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Resumo

Avaliacdo do Impacto das TIC nas agéncias de viagens on/ine madeirenses

(Re)intermediagao, eCommerce, Tecnologias de Informagio e
Comunicacao (TIC), Global Distribution System (GDS), Intranet,
Exctranet, Agéncias de viagens on/ine madeirenses.

Presentemente, ¢ uma inevitabilidade para as agéncias de viagens
considerarem a existéncia da Internet na forma como realizam os
negocios. E ¢ logo na defini¢ao da estratégia a definir que a mesma
deve ser considerada. O posicionamento da organiza¢do no
mercado, deve ser definido como online ou offline, para que seja
possivel articular o produto ao mercado que se pretende atingir. O
ritmo de inovagdo ¢ hoje e sera cada vez mais acelerado, com
inameros reflexos nas agéncias de viagens, o que faz com que o
enfoque seja atribuido ao cliente, onde cada vez mais se pretende
satisfazer as suas exigéncias, assim como prever as suas
necessidades. Os sistemas de informacao, Intranet e Extranet ocupam
nesta esfera uma importancia redobrada, no sentido em que estas
ferramentas sdo parte integrante do sucesso das agéncias de viagens
e das organizagdes em geral.

A metodologia de investigagao utilizada nesta dissertagao, envolveu
um inquérito por questionario as agéncias de viagens independentes
e pertencentes a grupos nacionais, na ilha da Madeira. O objectivo
foi avaliar a importancia que atribuem as Tecnologias de
Informacao e Comunicacio e de que forma a Internet esta a
influenciar o comportamento e a assessoria ao cliente.
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Nowadays, travel agencies acknowledge the existence of the
Internet as inevitable to the way that they conduct business. It
should be immediately considered in the strategy setting stages. The
positioning of the organization in the market should be defined as
online or offline, in order to articulate the product to the intended
market. The pace of innovation is today increasingly more
accelerated, with diverse effects to the travel agencies, shifting the
focus to the costumer, drawing more attention to the satisfaction of
their demands and also to the prediction of their needs. Information
systems, Intranet and Extranet have, in this context, doubled
importance since these tools are an essential part to the success of
travel agencies and organizations in general.

The methodology applied to this essay involves a questioning
survey to travel agencies, independent or attached to larger national
groups, in Madeira Island. Its main objective was to size the
importance that each of these attributes to information technologies
and the way that the Internet is influencing their behavior
concerning the client’s assistance.
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Nota Introdutoéria

Ao longo da proxima década tanto o desenvolvimento tecnolégico como os niveis cada vez
maiores de ligacdo a Internet, irdo produzir alteragdes profundas e muito superiores as que
tivemos oportunidade de assistir até ao momento.

Do ponto de vista do comportamento do consumidor, existe uma transicio de uma
abordagem passiva, suportada pelos meios tradicionais, para uma abordagem proactiva,
onde todos os sentidos e atencdo do consumidor estio focados numa determinada
experiéncia de consumo.

O conceito de economia digital, aplica-se hoje a globalidade das empresas e deve estar
disseminado em todas as actividades e fungdes relacionadas na organiza¢ao. O numero de
utilizadores da Internet tem vindo a crescer, como consequéncia existe um elevado
surgimento das empresas dotcom, que pretende dar resposta com a criagio de produtos e/ou
servicos que estejam a distancia de um clique, o que faz com que o consumidor esteja cada
vez mais bem informado e na posse de toda informagao necessaria para a aquisicao de um
bem ou servigo.

Ha relativamente poucos anos, as empresas optavam pelo canal onde queriam estar
presentes, no mundo tradicional ou no mundo digital, hoje, o cenario é totalmente distinto,
as organizacOes nao tém escolha, para permanecer no mercado, é imprescindivel a sua
presenca online, nao s6 para que acompanhem a tecnologia, mas acima de tudo para
poderem satisfazer o consumidor que os procura, porque ainda existem muitos utilizadores
que reunem toda a informacdo na Internet, e quando pretendem adquirir recorrem ao
mercado tradicional pela seguranga que ainda oferece.

O mercado das agéncias de viagens nio esta longe deste paradigma, bem pelo contrario, a
crescente necessidade de actualizagdo por exemplo nos procedimentos internos, com a
agilizacao de tarefas dentro da organizacao, com informatizacao de sistemas e a criagao de
uma Intranet e/ou de uma Extranet, sio medidas que muitas empresas tém vindo a adoptar
com o objectivo principal de se manterem no mercado, acompanhando as tendéncias dos
seus consumidores e da propria industria.

Por esta razdo, concentramos o nosso estudo no impacte que as TIC poderdo ter nas
ageéncias de viagens online, restringindo a analise a Ilha da Madeira.

A dissertagao esta organizada em 5 capitulos, o primeiro capitulo, denominado
Enquadramento Turistico, ¢ iniciado com uma introdugdao genérica sobre a problematica
das TIC nas agéncias de viagens on/ine portuguesas, seguidamente avalia-se, através de
dados estatisticos o turismo em Portugal. Este capitulo constitui um breve enquadramento
teorico, onde ¢é analisado de um modo geral a evolugdo a que se tem assistindo,
particularizando e com base também em dados estatisticos, a Ilha da Madeira, que é o
objecto de estudo.

O capitulo 2, As Agéncias de viagens e o fenémeno da (re)intermediagdo, apresenta o
contexto competitivo que se vive nas agéncias de viagens e de que modo os processos se
tém vindo a alterar. O apoio através da caracterizagdo das agéncias de viagens de acordo
com a tipologia ¢ imprescindivel para o estudo. No subcapitulo, apresenta-se o conceito de
intermediagdo turistica, classificando os custos e beneficios da sua distribui¢io. Compara-se
a perspectiva de diversos autores, com a exposi¢do de vantagens e desvantagens da
intermediacao, originando num subcapitulo intitulado de (Re)intermediacdo e os players
online, onde é possivel avaliar os modelos de distribuicao introduzindo conceitos e vertentes
deste fenémeno.
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Segue-se ainda dentro do Capitulo 2, a abordagem ao eComumerce e a Desintermediacio,
onde se demonstra a sua importancia e os principals argumentos contra ¢ a favor da
desintermediagdao das agéncias de viagens. A Competitividade e Estratégia, sio abordados
num subcapitulo, onde se estuda a competitividade das empresas, que modelos de
integracao sao mais comuns e que vantagens trazem para o posicionamento estratégico das
organizagoes.

O capitulo 3, As Agéncias de Viagens e as Tecnologias de Informacio (TIC), expde o
conceito inerente ao principal objecto de estudo, onde numa fase inicial sio dados a
conhecer os factores que envolvem a Internet, assim como uma breve no¢ao da evolucao
do numero de utilizadores e websites nos tltimos tempos. No subcapitulo, O contacto com
os stakeholders e a Internet, analisa-se a utilizacao das fontes de informacio turistica antes da
viagem e durante a estada, determinando a importancia da Internet na decisio dos
consumidores. De modo a complementar esta informacdo, apresenta-se de acordo com
(Hitwise, 2009) o ranking dos top20 nos websites dos utilizadores quando se referem a
viagens, assim como a posi¢ao que a palavra frave/ ocupa nos motores de busca mundiais.
No subcapitulo seguinte, Os Sistemas de Reservas (CRS), ¢ realizada uma descrigao teorica
do surgimento dos GDS assim como uma consequente introdugao do Galieo e do
Amadeus, considerando-os como os principais GDS. Apds esta abordagem, enumera-se
ainda como sendo parte integrante das TIC, as Intranets e Extranets adaptadas as agéncias de
viagens. Ainda no mesmo capitulo, aprofunda-se, integrando num subcapitulo, o Estudo
sobre as agéncias de viagens madeirenses, onde numa primeira linha de raciocinio sio
apresentadas as agéncias de viagens existentes na Regido Auténoma da Madeira, e
posteriormente sao avaliados os consequentes websites destas empresas analisando que tipo
de presenca é que utilizam no mercado digital, termina-se o capitulo com a apresentagao de
um quadro comparativo dos websites em estudo, através da classificacdo entre cinco critérios
que atribuem pontuacao aos websites em analise, pontuando em diversos parametros.

O capitulo 4, Metodologia de Investigacdio em Turismo, comega por descrever a estrutura
descritiva e a abordagem qualitativa utilizada ao longo do estudo, apresentando o processo
de planeamento exploratério que decorreu em trés fases distintas. No subcapitulo,
apresentam-se os modelos e processos de investigacido utilizados no presente estudo,
enumerando as etapas da metodologia. No subcapitulo, Etapas do Processo de
Investigacio, formulam-se os objectivos gerais e especificos, assim como se expde O
instrumento utilizado para a operacionalizacao, o inquérito por questionario. E ainda
introduzida, uma breve explanagao sobre os métodos de investigacao e consequente analise
de dados e discussao de resultados, seguindo-se a avaliagao metodoldgica e conclusio.

No capitulo 5, Analise dos dados e discussio dos resultados, realiza-se numa primeira fase,
a caracterizagao do numero de utilizadores como empresas que utilizam a Internet, através
da andlise estatistica e posteriormente desenvolve-se a caracterizacio das agéncias
inquiridas de acordo com o inquérito por questionario realizado a amostra. O subcapitulo
seguinte, Sintese, descreve os resultados obtidos neste estudo.

12
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ENQUADRAMENTO TURISTICO EM PORTUGAL
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1.1 Introdugao

Um mundo cada vez mais globalizado e em constante mudanga, obriga os principais players
da dinamica e do desenvolvimento econémico — as empresas — a reposicionar o negocio e
adequar as estratégias as novas necessidades de consumo e a niveis de exigéncia dos
mercados consumidores de produtos e servigos. O turismo neste cenario, nao foge a regra.
Mais do que em qualquer outra actividade econdmica, as empresas turisticas siao
inevitavelmente coagidas a mudar a filosofia empresarial, reposicionar, e, sobretudo
trabalhar afincadamente no marketing estratégico, na segmentag¢ao e na especializagao.

Enumeram-se assim diversas e distintas estratégias para enfrentar este quadro de mudanga.
Podemos considerar que numa primeira fase, através da lideranga e da gestdo na politica de
precos (ajustamento e melhoramento da relacdo prego/qualidade do produto/servico
oferecendo valor acrescentado, controle de qualidade e eficiéncia empresarial); quer pela
diferenciagao (inovagao e diversificagao de produtos). Numa segunda fase pela fidelizacao
dos clientes através do marketing especializado, investigagdo e monitorizagao do produto;
pela escolha correcta dos canais de distribuicdo; e por ultimo pela especializagao
(orientacdo a segmentos de mercado).

No entanto, este cenario nio ¢ exequivel sem o compromisso dos recursos humanos
colaborando com esta mudanga, assumindo novas posturas profissionais, mais produtivas,
mais competentes, mais polivalentes e sustentadas por novas praticas operacionais. A
mudanga quase sempre, implica assumir riscos para comegar de novo. Neste quadro, o
empreendorismo empresarial ¢ fundamental para o processo sequencial de implementacio
de ideias e projectos.

De acordo com (Cunha, 2003), a informacdo, oportuna e precisa, proporcionada pelas
novas tecnologias é um factor critico de sucesso nao s6 para o desenvolvimento do turismo
mas também para o €xito das operagoes turisticas.

A distribuicio dos produtos/servicos na industria tutistica por intermédio da Internet esta
a alterar o modo de funcionamento das agéncias de viagens, nao s6 porque os habitos de
compra dos consumidores estdo em constante mutacio, mas também porque se véem
obrigadas a alterar o seu modus operandz, na tentativa de proporcionar ao consumidor um
servico de qualidade que exceda as suas expectativas. Para tal, necessitam de uma politica
de inovagao, conhecimento e tecnologias de informagao e comunicagao (TIC) de modo a
obterem uma vantagem competitiva.

Com o recurso aos sistemas de informagao de apoio ao negbcio, as agéncias de viagens
podem analisar de uma forma integrada e consistente a informac¢ao dos seus clientes e os
dados operacionais da sua actividade. A capacidade de combinar e analisar grandes
quantidades de dados permite um posicionamento constante e real perante a concorréncia.
A informacdo e o conhecimento sao essenciais, para uma tomada de decisao adequada,
incrementando assim o poder de negociagao dentro da cadeira de valor do sector,
estimulando o surgimento de novas areas de turismo e consequentemente novos produtos
turisticos.

Conforme (Holden, 2000), (Sparpley e Telfer, 2002) afirmam, o comportamento do turista,
produziu uma maior segmentacado do mercado, mais especializada e sofisticada,
concebendo assim o desenvolvimento do turismo em variados nichos, tendo como
principal meta a resposta as necessidades dos consumidores. Com esta abordagem
efectuaram-se actividades que, de acordo com o desenvolvimento e expressio da
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identidade do consumidor, permitiram uma panéplia de servicos especializados para o
turista.

De acordo com (Buhalis, 2006), para o desenvolvimento de novos e/ou mercados
emergentes, tem de ser numa primeira analise reconhecido que existem varios graus de
inovagao envolvidos. Por exemplo existem novos mercados que exigem apenas uma
melhoria simples nos produtos ja existentes, enquanto que noutros mercados estas mesmas
alteragdes podem provocar uma mudancga radical no sistema de produgao e de consumo,
normalmente definido pelas alteracdes tecnoldgicas e sociais. De modo a entender os
novos mercados turisticos ¢ essencial defini-los como tal e reconhecer como identifica-los.

De facto, as TIC, num mundo globalizado, assumem um papel decisivo na disponibilizagao
de informacao de apoio ao turista durante o processo de selec¢ao do destino, criando novas
oportunidades de acesso, e novos canais de distribuicdo. Em termos legais no que toca a
Portugal, sao as agéncias de viagens, os operadores turisticos, bem como as companhias
aéreas, a hotelaria, as rent-a-car e a restauragdo, que representam a oferta turfstica, mesmo
considerando que as TIC vém permitir a diversificagao dos pontos de venda e respectiva
estrutura, reducao ou extingio da distancia fisica entre os clientes e os fornecedores,
aumenta a concorréncia nos precos dos mesmos servicos, a venda directa ao publico por
parte das companhias aéreas, hotelaria, rent-a-car e operadores turisticos, o turismo online.
Por conseguinte, este conceito esta inteiramente relacionado com as vendas on/ine, onde a
distancia de um clique e respectiva ligagio a Internet, é possivel nao s6 conhecer os
destinos que o cliente pretende visitar, (por exemplo, através da plataforma disponibilizada
pelo motor de busca Google) como também ter a possibilidade de reservar em tempo real a
viagem de avido, o alojamento e demais servicos. Estamos perante um fenémeno de
desintermediacao da actividade tradicional da distribuicdo e, progressivamente, de
reintermediacdo que vem permitir aos fornecedores/produtores desenvolver novas formas
de presenc¢a no mercado global.

Compete desta forma, as agéncias de viagens o desenvolvimento de novos modelos de
negdcio com posicionamento no mercado electrénico, acrescentando valor as necessidades
do consumidor e fornecendo informagao fidedigna em tempo real.

Posto isto, pretende-se de certa forma, sugerir que as empresas inseridas no sector turistico,
sejam capazes de ter uma estratégia adequada aos tempos em que vivemos. Considerando
que as constantes alteragoes no mercado fazem com que seja quase impreterivel uma
constante actualizagdo e adaptagdo as necessidades dos clientes. Tendo sempre presente,
que a concorréncia ¢ cada vez mais feroz, surgindo num curto espago de tempo novas
empresas do mesmo ramo, com novas formas de captar os clientes. Assim, um trunfo que
nao podera ser esquecido, sdo os recursos humanos, que juntamente com as TIC
demonstram ter a capacidade de fornecer um servico mais completo e dinamico ao cliente
que os procura, disponibilizando para tal informagao e conhecimento que tanto ¢é
valorizado na escolha de um destino turistico. Contudo, este servico poderia por um lado,
estar disponivel on/ine, a distancia de um clique, mas por outro lado também pode ser
adquirido e/ou reservado no mercado tradicional, no entanto urge uma necessidade das
agéncias de viagens tradicionais disporem dos mesmos meios e até mais eficazes para que,
de certa forma, seja possivel incluir uma mais-valia no servico proposto, como a assessotia.

Contudo a aposta na formagao em novas tecnologias e o desenvolvimento de aplica¢oes
informaticas ageis podem sem duvida facilitar a integracio de uma agéncia de viagens
tradicional no mercado electrénico, desde que toda a sua estrutura organizativa esteja
preparada para o fazer.
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O universo de agéncias de viagens na Ilha da Madeira, comparando com o Continente esta
um pouco massificado, quer seja pela existéncia de 68 estabelecimentos licenciados para a
pratica da actividade turistica, quer pela sua concentracdo na zona central, mais
especificamente, a cidade do Funchal. Se dividirmos a actividade de uma agéncia de
viagens, entre Incoming e Outgoing’, podetiamos afirmar que na sua maioria sio agéncias de
Incoming. O turista madeirense, tem por habito, pelo menos uma saida por ano, observando
que os destinos mais procurados permanecem as Canarias, o Porto Santo e o Continente, ¢
possivel afirmar que para os destinos em questdo ja existem plataformas on/ine com opgao
de reserva pela Internet. A titulo exemplificativo, se o turista madeirense optar por viajar de
barco até Portimao, pelo Naviera Armas (empresa que ha dois anos se encontra a realizar a
travessia de Funchal/Portimao, assim como para as Canarias), podera consultar o website da
empresa (Www.navieraarmas.com) e podera adquirir um bilhete de ida e volta do Funchal
com destino a Portimao, mais barato do que se deslocar a uma agéncia de viagens, que
acima do preco apresentado terd que acrescentar um mark-np’ a0 preco da Internet. A razdo
pelo qual esta situagdo acontece, ¢ pela mesma razdo também que as companhias aéreas
eliminaram a comissao por bilhete vendido as agéncias de viagens. Cada vez mais, esta
situagdo acontece, onde para o cliente a imagem que passa ¢ que a agéncia de viagens em
primeiro lugar, nao esta a prestar um servico de confianga e nao esta a fornecer nenhuma
mais-valia quer seja ao nivel da assessoria como ao nivel do prego, estdo a querer obter
muito lucro e a desconfianca gerada pela qualidade do servico tem como resultado, a
certeza que os precos promovidos pelos websites sio mais vantajosos que aqueles oferecidos
por uma agéncia de viagens.

1 Actividade numa agéncia de viagens que recebe os turistas no destino, ou seja trata de todos os servicos desde a chegada
a partida. (OMT, 1998)

2 Actividade numa agéncia de viagens que tem por objectivo fornecer informagio para viagens fora do local habitual de
residéncia. (OMT, 1998)

3 Margem que se coloca acima do prego net (custo) do servigo.
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1.2 O Turismo em Portugal Continental

De acordo com o ITP (Instituto de Turismo de Portugal, 2007), o turismo, nos dias de
hoje, constitui uma actividade complexa que s6 veio adquirir as caracteristicas basicas que o
definem, no decurso do séc. XVIIIL. Passou a adquirir uma dimensao universal devido a
importancia significativa no ambito econémico.

Contudo, o turismo embora viesse a tornar-se numa preocupagao significativa em todos os
paises do mundo, passando até a ser considerado como um dos factores de ligacdo dos
diversos espagos culturais no processo de globalizacdo, pelo facto de contribuir para o
interesse econémico de uma regido e/ou pais, permitiu que se considerasse que do prazer
do sujeito se passou para o interesse do agente econémico. Dai a relevancia que as
actividades turisticas vieram a assumir, podendo afirmar-se que constituem, hoje, um
assunto de interesse para a comunidade internacional.

Ao longo deste capitulo pretende-se integrar numa fase inicial os dados de Portugal, e
posteriormente a area para o qual esta investigacao trata, a Regido Autbnoma da Madeira.

Observando os dados do (ITP, 2007), verifica-se que os principais mercados emissores
pertencem a Regido da Europa e concentram-se em cinco pafses: Espanha, Reino Unido,
Franca, Alemanha e Holanda. Estes mercados representaram em 2007, 70% dos turistas e
68% das dormidas dos residentes no estrangeiro. Facto este, relacionado com a
proximidade geografica e pela frequéncia de voos de baixo custo para Portugal.

O ano de 2007, destacou-se pelo bom desempenho turistico na generalidade das regides,
destacando-se as regides de turismo do Algarve, de Lisboa e Vale do Tejo e da Regido
Auténoma da Madeira, que em conjunto representaram 77% das dormidas. Sendo de
salientar que as regides Norte e do Alentejo apresentaram um crescimento exponencial
relativamente aos anos anteriores, de 10 e 15,20% respectivamente (ITP, 2007).

Na generalidade, o ano de 2007 representou para o turismo um ano de consolidagao dos
indicadores estruturais do turismo nacional, ultrapassando as expectativas.

De acordo com os dados do ITP e num contexto mundial, Portugal posicionou-se em
2007, na 20.* posicao do ranking de chegadas de turistas internacionais, com uma quota de
1,4% e na 23.* posicao do ranking das Receitas internacionais de Turismo, com uma quota
de 1,2%.

1ge 19°

210 230
1,00 232
0.50
2005 2006 2007
Quota Chegadas Mundo 132 1,33 1.36

Quota Receitas Mundo 1.22 113 118

Figura 1 — Evolugao de Portugal no Top Mundial — quota e ranking (INE — Instituto
Nacional de Estatistica, 2007).
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No que se refere a procura turistica para o destino Europa, Portugal ocupou o 12.° lugar do
ranking das Chegadas de Turistas Internacionais, com uma quota de 2,5% e o 14.° lugar do
ranking das receitas Internacionais de Turismo, com uma quota de 2,3% em 2007.

Evolucdo de Portugal no Top Europeu - quota e ranking

4,00

3,00
0
120 120 ___________li
o &
o 0
200 12 130 14
1,00
2005 2006 2007
-~ Quota Chegadas Europa 2,42 244 c.54
Quora Receitas Europa 2,35 2,23 c,34

Figura 2 — Evolugao de Portugal no Top Europeu — quota e ranking (INE — Instituto
Nacional de Estatistica, 2007)

Em termos de sazonalidade e de acordo com os dados do (ITP, 2007), a entrada de
visitantes' nio residentes em Portugal apresenta um acréscimo acentuado nos meses de
Verio, mais especificamente em Agosto, em que as quotas de entrada dos turistas’ e
excursionistas’ atingem respectivamente 16% e 17%. Tanto os turistas como os
excursionistas apresentaram quotas semelhantes ao longo do ano, com excepgiao de
Dezembro, em que o peso relativo das entradas de excursionistas (7,9%) ultrapassa a quota
dos turistas (5,3%).

Entradas de Estrangeiros A07/06 QUOTA
Tipo de visitante (minares) 2007 %. Abs. %
Excursionistas 11.446,0 12 140 48,2
Turistas 123208 92 1039 518
Total 23.766,8 52 1179 100,0

Figura 3 — Entradas de Estrangeiros (INE — Instituto Nacional de Estatistica, 2007)

Analisando o ano de 2007, verificou-se que Portugal recebeu 23,8 milhdes de visitantes
residentes no estrangeiro, o que significa um acréscimo de 1,1 milhao de entradas face a
2006, dos quais 52% foram turistas e 48% excursionistas.

4 Visitante, ¢ toda a pessoa que se desloca temporariamente para fora da sua residéncia habitual, quer seja no seu préprio
pals ou no estrangeiro, por uma razio que nao seja a de af exercer uma profissio remunerada. (Cunha, 2003)

5 Turista, ¢ todo o visitante temporatio que permanece no local visitado mais de 24 horas (Cunha, 2003).

¢ Excursionista, ¢ todo o visitante temporario que permanece menos de 24 horas fora da sua residéncia habitual. (Cunha,

2003)
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No que diz respeito aos turistas, ¢ no decorrer do perfodo entre Junho a Outubro,
ultrapassaram 1 milhdo das entradas de nao residentes por més, sendo de destacar que os
meses de Julho, Agosto e Setembro, no conjunto, acumularam cerca de 38% do total das
respectivas entradas.

Evolugdo mensal da entrada de turistas e excursionistas [2007] (minares)
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Figura 4 — Evolu¢ao mensal da estrada de turistas e excursionistas (INE — Instituto
Nacional de Estatistica, 2007)

Quanto a motivagao, tanto dos excursionistas como dos turistas, o principal motivo de
deslocacao a Portugal foi “Lazer, Recreio e Férias”, traduzindo-se em 8,9 milhdes de
turistas e 7,9 milhdes de excursionistas. Os motivos “Profissionais e de Negbcios” surgem
em segundo lugar para os dois tipos de visitantes, com uma quota de 12,9% para os turistas
e 22,2% para os excursionistas. Refira-se que, e de acordo com o PENT (Plano Estratégico
Nacional do Turismo, o mercado MI" é prioritirio na definicio de Portugal enquanto
destino de Negocios.

Entradas de turistas e excursionistas
por motivo de viagem [2007]
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Turistas Excursionistas
Outros Motivos
Motivos Profissionais e de Negdcios
I visita a Familiares e Amigos
B Lazer, Recreio e Férias

Figura 5 — Entradas de turistas e excursionistas por motivo de viagem (INE — Instituto
Nacional de Estatistica, 2007).

De acordo com a informagao disponibilizada pelo ITP, outro mercado que mostrou um
desempenho favoravel em 2007, foi o de Cruzeiros. O movimento em transito nos portos
maritimos atingiu os 655,7 milhares de passageiros, o que significou um acréscimo
relativamente a 2006 de 8,3%, ou seja, mais 50 mil passageiros.

7 MI significa Meeting Industry, ou seja representa o mercado de negdcios, que veio substituir a sigla MICE.
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Regista-se este resultado pelo facto das viagens de cruzeiros serem no mercado actual o
segmento que proporciona melhores condi¢des, nomeadamente ao nivel do preco e do
itinerario, desde que para tal o consumidor realize a sua compra respeitando a venda
antecipada que o segmento o exige. Esta realidade e/ou politica de vendas tém resultado
tanto para as empresas de cruzeiros que conseguem planificar com alguma antecedéncia a
ocupagao a bordo, como para o cliente final que adquire a sua viagem, no momento certo,
com a garantia que o preco pago ¢ unico e valido apenas para reservas efectuadas dentro

daquele periodo. . . .
Passageiros em transito por portos maritimos
[2007] .
Douro/Leixdes
2%

Lisboa
a2%

Funchal
48%

Ponta Delgada  Portimao
7% 1%

Figura 6 — Passageiros em transito por portos maritimos (INE — Instituto Nacional de
Estatistica, 2007).

Os principais fluxos tiveram lugar nos portos do Funchal e Lisboa, representando 90% do
total de passageiros em transito a nivel nacional, o que significou aumentos de 14,2% e
18,9% respectivamente.

Analisando agora as safdas de turistas residentes por pais de destino, a Espanha é o
principal pais de destino dos residentes em Portugal, tanto nos excursionistas como nos
turistas, com quotas de 100% e 46% respectivamente. De facto, em 2007, a Espanha foi o
destino preferido de 2 milhdes de turistas residentes, tendo registado um aumento
homologo de 15,2%, ou seja, mais 270 mil saidas que em 2006. Seguindo-se a Franca com
uma quota de 15% e a Alemanha. O Reino Unido apresenta uma quota de 5% do total das
saidas de turistas.

Em termos de despesas de Turismo e de acordo com a informacao disponibilizada pelo
ITP, os 21 milhdes de saidas de residentes deram origem a 2,9 mil milhdes de Euros
(+7,5% face a 2006), o que se traduziu num saldo positivo da Balanga Turistica em 4,5 mil
milhées de Euros, em 2007, mais 13% do que em 2006.

Balanga Turistica A 07/06 ACAGR
[Milhdes de €] 2007 %. Abs. 07/05
Receitas 7.392.,6 10,8 72l 9.2
Despesas 2.858,1 7.5 200 7.9
Saldo 45315 13.0 520 10,0

Figura 7 — Balanga Turistica (INE — Instituto Nacional de Estatistica, 2007)
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Em 2007, Portugal registava uma capacidade de alojamento de 264.747 camas, distribuidos
por 2031 estabelecimentos hoteleiros, representando um acréscimo de 710 camas
relativamente a 2006. Para além dos estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos e
apartamentos turfsticos, existiam 11.327 camas em estabelecimentos de turismo no espago
rural, 10.530 camas em Colénias de Férias e Pousadas da Juventude e ainda capacidade para
alojar 183.312 campistas em Parques de Campismo.

Capacidade” [em camas) A Abs. QUOTA
Areas Regionais de Turismo e Regides Autdnomas 2007 07/06 %
Norte 36.421 917,0 13,8
Centro 23.980 -445,0 9,1
Lisboa e Vale do Tejo 63.668 2.379,0 24,0
Alentejo 8.804 602,0 3,3
Algarve 96.180 -1.344,0 36,3
R. A. Agores §.397 -39,0 3.2
R. A. Madeira 27.297 -1.360,0 10,3
Total 264.747 710,0 100,0

Figura 8 — Capacidade em camas (INE — Instituto Nacional de Estatistica, 2007)

A ascensao do turismo rural, ¢ sem duvida um sinal dos tempos, os turistas pretendem
quando visitam um destino, viver uma experiéncia unica, recorrendo ao alojamento fora
dos centros urbanos, promovendo o contacto com a popula¢iao local e com o meio rural,
para de certa forma, atingirem uma troca de culturas genuina, através da participacio nas
actividades rurais, e pelo simples modo de vida no meio rural.

As entradas de visitantes nao residentes em Portugal estdo concentradas num numero
restrito de mercados emissores, com os 4 principais mercados a ultrapassarem os 87% de

quota. . , P
Entradas de visitantes por pais de residéncia

[2007]

Outros
18%
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Figura 9 — Entradas de visitantes por pafs de residéncia (INE — Instituto Nacional de
Estatistica, 2007)

Avaliando o conjunto dos mercados emissores para Portugal, verifica-se que Espanha, com
13,9 milhGes de entradas em 2007, é o principal emissor de visitantes (59%), dos quais
cerca de 81% sao excursionistas. Em termos de turistas, regista-se uma maior dispersao de
mercados de origem, com os 4 principais mercados a atingir 66% do total das respectivas
entradas.

A Espanha, enquanto principal mercado emissor de turistas, situa-se nos 2,7 milhdes de
entradas (22% do total de turistas), ou seja, mais 6,6% do que no ano anterior. O Reino
Unido, com uma quota de 19%, situa-se na segunda posi¢ao, com 2,3 milhoes de turistas
entrados em 2007 (+3,2%).
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Entradas de turistas por pais de residéncia
[2007]
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Figura 10 — Entradas de turistas por pafs de residéncia (INE — Instituto Nacional de
Estatistica, 2007).

A Espanha, regista-se como principal pais de destino dos residentes em Portugal, tanto no
que se refere aos excursionistas como turistas, com quotas de 100% e 46%,
respectivamente. De facto, em 2007, Espanha consagrou-se como o destino preferido de 2
milhGes de turistas residentes, tendo registado um aumento homologo de 15,2%, ou seja,
mais 270 mil saidas que em 2006.

A Franga, com uma quota de 15% do total de saidas de turistas, registou-se em 2007 com
um aumento de 27,9% (crescimento médio anual de 16,1% entre 2005 e 2007), traduzindo-
se em termos absolutos em mais 140 mil saidas para este destino.

Saidas de turistas residentes por pais de destino
[2007]

Outros
27%
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Figura 11 — Saidas de turistas residentes por pafs de destino (INE — Instituto Nacional de
Estatistica, 2007)

A Alemanha, embora com uma quota inferior a dos outros paises (7% do total de saidas de
turistas) em termos de preferéncia, tem vindo a registar, entre 2005 e 2007, aumentos
significativos (+24,3% ao ano). Tendo-se verificado, s6 em 2007, um acréscimo de 49,5%
da procura por parte dos residentes em Portugal.

O Reino Unido, considerado o quarto mercado em termos de destino dos turistas
residentes, com uma quota de 5%, tem vindo a registar crescimentos médios de 16,5% ao
ano, desde 2005.

Em termos da importancia que a procura externa assume na procura total de cada regiao, a
Regiao Auténoma da Madeira (86,5%), a Regiao de Turismo do Algarve (77,2%) e a Regido
de Turismo de Lisboa e Vale do Tejo (68,3%) sio os destinos regionais mais independentes
dos mercados internacionais, todos com valores acima da média nacional, de acordo com o

ITP.
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Representatividade da procura externa por areas regionais de turismo e regides autonomas [2007]
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Figura 12 — Representatividade da procura externa por areas regionais de turismo e regioes
auténomas (INE — Instituto Nacional de Estatistica, 2007)

O ITP afirma que a procura externa para Portugal concentra-se num nimero restrito de
mercados emissores, com os 5 mercados principais a atingirem os 70% de quota para
algumas regides (Madeira e Centro). Com efeito, 68% dos fluxos turisticos internacionais
para Portugal estao dependentes de 5 mercados externos, designadamente o Reino Unido,
a Alemanha, a Espanha, a Holanda e a Franca.

Pretende-se ainda, para complementar a informagao anteriormente exposta, dar a conhecer
os ultimos dados divulgados pela (EUROSTAT, 20006), aquando da divulgagao sobre a
proporc¢ao das empresas que beneficiam do comércio electrénico via Internet. De acordo
com a Figura 13, ¢ possivel verificar que Portugal conta com 1,3%, enquanto que a Irlanda
¢ lider na percentagem de empresas que comercializam os seus produtos via Internet.

Proporgao de empresas que beneficiam do eCommerce via Internet, 2006 (%)
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Figura 13 — Proporcio de empresas que beneficiam do eCommerce via Internet
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Na Figura 14 encontra-se representada a percentagem de Empresas que receberam pedidos
e/ou ordens servico e/ou que fizeram compras on/ine no passado ano de 2006. Obsetva-se
que Portugal regista aproximadamente 7 consultas de servicos recebidas on/ine e 14 compras
online, panorama este que pode ter sido alterados nos anos posteriores a 2006. De qualquer
forma, é possivel constatar que o nimero de empresas que estio representadas na Internet,
e que até ja desenvolveram aplica¢Oes informaticas para que os clientes possam registar-se e
realizar as suas consultas on/ine de qualquer servico ou efectivamente formalizar a compra
sao bem superiores do que nos anos homologos.

Empresas que receberam consultas online (%) e/ou realizaram compras em 2006
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Figura 14 — Empresas que receberam consultas online e/ou realizaram compras em 2006,
(EUROSTAT, 2000).
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1.3 O Turismo na Regido Auténoma da Madeira

Julga-se relevante e ja que a investigagao tera um enfoque especial na Ilha da Madeira, tratar
alguma informacao estatistica referente aos principais atributos que estao associados ao
destino.

Assim e de acordo com a informacao disponibilizada pela Secretaria Regional de Turismo e
Transportes (SRTT) no ambito do Estudo sobre o posicionamento da Madeira junto do
mercado nacional realizado pela Deloitte & Touch (20006), pode-se verificar que a beleza da
ilha ¢ identificada como o principal atributo, representando 20%, seguindo-se o clima
(10%), as flores/jardins (9%), a Natureza (9%), a calma e tranquilidade (5%), a paisagem
(3%) e por ultimo o Sol (3%).
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Figura 15 — Principais atributos associados 2 Madeira / Destinos tutisticos com oferta
semelhante a Madeira (Questionarios realizados a turistas nacionais no Aeroporto do
Funchal, no ambito do diagnéstico do posicionamento da Madeira junto do Mercado
Nacional, Maio 2006) — Deloitte & Touche Quality Firm, S.A.

No que se refere aos principais aspectos positivos no Arquipélago da Madeira (Figura 106),
considera-se novamente as flores/jardins como sendo o aspecto com maior relevancia,
seguindo-se o clima (10%) e a acessibilidade (7%).

Principais aspectos positivos do arquipélago da Madeira
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Figura 16 — Principais aspectos positivos do Arquipélago da Madeira (Questionarios
realizados a turistas nacionais no Aeroporto do Funchal, no ambito do diagnéstico do
posicionamento da Madeira junto do Mercado Nacional, Maio 2006) — Deloitte & Touche
Quality Firm, S.A.
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Como aspectos negativos enumeram-se as ligagdes aéreas com 14%, seguindo-se a relagao
preco/qualidade. Importa referit que o presente estudo foi realizado no ano de 2000,
querendo esclarecer que ainda ndo existia a companhia aérea de baixo custo, Fasyjet, que
desde Outubro de 2008 realiza voos domésticos de Lisboa para o Funchal e vice-versa. O
surgimento deste novo player, permitiu duas ligagdes aéreas diarias entre o Continente e a
Regiao Auténoma.

Principais aspectos negativos do arquipélago da Madeira
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Figura 17 — Principais aspectos negativos do arquipélago da Madeira (Questionarios
realizados a turistas nacionais no Aeroporto do Funchal, no ambito do diagnéstico do
posicionamento da Madeira junto do Mercado Nacional, Maio 2006) — Deloitte & Touche
Quality Firm, S.A.

Observando a Figura 18, verifica-se que as pessoas que visitam a Ilha da Madeira, sio
provenientes de Lisboa representando (36,9%), seguindo-se o Porto (15,2%) e Coimbra
com (8,7%) respectivamente. Revela-se que para os dados apresentados, o facto das
ligagGes aéreas existentes assim como a sua frequéncia nomeadamente desde Lisboa, sao
factores determinantes para esta analise.

Na mesma analise destaca-se que 26,8% dos portugueses ja realizaram mais de 5 viagens
para fora de Portugal nos ultimos dois anos, enquanto que 8,3% nao viajou nenhuma nos
ultimos dois anos.
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Figura 18 — Numero de viagens realizadas fora de Portugal nos dltimos dois anos / Disttito
de Residéncia (Questionarios realizados a turistas nacionais no Aeroporto do Funchal, no
ambito do diagnéstico do posicionamento da Madeira junto do Mercado Nacional, Maio
2006) — Deloitte & Touche Quality Firm, S.A.
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De acordo com o Estudo sobre o posicionamento da Madeira, disponibilizado pela
Secretaria Regional de Turismo e Transportes (SRTT) sobre o posicionamento da Madeira
junto do mercado nacional realizado pela Deloitte & Touch (2006). Verifica-se que a
Regido Auténoma da Madeira, no que se refere a oferta turistica em 2008, conta com
30.580 mil camas, das quais 15.503 mil distribuem-se por hotéis de categoria entre duas a
cinco estrelas, sendo também relevante destacar que os Hotéis Apartamentos registam 8

526 mil camas também distribuidos de acordo com a categoria.

Importa salientar ainda, a importancia que o Turismo em Espaco Rural tem registado,
representando ja 545 camas distribuidos por Turismo de Habitacdo, Turismo Rural, Agro-
Turismo, Casa de Campo e Hotel Rural. O desenvolvimento da rede viaria na Ilha da
Madeira fez com que as distancias se encurtassem, assim como facilitou a constru¢ao de
novas unidades de alojamento, permitindo um rapido e facil transporte dos materiais. A
existéncia de operadores turisticos especializados na venda de pacotes para o meio rural
que passaram a realizar operagoes charter para a Madeira, impulsionou a sua exploragao e o

consequente desenvolvimento.

Tipo de estabelecimento Estabelecimentos Quartos Camas
Type of establishrnent Establishments Rooms Bed places
HOTEIS 59 7.751 15.503
e K K Kk K 11 2.762 5.532
e R N a4 4100 8219
* K * 13 851 1.676
w R 1 38 76
HOTEIS APARTAMENTOS 34 4042 | 8526
* h Kk KA K 2 384 0922
g A K R 21 2.69 5 680
e K A 10 927 1.854
2 L 40 80
PENSOES 53 1.160 2.339
Albergana G 211 422
18 11 220 438
28 27 08 1.237
3?' 9 121 ;: 242
ESTALAGENS 23 916 1.824
R 11 499 998
* A A A 12 417 826
POUSADAS 1 15 29
ALDEAMENTO TURISTICO 1 136 573
APARTAMENTOS TURISTICOS 51 431 917
* K ke Kk * 1 16 30
Y A K K 10 210 459
* A A 14 103 222
de e 26 103 206
MORADIAS TURISTICAS 48 162 324
12 3 a 18
28 45 153 306
TURISMO ESPAGCO RURAL (TER) 54 270 | 545
Tunsmo de Habitagao 10 50 100
Turismo Rural 7 35 70
Agro-Turismo 2 3 5]
Casa de Campo 34 168 341
Hotel Rural 1 14 28
TOTAL 324 14.882 30.580

Figura 19 — Oferta Turistica por categorias (Secretaria Regional de Turismo e Transportes

— Direccao Regional de Turismo), 2008.
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Destaca-se ainda através da Figura 20, a evoluc¢do da capacidade de alojamento total desde
2004, que tem sido regra geral crescente, notando-se um ligeiro decréscimo no ano de 2005
(-1,1%).

Evolucao da Capacidade de Alojamento Total
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Figura 20 — Evolugao da Capacidade de Alojamento Total (Secretaria Regional de Turismo
e Transportes — Direc¢ao Regional de Turismo (2008).

De seguida e através da Figura 21, é possivel observar a distribuicao geografica de camas e
quotas por concelho. Destaca-se a cidade do Funchal, representando uma quota de
63,35%, seguindo-se Santa Cruz (13,86%) devido ao facto de ser o concelho mais proximo
do aeroporto da Madeira. A quota do Porto Santo e da Calheta é consideravel, pelo facto
do Porto Santo ser o destino de sol e praia e a Calheta ser dos concelhos com mais horas
de sol, e com uma plataforma balnear mais apelativa.

Distribuicao Geografica de Camas e Quotas por Concelhos

Geographical distribution of bed place and percent share by municipalities

2004 2005 2006 2007 2008

Camas |Quota %| Camas | Quota% | Camas | Quota % | Camas | Quota % | Camas | Quota %
Funchal 20.003| 6775 19.698 67,48| 19.499 66,77 19.105 64,47 19.373 63,35
Santa Cruz 3.735( 12,65 3.729 12,77 4.229 14,34 4.239 14,29 4.239 13,86
Porto Santo 1.542 5,22 1.540 528 1.500 5,09 1.500 5,06 2.069 6,77
Calheta 871 2,95 937 3,21 994 3,37 1.020 3,44 1.058 3,46
Céamara de Lobos 260 0,88 260 0,89 260 0.88 833 2,81 833 2,72
Machico 816 2,76 792 2,71 785 2,66 775 2,61 815 2,67
Sao Vicente 726 2,46 718 2,46 718 2,43 712 2,40 712 2.33
Santana 411 1,39 457 1,57 457 1,55 457 1,54 457 1,49
Porto Moniz 421 1,43 364 1,25 364 1,23 369 1,24 369 1,21
Ribeira Brava 452 1,53 412 1,41 387 1,31 343 1,16 343 1.12
Ponta do Sol 286 0,97 286 0,98 300 1,02 308 1,04 312 1,02
Total 29.523| 100,00 29.193 700,00| 29.493 100,00| 29.661 100,00| 30.580 100,00

Figura 21 — Distribui¢ao Geografica de Camas e Quotas por Concelho (Secretaria Regional
de Turismo e Transportes — Direcgao Regional de Turismo), 2008.
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De acordo com a Figura 22, onde ¢é possivel analisar os principais mercados estrangeiros
para a regiao da Madeira, verifica-se que a Alemanha, com 1,5 milhdes de dormidas em
2007, foi o primeiro mercado de origem dos fluxos internacionais para este destino,
seguindo-se o Reino Unido, com 1,4 milhGes. Apenas estes dois mercados, perfizeram 56%
da procura internacional desta regido. A titulo meramente informativo, os alemaes
procuram na Madeira, a beleza natural, nomeadamente as Levadas®, as caminhadas pela
Natureza, pelo meio ambiente, enquanto que os Ingleses procuram a vertente cultural e
gastronomica do destino.

Volume de Dormidas
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Figura 22 — Volume de dormidas e evolu¢do do mercado externo, TOP 10 (INE —
Instituto Nacional de Estatistica, 2007).

Os dez principais mercados estrangeiros para a regido, responsaveis por acréscimos médios
anuais na ordem dos 4% entre 2005 e 2007, ultrapassaram os 85% da procura externa
registada no destino, saliente-se que s6 o top5 concentra 71% da respectiva procura
internacional.

No que se refere ao comportamento sazonal da procura, e de acordo com o (ITP, 2007)
observa-se através dos dados que comprovam que a sazonalidade é acentuada e que atinge
o seu maximo no meés de Agosto, tanto para o mercado externo como para o mercado
nacional, com maior incidéncia para este ultimo (15,5% quota nacional vs 10,4% quota
externa). Exceptuando o més de Agosto, a procura externa desenvolve-se de uma forma
equilibrada ao longo de todo o ano, com quotas entre os 8% e 9%. Os menores niveis de
fluxos externos registam-se nos meses de Janeiro, Fevereiro e Dezembro, com quotas que
rondaram os 6%.
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Figura 23 — Evolu¢io mensal das taxas de ocupagao-cama (INE — Instituto Nacional de
Estatistica, 2007).

8 Levadas, sdo canais de irrigagdo na ilha da Madeira, cuja origem se deveu a necessidade de trazer grandes quantidades de
agua das vertentes orientadas a norte, onde abunda, para o lado sul da Ilha, de mais facil habitagdo e onde se situaram
desde sempre a maioria das plantagdes.
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Por este motivo, resultam ac¢oes de promogao que tém sido desenvolvidas por parte da
SRTT (Secretaria Regional de Turismo e Transportes), no intuito de promover o Madeira
Walking Festival (Festival que resulta da realizacio de Levadas durante 7 dias, entre a
Madeira e o Porto Santo, onde os interessados se inscrevem nos passeios que pretendem
realizar, mediante o pagamento de um valor simbdlico) em Janeiro como forma de
combater a sazonalidade, assim como ac¢bes a serem desenvolvidas no estrangeiro
promovendo as festividades existentes ao longo do ano.

No entanto, julga-se que nos proximo anos, este cenario ira sofrer alteragdes, ja que na
Europa a populagao esta a repartir as suas férias por varios periodos ao longo do ano, para
poderem usufruir de varios momentos de férias, aproveitando desta forma para visitar os
destinos a um preco mais competitivo, tendo a possibilidade de optar por periodos de
época baixa.

Os hotéis, com uma taxa de ocupagao-quarto de 63,8%, apresentaram um acréscimo de
aproximadamente 8% face ao periodo homoélogo de 2006. No entanto, o numero de
quartos disponiveis em hotéis ao longo de 2007, apresentou, no conjunto, valores inferiores
a capacidade disponivel em numero de quartos de 2006 (-2,1%), podendo desta forma
influenciar a subida da taxa de ocupagao.
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Figura 24 — Taxas de ocupagao-quarto e Revpar, por tipologias (INE — Instituto Nacional
de Estatistica, 2007).

Em termos de RevPar (Revenue per Available Room), que é calculado através da divisao da
Receita de Alojamento (Numero de Quartos Disponiveis x Preco médio do quarto x Taxa
Ocupaciao) sobre os Quartos disponiveis, ou multiplicando o Average Room Rate pela
Taxa de Ocupagao, apresenta-se nos Hotéis, com 39,14 Euros, registando um aumento de
3,8 Euros face a 2000, tendo ultrapassado os valores médios nacionais nesta tipologia
(38,64 Euros). Este aumento reflecte o acréscimo verificado nos proveitos de aposento,
que registaram +8,4% relativamente a 2006 e o decréscimo da capacidade disponivel em
quartos.

Em Portugal, e através de um estudo do (ITP, 2007), 42,1% dos portugueses efectuaram
reservas de alojamento com menos de 2 meses de antecedéncia e 18,5% efectuou a sua
reserva entre 2 a 6 meses de antecedéncia. No que respeita ao modo de organiza¢io das
térias de 2006, 46,5% dos portugueses organizou-as por si proprio e daqueles que
recotrreram a outros servigos, verificou-se um aumento de 31,4% relativamente a 2005, para
os que utilizaram os servigos da Internet, e um decréscimo de 1,5% para os que recorreram
aos servicos das agéncias de viagens. Observa-se que cada vez mais a populagiao esta a
reservar e pesquisar as suas viagens pelos seus proprios meios, contrapondo com a
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diminui¢ao do numero de pessoas que procuram nas agéncias de viagens um servigo de
assessoria.

Analisando o presente estudo, estima-se que o resultado das pessoas que utilizaram a
Internet no ano passado (2008) para realizar as suas marcagoes seja ainda superior ao
verificado nos anos anteriores (2005 e 2006), pelo facto de ainda existirem mais players na
Internet que estimulam e permitem uma compra segura ao melhor preco possivel.

(%)

Modo de Organizacao das Férias 2005 2006
Por Si Préprio 42 2 46,5
Agéncias de Viagens 16,6 15,1

Internet 8.3 11,9
Outros Meios 4.6 4.7

N&éo sabe/Nao responde 28.3 21,8
Total 100,0 100,0

Base: Populacao portuguesa residente no Continente, com 15 e mais anos, que gozou férias
fora da residéncia habitual
Figura 25 — Modo de Organizacio das Férias dos Portugueses (%) (ITP — Instituto
Turismo de Portugal, 2007)

Em 2000, os procedimentos adaptados pelos portugueses para a organiza¢ao de férias, fora
da residéncia habitual, foram na sua maioria efectuados directamente pelo proprio (46,5%),
seguindo-se o recurso aos servicos das agéncias de viagens (15,1%) e o recurso a Internet

(11,9%).

No que respeita a obtencio e informagoes sobre o local de férias e alojamento e respectiva
reserva, a percentagem dos portugueses que realizou estas tarefas sem recorrer a qualquer
servico representou 43,9%, 35,6% e 30,7%, respectivamente. Para a obtencdo de
informac¢ao sobre os voos e os servicos de reserva de pacote de viagem completo, os
portugueses que gozaram férias fora da sua residéncia habitual recorreram maioritariamente
aos servigos das agéncias de viagens.

Podendo até este facto dever-se a seguranga no pagamento através da Internet de varios
websites de reserva de voos, e também por ainda existir um significativo numero de pessoas
que opta por pesquisar as tarifas mais econdmicas, através de websites como o terminala
(www.terminala.com) ou edreams (www.edreams.pt) e que posteriormente recorre a
agéncia de viagens ja com a informacao recolhida sobre a companhia aérea mais vantajosa
para o percurso que ira realizar.

31



eshte Avaliacdo do Impacto das TIC nas agéncias de viagens on/ine madeirenses

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

(%)

Agéncias

I Ll S T
nformagoes sobre o Local de 14,8 1.4 439 8.3 216  100,0
Informacdes sobre os Voos 15,1 4.6 7.1 1,9 71,3 100,0
Informacdes sobre o Alojamento 14,7 10,2 35,6 7.4 32,1 100,0
Eg;egl";je Pacote de Viagem 147 3.4 78 17 724 100,0
Reserva de Alojamento 14,2 7.0 30,7 4,9 43,2 100,0
Reserva de Transporte 141 4.4 16,8 2.2 62,5 100,0
Circuitos Turisticos 9,5 3,9 26,0 2,6 58,0 100,0

Base: Populacéo portuguesa residente no Continente, com 15 e mais anos, que gozou férias fora da residéncia habitual

Figura 26 — Servicos para Organizacao das Férias (%) (ITP — Instituto Turismo de
Portugal, 2007)

Relativamente a reserva do pacote de viagem completo, verifica-se 0 mesmo, ou seja, 0s
portugueses recorrem a uma agéncia de viagens para o fazerem, pelas razdes acima
referidas, acrescendo a questio do seguro de viagem que esta incluido na compra de um
pacote turfstico, como também a seguranga na compra a um unico prestador de servigos do
avido, do alojamento, dos transferes e das excursdes locais, permitindo que na
eventualidade de algum servico nio correr de acordo com o planeado saberem a quem
recorrer para reclamar com a garantia que o problema sera solucionado. A questio dos
Dynamic Packaging é também relevante, na medida em que na Internet, ainda nio é possfvel
o cliente organizar e reservar de um modo online todo o seu pacote turistico.

Em relagdo as principais vantagens de cada um dos modos de organizagao das férias fora
da residéncia, dos portugueses que as organizaram por si proprio, 44,1% refere como
vantagem um pre¢o mais favoravel, a poupanga de tempo e a comodidade tanto pelos que
utilizaram a Internet como pelos que recorreram aos servicos das agéncias de viagens.

Refere-se ainda que, as principais vantagens referidas pelos portugueses que organizaram as
suas férias por outros meios, 29,2% indicaram o preco mais favoravel e 29,1% a
comodidade.

(%)
Vantagens Ag.] ednec s Internet PF:-Oé,:)ﬁ:: OML::;;)SS
Viagens

Preco Mais Favoravel 20,7 27.9 44 1 29.2
Poupanca de Tempo 30.8 33,5 7.3 10,5
Comodidade 28,5 29,2 241 29,1
Garantia de Qualidade 16,5 2,2 12,9 13,9
Qutras 2.8 52 5,3 5,6
Nao sabe/N&o responde 0,7 2,0 6,3 11,7
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Base: Populacdo portuguesa residente no Continente, com 15 e mais anos, que gozou férias fora da residéncia habitual

Figura 27 — Vantagens (%) (ITP — Instituto Turismo de Portugal, 2007)

9 Dynamic Packaging representa a montagem dindmica de pacotes turisticos, ¢ a tecnologia mais revolucionaria e com maior
impacto comercial nos portais de viagens. Permite a constru¢io do seu préprio pacote @ /a carte acrescentando voos,
hotéis, excursdes, transferes, carros, cruzeiros, comboios, seguros de viagem, bilhetes de especticulos, entre outros,
baseando-se no inventario de multiplos fornecedores conectados directamente via Internet.
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Como desvantagens no uso de cada um dos modos de organiza¢iao das férias, os precos
mais elevados foram referidos por 33,9% dos que recorreram as agéncias de viagens
(devendo-se especialmente ao facto das companhias aéreas terem retirado as comissdes por
bilhete vendido as agéncias de viagens, o que faz com que estas tenham que aplicar uma
taxa de servi¢o (taxa XP) a cada bilhete de avido, encarecendo o custo quando comparado
na Internet no website da companhia aérea), ao passo que a inseguranca foi indicada por
cerca de 17,6% dos portugueses que recorreram a Internet. Daqueles que organizaram as
térias por si proprio, 16,9% referiu o elevado tempo dispensado como a principal
desvantagem na organizagao de férias.

(%)
Desvantagens A(‘:_'edn:ms Internet PPrg::)ﬁE:) %u;ig’:
Viagens
Elevado Tempo Dispensado 6,3 8.8 16,9 57
Precos Mais Elevados 33,9 4.4 5,5 2,9
Falta de Informacéo 2,7 55 7.0 2,9
Dificuldade na Recoclha de Informacéo 1,8 6.6 6.1 2.9
Inseguranca 7.1 17,6 7.0 2.9
Despersonalizado 3,6 12,1 2.6 57
Outras 0,9 5,5 3,2 5,7
Sem Desvantagens 43,7 39,5 51,7 71,3
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Base: Populacdo portuguesa residente no Continente, com 15 e mais anos, que gozou férias fora da residéncia habitual

Figura 28 — Desvantagens (%) (ITP — Instituto Turismo de Portugal, 2007)

Assinala-se a elevada percentagem de portugueses que gozaram férias fora da residéncia
habitual que ndo identificaram nenhuma desvantagem em qualquer um dos modos de
organiza¢ao apresentados.
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2.1 Contexto competitivo das agéncias de viagens

(Zimmermann, 2000) define a Economia Digital como sendo a economia baseada na
digitalizacio da informagao e nas infra-estruturas das TIC — Tecnologias de Informacio e
Comunicagao. Definiu também as componentes da Economia Digital, enumerando:

v’ Inddstria das TIC;
v' Comércio electrénico entre empresas;

v" Distribuicio digital de bens, servicos e apoio na venda de bens tangiveis,
especialmente aqueles servicos e sistemas que utilizam a Internet.

Para (Fernandez e Blanco, 1996), um agente de viagens deve concentrar a actuagio
fundamentalmente na assessoria comercial e ndo apenas na venda. Esta perspectiva do
agente de viagens como consultor coloca novos desafios ao posicionamento no mercado.

Como tal, 2 vantagem competitiva'’ das agéncias de viagens pode ser alcangada através de
uma politica de enfoque para as necessidades dos clientes, tendo a necessidade de criacao
de novos produtos e/ou setvigos. Obter a capacidade de criar o produto, antes mesmo do
turista sentir a necessidade de o fazer, é de facto um desafio subjacente as suas aspira¢oes e
desejos.

A satisfacao das necessidades dos excursionistas implica uma constante aten¢ao de modo a
estabelecer relagbes duradouras e de confianga entre a empresa e 0s potencials turistas.
Deste modo, as agéncias de viagens necessitam de identificar o mercado e/ou segmento,
pois através da segmentacio de mercado ¢é possivel determinar as oportunidades de
negocio. Qualquer empresa ao identificar grupos de turistas com caracteristicas comuns,
concentra forgas para os satisfazer, fornecendo-lhes processos ageis e flexiveis, desta forma
a qualidade dos servicos é determinante, possibilitando as agéncias de viagens gerir com
maior propriedade os seus recursos, para o alcance de vantagens competitivas.

Surge assim, a necessidade de criar meios e condi¢bes para que a distribuigao turistica se
enquadre e acompanhe as tendéncias do ambiente transaccional'', aproveitando de forma
adequada as competéncias dos recursos humanos, as inovagoes tecnoldgicas e as condigoes
estruturais, conduzindo a obten¢ao de vantagens competitivas. Todas estas medidas podem
ser atingidas através da implementacao de sistemas faceis de manusear de modo a
possibilitar as agéncias de viagens um desempenho profissional e que se ajuste as suas
necessidades.

Nos ultimos anos tém-se assistido a dissemina¢ao da Internet ao ponto de se tornar uma
ferramenta essencial de trabalho neste inicio de século XXI. Quem actualmente nao tem
um endereco de e-wail é como se nio existisse, tem alids, a mesma validade do fax em
termos legais (Decreto-Lei n.° 290-D/99 de 2 Agosto). O fenémeno transformou o
modelo organizacional de todas as empresas nomeadamente no sector turistico, aproximou
os destinos longinquos que passaram a estar mais proximos, as mentalidades mudaram, os
consumidores passaram a ter outro conhecimento, passaram a estar mais informados e a
serem mais exigentes.

10 Por vantagem competitiva, entende-se uma vantagem que uma organizacido detém face aos seus concorrentes (b-
Mercator, 2009).

11O ambiente transaccional é composto pelos elementos que se envolvem mais de perto em transacgSes directas com a
organizagio ou com o sector de actividade em que esta desenvolve a sua actividade (Buhalis, 2003).
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A maioria dos operadores nacionais ja utiliza nas suas operagdes os voos /low cost, afirmando
nao existirem grandes diferencas para as companhias tradicionais, mas outros ainda
apresentam alguma resisténcia na sua utilizagdo. As reservas antecipadas sio uma
consequéncia dos novos modelos de distribuicdo que vao surgindo e, actualmente, todos o
fazem com o objectivo de introduzir novos habitos nos seus turistas. Com isto, os players
passam a disponibilizar a oferta mais cedo e a langar campanhas com vista a promover a
programacao existente. No entanto, uma das conclusoes a que os operadores tém chegado
sao o facto das promocgoes last minute terem ainda algum tempo de convivio com as
reservas antecipadas.

Para (Cunha, 2003), uma agéncia de viagens exerce as actividades de organizar e vender
viagens turisticas, efectuar reservas em meios de transporte e em empreendimentos
turisticos, e fazer a recepgao e a assisténcia de turistas no momento da viagem.

O agente de viagens é um intermediario, individual ou colectivo, que vende as
componentes turisticas separadas ou uma combina¢io dessas ao consumidor. Actua em
nome de um cliente na organizacio de uma viagem com os prestadores de servigos
(companhias aéreas, hotéis, operadores, entre outros) e recebe em troca uma comissao dos
produtores envolvidos.

Por outro lado, para (Mclntosh, ¢z al., 2002 in Abranja 2005) a agéncia de viagens funciona
como um mediador, na medida em que liga o produtor e o consumidor turistico. Os
agentes de viagens sdao os retalhistas da industria das viagens, levando o produto turistico
ao turista. A agéncia de viagens ¢ um elemento essencial para que se passe da promogao a
distribuicio/captacido do turista, sendo o intermediirio visivel na cadeia de distribuicio,
vendendo o transporte, o alojamento, as excursoes e outras actividades turisticas,
directamente ao publico.

De acordo com (Cunha, 2005) segundo a tipologia de clientes que a compdem, as agéncias
de viagens podem classificar-se as em trés tipos:

- Receptivas (Incoming): Este tipo de agéncia de viagens faz a recepgao dos turistas em
representacio de outras agéncias ou de operadores turisticos internacionais,
efectuam servicos de #ransferes e excursdes, e realizam ainda todo o tipo de reservas
dos servicos que os turistas pretendam durante a sua estada. A sua actividade
consiste essencialmente, em representar as agéncias emissoras, realizando até a
contratagao com os hotéis locais, resumindo sdo a ponte entre a agéncia emissora e
o cliente, prestam ao cliente um servico com valor acrescentado e mais
personalizado;

- Emissoras (Owtgoing): Sio as agéncias que vendem viagens para o estrangeiro ou
para outros locais do proprio pais onde esta situada, podem especializar-se em
determinados negocios (por exemplo, turismo desportivo). A sua actividade
consiste em proporcionar consultoria aos clientes e realizar todas as reservas
pretendidas, quer sejam, aviagao, hotelaria, aluguer de carros, entre outros;

- Emissoras (Receptivas): Uma agéncia de viagens pode ser receptiva e emissora ao
mesmo tempo, ou seja, as duas vertentes nao sao estanques, podera realizar a
assisténcia ao cliente local como também podera prestar os seus servigos ao cliente
que veio da Alemanha e que estd no Funchal por uma semana.

Em Portugal o exercicio da actividade de uma Agéncia de Viagens e Turismo encontra-se
enquadrado nas disposicoes dos diplomas legais: Decreto-Lei n.° 209/97 de 13 de Agosto,
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alterado pelo Decteto-Lei n.° 12/99 de 11 de Janeiro (regulamenta o acesso e o exercicio da
actividade das Agéncias de Viagens e Turismo) e na Portaria n.° 784/93 de 6 de Setembro.
(Determina as taxas devidas pelas concessoes de licengas e autorizagoes). A definicdo de
acordo com o Decreto-Lei n.° 263/2007 de 20 de Julho, que foi alterado o Decreto-Lei n.°
209/97 de 13 de Agosto, de agéncias de viagens e tutismo como sendo as empresas cujo
objecto compreenda o exercicio das actividades proprias e acessorias seguintes:

De acordo com o Decreto-Lei n.° 263/2007, sio actividades proprias das agéncias de

viagens e turismo:
v" A organizacio e venda de viagens turisticas;

v' A reserva de servicos em empreendimentos turisticos, em casas e empreendimentos
de turismo no espago rural e nos estabelecimentos e nas casas de turismo de

natureza;
v" A bilheteira e reserva de lugares em qualquer meio de transporte;

v" A representacio de outras agéncias de viagens e turismo, nacionais ou estrangeiras,
ou de operadores turisticos estrangeiros, bem como a intermediacio na venda dos

respectivos produtos;
v" A recepcio, transferéncia e assisténcia a turistas.

Ainda de acordo com o Decreto-Lei n.° 263/2007, sio actividades acessorias das agéncias

de viagens e turismo:

v A obtencio de certificados colectivos de identidade, vistos ou outros documentos

necessarios a realizacado de uma viagem;
v A organizacio de congressos e eventos semelhantes;
V' A reserva e venda de bilhetes para especticulos e outras manifestacdes publicas;

v" A realizacio de operagdes cambiais para uso exclusivo dos clientes, de acordo com

as normas reguladoras da actividade cambial;

v A intermedia¢io na celebragio de contratos de aluguer de veiculos de passageiros

sem condutor;

v" A comercializagio de seguros de viagem e de bagagem em conjugacio e no 4mbito

de outros servi¢os por si prestados;
v A venda de guias turisticos e publicagbes semelhantes;

v" O transporte turistico efectuado no ambito de uma viagem turistica;
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v' A prestagio de servicos ligados ao acolhimento turistico, nomeadamente a
organizacao de visitas a museus, monumentos historicos e outros locais de
relevante interesse turistico.

Outra abordagem sobre as agéncias de viagens é o indicado por (Abranja, 2005),
classificando as agéncias de viagens, segundo a relagio de propriedade, distinguindo-as dos
tipos de comércio em fungdo do maior ou menor grau de independéncia do
estabelecimento ao qual, por sua vez, dependera da propriedade do ponto de venda, dos
produtos comercializados e/ou da marca utilizada, assim como dos acordos contratuais
existentes com outras empresas.

As agéncias de viagens podem distinguir-se da seguinte forma:

v'Agéncias de viagens independentes - auténomas no que respeita ao regime de

propriedade;

v Cooperativas de retalhistas - com objectivos comuns aos grupos de retalhistas mas
com origem distinta e com um grau de vinculo maior;

v Grupos de Gestao - promovem acordos comerciais e planos de marketing conjuntos,
a fim de melhorar a competitividade através do poder de negociacio com os
operadores e outros produtores. Ex: Grupo GEA;

v Franchising - consiste na concessao a outra empresa o direito de utilizar uma marca
propria e os seus produtos e servicos bem como o respectivo modelo de gestao,
mediante uma contrapartida financeira. Ex: Best Travel;

v'Cadeias integradas ou sucursais - caracterizadas por espagos pertencentes 2 mesma
marca e 20 mesmo proprietario. Ex: Mundicolor, Viagens El Corte Ingles;

v Grupos de distribuicio - surgem de uma estratégia de integracio no sector turistico.
Estes grupos tém interesses em diferentes niveis verticais da distribui¢ao turistica e
também estdo presentes noutros sectores de actividade. Ex: Grupo Pestana,
Carlson Wagonlit.

Em relagao a classificagao das agéncias de viagens segundo a localizacio, estas escolhem os
locais de implementagao pelo mercado que pretendem captar. Destacam-se as seguintes
tipologias:

v’ Agéncias urbanas - localizadas em centros comerciais. Segundo (Foster, 2005 in
Abranja, 2005), pode-se diferenciar segundo as estratégias de actuacdo e de
marketing como ¢ty centre agencies € como suburban agencies. Ex: Star;

v Agéncias costeiras ou litorais - localizadas em zonas turisticas, normalmente actuam
como emissoras e receptoras. Ex: Windsor no Funchal;
v'Implantes - postos de venda localizados em zonas de forte afluéncia populacional,

aproximando os produtos a um mercado especifico, podem também estar inseridas
em empresas como por exemplo a Carlson Wagonlit na SIC;
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v'Centros comerciais especializados - grandes superficies dedicadas exclusivamente a
comercializacao do produto tutistico, reunindo num sé local agéncias de viagens,
escritorios de companhias aéreas, lojas de utensilios para viajantes. Ex: Mundo
Abreu.

No que diz respeito a classificagao das agéncias de viagens e de acordo com (Abranja,
2005), podem classificar-se também segundo a estratégia, estas distinguem-se pelos
produtos e os mercados que pretendem trabalhar. A estratégia diz respeito a forma como o
agente vai actuar no mercado, isto ¢ se pretende conquistar a sua quota com um
desempenho generalista ou especializado. Destacam-se:

v/ Agéncias generalistas - sio aquelas que comercializam todo o tipo de viagens para
qualquer ponto do mundo sem qualquer especializagao especifica em produtos ou
mercados. (Renshaw, 1997 in Abranja, 2005) destaca como vantagens o maior
poder de negociagio, maior conhecimento das necessidades do mercado,
profissionais mais qualificados, melhor imagem de profissionalizacio e melhores
precos. Ex: Abreu;

v'Agéncias especializadas - sio as que se especializam num determinado tipo de
produto, com o objectivo de oferecer um servico de qualidade, competente e
profundamente conhecedor. Ex: agéncias especializadas em safaris, em cruzeiros,
em turismo cultural, em aventura. Ex: Sporski;

v'Supermercados de viagens - empresas que direccionam os seus servicos a um
publico-alvo experiente, que procura produtos turisticos padronizados de
preferéncia em destinos do seu nivel cultural, com forte sensibilidade ao preco sem
dar grande relevancia ao luxo, ou seja, cria os produtos numa sede central,
promove-os intensamente e distribui-os exclusivamente através dos pontos de
venda existentes (retalhistas) (Albert, 1999 in Abranja 2005). Ex: Nortravel;

v'Agéncias de incentivos ou de negécios - que podem estar integradas num
departamento de uma empresa ou podem ser independentes. Trata-se de agéncias
que organizam viagens com o intuito de promover actividades de integracdo, de
desenvolvimento do espirito de equipa, tendo como principal objectivo o espirito
de coesio e com vista ao aumento de produtividade. As organizag¢oes que solicitam
este servigo, elegem os colaboradores que serdo premiados para participar nessa
viagem como incentivo a producio. E um tipo de turismo que penetrou com muita
forca nos mercados, levantando ao surgimento de agéncias especializadas (Kotler,
1997). Ex: Travelstore;

v'Agéncias sociais - empresas vinculadas a organismos publicos ou sociais,
especializadas em mercados de maiores caréncias sociais e econémicas. Ex: Clube
Viajar;

v’ Agéncias organizadoras de congressos e convencdes - sio prestadoras de servicos
que s6 funcionam como agéncias de viagens quando assumem servicos destas. Ex:
Carlson Wagonlit Corporate;

v/ Agéncias virtuais e centrais de reservas sio agentes intermedidrios que utilizam o

suporte informatico para promover e vender os seus produtos. Alguns exemplos de
¢yber organizadoras de viagens. Ex: Netviagens;
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a ) Agéncias virtuais de GDS'™ operam através de sistemas globais de
distribuigao (GDS). Sio os casos da Travelocity pertencente ao GDS Sabre e
da Savia Amadeus que opera através do portal viagensedestinos.com;

b) Agéncias virtuais do sector da Internet: sao organismos com origem em
empresas especializadas na Internet, como é o caso da Expedia, que opera
através da divisio de viagens da Microsoft (OMT, 1999);

c) Agéncias retalhistas agrupadas em agéncias virtuais: empresas que se uniram
para fazer frente aos grandes detentores do mercado de viagens electrénico, tal
como a Cyberagencias.com;

d) Agéncias grossistas agrupadas em agéncias virtuais, unido de empresas de
viagens grossistas que utilizam a Internet para chegar ao cliente final. Como
exemplo temos o portal edreams que resulta da alianca de grossistas
Mundicolot, Soltout entre outras;

e) Agéncias virtuais especializadas: sio empresas de viagens com especializagao
num determinado produto ou caracteristica, como o caso da agéncia
Lastminute.com, especializada em distribuir produtos e servigos turisticos de
ultima hora;

f) Agéncias virtuais como sucursais de agéncias de viagens tradicionais: sao as
paginas da Internet das agéncias tradicionais ja existentes no mercado que,
desta forma, aumentam os pontos de contacto com o mercado, a comodidade
e a rapidez de informagao e de venda.

As agéncias de viagens sao o canal mais imediato de distribuicao entre a oferta e a procura
turistica. Do ponto de vista comercial, as agéncias de viagens funcionam como uma
empresa intermediaria entre o cliente e o prestador de servigos turfsticos (companhias
aéreas, meios de alojamento, operadores, restaurantes, entre outras), recebendo uma
comissao pelos servicos prestados.

Da responsabilidade de uma agéncia de viagens, enumera-se a organizagdo e
comercializagao de viagens organizadas pela propria agéncia ou intermediando os produtos
dos operadores; reserva de servicos em empreendimentos turisticos; reserva de lugares em
diferentes meios de transporte; representacio de agéncias de viagens nacionais e
estrangeiras ou de operadores turisticos internacionais e recepgao, transferéncia e
assisténcia a turistas.

De uma maneira geral, quando um excursionista recorre a um balcio de uma agéncia de
viagens, procura aconselhamento na escolha do servigo, quer pelo know-how que o agente de
viagens dispoe, quer pela sua experiéncia profissional, para organizar um pacote a medida.
Isto, ndo significa que o elLooker’” nio pesquisou na Internet, bem pelo contrario, na grande
maioria dos casos ¢ a desconfianca na Internet que o faz procurar um servigo
personalizado a sua medida.

12 GDS significa Global Travel Distribution System.
13 el ooker, determina o consumidor que pretende realizar uma viagem mas que pesquisa nos websites da especialidade antes
de recorrer a um setvigo personalizado.
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Uma das vantagens subjacentes a esta pratica, ¢ o facto do turista num unico espago
geografico poder efectuar a reserva de todos os servicos que compdem O pacote,
efectuando um unico pagamento e sendo entregue, toda a documentagao necessaria para a
sua viagem. Neste contexto, o factor seguranca é o principal motivador, porque supondo
que algum percurso e/ou servico ¢ alterado, existe apenas um fornecedor a quem recotrer,
que neste caso, ¢ uma agéncia de viagens, mesmo que por sua vez, esta tenha que contactar
outros fornecedores.

L. 14 - A - . ~ ,
Outro factor critico de sucesso ', é o prego, que as agéncias dispoem, que advém de

. 7 : 15
contratos anuais firmados com os operadores turisticos com vantagens comparativas ,
quer seja, nas condi¢des oferecidas, quer seja no valor que apresentam ao turista final.

Por dltimo, o conhecimento e manuseamento das TIC por parte do agente de viagens ¢é
também um factor determinante, sendo que, muitos dos sistemas de reservas quer sejam de
companhias aéreas, quer sejam de operadores turisticos ja sio online, 0 que permite uma
maior eficacia no processo de confirmagao da viagem ao turista, como também retirar o
maximo partido da Internet, podendo até, juntamente com o cliente trocar experiéncias ou
até mesmo comparar pre¢os em conjunto, para que se apercebam cada vez mais que os
precos sao mais competitivos numa agéncia de viagens.

Contrariamente a todos estes pressupostos, surgem novos elementos, a evoluciao das
tecnologias da informac¢io e comunicagao tem vindo a provocar profundas alteragoes do
modus vivendi, quer pelas implicagbes nas relagdes sociais, quer pelas capacidades de
interferéncia nos métodos produtivos e comerciais. Uma das consequéncias dessa evolugao
¢ a transferéncia de indmeras actividades de marketing, comunica¢ao e comerciais do meio
fisico para a Internet.

Além de um espago informativo, a Internet é por exceléncia um espago comercial e a sua
efectiva adopg¢ao, pelo meio empresarial, tende a nao representar uma simples continuagao
do passado pois compromete a forma como se comercializa e comunica, o que justifica a
necessidade de repensar e adaptar as técnicas de comunica¢ao empresarial e de marketing
as caracteristicas e especificidades da Internet.

O produto turistico tem-se demonstrado bastante propicio a comercializagao e promog¢ao
através da Internet, constituindo um dos sectores com maior expressio actual e de
crescimento sustentado. A Internet parece ter exercido de tal forma a sua capacidade de
intervir no sector, que ¢ possivel distinguir claramente a fase Pré-Internet da actual (United
Nations, 2000), o que impde uma reflexdo sobre as possiveis reconfiguragdes que esta
ferramenta acarreta para os principais actores desta industria. Entre outros factores, a
deslocalizagao e potencial desintermediagao facultada pelo meio vem reconfigurar o espago
competitivo e comunicacional das agéncias de viagens, obrigando-as a competir em novos
formatos.

O produto turistico esta, desde sempre, associado a uma aquisi¢ao a distancia, sendo que, o
local de consumo dista, por vezes, milhares de quilémetros do local de aquisigao.

Além disso, trata-se de um tipo de produto com grande dependéncia na informacao. A
simples marca¢dao de uma viagem implica a troca de grandes quantidades de dados entre os

14 Os Factores Criticos de Sucesso sdo as variaveis que mais valores proporcionam aos clientes e que melhor diferenciam
0s concorrentes no sector turfstico.

15 A teoria das vantagens comparativas em economia, aplica-se a0 comércio entre dois paises, regides ou pessoas pode ser
benéfico, mesmo quando um deles é mais produtivo na fabricacio de todos os bens. O que importa aqui nio é o custo
absoluto de produgio, mas a razio de produtividade que cada pais possui.
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diversos intervenientes no servi¢o, nomeadamente empresas hoteleiras, de transportes,
intermediarios, organizagoes de marketing de destinos turisticos e, ainda, o proprio turista
(Costa, Rita; Aguas, 2001) sendo a prépria compra baseada na informacao disponivel.

A importancia da informagdo no sector tem vindo a ser real¢ada por investigadores como
(Rita, 2001; Sheldon, 1993; Bennett, 1998). Esta importancia justifica-se essencialmente
porque, a Gnica forma de comparar, antes de experimentar, este tipo de produtos, reside na
confronta¢ao de informagao, e porque a quantidade e qualidade de informacio que se
detém sobre um produto turistico pode exercer uma grande influéncia num processo de
decisao de compra.

Com todos estes factores, a Internet criou uma pandplia de novos canais tanto para a
distribuicao directa como para a indirecta, que podem ser aproveitados como oportunidade
de negdbcio. Este tema, sera pormenorizado no préoximo capitulo, Capitulo 3 — As agéncias
de viagens e as Tecnologias de Informacao e Comunicagao.

Surge assim, um novo modelo da distribui¢ao turistica constituido por um renovado perfil
de agente de viagens, um agente do consumidor, o #nomediador com um cariz de consultor
de viagens, ou seja, um intermediario do conhecimento e uma ponte entre os clientes e os
operadores/fornecedores (Buhalis, 1998). A sua missio ¢ facilitar a inovagao em termos de
escolha e formatos de viagens, a partir dos clientes, e dar maior enfoque ao cliente, pois
este selecciona quem lhes agrega maior valor: value for time'® vs value for money”.

O crescente desenvolvimento da Internet e o facil acesso a informag¢ao podem tornar-se
vantajosos para o agente de viagens, que é a organizagao mais indicada para encontrar a
informacao necessaria e garantir uma consulta neutra. Assim, a vantagem competitiva do
agente de viagem ¢ o facto de ser detentor do conhecimento e ter capacidade para realizar
consultoria experiente para assistir a necessidade de um viajante especifico. Este facto sera
pormenorizado no Capitulo 3 — As agéncias de viagens e as Tecnologias de Informacio e

Comunicacao.

16 Value for time, significa a importancia que o turista d4 ao tempo numa determinada viagem, qual o melhor itinerario
para chegar ao destino.
17 Value for money, é a importincia que o consumidor dd ao preco, ao custo da sua viagem, a melhor relacio

qualidade/preco.

42



eshte Avaliacdo do Impacto das TIC nas agéncias de viagens on/ine madeirenses

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

2.2 Intermediagdo Turistica

Os intermediarios existem para melhorar a distribui¢ao fazendo com que os compradores e
os vendedores se aproximem. Tradicionalmente, os intermediarios sao classificados em trés
categorias que reflectem as suas fun¢oes, nomeadamente: Agéncias de Viagens Outbound,
que sio retalhistas; OT"® que sdo agregadores, criadores de pacotes e grossistas; e Agéncias
de Viagens Incoming que sio agéncias baseadas no destino ou DMC". Os intermediarios
turisticos de acordo com (Buhalis, 2006) compreendem as seguintes fun¢oes:

- O desenvolvimento da eficiéncia no processo de troca globalizada;

- Consolidagiao da quantidade e tipo de produtos de acordo com a procura do consumidor;
- Integracdo das transacgées rotineiras e defini¢do de um mecanismo para o pagamento;

- Agente facilitador do processo de pesquisa e identificagao do melhor produto;

- Intervencao e reducao das ligagoes entre os fornecedores e os potenciais compradores.

Custos com a distribuigdo e seus beneficios:

Beneficios Custos
- Cobertura de um mercado alargado; - Perda de margem de lucro;
- Estabelecimentos de postos de venda para - Perda do poder no processo;
os consumidores; - Perda do controlo de Marketing;
- Custos operacionais baixos com o Marketing; - Riscos associados;
- Panéplia de produtos; - Motivacdes econémicas dos
- Conhecimento dos mercados; intermediarios;
- Poupangas dos clientes levadas em - Servigo de apoio ao cliente para
consideracio; além do controlo do fornecedor;
- Tratamento das necessidades dos consumidores, - Alta prioridade concedida aos
comunicacio e reclamacdes. intermediarios em detrimentos dos

consumidores.

Figura 29 — Custos com a distribuigdo e seus beneficios (Buhalis, 2006)

A tecnologia cria oportunidades e ameagas ao sector do turismo, mais especificamente, a0s
intermediarios deste sector, as agéncias de viagens.

A forma como a informacdo ¢ comunicada assim como a comercializagado de produtos
turisticos ¢ crucial, sendo que nos dias de hoje, qualquer el_ooker procura informagdes sobre
um destino na Internet, por este motivo, a informagao 1a introduzida devera ser fidedigna e
acima de tudo real, para que nio tenha impacto negativo na determinagdo do produto. Por
outro lado, o conjunto da informagao colocada na Internet, fez com que o mercado se
tornasse mais exigente e rigoroso, mesmo que possa significar uma concorréncia cada vez
mais feroz.

Nesta industria, a funcdo dos intermediarios ¢ a capacidade de transformacao dos bens e
servicos num produto que o consumidor sinta a necessidade de o obter ou consumir. No
Turismo esta situagio ¢é, no entanto, um pouco diferente, uma vez que o eBooker” pode
adquirir directamente os diversos componentes de uma viagem (como o transporte, o
alojamento, ou a entradas nas atrac¢des turisticas) directamente ao produtor/fornecedor,
dispensando, assim, a ac¢ao do intermediario.

18 Operadores Turfsticos
19 Destination Managment Company (DMC)
20 Utilizador que reserva online
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De acordo com (Buhalis, 20006), o papel de cada intermediario é descrito através da Tabela

abaixo:

Agéncias de Viagens
Outbound

Tour Operadores

Agéncias de viagens
Incoming

Antes da
Viagem

- Dispensam conselhos
sobre os destinos;
- Identificam as necessidades
dos consumidores;

- Apresentam ofertas
disponiveis aos
consumidotes;

- Vendem o produto e
fornecem documentagao.

- Contactam
fornecedores e agentes
de viagem;

- Organizam voos
charter e fazem pré-
reservas de alojamento;
- Compoem o pacote;
- Disponibilizam o
produto no mercado

- Providenciam a
ligacdo entre os
fornecedores no
destino e os
operadores turfsticos;
- Distribuem o
pacote.

Durante a
Viagem

- Cooperam com os TO’s e
agencias locais para que as
férias dos consumidores
corram bem;

- Tomam conta do
consumidor, fornecendo um
ponto de contacto no
destino;

- Fornecem informacio e
direccoes;

- Comercializam um valor
acrescentado nos servicos,
como por exemplo nas
excursoes

- Fornecem transporte e
supervisionam a entrega
e aconselhamento nos
hotéis e principais
atraccoes;

- Responsaveis pelo
acompanhamento local;
- Lidam com as
entidades locais;

- Lidam com pedidos
especiais.

- Fornecem
transporte e
excursoes locais.

Depois da
Viagem

- Revisao da experiéncia
turistica e realizam o
acompanhamento pos-
viagem;

- Monitorizam os niveis de
satisfacao;

- Tratam das reclamacdes;
- Armazenam o perfil do
turista para futuras viagens.

- Revéem a qualidade
dos produtos e¢/ou
Servicos;

- Revéem a experiéncia
da viagem e recebem o
Jeedback dos clientes;

- Monitorizam os niveis
de satisfacao;

- Tratam das
reclamacdes.

- Melhoram e/ou
alteram a oferta de
produtos.

Figura 30 — O papel de cada intermediario turistico (Buhalis, 2000).

(Buhalis, 2006), afirma que a competitividade e prosperidade dos trés grupos de
intermediarios sao altamente independentes, no que se refere a sua capacidade de
acrescentar valor aquilo que os consumidores estariam dispostos a pagar. Assim, a criacio
de valor é o elemento de ligagao na cadeia de distribuicao para os varios canais.

Por outro lado (Bastakis, 2004), refere que a contribuicao da criagao do valor gerada pelos
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OT para os varios players é indispensavel. Afirma que os consumidores maioritariamente
ficam em vantagem pela reducao no preco da viagem. Isto fornece a sensagao de seguranca
e melhor entendimento dos seus desejos e assisténcia no local, assim como o controle de
qualidade.

(Poon, 2001), por sua vez afirma que novas tendéncias no turismo e mudangas na
tecnologia alteram o processo da criagao do valor acrescentado por influenciar a posi¢ao de
cada um dos players. O turismo ¢ o candidato ideal para uma aplicagdo e difusiao das TIC. A
industria é altamente dependente nas alteragdes tecnoldgicas e na globaliza¢ao. Multimédia,
audiovisuais e ferramentas de marketing computorizado estdo cada vez mais a apresentar
resultados muito satisfatérios, no que se refere a informacdo disponibilizada ao
consumidor, assim como na criagdo das suas expectativas que no seu todo aumentam a
motivagao para viajar. O futuro dos intermediarios estara ligado a este desenvolvimento, na
satisfagdao das necessidades dos turistas, assim como no seu aperfeicoamento.

(Rosenbloom, 1999), refere que a Internet revolucionou a informagao e a consequente
disponibilizagdo nos padroes de compra globalmente. Afirma ainda que os canais do
mercado electrénico, deram inicio a um novo paradigma nos canais de distribui¢ao, na
medida em que destacou-se uma nova forma que redefiniu e reavaliou a estrutura dos
canais de marketing. Com isto, permitiu que os intermediarios desenvolvessem estratégias
de eCommeree’ e que adaptassem uma variedade de canais de distribuicdo electrénicos.
Como resposta a esta competi¢ao por parte dos agentes on/ine ¢ dos fornecedores turisticos
desenvolveram o eCommerce de modo a atrair as vendas directas. O contacto directo é mais
facil através da Internet, assim como podem ser discutidos requisitos adicionais através de
e-mail ou por telefone. O alargado uso dos cartées de crédito facilitou as transac¢oes, assim
como as barreiras culturais e a lingua estao a ser geridas de acordo com a globalizacao.
Assim, no futuro os canais de distribuicio necessitam de alguns ajustes a2 medida que as
TIC sao introduzidas, para que seja possivel avaliar como os canais electrénicos irao afectar
o futuro dos intermediarios turisticos definindo assim as suas estratégias de sobrevivéncia.

(Buhalis, 2006) estabelece algumas utilidades da Internet, pelo qual o agente de viagens
deveria retirar partido, destacam-se as seguintes:

- Permite a criagdo de pacotes dindmicos, Zailor-made” para os clientes;

- Impulsiona o desenvolvimento de um website”, dando énfase aos motores de busca;

- Enfatiza a aceitagdio da mudanc¢a conhecendo as ferramentas disponiveis e usando-as
eficientemente;

- Determina uma escolha cuidadosa de parceiros para maximizar o valor acrescentado;

- Constitui o desenvolvimento de /inks” com outros parceiros online nas suas plataformas,
permitindo uma troca de publicidade;

- Constitui um agente impulsionador para a criagido de uma tabela especial para as taxas de
servico, determinando um custo inferior a quem realizasse a sua reserva através da Internet.

21 Comércio Electrénico

22 Tailor-made é¢ um produto feito a medida, para um determinado cliente.

23 Morada na Internet onde a organizagio esta presente.

24 Link ¢ a denominagdo para um atalho para um directério ou um arquivo de Internet.
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De acordo com a Neoturis, das vantagens e desvantagens apontadas ao desempenho das
ageéncias de viagem, enquanto intermediarios do processo de comercializagiao de viagens e
de satisfagdo do cliente face a competitividade dos players online, confere-se especial

destaque:
Vantagens

v'0s agentes de viagem séo conselheiros profissionais e
oferecem servicos e conselhos com valor para o cliente;

v'as agéncias de viagem usam a sua experiéncia para
poupar tempo aos seus clientes;

¥'a maior fatia da populagéo carece de formag&o no campo
da informatica;

¥'as agéncias de viagem contemplam um interlocutor
humano com a industria turistica;

vas agéncias de viagem reduzem a inseguranca da viagem,
através dos acordos pelos quais se responsabilizam;

v as transaccdes na internet ainda néo se revelam 100%
seguras;

Desvantagens

v'acrescentam pouco valor ao preduto turistico;
vactuam de um modo geral como central de reservas;
v'resumem-se a lidar com a informag&o e gerir as reservas,

v'séo forlemente influenciadas pelos operadores turisticos
que lhes atribuem as comissdes mais elevadas ou aos quais
estéo vinculadas;

v'revela-se um incomodo recorrer &s agéncias de viagem,
devido ao consumo de tempo e & limitag&o dos horarios
comerciais;

v'por vezes os consumidores revelam maior conhecimento
do destino comparativamente as agéncias de viagem;

v'a tecnologia permite aos consumidores assumir a maioria

das funcGes no conforto da sua cadeira;

Figura 31 — Vantagens e Desvantagens apontadas ao desempenho das Agéncias de Viagens,
analise Neoturis, 2007,

De uma forma sucinta, (Lickorish, 1997 e Jenkins, 2000) afirmam que existem dois grandes
sectores independentes dedicados a intermediagao turistica: os operadores e os agentes de
viagens. Ambos interagem com um grupo de subsectores integrados, como as agéncias de
viagens e representantes de reservas de hotéis e espectaculos, agentes de Incoming, guias
locais, agentes de companhias aéreas e empresas ¢/ou casas de incentivo.

Quanto ao primeiro, o operador turistico, tem a fun¢ao de facilitar e ajustar as relagoes
entre a oferta e a procura, contribuindo de forma complementar para o desenvolvimento
turistico. F encarado como um dos principais intermediarios, pelo produto e servico que
elaboram, pelas marcas que criam, pela diversidade que desenvolvem, pelas tendéncias que
langam, pela especificidade que proporcionam.

Quanto ao segundo, as agéncias de viagens, o seu desenvolvimento estd intimamente ligado
ao crescimento do turismo e aos modelos da distribuicao. Kotler (2003) define canal de
distribuic¢ado como sendo um conjunto de organizagdes independentes envolvidas no
processo de disponibilizagio de um produto ou servico para o uso ou consumo de um
comprador final. As agéncias de viagens pertencem a categoria de intermediario turistico de
retalho, tendo o conceito evoluido e ganho o seu espago a partir do momento em que as
viagens foram democratizadas, mostrando-se como um dos sectores mais importantes do
turismo.

Os agentes de viagem tém vindo a oferecer resisténcia, tentando demonstrar conhecimento
e acima de tudo pelo valor acrescentado que adicionam ao processo. A troca de informagiao
chave do retalhista tem sido o factor diferenciador tentando alterar o lado da balanca, na
tentativa de demonstrar poder na cadeia de distribuicio. O que podera salvar os
intermediarios de um futuro pouco promissor, serda o contacto com o cliente aliado a um
desenvolvimento de estratégias de comunicagdio e marketing, promovendo o valor
acrescentado e a informagao privilegiada que dispdem.
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De modo a que o futuro seja promissor, os agentes deverdo garantir que a utilizagao da
Internet seja para tirar partido pelas seguintes formas:

- Dinamizando a constru¢ao dos pacotes a medida para os seus clientes;

- Desenvolvendo websites e indexando-os como motores de busca;

- Abragando a mudanga pelo conhecimento das ferramentas disponibilizadas e utilizando-
as eficazmente;

- Realizando um rastreio nos seus fornecedores cuidadosamente para maximizar o seu valor
acrescentado;

- Desenvolvendo relagoes e /inks com players de outros canais de distribui¢ao;

- Criando taxas de servigos de acordo com os servigos prestados.

Assim, ¢é possivel enumerar a Premissa 1: A troca de informacio e o contacto directo com
o cliente sao factores diferenciadores, no combate a desintermediacio.

(Poon, 2001), define as alteragdes que iremos verificar no negdcio dos agentes de viagem
como sendo:

- Aumento de fusoes e aquisi¢des ou aliangas entre si, com agéncias independentes;

- Novos players baseados em tecnologias como a Expedia.com ou a Lastminute.com;

- Maior confianga na tecnologia e menor no servico prestado pelo agente de viagens ao
publico em geral;

- Comissoes inexistentes e permanéncia das taxas de servigo;

- Consumidor ira afastar-se dos agentes de viagens pelo motivo de cobranga das taxas de
Servico;

- Flexibilidade no eCommerce que ira permitir as agéncias construir os dynamic packging,

- Reducio na confiancas do consumidor com os agentes de viagens, nomeadamente no
fornecimento de informagao pela redugao da intangibilidade que a Internet cria;

- Os websites dos fornecedores irdo permitir o acesso directo ao consumidor final.

De acordo com a (OMT, 2003), existem duas categorias de sistemas de distribuicao de
vendas, os directos e os indirectos.

No sistema de distribuicdo directa, as vendas ocorrem quando ha ligacio entre o
fornecedor do servico com o consumidor final, sem participagao de qualquer intermediario.
Exemplos deste tipo de distribui¢ao sio os clientes que se deslocam a um balcio de uma
companhia aérea e adquirem um servico, ou até quando acedem a um website e realizam
uma compra. As vantagens que existem neste método sio, em primeiro lugar a comodidade
e a economia de tempo; lucros mais elevados ja que nao existem intermediarios nem mark-
#p”; maior controlo entre o fornecedor e o cliente, no sentido em que o fornecedor tem a
oportunidade de realizar cross-selling” e up-selling’ e o cliente obtém uma confirmagio
imediata por parte do fornecedor oferendo deste modo maior seguranca.

No que respeita as desvantagens, pode-se referir que para o fornecedor, os custos siao
superiores, porque exigem uma estrutura humana e meios informaticos mais sofisticados.

25> Mark-np é a margem que a agéncia adiciona ao prego de custo.

26 Cross-selling, ¢ a técnica de vendas na qual o vendedor tenta comercializar aos seus clientes ja existentes, outros produtos
e servicos para além daquele que originalmente o levou a comprar.

27 Up-selling, é a técnica de vendas na qual um vendedor tenta levar o cliente a comprar bens mais caros, superiores, extras
de forma a produzir uma venda mais rentavel.
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Para além do facto de fazer concorréncia com os intermediarios. Como desvantagem para
o cliente, se este pretende adquirir varios servigos, tera uma multiplicidade de fornecedores,
com por exemplo formas de pagamento distintas umas das outras.

Relativamente, a distribui¢ao indirecta, o fornecedor distribui o seu produto por um leque
de intermediarios que tem como objectivo leva-lo até junto do consumidor. No que se
refere aos pontos positivos desta distribui¢do, enumera-se por exemplo, consultoria no que
se refere a informagoes e aconselhamento especializado junto do cliente; maior variedade
de aquisi¢ao de produtos, nomeadamente pelo facto do intermediario dispor de produtos e
servicos diversos de fornecedores distintos; pregos diferenciados de acordo com o
prestador; pagamento de uma s6 vez adquirindo uma série de produtos se assim o desejar.

2.3 A (Re) Intermediagdo e os players online

De acordo com o PENT®, os novos modelos de negdcio apontam para uma tendéncia
crescente de desintermediagdo e para uma maior segmentacao das ofertas/experiéncias.

O modelo inicial de intermediag¢ao pressupoe uma estratégia de p#// em que o consumidor
compra o produto turistico a uma agéncia de viagens. Este modelo de distribuicao tem
vindo a ser substituido pela coexisténcia de estratégias pu/l ¢ push, em que as tendéncias
apontam cada vez mais para vendas directas, sem a presenca de intermediarios, como as
ageéncias de viagens ou operadores turisticos. O cliente passou a comprar directamente as
companhias aéreas, hotéis e demais promotores de servico.

Ou seja, numa estratégia de push, o operador turistico promove os produtos, que neste caso
sao os pacotes de férias as agéncias de viagens, que por sua vez, enquanto distribuidores
irdo colocar a venda direccionando o produto para o consumidor. A agéncia empurra o seu
produto para o consumidor através do revendedor. Enquanto que o sistema p#//, a agéncia
de viagens dirige-se directamente ao consumidor através de campanhas de comunicagio,
incitando os distribuidores a solicitar o produto para satisfazer os seus clientes. A agéncia
procura puxar o consumidor para o seu produto.

> Modelo de distribuicao inicial > Nove modelo de distribuicao

Venda
directa

reeecmcnaa

Figura 32 — Modelos de Distribuigao, Inicial e Novo — PENT, 2007.

Existem duas tendéncias na distribuicao que estio a chocar entre si, a desintermediagao e a
reintermediacdo. (Buhalis, 2003) define desintermediacio como a eliminacio dos

28 Plano Estratégico e Nacional do Turismo.
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intermediarios dos canais de distribuicdo, impulsionada pelos meios electrénicos que
permitiram aos consumidores o acesso a transac¢oes directas com os fornecedores. A
Internet permitiu a compra directa entre fornecedores e consumidores, permitindo o B2C*
no eCommerce.

Ao contrario (Rosenbloom, 1999), argumenta que a teoria da desintermediagao ainda nao
se registou. Como os canais electronicos fornecem oportunidades para se expandirem,
horizontalmente e verticalmente, novos intermediarios emergem na estrutura dos canais.

A reintermediagao reflecte o desenvolvimento dos meios electronicos dos players existentes,
através da comunicagdo e da transacgdao, permitindo assim a emergéncia de novos
intervenientes que utilizam os meios electrénicos como uma forma de acrescentar valor a
distribuicao do produto turistico.

(Buhalis, 2006) afirma ainda que os intermediarios tradicionais desenvolveram a sua
presenca na Internet para dar resposta ao comércio B2B e B2C.

Classificagao do eBusiness segundo os intetrvenientes.

C2B Cc2C
Consumer to Business | Consumer to Consumer
Ex: priceline.com Ex: e-Bay.com

Figura 33 — Classificacdo de eBusiness segundo os intervenientes — Mercator XXI, 2008.

No modelo tradicional de distribui¢ao no turismo, os produtos e servicos encaminham-se
para o fornecedor, onde o mesmo ira compilar o seu produto para posteriormente ser
comercializado directa ou indirectamente através dos intermediarios, nomeadamente os
agentes de viagens. Neste modelo, o operador turistico realiza numa fase inicial o
levantamento de varios destinos turisticos, avalia o seu potencial, e realiza a contratagao
com as companhias aéreas, com as unidades de alojamento e demais servi¢os, para que no
fim exista um pacote turistico. Posteriormente e de acordo com a contratagao efectuada
sera impressa uma brochura que ira ser disponibilizada aos retalhistas (agéncias de viagens)
para que o mesmo produto chegue ao seu cliente final. Através desta comercializagdo é
atribuida uma comissao pela venda dos produtos dos operadores turisticos.

Modelo Tradicional de Distribui¢ao Turistica

[FORNECEDOR <:> IDISTRIBUIDOR ﬁlNTERMEDIARIO\ HCONSUMIDOR‘

Figura 34 — Modelo Tradicional de Distribuicao Turistica

Um canal de distribui¢do é formado por diversas categorias de intermediarios que agem
como mediadores entre o fornecedor ¢ o destinatirio final. Um canal de distribuicio

29 Business-to-Consumet.
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corresponde ao itinerario percorrido por um produto ou servigo, desde a fase da produgao
a0 consumo.

Os agentes do sistema de distribui¢ao nao sao intermediarios passivos, exercendo em geral
uma grande influéncia sobre os consumidores, quer pela escolha propria dos
produtos/servicos, quer pela sua exposicdo e promog¢ao, quer mesmo pelo papel de
conselheiros que desempenham junto dos compradores.

As novas tecnologias, constituem um canal de distribuicdo alternativo aos tradicionais,
salientando-se entre outras vantagens, a acessibilidade e o relativo baixo custo de aquisi¢ao.
Assiste-se a um rapido crescimento, ao longo dos udltimos anos, das tecnologias de
informacao e comunicagdo, com especial impacto na industria turistica.

Estas, tém revolucionado e aumentado a competitividade entre as organizagdes e 0s
proprios destinos em si, produzindo uma reestruturagao da gestao empresarial no sector,
introduzindo grandes beneficios ao nivel da eficiéncia, diferenciacido, reducao de custos,
aumento da procura, tempo de resposta das organizacOes turisticas, a satisfagio do
consumidor, entre outros aspectos.

De acordo com a Figura 35, é possivel observar novos canais disponiveis ao consumidor,
assim como novos intermediarios electronicos que reestruturaram os procedimentos, assim
como novos distribuidores, de modo a que todos os intervenientes se possam adaptar as
TIC, e as mudangas que o sector ira sofrer.

Podemos também observar que os destinos, por exemplo, passam neste novo modelo a
estarem presentes em Destinations Managment Systems (DMS) que por sua vez passam a
estar disponiveis aos agentes e/ou operadores especializados, assim como aos
consumidores. Neste panorama os canais de distribui¢ao foram redefinidos de modo a que
todos os players realizassem um papel principal.

Novo Modelo da Distribuig¢do Turistica

Fornecedor ‘ I Distribuidores | Intermedidrios Consumidores
Comp®s Adress GDS's Coaradores Turisticns Pacolas |
Hotais
Outros
—1 Agartes Visgens Sulocarro S Lazer
TMC - Cerporalive
- DS )
‘ Destines Lo Agentes / Operadores ) titias
Especializados ¥
J
: < c Interpel
-I Prazancial Call Cente Corporativa
Websites Movas Canais
Famecedanes Mega Websites PC's
« TV
Viagern Websites das -K:ul-\'k:'
Agancias Visgens o S0A's
Tradicionans

GCZ= Global Distroution Systams
DMS= Destnalions Managerraent Syslems
THWC= Traval Maragament Companies

Figura 35 — Novo Modelo da Distribui¢ao Turistica (Lubbe, 2000).
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Permite-se assim levantar a Premissa 2: A tendéncia inerente a estratégia a adoptar num
futuro préximo, passa pela reintermediacdo, ou seja, as agéncias irdo encontrar um novo
reposicionamento na cadeia de valor, adquirindo novas competéncias e novas posi¢oes de
poder.

2.4 eCommerce e a Desintermediagio

De uma forma generalizada a desintermediagdao refere o papel menos activo do agente de
viagens na distribuicio de um determinado produto/setvico. O surgimento das TIC e o
desenvolvimento de novos mecanismos de distribuicdo representam um desafio aos
intermediarios tradicionais, que estio de maos atadas na implementagao de altera¢io ou
que simplesmente nao sao capazes de implementar novas estratégias.

(Klein, 2002) enumera alguns dos desafios que os intermediarios tradicionais enfrentam,
nomeadamente:

- Disponibilizac¢ao de informagao imediata directamente acessivel ao consumidor;
- Flexibilidade das vendas directas on/ine;

- A velocidade que os novos intermediarios on/ine dispdoem para o consumidor realizar uma
reserva;

- Investimento por parte dos fornecedores on/ine na disponibilizagao de todos os meios para
tornar a venda directa no seu principal objectivo, reduzindo drasticamente a comissao as
agéncias de viagens.

(Alamdari, 2002) afirma, que apesar da dificuldade na medi¢ao deste impacto nas agéncias
de viagens, estas tém de responder aos desafios que o mercado enfrenta, assim como
adaptar-se as mudangas de modo a concorrer num futuro préximo.

Contudo e através da perspectiva de (Anckar, 2003) a hipotese de desintermedia¢ao
descreve essencialmente a redugdo ou eliminac¢ao do papel dos retalhistas, distribuidores,
brokers e outros intermediarios no modelo tradicional de distribuicdao entre os produtores e
o consumidor. Uma visio comum entre varios autores é que o eCommerce é o mercado
electrénico ideal onde os consumidores interagem directamente com os produtores. De um
modo geral o autor refere que apesar do conhecimento de que a existéncia de um
intermediario acarreta custos adicionais na cadeia de distribuicdo no produto final, é da
opiniao de que estes nao serao eliminados, podera, no entanto, vir a existir uma alteragao
de poder dentro da cadeia de distribuigao.

A especulagao sobre este tema conta com diversas opinides, no entanto nao existem ainda
dados concretos sobtre o cenario mais catastréfico sobre a eliminacdo dos intermediarios.
Nos EUA por exemplo o nimero de transac¢Oes online tem crescido substancialmente, no
entanto nao gerou um impacto significativo nas agéncias de viagens.
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A relutancia por parte dos consumidores na utilizacio da Internet, é sem duvida um factor
a favor dos intermediarios, visto existir um grande nimero de consumidores que ainda nao
estdo dispostos a render-se a esta ferramenta.

Abaixo e de acordo com (Buhalis, 2003) identifica-se os principais argumentos a favor e
contra a desintermedia¢do das agéncias de viagens:

Argumentos para a desintermediagao:

- As agéncias neste momento acrescentam pouco valor ao produto turistico, pelo que
actuam principalmente como escritérios de reservas;

- As agéncias dificilmente gerem informacio e recebem reservas;

- S3o tendenciosas na escolha dos seus parceiros, nomeadamente pelo factor das
o - 730 N . .
comissoes override” e por aqueles que lhes oferecem uma comissio mais vantajosa;

- A opinido de viajantes experientes nao é reconhecida pelas agéncias de viagens;

- Consultar agéncias de viagens ¢ inconveniente, consome muito tempo e estd
restrito a um horario especifico;

- As comissoes das agéncias de viagens aumentam o preco de venda ao publico;

- Os funcionarios numa agéncia de viagens sio inadequadamente especializados e
inexperientes;

- Existe um aumento significativo das férias independentes em detrimento dos
pacotes de férias;

- A tecnologia permite a0 ebooker realizar todas as ac¢oes na conveniéncia e conforto
do lat;

- Os intermediarios das férias na Internet oferecem uma maior flexibilidade e
escolha;

- Um elevado numero de websites especializados emergem na procura de um nicho de
mercado;

- A reengenharia da inddstria do turismo, i.e., bilhetes electrénicos, companhias
aéreas no-frills (a companhia oferece apenas a certeza do transporte de passageiros,
eliminando elementos desnecessarios que incidem negativamente nas suas
necessidades de especializagdo), programas de fidelidade facilitam a
desintermediacio.

Argumentos contra a desintermdiagao das agéncias de viagens:

- As agéncias sao conselheiras profissionais e oferecem um valor acrescentado ao
servico;

- Utilizam a sua experiéncia para poupar tempo ao cliente;

30 Percentagem de comissio adicional atribuido de acordo com o volume de vendas atingido.
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- A tecnologia ¢ dificil de manusear e representa um custo muito elevado na sua
aquisicao;

- Grande parte do mercado ¢ iletrado na area da informatica e nao faz grande esforco
em melhorar as suas competéncias;

- A medida que os computadores se tornam complexos e consequentemente a
Internet, maior é a necessidade de peritos para a manusear;

- As agéncias oferecem aconselhamento gratuito no servico e acrescentam valor ao
aconselharem o cliente;

- Os intermediarios electrénicos numa fase inicial servem o mercado de negocios e
SA0 mais caros;

- Ha um limite na provisio relativamente a organiza¢ao do turista online,

- Poderiam adquirir melhores precos se os comprassem através dos canais correctos,
mas optam por recorrer a operadores turisticos e/ou grossistas que lhes oferecem
mais vantagens;

- Introduzem um toque humano a transacgao como estabelecem um interface com a
industria;

- Reduzem a inseguranca nas viagens, ja que sao responsaveis por todos os
segmentos do itinerario;

- As transacgdes na Internet ndo sao ainda seguras nem fiaveis, e os consumidores
nao estio dispostos a fornecer os seus dados bancarios, nomeadamente o numero
do cartao de crédito.

Os problemas que muitos autores apontam para as tendéncias da intermedia¢iao, podem
nao estar directamente ligados com as tendéncias para as agéncias de viagens. No primeiro,
estima-se que as TIC irdo dar inicio a um processo de alteragdes, quer na comunicagao quer
nos novos modelos de distribui¢do. A velocidade e a intensidade com que estas alteracGes
serao sentidas no sector turistico, é a questao que muitos autores colocam (Benckendorff &
Black, 2000), que certamente a longo prazo a resposta serd sob a forma de
desintermediacio ou reintermediacao.

Este autor, refere ainda que as agéncias de viagens tém vindo a perder posi¢ao no mercado,
devido ao impacto das TIC, e—z‘z'n%ez‘z'ﬂg%, das alteracées das comissGes, entre outras medidas.
A desintermediagao pode estar a surgir devido a perda de margem de lucro nalguns
segmentos que inicialmente eram vitais.

(Bedard, 2002) ¢ da opiniao de que o futuro das ageéncias de viagens passard pela
capacidade ou nio de alterar o negdcio de um papel generalista para um papel de
especialista, defendendo quatro panoramas possiveis para esta eventual adaptagio e/ ou
posicionamento de uma nova estratégia de negécio, destacando:

a) Adoptando uma abordagem generalista — essencialmente o status quo ou
simplesmente manter a estratégia como inicialmente;

31 Venda online de bilhetes electronicos.
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b) Adoptando uma abordagem especializada — maioritariamente apoiada nos
fornecedores;

¢) Adoptando uma abordagem com enfoque no consumidor e produtos adjacentes;
d) Adoptando uma abordagem mista de especializada com a alinea b) e c).

(Alamdari, 2002) ¢ da mesma opinido que o autor anterior, apenas com a sugestao que as
agéncias de viagens independentes pudessem tornar-se franchisadas de grandes grupos
como a American Express ou Carlson Wagonlit, para lhes dar acesso a uma marca e a
credibilidade existente no mercado destas organizagoes.

2.5 O fenémeno da reintermediagio

A reintermediagao esta a emergir como uma das arenas mais dinamicas para a industria do
turismo. Os pacotes turisticos tradicionais continuam a ser 0os mais procurados, no entanto
os agentes estio a comegar a adoptar a criagao dinamica de pacotes de férias. No entanto,
como resultado da conectividade, as barreiras entre os varios intervenientes estio a esbater-
se. As empresas estdo a reposicionar-se e a assumir responsabilidade em canais que
inicialmente pertenciam a outros players interdependentes. A intermediacdo ira ainda tornar-
se mais desafiante num futuro préximo, e s6 os actores que acrescentarem valor irdo
permanecer e sobreviver no mercado.

Na Europa, em 1999, as companhias aéreas decidiram cortar unilateralmente o valor das
comissOes as agéncias de viagens. Em 2001 a British Airways aboliu as comissoes, mas
instituiu um fee por segmento, que retirou mais tarde, e voltou a pagar 1% de comissao.

Esta reducdo das comissoes obtidas pela venda de bilhetes de avido, provocou profundas
alteracoes do modus operandi das agéncias de viagens, quer ao nivel das relagdes entre os
intervenientes, quer na sua capacidade de interferéncia nos métodos produtivos e
comerciais.

Novos intervenientes surgem na indudstria, nomeadamente a Expedia.com ou
Lastminute.com, que tém retirado a importancia e o papel dos OT e das agéncias de
viagens através da venda directa ao consumidor, captando assim uma fatia consideravel do
mercado. Novos motores de busca surgiram, como o Cheapflights.com, Kelkoo.com,
Kayak.com que em segundos efectuam uma busca dos servigos turisticos até mesmo de
vOos low cost, que muitas vezes nem estao disponiveis nos GDS das agéncias de viagens.
Com o objectivo de ganhar comissoes sobre os hotéis, empresas de rent-a-car, e para
compensar a baixa margem das companhias aéreas, os eMediaries” langaram os Dynamic
Packaging, permitindo ao consumidor o acesso a uma amalgama de produtos tutisticos.

32 eMediaries denomina os novos intermediarios no mercado electrénico.
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A titulo exemplificativo, a Lastminute.com langou um website destinado aos agentes para
construirem o seu pacote de uma forma dinamica, que neste momento funciona enquanto
gerador de receitas e um adversiario ao agente de viagens. Na realidade, tanto a
desintermediacao como a reintermediacao ocorrem no mercado, com o desenvolvimento
do mercado digital e a migracao dos intermediarios gfffine para o mercado online.

2.6 Competitividade e Estratégia

Segundo (Porter, 1999) competitividade e estratégia sio dois termos, altamente conectados,
assentando, cada vez mais, a estratégia na identifica¢do das forgas competitivas, na medida
em que a concorréncia intensificou-se, fortemente, e, os mercados, deixaram de estar
protegidos por intervencdes estatais que limitavam a competitividade.

O mesmo autor defende que o posicionamento estratégico das empresas para conseguirem
vantagens competitivas pode assentar:

- Na variedade de produtos e servigos oferecidos;

- Nas necessidades dos clientes ou grupos de clientes;

- Na acessibilidade que esta relacionada com critérios geograficos de localizacao de clientes;
- Na combinagao destes trés posicionamentos.

Considera também que as estratégias por areas de negdcio podem apostar:

- Na lideranca pelos custos — praticando pregos mais baixos que a concorréncia;

- Na diferenciagdo dos produtos ou servigos — aposta diferenciada da concorréncia;

- Na focagem num segmento de mercado — grupos de clientes com caracteristicas proprias.

Para aumentar a competitividade é fundamental que as vantagens competitivas sejam
sustentaveis, isto ¢, suportadas numa estratégia baseada em actividades singulares
(diferentes dos concorrentes), tirando vantagens de ser empreendedor.

(Porter, 1999) ainda enumera formas de obtencao de vantagens competitivas e de aumentar
a produtividade:

- Através da adequada utilizagao das TIC que se infiltra em toda a cadeira de valor;

- Através das acgoes de inovacio em produtos, servicos ou processos de producao,
comercial ou mesmo de formagao do seu pessoal;

- Através da melhor gestio do conhecimento individual e organizativo, implicito e
explicito;

- Através da lideranca criando ambientes motivadores e estimulantes a criatividade;
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- Através do espirito empreendedor com assungao de riscos;

- Através da pratica continua na melhoria de novos produtos, prazos de entrega mais
rapidos e assisténcia e reparagao;

- Através da defesa da imagem de marca, da firma em acgdes de preservagao do ambiente
ou outras;

- Através de ligagoes com fornecedores e outras instituigdes ou entidades;
- Através de praticas de Benchmarking” aprendendo com os melhores;

- Através da localizagio das suas instalacbes e escolha dos melhores Canais de
comercializacio;

- Desenvolvendo novas formas de negociar.

Nos nossos dias, a estratégia nas organizagdes visa capacitar as potencialidades de gerar
vantagens competitivas, reforcando as competéncias centrais, que distinguem uma
organizagao dos seus concorrentes.

Assim, e de acordo com o nosso sector turistico, o controlo dos diferentes componentes
da cadeia de valor da distribui¢ao turistica concede aos operadores a possibilidade de
incrementarem as suas margens de lucro e assegurarem o seu posicionamento competitivo.
Os principais operadores turisticos contemplam no seu sistema operacional um modelo de
integracao vertical, permitindo o obsoleto controlo da cadeia de valor da distribuicao
turistica.

O controlo dos diferentes componentes da cadeia de valor da distribui¢do s6 ¢ possivel se
o operador contemplar na sua estrutura empresarial sectores de actividade com um elevado
grau de dependéncia entre si. Entre outros itens: empresas transportadoras, companhias
aéreas, meios de alojamento préprios, agentes de viagem, permitindo a eliminagdao de
intermediarios ¢ o controlo de custos e de padrdes de qualidade e infra-estruturas ou
servigos de suporte e lazer no destino.

Integracao Vertical da Cadeia de Valor da

Distribuigao Turistica

Alojamento e Servigos
Produtor Transporte Alimentacéo Complementares
Grossista Operadores Turisticos

Agéncias de Viagem, Organizagdes Oficiais, Canais
especi:ﬂados

Consumidor Turistas

Figura 36 — Integracio Vertical da Cadeia de Valor da Distribuicdo Turistica, analise
Neotutis, 2007.

Retalhista

33 Benchmarking, é a busca das melhores praticas na industria que conduzem ao desempenho supetior.
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A integracao vertical concede aos operadores, a possibilidade de assegurar o
posicionamento competitivo junto dos concorrentes e o incremento das margens de lucro.
Para os vendedores de retalho, agéncias de viagem independentes ou associadas a um
operador, o conceito de integragdao horizontal permite refor¢ar o seu poder de compra no
mercado.

A integracao horizontal, ocorre quando dois operadores turisticos ou duas agéncias de
viagens se unem, quer através de fusio™ ou aquisicio”. A estratégia de integragio
horizontal assumiu um papel predominante no Reino Unido durante os anos 80, entre
cadeias de agéncias de viagens, tornando-se popularmente conhecida como a marcha dos
multiplos. A opgdo por estratégia de integragdo horizontal é muito similar a definida
anteriormente — integra¢do vertical — sendo que inclui ainda uma dimensdo especial
traduzida numa expansao geografica dos pontos de venda, assegurando representagoes em
diferentes regides. Alguns exemplos bem conhecidos sio a fusao Thomas Cook e Lunn
Polly no Reino Unido e American Express com Ask Mr Foster nos EUA.

Integracao Horizontal da Cadeia de Valor da Distribuicao Turistica

Clientes

Figura 37 — Integracio Horizontal da Cadeira de Valor da Distribuicao Turistica, analise
Neoturis, 2007.

De notar que a integracao vertical ndo implica necessariamente a aquisi¢ao de todos os
Pplayers da cadeia de valor da distribui¢do turistica e o controlo pode ser igualmente
efectuado através de franchising. Um exemplo pratico é o caso das agéncias de viagens. O
operador, ao garantir os direitos de comercializagdo dos seus produtos e do uso da sua
marca as agéncias, por norma de menor dimensao face ao operador, exige a nio
comercializagdo de produtos produzidos pelos seus concorrentes. A verticalizagio da
distribuicao turistica é fortemente criticada por determinados destinos turisticos, na medida
em que passam a ser totalmente dependentes dos grandes operadores que controlam a
procura.

De acordo com o (ITP, 2007), Expedia, Travelocity e Orbitz ocupam os primeiros lugares
no ranking dos principais players online europeus, contabilizando no més de Abril de 2005,
um total de 16,12 e 12 milhoes de visitas aos seus respectivos websites.

34 Fusio, de acordo com o Cédigo das Sociedades Comerciais uma fusio consiste na juncido numa sé de duas ou mais
sociedades.

% Aquisi¢do, e de acordo com o IAPMEI (Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovacio) respeita
apenas a aquisi¢do total ou parcial do capital de uma empresa. Pode ser minoritaria ou de controlo.
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Ranking dos 2 principails players europeus online
(milhSes de visitas aos sifes. Abril de 2005)
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Figura 38 — Ranking dos 3 principais players europeus online, analise Neoturis, 2007.

Segundo a AC Nielsen, os trés principais players online no mercado europeu de viagens, sao
o Expedia, o Travelocity e o Orbitz, sendo de referir que o posicionamento ocupado por
cada um dos intervenientes ¢ determinado segundo o numero de visitas aos websites.

De referir ainda que os websites que ocupam o melhor posicionamento no mercado das
viagens online, asseguram taxas de conversio proximas dos 5%, no caso do Expedia e de
4% e 3% no caso do Travelocity e do Orbitz, respectivamente. As referidas taxas
traduzem-se, no caso especifico do site Expedia, num total de 16,3 milhoes de visitas ao
site, cerca de 815 mil visitas efectuaram uma reserva no website.

A presenca dos dois principais players online — Expedia e Travelocity — é multinacional,
observando-se que esta presente nos principais mercados emissores europeus.

A titulo de curiosidade, indicamos abaixo e de acordo c¢cm a nacionalidade, os grandes
operadores e por quem sao representados em Portugal.
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Figura 39 — Representa¢ao dos grandes operadores em Portugal, analise Neoturis, 2007.

58



I/

eshte Avaliagdo do Impacto das TIC nas agéncias de viagens on/ine madeirenses

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

miltours 213920 369 {Lisboa)
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ALGARVE TOURS 010420 P
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© star 213301 311 (Lisbos)

Figura 40 — Representacao dos grandes operadores em Portugal (ITP — Instituto de
Turismo de Portugal, 2007).
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Figura 41 — Representaciao dos grandes operadores em Portugal, analise Neoturis, 2007.

Para o presente estudo, importa referir que o facto de existirem operadores internacionais
que optam pela representacdo no destino ¢ sem duavida, positivo, na medida em que,
contrariamente a alguns autores, estes confiam numa agéncia de viagens local para realizar
todos os land arrangements’® dos clientes no destino.

No caso por exemplo francés, a FRAM ¢ representada na Madeira pela agéncia de viagens
Windsor, onde tém uma guia francesa no local para oferecer assisténcia aos seus clientes a
chegada, quer sejam transferes e/ ou excursdes na Madeira. Normalmente até tém um
posto fisico de trabalho na agéncia que os representa.

Esta realidade, contraria um pouco as tendéncias, na medida em que ainda existem clientes
a recorrer as agéncias de viagens para a aquisi¢ao do seu pacote de férias.

Neste caso especifico este OT francés, apenas opera na Ilha da Madeira, porque se por
acaso estivesse também programacao para o Continente, poderia por um lado indagar junto
do seu representante se por acaso detinha algum escritério no Continente ou simplesmente

36 Englobam todos os servigos tutistico no destino, quer sejam transfers, excursdes e/ou assisténcia.
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optat por outra empresa para os representar.

Para os OT ¢ determinante a escolha de um representante, na medida em que a qualidade
do servigo tem de ser garantida e muitas vezes a um prego competitivo. A escolha de um
fraco representante podera representar o fracasso de uma operagao.

No final deste capitulo, enumera-se a Premissa 4: Apesar da ameaca a desintermediagao
existente no mercado, existem ainda OT que discordam desta teoria, depositando no seu
intermediario o manuseamento das suas reservas e permitindo a sua representacio no
destino por uma agéncia de viagens, defendendo o seu papel e a sua importancia.

60




eshte Avaliagdo do Impacto das TIC nas agéncias de viagens on/ine madeirenses

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

CAPITULO 3

AS AGENCIAS DE VIAGENS E AS TECNOLOGIAS DE INFORMAGAO (TIC)
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31 As Tecnologias de Informagio e Comunicagao (TIC)

Segundo (Castells, 2001) a Internet deu os primeiros passos na década de 60 com a criagao
do conceito de comunicacio em rede entre os computadores, apesar do verdadeiro
arranque global ter-se-a dado na década de 90 com a cria¢do de protocolos convencionais
que permitem o cruzamento de varias redes e uma comunica¢do muito mais abrangente e
acessivel.

Existe um elevado numero de autores que afirmam que a Internet surge na data em que foi
criada a ARPANET, em 1969. Esta rede criou a primeira infra-estrutura global de
comunicagdes e 0s respectivos protocolos. A Arpanet segundo (Hobbes, 2000) tinha como
objectivo principal servir a investigagio e o desenvolvimento, sobretudo para o
Departamento de Defesa Norte-Americano, como um meio para permitir a troca de
informacao entre diferentes locais de forma rapida e estavel. Esta operacido, designada por
Arpanet, abriu caminho para o desenvolvimento de uma tecnologia que constituiu a base
da Internet. A Arpanet foi disponibilizada as Universidades, relacionadas com a Defesa,
onde os cientistas verificaram que poderia ser usada como uma poderosa ferramenta de
investigacdo. O controlo do sistema passou, posteriormente, para o National Science
Foundation. Em 1991, os detentores da Internet disponibilizaram o sistema para fins
comerciais.

Ainda de acordo com (Castells, 2001) considera que o projecto Arpanet, que esta na génese
da Internet, nasce nos meios militares dos Estados Unidos da América e tinha nos seus
objectivos a defesa da informac¢dao como prioridade. No entanto, com a percepcao de que
este sistema comecava a ser permeavel, em 1990 a Internet deixa de interessar aos militares
e passa para o dominio dos cidadaos. Desde entio, a interacgao é o factor predominante
para o desenvolvimento de uma rede mundial de comunicagao.

Em 1991 Tim Berners-Lee do CERN, na Suica, apresentou um novo conceito de partilha
de informacao, através do acesso a informacao previamente organizada em “/inks’. Este
novo conceito originou um maior sistema de informagao contemporaneo e Tim Berners-

Lee designou-o de World Wide Web.

Até entdo era possivel via Internet, entrar em sessdes com maquinas remotas, efectuar a
troca de mensagens, transferir dados em tempo real, aceder a conferéncias electrénicas; a
partir de 1991, com a entrada da WWW, torna-se possivel criar servidores de informacao,
onde se incluem textos, imagens, multimédia, dotando-se o mundo da Internet dos meios
necessarios para a constru¢ao de uma verdadeira teia de informacao.

A proposta cuja resposta foi o nascimento da WWW, era muito importante pois envolvia a
criacio de um interface de utilizador capaz de ser consistente independentemente da
plataforma onde viesse a ser corrido (Windows, UNIX, Macintosh, entre outros),
permitindo o acesso a informagdo através de qualquer das plataformas. Envolvia
igualmente um interface que possibilitava o acesso a uma variedade diferente de tipos de
documentos e protocolos de informacaio.

O conceito de que a WWW (muitas vezes designada apenas por Web) nao ¢ uma rede por si
s6, como a Internet, mas uma série de programas de software. Estes programas podem ser
usados em diferentes redes de computadores, ou usados em computadores que nio fagam
parte de uma rede.

Por WWW entende-se a informacao de hipertexto e um sistema de comunica¢ao que se
tornou extremamente popular na Internet. Utiliza a comunica¢ao de dados que operam sob
o modelo Cliente-Servidor.
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Um servidor WWW ¢é um computador que responde a pedidos de informag¢io usando
como linguagem de comunicagao o HTTP (Hyper text Transport Protocol). O Servidor
responde enviando informagao, por Http, num formato predefinido - o HTML (Hyper
Text Markup LLanguage Protocol).

Pedido Http
Web browser (GET URL)

< I>HTTP daemon

Hitp client Resposta Http
(documento Html)

Figura 42 - O processo de comunicar na web quando se navega de pagina em pagina
(Hobbes, 2000).

Por HTML entende-se o conjunto de cddigos de marcagao através dos quais sdo
formatados os textos das paginas da WWW. Permite introduzir, formatagao de texto,
incluir elementos multimédia (sons, imagens, sequéncias de video, entre outros), bem como
estabelecer hiperlinks entre diferentes documentos, ou entre zonas distintas de um mesmo
documento.

HTTP ¢ definido como o protocolo usado para a transferéncia de paginas HTML na
WWW.

A World Wide Web é uma rede virtual, dentro da Internet constituida pelos servidores de
documentos HTML, e pelos computadores clientes que acedem aos servidores, usando o
protocolo HTTP.

Em suma a www ¢ um conjunto de milhdes de paginas de informacdo, armazenadas em
milhares de computadores ligados a Internet. Os computadores que tém a informagao que
pode ser acedida por outros computadores na web designam-se por web servers e 0s
computadores que acedem a essa informagdao designam-se por Web clientes ou Web
Browsers.

3.2  Os Negocios electronicos e a nova economia

(Castells, 2001) afirma que um dos aspectos de maior influéncia da Internet na vida das
pessoas relaciona-se com o mundo dos negdcios e com a forma como esta a intervir nos
processos de gestao empresarial, na criagdo de novos conceitos de economia, na nova visao
do trabalho e no incremento da produtividade e competitividade a luz da inovagao.

Os negocios electronicos abarcam todo o tipo de operaces econdmicas, comerciais,
financeiras e relacionais que se desenrolam através dos recursos da Internet. Ou seja,
assistimos a uma nova economia baseada na rede, quer do ponto de vista organizacional
quer na perspectiva funcional, que afecta toda uma concep¢ao de capital e trabalho,
alterando as suas caracteristicas e o seu status quo.
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Ao nivel do produto, a Internet vem disponibilizar um conjunto de ferramentas que
potenciam, dinamizam e aceleram todo o processo de identificacio de necessidades de
mercado, agregacao de ideias, criagdo por individuos geograficamente dispersos e teste de
mercado. Dos impactos sentidos da Internet no desenvolvimento de novos produtos,
destaca-se:

- Reduc¢io nos custos de desenvolvimento, exemplo deste impacto a criagao do Boeing
(www.boeing.com) aquando do processo de fabricag¢ao do 777,

- Ideias globais, dada as caracteristicas de globalidade da rede e de comunicagdo entre
individuos ou grupos de individuos, em apenas alguns segundos e independentemente da
sua localizacdo, a Internet apresenta-se como uma Optima ferramenta de agregacio de
ideias globais;

- Menor ciclo de desenvolvimento, ao realizar um intensivo uso de novas funcionalidades
tecnoldgicas, as empresas estao a criar as condigdes para vencer este novo meio ambiente.
As equipas estdo mais eficazes, as interac¢Oes sio mais rapidas, as ideias sio discutidas de
forma global, a informacdo flui de forma consistente por todos os participantes e, logo, a
reac¢do a novas necessidades e a resposta a manobras da concorréncia faz-se de forma mais

rapida;

- Pré-teste na Internet, as capacidades multimédia da Internet permitem recriar uma
experiéncia muito rica em termos visuais, auditivos e, mais recentemente, até mesmo
olfactivos. Os produtos podem ser visualizados a trés dimensoes, o cliente pode seleccionar
e até mesmo criar o seu produto na Internet de acordo com os seus gostos e preferéncias.

- eCommerce, que permite a venda através de meios electronicos que realiza por via
electrénica processos e transacgoes quer entre empresas, quer directamente ao consumidor,
de forma mais linear e transparente do que sucede habitualmente nos canais fisicos. A
aplicacao desta estratégia depara-se com algumas barreiras por parte das empresas,
nomeadamente na consciencializagdio necessaria de que estd subjacente um elevado
investimento e na dificuldade de rentabiliza-lo. Outra dificuldade é na auséncia de estratégia
para o comércio electrénico ja que este necessita de uma alteracio de pressupostos e
modelos de negbécio que integre o eCommerce como parte integrante do negocio,
reorientando a relacio com os clientes e parceiros. Persistem também ainda algumas
barreiras culturais na utilizacdo de meios tecnoldgicos, assim como a inexisténcia de
conhecimento técnico por parte da empresa dificulta a implementacao do sistema. Por
outro lado, o cliente encontra também o receio da quebra de seguranca nos pagamentos e
na divulgacdo de dados on/ine, assim como o acesso e experiéncia deficitaria na utilizagao da
Internet, dificulta a implementagao do processo.

A Internet estabeleceu uma plataforma wuser-frienfly, que permite a troca de ideias e de
produtos. (Dertouzos, 1997) sugere que as TIC alteram a forma de trabalho, e irdo ter
influéncias mais profundas na vida humana e na Humanidade, por exemplo da forma como
recebemos o seguro de satde, como as criangas aprendem, como os mais velhos se
mantém conectados com a sociedade, como os Governos desenvolvem as suas politicas,
como os grupos étnicos preservam o seu patrimonio. No entanto a tecnologia permite a
personalizacio da informacdo, produtos e/ou servicos de acordo com os desejos e
preferéncias dos individuos. Os utilizadores irdo ter em seu poder as ferramentas para
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. o ~ 37
desenhar a informac¢ao que pretendem, contactar os fornecedores e terdo intellegent” agents
para filtrar todas as mensagens externas de acordo com a informacao que pretendem.

No mundo e de acordo com a Figura 43, a Asia ¢ o principal utilizador da Internet,
contando com aproximadamente 738,3 milhoes de utilizadores, seguindo-se a Europa (418
milhdes), a América do norte (252,9 milhdes), América Latina (179 milhSes), Africa (67,4
milhdes) e Médio Oriente (57,4 milhdes) e por ultimo a Oceania/Australia (21 milhoes).

Utilizadores de Internet no Mundo por regides geograficas.
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Figura 43 — Utilizadores de Internet no Mundo por regides geograficas actualizado em
Setembro 2009 (http://www.Internetworldstats.com/stats.htm).

Os factores que potenciaram um universo on/ine, foi o nimero de websites que surgiram nos

ultimos anos, contando com mais de 500 milhées de websites (Figura 44), e mais 70 milhdes
de blogs™.

Evolucao do numero de websites
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Figura 44 — Evolugao do numero de websites desde Janeiro de 1994 até Janeiro de 2008,
Internet Systems Consortiumm (http://www.isc.org).

Trata-se de uma rede onde novos conceitos surgem a cada momento, bem como novas
profissoes que estdo a transformar o mundo. Estima-se (b-Mercator) que 50% das
profissdes que vao existir em 2015, ligadas a Internet, ainda nao existem hoje. Nos ultimos
trés anos, foram criadas inimeras profissdes radicalmente novas (Blog Spoter, Web

37 Intellegent agents ¢ um software semi-auténomo, proactivo, onde o utilizador delega tarefas (Dionisio, 2009).
38 Resulta da jungdo das expressdes Web Log — Diario da Internet. O Blog é uma pdgina da Internet cujas actualiza¢oes
sdo organizadas cronologicamente de uma forma inversa.
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Ergonomics Consultant, Socia/ Networking Talent Researcher, Digital Interactive Expert,
Chief Web Relations Officer) acompanhadas por um conjunto de novas expressdes que
fazem parte no dia-a-dia de quem lida com os meios digitais.

Todo este processo, potenciado pela utilizagio da Internet, traz consigo uma profunda
mudanga na forma como as empresas abordam o mercado em geral, e o consumidor em
particular.

As novas tecnologias estio a proporcionar uma melhor integracio entre bases de dados
partilhadas, sistemas proprios e sistemas assentes na web. Ha que aproveitar estas novas
tecnologias  para incrementar a capacidade de relacionamento entre  os
turistas/consumidores (B2C) e os agentes do sector do turismo (B2B).

Agregados domésticos com ligagao a Internet de banda larga (%)
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Figura 45 — Agregados domésticos com ligagao a Internet em Portugal (EUROSTAT,
2008)

De acordo com a (EUROSTAT, 2008) a percentagem de agregados domésticos com
ligagio a Internet de banda larga, atinge em Portugal um valor de 39%, ou seja,
encontramo-nos dentro da média europeia conforme se verifica acima na Figura 45.

Quando nos referimos ao local de acesso, Portugal é um pais onde grande percentagem da
populacdo acede a Internet através de casa conforme se pode observar através da Figura
46. O local de trabalho surge como segundo lugar de eleicio dos portugueses para o acesso
a Internet, contando com um total de 31,7% de utilizadores.
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Numero médio de utilizadores e tempo de utilizagao de acordo com os locais de
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Figura 46 — Caracterizacdo dos utilizadores de acordo com o local de acesso a Internet

(WIP Portugal, 2009).

Outro dado relevante ¢ averiguar a experiéncia dos cibernautas portugueses e quantificar ha
quantos anos navegam pela Internet. Através da Figura 47 ¢é possivel determinar se utiliza a
tecnologia em Portugal. Note-se que cerca de 29,7% ja utiliza a Internet ha mais de cinco
anos, por outro lado, 11,9% recorre a esta ferramenta ha um ano ou menos.

Numero de anos que os portugueses utilizam a Internet (%)

Figura 47 — Numero de anos que os portugueses utilizam a Internet (%) (WIP Portugal,

2009).
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“Como o consumidor passon a ser mais informado e mais individualista os operadores passaram a ter de
oferecer uma mais variada gama de opgoes que possibilitam melhores experiencias de viagens e neste
dominio, a qualidade, o rigor e a clareza da informagdo oferecida sdo elementos essenciais da satisfacao

proporcionada pelas novas tecnologias” (Cunha, 2003, pp. 234)

A premissa 5 ¢ levantada no seguimento desta citacao: A Internet facilita e disponibiliza
ferramentas as agéncias de viagens que podem vir a agilizar os seus processos, ¢ 0 modo
como se posicionam no mercado.

E previsivel que a adopcio da Internet, com as suas caracteristicas de flexibilidade e
acessibilidade, desencadeie uma expansio nas ligacoes electronicas entre empresas. No
entanto, as novas tecnologias podem facilitar o trabalho de uma agéncia de viagens
influenciando as seguintes areas:

- Melhor gestao dos clientes, através de uma base de dados actualizada que permite uma
gestao dos contactos com os clientes em fun¢iao dos produtos consumidos anteriormente.
O CRM” transforma dados dispersos em informagdes Uteis e centralizadas, que devem ser
utilizadas por todos em beneficio do cliente e da organiza¢ao, maximiza o valor de cada
interacgao com o cliente. A sua utilizagdo permite estabelecer um relacionamento com os
clientes, permite as organizagoes tratar diferentes clientes de formas distintas;

- Melhor servi¢o de venda, a utilizagao de tecnologias multimédia proporciona um suporte
ao processo de venda, podendo o agente de viagens apresentar os diferentes
produtos/setvicos ou informagdes que poderdo incentivar o cliente a adquirit um produto
de valor superior;

- Maior informagdo, o acesso a Internet permite as agéncias de viagens conhecer os
produtos dos fornecedores de um modo mais rapido, tomando assim conhecimento sobre
as ultimas ofertas e promocgoes existentes. Ainda pode recolher mais informagées sobre os
produtos e destinos que promovem ou onde querem dar a conhecer a sua oferta de
produtos/servicos.

3.3 O contacto com os Stakeholders e a Internet

A proliferacao da Internet tem introduzido as maiores oportunidades e ameagas as agéncias
de viagens. No que concerne as oportunidades, as agéncias podem desenvolver a sua
presenca na Internet e interagir com os seus clientes, parceiros e outros stakeholders através
do seu website, e-mail e outras maneiras de comunicacdo (redes sociais, newsltters, entre
outras). Com a presenca na Internet, podem comunicar com os consumidores vindos de
todo o mundo, atrair mais clientes, promover promog¢oes especiais e interagir
constantemente.

Esta oportunidade efectivamente revoluciona as estratégias de comunica¢do e marketing,
permitindo também que a mensagem da empresa percorra numa escala global/mundial.
Através desta ferramenta, a adequagio/canalizacio do conteudo torna-se mais objectiva,
fornecendo uma panéplia de produtos e/ou informagoes verdadeiramente uteis para o

39 Customer relationship management (CRM), software que facilita a interac¢do com o consumidor através do planeamento,
controle e gestio de acgbes direccionadas para antes e depois da experiéncia da viagem.
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cliente que as procura, ou seja, o enfoque no cliente e nas suas necessidades é mais fulcral.
A Internet permite as agéncias desenvolver websites especializados para os seus variados
mercados. Os nichos de mercado podem ser segmentados de acordo com a informacio
introduzida, oportunidades e sugestées podem ser oferecidas, por exemplo, estruturando o
conteudo de acordo com as necessidades ¢ um factor critico no entanto encoraja os clientes
a interagir com o website. A capacidade de expandir a previsao da Internet através da
introdugao da informagdo permite as agéncias construir solucdes e expandir reagindo as
necessidades do mercado.

Actualizando o website na Internet constantemente as agéncias podem tornar-se reactivas as
tendéncias do mercado, o feedback dos clientes e novas ofertas contribuem para que nao
tenham que esperar pelo material impresso para finalizar o processo.

Assim surge a necessidade de evocar Yield Management on Revenne Management que de acordo
com (Deloitte, 2001) ““is the practise of maximizing profits from the sale of perishable assets, such as
hotel rooms/ airline seats, by controlling price and inventory and differentiating product and service”.
Paralelamente o Revenue Management, também é denominado como o processo de conhecer,
compreender, antecipar e reagir as tendéncias da procura, para maximizar a
receita/ocupagio.

Ou seja, através de um conjunto de técnicas visa-se ajustar a procura a oferta de forma a
maximizar a receita, oferecendo o servigo apropriado no momento certo ao cliente certo e
40 preco certo.

Para que seja possivel a aplicagdo deste conceito é imprescindivel que se verifique uma série
de requisitos como por exemplo, a ocorréncia de um padrao de reservas, conhecer o
padrao da procura por segmento, definir uma politica de overbooking e no-shows, conhecer-se
os efeitos da alteracdo dos pregos, e por ultimo que exista um bom sistema de informagao.
Aplicando este conhecimento a uma agéncia de viagens e partindo do pressuposto que se
verifica o conhecimento integral das directrizes acima descritas, através do website em altura
de época baixa sera benéfico lancar promog¢des a um custo inferior ao inicial a fim de
captar o nosso cliente. Detalhando um pouco mais, se a agéncia tém um a/lotment de 50
lugares junto de um determinado operador para Cabo Verde, e a 5 dias da partida ainda nao
preencheu os lugares, podera lancar uma oferta last-minute (cobrindo apenas o custo sem
margem de lucro) no website, dinamizando assim o mesmo e acima de tudo oferecendo ao
cliente a possibilidade de realizar uma viagem de sonho a menos de metade do prego. E
certo que a agéncia poderia ter optado por nao preencher os lugares e ter algum prejuizo,
mas nao sera mais vantajoso oferecer a oportunidade de fidelizar os clientes maximizando
as receitas e apostando no CRM, comercializando o produto a um pre¢o mesmo que
reduzido, para que o cliente tenha a oportunidade de conhecer o destino Cabo Verde. Ao
contrario, também se passa, se a agéncia todos os anos no més de Agosto supera as vendas
para Cabo Verde permanecendo até alguns clientes em lista de espera, porque nao e de
acordo com o Yield Management maximiza a tarifa, ou seja, vender a um prego supetrior.

Assim uma das possiveis solu¢oes de estratégia de fidelizacio podera passar através de um
sistema de CRM, “alimentando”a comunicacao directa com o cliente, suportando varios
canais de comunicagdo como o ewail, 0 website, as redes sociais, o call-center € o préprio
contacto pessoal que permitem uma interaccio dinamica e personalizada com os
consumidores. Através do e-mail também ¢ possivel instigar campanhas de marketing a
determinados segmentos assim como ao surgimento de novas oportunidades, ajudando as
agéncias a comunicar as suas mensagens de um modo interactivo com o0s seus
consumidores. Usualmente os consumidores solicitam através do e-mail actualizagoes para
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produtos, precos e ofertas especiais o que permite também colocar a mensagem da agéncia
a circular.

Os meios electronicos permitem a interac¢ao on/ine das diferentes areas da empresa e dos
diferentes canais com o cliente. Ou seja, o cliente passa a ser tratado como uma s6 pessoa
com o mesmo perfil, necessidades e histérico, independentemente do meio de contacto ser
fisico ou virtual, ou através de distribuidores. Devera existir uma coeréncia entre os canais
online e offline numa légica de gestao da relagao com o cliente.

Através da Figura 48, é possivel observar a utilizagao das fontes de informacao turistica por
parte do turista antes da viagem e durante a estada. Podemos determinar que a Internet é a
fonte de informacdo mais utilizada antes da viagem, seguindo-se a familia. Durante a
estada, o panorama altera-se talvez pelo facto dos turistas se deslocarem por motivos de
lazer e relaxamento.

Os dados utilizados sio de 2007, no entanto, o fendmeno tem vindo a alterar-se
verificando-se cada vez mais a utilizacao da Internet nas zonas Wi-Fi (rede sem fios, ou
seja, ¢ uma tecnologia que permite a uma pessoa aceder com um portatil ou um PDA a
Internet, sem recurso a fios ou cabos, conhecida também como wireless lan) quer seja nas
unidades hoteleiras onde se encontram hospedados, como nos locais onde esta acessivel
podendo desta forma aceder a Internet. Outra das formas cada vez mais utilizada é o
acesso através de uma conta moével de Internet, ou seja, o cliente pode muito bem trazer o
seu portatil e através de uma ligagao USB (Universal Serial Bus) conectar a pen (USB flash
drive) de banda larga e aceder a Internet, para nio referir ainda o acesso através dos
telemoveis e/ou PDAs.

As formas de utilizagdo da Internet durante a estada tém vindo a alterar-se, talvez pelo
facto desta fazer parte do quotidiano de cada pessoa, faz com que a utilizagdo seja cada vez
mais frequente até mesmo durante o periodo de férias.

Utilizagao das Fontes de Informagao Turistica antes da viagem e durante a estada.
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Figura 48 — Utilizacao das Fontes de Informacao Turistica antes da viagem e durante a
estada, (Peres, 2007).

Estabelecendo que o custo da comunicagdo nao ¢ expressivo muitas agéncias tém tirado
partido para fortalecer a sua posigao.

A presenca na Internet permite as agéncias desenvolver o brand de modo off/ online; onde
podem comunicar a sua missao, principios, objectivos assim como os valores da sua marca.
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Através desta ferramenta encorajam os seus parceiros, consumidores e outros stakeholders a
interagir num modelo mais coeso.

Coordenar o onmline com a marca off/ine de uma forma coerente e consistente sera
determinante para o sucesso de uma agéncia.

O aumento das vendas e o seu posicionamento sido os principais objectivos que uma
agencia pretende atingir. Prover oportunidades para o eCommerce permite aos consumidores
a compra de produtos turisticos online. Organizando o conteido de uma forma correcta,
assegurando eficientemente o processo de reservas aos seus utilizadores e permitindo um
contacto disponivel com as agéncias para qualquer problema podem maximizar e agilizar
todo o processo de venda. Este processo pode impulsionar as vendas eficientemente ja que
permite um contacto minimo face #o face com o agente de viagens. Ao mesmo tempo 0s
parceiros de suporte sao imperativos no eCommerce ¢ na geragao de vendas. Uma sinergia
coerente ¢ necessaria, no sentido de numa fase inicial disponibilizar ofertas apelativas e que
impulsionem as vendas.

Os desafios sio de facto significantes. As agéncias nao s6 tém de encontrar a informagio
necessaria, como tém que a encontrar disponivel na Internet para poder ser reservada e
comprada para o seu cliente. Necessitam também de criar valor acrescentado ao servico,
quando se trata de consumidores que tém acesso a grande parte da informacao disponivel
sobre o tema na Internet.

O acesso a informagao através de diversos media, assim como a transparéncia do produto e
do preco na Internet significa que as agéncias tém de se esforcar mais para ganhar o
respeito pelo cliente. Contudo, a medida que os consumidores se tornam mais experientes,
gradualmente exigem uma assessoria especifica e esperam que as suas agéncias de viagens o
providenciem. O grau de utilizagio da Internet nas agéncias de viagens é minimo, até
existem mesmo cadeias internacionais, como a Thomas Cook, que apenas permitiram o
acesso a Internet nas suas lojas outlet no fim de 2001. No entanto e de acordo com (Buhalis,
2003), a utilizacao das TIC com os zntelligent agents podem tornar-se aliadas das agéncias de
viagens, no sentido em que permitem um melhoramento na metodologia, nomeadamente
encontrando através das preferéncias dos seus consumidores, encontrando um destino com
as caracteristicas que se enquadram com os gostos dos turistas.

Para além deste argumento, as agéncias de viagens tradicionais precisam de competir com
varios players que surgiram com a Internet, nomeadamente o Expedia, lastminute.com,
Travelocity, empresas estas que permitiram que os consumidores tivessem acesso a
informa¢ao e que realizasse reservas om/ine. Através da escolha da melhor plataforma
tecnoldgica quer do lado do e¢booker quer por parte dos fornecedores fazem com que o
negocio flua pela Internet.

Cada vez mais é possivel comprovar que foram poucas as agéncias que desenvolveram
plataformas tecnoldgicas que permitissem que Nno mesmo espago estivessem quer a
organiza¢ao quer o consumidor. A maioria das agéncias, contudo, pée em risco a sua
competitividade por ignorarem muitas das ferramentas on/ine que permitem disponibilizar
ao cliente o melhor servigco possivel ao melhor preco. Assim como pde em risco o futuro
da sua organizacao, na medida em que nao preparam nem prevéem a mudanga constante
que o sector enfrenta. Inevitavelmente as TIC, a Internet e a sua integracdo e concentragao
na industria do turismo ficam ainda numa fase de diagnostico.
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A (Hitwise, 2009) através de um estudo realizado nos EUA, que analisou o top20 dos
websites na industria do turismo, apresentou os websifes mais procurados na Internet que
referem-se a viagens.

O lider do ranking ¢ o Google Maps, ferramenta que permite situar qualquer endereco num
determinado pafs. Em 4.° lugar encontra-se o Expedia, intermediario on/ine que organiza e
compde o produto turistico de acordo com as preferéncias do turista.

Ranking dos top20 websites quando os utilizadores se referem a viagens.

i Website Visits
nk
1. Google Maps 13.69%
2. MapQuest 10.35%
3. Southwest Airlines 3.23%
4. Expedia 3.06%
5. Yahoo! Maps 1.91%
6. Priceline.com 1.75%
7. Travelocity 1.69%
8. Orbitz 1.51%
9. TripAdvisor 1.35%
10. Bing Maps 1.34%
11. Delta Air Lines 1.12%
12. American Airlines 1.11%
13. Yahoo! Travel 1.09%
14. CheapoAir.com 1.00%
15. Hotwire 0.96%
16. travel.southwest.com 0.85%
17. Lowfares.com 0.78%
18. Cheap Tickets 0.78%
19. JetBlue Airways 0.68%
20. Continental Aitlines 0.67%

Figura 49 — Ranking do top20 de websites mais procurados na Internet, aquando da pesquisa
de viagens (Hitwise, 2009)

De acordo com a Figura 50 exibida na pagina seguinte, é possivel observar que a categoria
travel esta posicionada em 2.° lugar representado 36,29% do trafico realizado nos motores
de busca.
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U.S. category upstream traffic from search engines and Google — January 2009
Percent change
Percentage of in share of Percent change in
category traffic traffic from cz‘:;cimag:f::: share of traffic
Category from search search engines fromgGLyo le — from Google —
engines — — January Janua goos January 2009—
January 2009 2009—January vy January 2008
2008
Health and Medical 44 76% 1% 31.91% 11%
Travel 36.29% 9% 27.09% 21%
Shopping and Classifieds 24.97% 2% 18.36% 9%
MNews and Media 21.25% -3% 15.46% 11%
Entertainment 25.85% 7% 17.26% 21%
Business and Finance 20.03% 13% 13.47% 28%
Sports 15.59% 16% 9.56% 29%
Online Video™™ 34.16% 23% 24 70% 42%
Social Networking** 17.54% 18% 11.89% 38%
All figures are based on U.S. data from the Hitwise sample of 10 million Internet users.
**Denotes a custom category

Figura 50 — Trafico do topl0 nas categorias utilizadas nos motores de busca (Hitwise,
2009).

Ainda de acordo com a informagdo disponibilizada, a Figura 51 determina o nimero de
individuos que ja realizou a compra de produtos e/ou servicos na Internet, trata-se de uma
perspectiva nacional realizada em 2009. A amostra foi composta por residentes no
Continente a partir dos 15 anos de idade.

Percentagem (%) de utilizadores que ja compraram produtos e/ou servigos na

Internet.
2.1 3.7 55 6.8 2.9 10.6 12.2 15.1 16.2 20.1
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2005

Figura 51 — Percentagem de utilizadores que ji compraram produtos e/ou setvicos na
Internet (http://www.marktest.pt/matktest)

Como ¢ possivel observar, o nimero registado em 2009 ¢é cerca 10 vezes supetior ao
observado em 2000, de acordo com a Marktest.

No que respeita as agéncias de viagens em Espanha, cerca de 72% das empresas optam por
trabalhar com uma unica agéncia de viagens, especialmente se essa viagem requerer a
compra de bilhetes de transporte ou rent-a-car; e mais 70%, se implicar também uma
reserva de hotel. Ja 95,5% acredita que a aquisicio de viagens através das agéncias
tradicionais tende a ganhar peso. Estas conclusdes fazem parte de um estudo publicado
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pela DBK (empresa espanhola especializada na elaboracao de estudos de analise sectorial e
de concorréncia), denominado A procura de viagens pelas grandes empresas.

Outra tendéncia observada é que em 56% das empresas avangou para a criagao de um
departamento préprio para organizacio das viagens, e essa tendéncia foi sobretudo
verificada nas regides de Madrid e Catalunha, bem como em empresas de maior dimensao.
De salientar ainda que a maioria das grandes empresas (83%), mantém acordos com cadeias
hoteleiras, e 70% com companhias aéreas e com fornecedores de rent-a-car.

As agéncias de distribui¢ao on/ine sao vistas como as principais concorrentes das agéncias
tradicionais. Pelo menos assim o consideram 62% das agéncias que se envolveram num
estudo desenvolvido em Espanha, pela Amadeus, designado como PerspectivaSpain 2008.
Este estudo reuniu a opiniao de 200 agéncias de viagens tradicionais de varias regioes
espanholas e de entre elas constavam generalistas de viagens de negbcio e mistas. Outras
conclusdes deste estudo revelam que apenas 14% consideram que outras agéncias
tradicionais sdo as principais concorrentes e 22,7% aponta os operadores que fazem venda
directa.

A especializagdo foi apontada como a estratégia fundamental para o ano de 2008, esta
opiniao foi representada por 60% das agéncias sondadas pelo Amadeus, e foi adiantado que
essa especializacio poderia ser dirigida tanto para os produtos/destinos, como para os
segmentos de clientes. Os nichos também foram uma opcao, cerca de 30% considerava,
que, na tentativa de diversificar o seu negocio, a aposta recaia sobre nichos de clientes,
introdugao de novos produtos e servi¢os, ou até a criacao de departamentos de consultoria
a clientes e profissionais. Os restantes 10% afirmaram que os objectivos para 2008,
residiam sobretudo no controlo de custos. Num segundo nivel do inquérito e que se
apresentava focalizado por tipo de agéncia, concluiu que todas concordam em termos de
estratégia mas em propore¢oes diferentes. Ou seja, a especializagao foi apontada por 69,7%
das generalistas, 40,4% das de negbcio e 59,2% das mistas. As agéncias de viagens de
negbcio foram as que apresentam maior equilibrio entre as trés linhas de estratégia
prioritarias. Além disso, 46,43% defendiam a especializagdo, enquanto que 28,57% optava
pela diversificagao de oferta e 25% advogam o controlo de custos.

De forma generalizada e relatando o ano de 2008, as 200 agéncias espanholas contactadas
estavam optimistas em relacdo aos niveis de vendas previstos para esse ano. O optimismo
ultrapassava mesmo a ameaga que se sentia relativamente as crises economicas. Assim,
52,4% dos inquiridos acreditava que as vendas durante o ano de 2008 iriam aumentar de
forma “ligeira” e 7,3% avancava mesmo que esse aumento seria “acentuado”. Os mais
moderados, afirmaram que as vendas manter-se-iam ao nivel do ano transacto (15,6%) e os
menos optimistas (21,5%) apontavam que se registariam descidas ligeiras face a 2007.

Por tipo de agéncias, as generalistas e as mistas foram as mais optimistas, reunindo 60% das
respostas. No que respeita as agéncias mistas, as opinides dividiram-se: 44,8% referia que as
vendas subiriam, 34,4% acreditava que se iriam manter os niveis do ano anterior e 20,6%
apontava para uma diminui¢ao acentuada. Estas eram as previsoes tidas no ano de 2008,
com a situacdo que se vive actualmente, algumas agéncias foram demasiadamente
optimistas quanto a 2009.

De acordo com o WTO (World Tourism Organization), a implementacao do turismo de
nichos é mais vantajosa para as comunidades comparada com as formas tradicionais do
turismo de massas. O turismo de nichos é também visto como um mecanismo para atrair
turistas com elevado poder de compra, que o categoriza como uma forma elitista de
turismo opondo-se assim ao turismo barato e de pacotes.
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Uma outra importante associa¢ao desenvolvida por (Novelli, 2005) é o facto da ideia de
nicho ser tnica e de se conectar a intimidade/hobbies do cliente. Existe quase uma mancha
de amadorismo ligada com a ideia do turismo de nichos. Viagens para amantes de
fotografia ou engenharia de maquinas evocam quase um sentido de anarquismo. No seu
puro desenvolvimento, o turismo de nichos esta longe do intimo e do amador na sua
operagio. E de facto representativo de um marketing sofisticado, que permite um nivel de
relacionamento e uma segmentagao criada e desenvolvida para o cliente.

Em Portugal temos um operador que é um bom exemplo de nicho de mercado e em
crescimento, trata-se da Lusanova e dos seus circuitos de autocarro.

Actualmente vivemos num mundo cada vez mais globalizado, subjugado pelas constantes
mudangas de paradigmas que afectam todas as sociedades. Neste sentido torna-se possivel
identificar novos modelos de negdcios, associados a procura hotelaria.

Os novos habitos de consumo encontram-se inevitavelmente associados ao aparecimento
da Internet. Esta proporcionou o desenvolvimento de novas necessidades nos
consumidores, fazendo com que estes se tornassem mais individualistas, independentes,
mais informados e exigentes, tendo necessidades 24 horas por dia, 7 dias por semana.
Trata-se de um cliente sofisticado que, através da constante utilizagio das novas
tecnologias, passou de el_ooker para eBooker.

Por sua vez a oferta, de modo a dar resposta aos novos habitos de consumo teve de
adaptar os tradicionais quatro P’s (Preco, Produto, Posi¢ao e Promogao), com o intuito de
criar um Unigue 1 alue Proposition (UVP) para o cliente.

Segundo (Kotler, 2000) o posicionamento do produto dividia-se nos quatros meios:

- O prego do produto, ou seja o que o cliente esta disposto a pagar por determinado artigo,
incluindo encargos de entrega, garantias, entre outros;

- O produto representa a oferta ao mercado de um produto concreto, da embalagem e de
um conjunto de servigos que o cliente adquire através da compra;

- A posi¢ao (ou distribui¢do) sio os arranjos que permitem por o produto a disposi¢ao do
mercado tomado como objectivo;

- A promocgao, sao as actividades de comunica¢ao, como publicidade, promoc¢ao de vendas,
informacdo directa pelo correio, publicidade para informar e persuadir o mercado
escolhido, ou para recordar a disponibilidade do produto e os beneficios aliados a0 mesmo.

Tal como Kotler afirma Poor firms ignore their competitors; average firms copy their competitors;
winning firms lead their competitors (Publituris (2008), “Dynamic Hotels”, 9 de Mato).

Daqui pode-se enunciar a premissa 6, como ponto de partida para responder a Hipotese 1:
As agéncias de viagens sentem-se de alguma forma ameacadas pelas TIC ou reconhecem
nesta ferramenta oportunidades.

O turismo ¢ uma industria global, como aqui ja foi referido, e os avangos feitos nas TIC
téem vindo a beneficiar o sector. Algumas das utilidades sao aqui enumeradas:

- Fornece ao visitante informagdo turistica com disponibilidade em tempo real sobre
alojamento, voos, entre outros produtos turisticos;
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- Detém a capacidade de interagir com o turista, de um modo interactivo, através de
catalogos virtuais em alta defini¢io e com imagens coloridas;

- Permite através do conforto dos seus lares, a compra/bloqueio de servicos tutisticos em
tempo real;

- Possibilidade de compor o pacote de acordo com as suas preferéncias, para além de
colocarem ao dispor do ebooker a formulacio de questoes ou de duvidas através de e-mail
sem em qualquer momento necessitar do contacto directo com o fornecedor;

- Oportunidade de analisar inimeras solu¢oes de viagens sem por nenhum momento se
sentir pressionado a comprar ou a se decidir pelo destino da viagem.

3.4  As Redes Sociais (Social Networking)

De acordo com (b-Mercator, 2009), cada vez mais, o estilo de vida influenciado pela
Internet faz com que novos comportamentos sociais surjam a cada dia que passa. Um
Connected LifeStyle potenciado pela amplitude internacional da Internet, abre também novas
formas de socializar e de estabelecer contacto com outros individuos, de forma mais rapida
e eficaz. Trata-se de individuos, muitas vezes anénimos, mas que podem ter algo em
comum entre si. Exemplos destas redes sio O H75 (60 milhSes de utilizadores), o Facebook
(140 milhoes de utilizadores), Linked/n (30 milhdes de utilizadores), MySpace (253 milhoes
de utilizadores), Orkut (67 milhoes de utilizadores), Twitter (4 milhGes de utilizadores) entre
outros.

Para facilitar a avaliagdo da nossa realidade, a Figura 52 representa o peso da Internet no
quotidiano dos portugueses, quer seja no uso diario, semanal ou mensal. E possivel
observar que a utilizagdao das redes sociais encontra-se no top10 dos usos diarios, liderando
na tabela a utilizacao do Email.

Utilizagdes da Internet no quotidiano em 2009 (%)

Top 10 — usos didrios Top 10 — usos semanais Top 10 — usos mensais
1 . 59,4 e 33,2 Procurar info. sobre 21,5
Email Verificar um facto
produtos
2 ) 47,3 Procurar info. sobre 32,2 Procurar info sobre 19,6
Instant Messaging -
produtos satide
3 . 31,2 .. 31,4 Procurar info sobre 18,8
Procurar noticias Procurar noticias .
viagens
4 25,5 Mz T 29,5 18,3
Usar sites de redes sociais ’ alvegiar a8 net sem ! Download software ’
objectivos concretos
5 Mavegar na net sem objectivos 25,2 Procurar a definicao 28,7 e 16,8
Verificar um facto
concretos de uma palavra
6 e 18,6 . 25,0 Procurar contetdos 16,6
Verificar um facto E-mail L.
humoristicos
7 . 15,1 Download ouvir 23,5 Procurar a definicdo de 16,3
Chats/foruns - )
musica uma palavra
8 Procurar informacdo para a 14,8 . 22,3 Download ou ver 15,8
. Instant Messaging .
escola/univ. videos
9 Procurar a definicdo de uma 14,1 . 19,8 MNavegar na net sem 14,9
logar jogos . .
palavra objectivos concretos
10 Download ouvir musica/ Jogar 13,9 18,6 14,6
- . Download ou ver - .
jogos/ Procurar info. sobre ) Usar a Wikipedia
videos
produtos

Figura 52 — Utilizacao da Internet no quotidiano dos portugueses em 2009. (WIP Portugal,
2009).

O que provavelmente ¢ bem recente, ¢ o facto das empresas estarem a utilizar esta
oportunidade de, uma forma, comercial, como por exemplo o facto das agéncias de viagens
introduzirem as ultimas noticias, e as promogoes /last-minute, entre outras. Outro dos
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motivos que leva a que as empresas de turismo se registem nestas redes sociais é a
possibilidade de trocarem experiéncias, de encontrarem clientes, e de socializarem no
mercado onde se inserem. Trata-se das empresas disporem de mais uma maneira de
estarem presentes no mercado online e de gerirem a sua lista de contactos e de interagirem
com os clientes de uma forma eficaz e rapida.

E sem duvida importante determinar os impactos sociais da Internet, e de que forma é que
os seus utilizadores tém vindo a melhorar as suas apténcias sociais. Através da Figura 53 é
possivel medir de que forma a Internet combate o isolamento social.

Até que ponto a utilizagdao da Internet influenciou o contacto com as pessoas (%)
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Figura 53 — Impactos na sociabilidade dos utilizadores da Internet (WIP Portugal, 2009).

Desta forma ¢ possivel enumerar quer vantagens quer desvantagens a utilizagdo e
permanéncia de uma empresa nas redes sociais, assim enumeram-se as seguintes:

Vantagens:
- O website da empresa deixa de ser o principal canal;

- Possibilidade de divulgar informagao, no caso das agéncias de viagens poderia por
exemplo colocar na pagina as tltimas promog¢does assim como novidades de ultima hora;

- Acessibilidade de informacio aos utilizadores;

- Posicionamento estratégico da marca;

- Possibilidade de construir uma ampla rede de contactos;
- Oportunidades de negdcio numa esfera mundial;

- Baixo custo;
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- Maior interactividade com os clientes.

Como desvantagens, enumeram-se as seguintes:

- Exposicao de informagao;

- Veracidade da informagao introduzida pelos utilizadores;

- Geragio de ruidos de mensagens, que podera afectar a imagem da empresa;
- Criticas destrutivas;

- Introdugao de depoimentos falsos ou menos reais.

Os fenémenos de dinamica social on/ine sio cada vez mais frequentes, potenciados por uma
inovagao permanente que tende a alterar de forma substancial a interac¢do entre o Homem
e a Tecnologia.

3.5 Os Sistemas de Reservas (GDS)

Nos anos 70, grande parte das agéncias de viagens utilizava um manual das companhias
aéreas (tais como o World Airways Guide ABC) para localizar as melhores tarifas e rotas
para os seus clientes. De seguida telefonavam para saber a disponibilidade, para reservar e
confirmar, antes de emitir o bilhete manualmente. A tecnologia usada pelas centrais de
reservas (ex: Sabre) envolvia cartoes coloridos, tabuleiros rotativos e sublinhados a lapis.

Com o acréscimo no nimero de viagens, o processamento até entdao utilizado baseado no
manuseamento dos documentos em papel tornou-se desactualizado. Para agilizar o
processo tornava-se essencial a adequagao do sistema de informacdo a estratégia da
empresa. Em 1959 adaptou-se a solugao de automatizar o sistema de reservas da aviagao,
desenvolvendo o Sabre — Semi Automatic Business Research Enviroment, baseado no
sistema computorizado de seguimento de misseis. Em 1962 a American Airlines introduziu
o seu sistema de inventario, CRS, Computer Reservation System Sabre, transformando-se
num sistema de controlo e de suporte a gestao e decisao, uma década depois.

Em 1976 estimava-se que 40% dos bilhetes de avido eram vendidos pelas agéncias de
viagens. A ferramenta chave do processo eram os CRS que estavam a surgir, e eram
fornecidos pelas companhias aéreas as agéncias de viagens e as grandes empresas clientes.

Nos anos 80, um CRS como o Sabre, desenvolvia a base de dados incluindo itineratrios e
um inventario de todas as companhias aéreas, enquanto que dois grupos de companhias
aéreas se juntavam na Europa para desenvolver o Galileo e o Amadeus. Estima-se que o
sistema americano Sabre detém 45 milhdes de tarifas numa base de dados com mais de 40
milhGes de alterages que tém de ser introduzidas todos os meses. Mais de 500 mil nomes
de passageiros sdo registados e criados todos os dias, enquanto que o sistema movimenta
aproximadamente 2000 mensagens por segundo, de acordo com (Hopper, 1990).

Na Europa as companhias aéreas comegaram também a investir neste campo e em 1987 a
Air France, e a Lufthansa desenvolveram o Amadeus. Em 1990 a Delta, 2 Northwest
Airlines e a Trans World Airlines formaram o sistema Worldspan. O Galileo surgiu de
seguida. Todo este conjunto de sistemas foi baptizado de GDS.
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Com o desenvolvimento dos CRS para GDS, com a integragao dos sistemas turisticos,
utilizou-se infra-estruturas dos CRS que forneciam um valor acrescentado aos produtos
core. Como resultado, os GDS tornam-se em supermercados oferecendo informacio e
oportunidade de reservar para toda a pandplia de produtos turisticos, incluindo alojamento,
rent-a-car, horarios para transportes ferroviarios, entre outras funcionalidades. Os GDS sio
o coragao da operagao das companhias aéreas e a sua agenda estratégica, na medida em que
controlam e distribuem a grande maioria dos lugares de uma companhia aérea.

Aliangas estratégicas, consolidagdes, emergem e interagem entre os CRS, Sabre, Worldspan,
Galileo e Amadeus, competindo ferozmente através da angariacio de um maior nimero de
ageéncias de viagens para o mercado.

Actualmente os GDS estdo suportados nos vectores da economia digital (e-business, a troca
de informacao e o trabalho colaborativo) e tém uma funcio distinta da inicial. (Linckorish e
Jenkins, 2000) definem o CRS ou GDS como um sistema de distribui¢do por computador
que exibe os servigos e instalagdes disponiveis, faz reservas e emite bilhetes, e ¢ utilizado
por produtores de turismo.

3.51 Amadeus

O GDS Amadeus foi criado em 1987 pela Air France, Iberia, Lufthansa, SAS e a
Continental Airlines e comegou a operar em Janeiro de 1992. O Amadeus nasceu como
resposta as necessidades do mercado europeu nos anos 80. A desregulamentacio do
transporte aéreo na Europa e a consequente competi¢ao entre as companhias americanas,
tornaram imperativo a cria¢ao de um sistema de distribuicdo que fosse capaz de distribuir
lugares de avido na Europa e globalmente, assim como estabelecer /nks directos as agéncias
de viagens.

A missao do Amadeus era substituir os sistemas de reservas, especialmente nos mercados
onde os seus parceiros operassem, com um sistema que fornecesse uma distribui¢ao neutra
através de uma tecnologia que fosse dominante. O Amadeus comprometeu-se a melhorar a
eficiéncia nas reservas das companhias aéreas dando igualmente acesso aos servigos de
rent-a-car e hotelaria, de modo a criar um sistema global que permitisse interactividade com
todos os tipos de turismo e seus intermediarios.

Actualmente o Amadeus opera num extenso mercado electronico. Fornece agéncias de
viagens quer seja na venda de produtos turisticos como no marketing, operando em quase
200 mercados em todo o mundo. A sua tecnologia é utilizada por aproximadamente 100
companhias aéreas entre outros produtores de servicos turisticos que utilizam também o
sistema. Neste momento o negocio, expandiu-se, passando a fornecer para além das
ageéncias de viagens, companhias aéreas, operadores hoteleiros, empresas de rent-a-car. O
sistema Amadeus chega a 182 mil terminais de agéncias de viagens e a 59.200 agéncias de
viagens e quase 8500 postos de venda de companhias aéreas em todo o mundo.

A empresa Amadeus detém também uma rede de empresas de marketing nacionais a um
nivel internacional, o e-Travel, que consiste num sistema global que fornece on/ine solugdes
tecnologicas no turismo, fornece solucoes eCommerce para companhias aéreas, cooperagoes
como a Airbus, Daimler Chrysler, Gateway Inc, Oracle e Philip Morris, assim como para
agéncias online como a Opodo. E um GDS que para além do seu core business”” ser as

40 Core Business, significa a parte central de uma 4rea de negdcios.
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agéncias de viagens, fornece também solugoes tecnoldgicas a um nivel global. No meio
regional (Regido Auténoma da Madeira) a Amadeus representa 30% do mercado das
agencias de viagens, de acordo com o inquérito por questionario realizado.

3.5.2 Galileo

O Galileo, para além de ser o sistema de reservas mais utilizado no mundo, representando
no mercado das agéncias de viagens, mais de 70% dos balcoes, apresenta algumas
debilidades, mais notorias com a evolu¢io do mercado e a alteracio dos habitos dos
consumidores. Obrigando a que este se adeque e se adapte aos tempos de hoje, onde a
consulta de qualquer produto turistico, seja rapida, eficaz, e onde sejam fornecidas todas as
hipoteses quer ao nivel do itinerario como do prego, para que o cliente tenha a certeza e
seguranca que esta a comprar ao melhor prego disponivel.

No entanto, muitos agentes sao da opinido que ainda existe um longo caminho a percorrer
nestas plataformas de reservas, nomeadamente nos GDS, no sentido em que as entradas
encriptadas, a constante existéncia de tarefas repetitivas, codigos dificeis de memorizar, sao
alguns dos factores que tornam o processo mais moroso e nada apelativo ao cliente. A uma
escala global recentemente tem-se assistido a uma alteragio nos processos dos GDS, por
exemplo, a criagao de um soffware (Focalpoint Relay) criado pelo Galileo de facil aplicagao e
sem necessidades de treino, que agregam as seguintes funcdoes:

- Captagao automatica de informagGes do sistema e envio para impressoras, e-mail ou

clipboard,

- Automatizagao da distribuicao de guenes dentro da prépria agéncia (usualmente cada guene
corresponde a um funcionario, onde coloca por exemplo todas as reservas efectuadas,
trata-se quase de uma gestao de reservas individual);

- Criagao de fichas de clientes a partir de reservas efectuadas no sistema;
- Edicdo rapida e construgao amigavel de ficheiros de clientes;

- Reemissao de bilhetes através de fichas pré-formatadas;

- Recuperacgao de impressoes por processos simples e eficazes;

- Aplicacdo de regras a0 manuseamento de reservas.
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O Viewpoint, que foi a primeira solu¢io de reservas do mundo desenhada para o
profissional de viagens que permite reservar companhias aéreas, hotéis e aluguer de carros,
com um simples cigne. Esta nova funcionalidade, permite uma simplicidade de apontar e
clicar, com um interface familiar, baseado no Windows. Os agentes de viagens irdo
rapidamente libertar-se da memorizagao de entradas encriptadas, da formacao, dispondo
assim de uma resposta mais rapida e eficaz ao seu cliente.
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Figura 54 — Galileo Desktop (Hotel Availability) — 2009.

Através da Figura 54, é possivel observar o Galileo Desktop, a efectuar uma pesquisa de
hotéis em Lisboa de 30 de Novembro a 2 de Dezembro.

No backoffice do interface VZewpoint, permanece o poder de um vasto e extenso banco de
dados global do Sistema Gualileo, composto de horarios, taxas e acordos actualizados de
mais de 500 companhias aéreas, mais de 44.700 hotéis e 38 empresas de alugueres de
veiculos.

No que toca, a gestao de dados, este mesmo sistema permite que se mantenha no sistema
as preferéncias dos passageiros, bem como informacoes de documentos como passaportes,
vistos e cartdes de crédito e de milhagem, que sao automaticamente inseridos nas reservas,
reduzindo o tempo gasto em cada transacgao, a0 mesmo tempo que assegura que todas as
informagoes do passageiro sejam inseridas e as suas preferéncias sempre levadas em
consideracio.

Com o uso deste #nput, Client File, o Galileo desenvolve uma das suas melhores ferramentas
de Gestao de clientes, minimizando falhas e possibilitando a qualquer funcionario o mesmo
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padrao de atendimento, em qualquer dos seus pontos de venda, respeitando igualmente as
politicas da empresa definidas pelos seus clientes.

Outro nput neste novo software, ¢ o Custom Check, que permite uma economia quer no
tempo dispendido quer como fornecedor ao sector de vendas de uma ferramenta de
controlo de qualidade, assegurando que todos os requisitos relevantes sejam levados em
conta no momento da reserva.

Dos principais problemas existentes no sistema Galileo destacam-se os seguintes:

Nos dias de hoje, é possivel constatar que ¢ lento, inseguro, nao é fiavel e ¢ um meio de
comunicacio inflexivel. Possuem uma emissido dos bilhetes que ndo ¢ sofisticada e uma
ligacdo inexistente entre o front-gffice ¢ o back-office, para além de estarem ao sabor do
servidor principal, que muitas vezes esta em baixo e todas as agéncias sofrem com este
impacto.

Através da Figura 55, e a titulo exemplificativo podemos observar o Galileo Focalpoint,
onde ¢ possivel realizar as reservas de voos, hotéis, rent-a-car através de entradas
encriptadas.
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Figura 55 — Galileo Focalpoint - 2009
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Com a Figura 56, e sendo o mesmo GDS, o Galileo, podemos observar outra forma de
realizar reserva, desta vez trata-se do Point-and-click, onde é possivel observar uma
disponibilidade de Lisboa para Paris no dia 10 de Janeiro de 2010 com a Tap Air Portugal.
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Figura 56 — Galileo Point-and-Click - 2009

Este processo de reserva consome muito tempo, e cada vez que o agente tenta aceder a
outro CRS para verificar disponibilidade, todos os requerimentos tém de ser novamente
preenchidos, ou seja, para o mesmo cliente estamos a introduzir novamente as entradas,
causando ao cliente insatisfacio, e pondo em risco a eficiéncia do agente. Assim sendo,
surge a necessidade para substituir os sistemas de introduc¢ao de texto por terminais mais
rapidos e mais fiaveis, capazes de suportar e integrar a operagao, marketing e fungoes de
gestio para o turismo de negécios acedendo também a Internet. B previsivel, que uma vez,
que um grande operador decida erradicar o sistema de video text tecnhonology as agéncias
serdo forcadas a apostar em sistemas mais sofisticados e que nio ponham em risco o
sucesso da venda de qualquer produto turistico.

Diferentes tipos de agéncias de viagens podem ter requisitos tecnoldgicos distintos. As
agéncias de negdcios necessitam de aceder a informagao e sistemas de reserva de uma
forma eficiente, como muitas vezes precisam de servir um mercado dinamico e em
constante mudangas das suas necessidades. Os viajantes de negdcios normalmente viajam
por um curto periodo de tempo, reservam com muito pouca antecedéncia, e usualmente
alteram o seu itinerario de acordo com a sua agenda.

Apbs esta explanagiao sobre os GDS pode-se enunciar a Premissa 7: A tendéncia dos
sistemas de reserva sera a aproximac¢ao dos GDS junto consumidor final, que novamente
ird por a prova as fungdes de uma agéncia de viagens.

O proximo passo, sera os GDS aproximarem-se do consumidor final, porque também eles
terao obrigatoriamente de mudar radicalmente a sua forma de exercer a actividade. Do lado
do agente de viagens, assumira cada vez mais uma postura de consultor de viagens, de
forma a retirar proveitos através das taxas de servico auferidas mediante a relagio qualidade
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da informacio/aconselhamento prestado. As novas tecnologias desempenham um papel
crucial no futuro do turismo, estdo a transformar a actividade numa bolsa de
servicos/produtos a nivel global que seguidamente surgira uma nova estruturacao do sector
que ira beneficiar um maior numero de viajantes, maior facilidade de transporte, maior
variedade de produtos e, finalmente, de ferramentas de comunica¢ao mais econémicas.

O agente de viagens tera de ser reinventado, o cliente ja nao permite um carrossel de mark-
#ps que alimenta esta actividade, o preco do hotel/avido, apds passar pelos GDS/centrais
de compras, agente local, operador turistico, agente de viagens e, por vezes, angariadores, o
produto chega ao consumidor com acréscimos de 50%.

3.6 A Intranet e o Turismo

As TIC representam um factor dinamico e poderoso, sio responsaveis por numerosas
transformagoes, ajudam as organizagoes a perceber e a captar as alteragdes provenientes do
meio envolvente. Os avangos tecnoldgicos facilitaram a distribuigao dos servigos turisticos,
tornando os produtos acessiveis a um nivel global.

Considera-se de um modo geral, que as TIC sao um conjunto de ferramentas electronicas
que facilitam a operacionalizagao e a gestdo estratégica das organizac¢Oes através da forma
como gerem a informacgao e as suas fungdes e processos assim como comunicam de um
modo interactivo com os seus stakeholders, permitido que cumpram os seus objectivos.

As TIC introduziram melhoramentos nas organizagoes internas das agéncias de viagens. Os
sistemas internos e as Infranets sao essenciais para a maximizacao da eficiéncia de uma
ageéncia de viagens. Ao integrarem o seu back office com o seu front office as agéncias podem
atingir sinergias que conduzam a eficiéncia e a redugao de custos.

Segundo (Buhalis, 2003) a Inframet ¢ uma infra-estrutura baseada nas normas e nas
tecnologias da Internet que sdo utilizadas para partilhar informagao entre os membros de
um grupo bem definido e limitado, normalmente os colaboradores de uma organizagio ou
empresa. O conceito da Intranet ultrapassa os planos tecnologicos, consagrando uma atitude
nova face a gestao da informagao.

A introducdo de Intranets nas empresas origina alteragdes extremamente importantes, a
difusdo da informagao ¢ realizada através de uma rede interna e nao apenas por meio de
documento. Deste modo, toda a informagdo importante para os colaboradores ¢é
processada e transmitida através da Intranet.

Segundo (Alin; Lafont; Macary, 2000) uma Infranet coloca a informagiao no centro do
sistema, a0 integrar as mensagens, os documentos e outra informacao, procura-se melhorar
a comunicagao entre as diferentes entidades da organizacdo. A empresa beneficiara, se
instalar uma Intranet que permita informar acerca do calendario de documentos chave,
publicar as normas da empresa, quais os procedimentos de funcionamento, entre outras
actividades.

E uma ferramenta de gestio e de comunicacio da politica da empresa. Tudo o que circula
pela empresa pode ser colocado na Intranet de forma simples e objectiva, desde
documentos, informagiao de marketing, relatérios de gestio ou seja, todo o tipo de
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informacao necessaria ao desenvolvimento do negbcio, proporcionando um aumento da
competitividade.

Os sistemas de informacao, se forem utilizados correctamente, podem abrir caminhos a
novas oportunidades de negocio, auxiliando nao sé os procedimentos de uma agéncia de
viagens como também os fluxos de informacio, armazenando-os e encontrando padroes
de comportamento entre si.

3.7 A EXxtranet e o Turismo

A inter-conectividade entre todos os intervenientes na cadeia de valor permite grandes
beneficios para as agéncias de viagens. Alguns sistemas de Extranet especificos, permitem
aos colaboradores de uma agéncia de viagens aceder ao sistema dos intermediarios. As
agéncias podem ter acesso a fungdes de disponibilidade e reservas on/ine de todos os
produtos turfsticos, assim como manusear transac¢oes financeiras, como facturas,
pagamentos e contractos. Um exemplo de uma solugao Extranet, é encarada através dos
GDS, onde através de um sistema proprio de reservas é possivel realizar consultas de voos,
alojamento e demais produtos turisticos através de uma plataforma unica.

A agéncia através desta solu¢ao reduz o custo nas reservas, melhora a comunicacio e a sua
eficiéncia, adiciona valor acrescentado, na medida em que consegue obter confirmagoes de
reservas imediatas, melhorando para tal o servi¢o ao cliente.

Da mesma forma, as agéncias podem desenvolver solugdes Extranet para os clientes de
empresas, permitindo a utilizagao através de um username e de uma password do seu sistema
online, fornecendo o acesso a uma area reservada que ird aproximar a relagao entre o cliente
e o fornecedor, como também dispor de informagao mais pormenorizada de acordo com a
introducio de dados no sistema.

De acordo com os sistemas de informagao anteriormente expostos, enuncia-se a Premissa
8: E possivel determinar que a Intranet ¢ a Extranet se definem como oportunidades, na
medida em que permitirdo as agéncias de viagens o combate a desintermediacio que se
avizinha. Através da utilizagdo de ambos os sistemas sera possivel adoptar uma estratégia
mais pré-activa e dinamica relativamente a forma como comunicam quer com os clientes
quer com os funcionarios. Permitem igualmente uma maior coeréncia na informagao
difundida pela empresa, agilizando o processo de tratamento de dados junto dos clientes,
nomeadamente com as newsletters, com o envio de correspondéncia, com a gestio de uma
base de dados de acordo com as preferéncias de cada um dos seus contactos aperfeicoando
deste modo a assessoria prestada como correspondendo as expectativas dos clientes. Trata-
se de um servigo mais profissional e tnico que nao esta disponivel na Internet #adicional.
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3.8 O Estudo sobre as agéncias de viagens madeirenses

As agéncias de viagens na Madeira, caracterizam-se como sendo na sua generalidade
tradicionais, estio no mercado ha relativamente algum tempo. Tratando-se de um meio
pequeno com aproximadamente 300 mil habitantes, sendo que quase metade da populagiao
reside na capital, no Funchal, as agéncias de viagens existentes localizam-se
maioritariamente no Funchal. Relativamente a sua actividade, existem agéncias puramente
Ountgoing, assim como de Incoming, ou ambas Outgoing/ Incoming.

Como pode observar-se abaixo, da listagem constam as 64 agéncias de acordo com a sua
localizagao, actividade e website, licenciadas na Direcgao Regional de Turismo e Transportes
da Regido Auténoma da Madeira (DRTT).

Listagem das Agéncias de Viagens Madeirenses

Nome Localizagao Website Actividade
Abreu Funchal www.abreu.pt Incoming/ Outgoing
Rota do Atlantico Funchal www.rotadoatlantico.com Outgoing
Algarve Tours Funchal Incoming
Bendix Tours Funchal www.bendixtours.com Incoming
Blandy Funchal www.blandytravel.com Incoming/ Outgoing
Boa Viagem Funchal Outgoing
Bravatour Funchal www.bravatour.com Outgoing
Dunas Porto Santo www.dunastravel.com Outgoing
Euromar Funchal www.euromar-travel.pt Incoming/ Outgoing
Ferraz Funchal www.agenciaferraz.com Incoming/ Outgoing
Festival Tours Funchal Outgoing
Internacional .
Viagens da Madeira Funchal Ouigoing
Gustavo ic Andreia Funchal www.intertours.com Incoming/ Outgoing
Invitur Funchal Outgoing
Toiﬁxélea;l;lco Funchal www.topatlantico.pt Incoming/ Outgoing
Joo Séxlfce)rgzsﬁres i Funchal Outgoing
JC Tours Funchal WWw.jctours.pt Incoming/ Outgoing
Lido Tours Funchal www.lido-tours.com Auto-carristas
Miltours - TUI Funchal www.bookportugal.com Incoming/ Outgoing
Portugal ) ® ’
Oasis Funchal www.oasistravel.net Incoming/ Outgoing
Panorama Funchal Incoming/ Outgoing
Planeta Azul Funchal www.planetaazulmadeira.com Auto-carristas
Positivo Tours Funchal WWW.positivotours.com Incoming
Quasar Funchal WWW.quasarviagens.pt Outgoing
Secol Funchal Incoming
Tellus Funchal Incoming
Tempos Livres Funchal www.temposlivres-travel.com Incoming/ Ontgoing
Turitrans Canico Auto-carristas
Intervisa Funchal www.intervisa.pt Incoming/ Outgoing
Windsor Funchal www.windsormadeira.com Incoming/ Ontgoing
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Nature Meetings Funchal www.walkingmadeira.com Incoming
Travel One Funchal www.travelone.pt Incoming
Lazermar Porto Santo www.lazermar.com Incoming/ Outgoing
Manuel José Funchal Ountgoing
Oceano Atlantico Funchal Ountgoing
Viatico Tours Funchal Www.viaticotours.com Incoming/ Outgoing
Catedral Tours Funchal Outgoing
Madeira Viagens Funchal Ountgoing
Ama Viagens Funchal Incoming/ Ontgoing
HotelBeds Funchal www.hotelbeds.com Tncoming
Coralina Funchal Auto-carristas
Good Luck Tours Funchal www.goodlucktours.com Outgoing
Macaronésia Tours Funchal WWw.macaronesia-tours.com Incoming
RMK Tours Calheta www.rmktours.com Incoming
Star Funchal Www.starviagens.pt Incoming/ Outgoing
Soringcar Funchal WWWw.springcar.com Rent-a-car
TMTC Funchal Incoming
Geotur Funchal Www.geotur.com Incoming/ Outgoing
Pateo das Viagens Funchal Outgoing
EVTours Funchal WWWw.evtours.pt Incoming/ Outgoing
MundoVip Madeira Funchal www.esoperadores.com Outgoing
Ponto de Encontro Machico www.pontodeencontro.airmet.pt Outgoing
Strawberry World Funchal www.strawberry-world.com Incoming
Ibercruises Funchal www.ibercruises.com Incoming
Interpass Funchal www.interpass.pt Outgoing
Carristur Funchal WwWw.carristur.pt Auto-carristas
DMC Madeira Funchal Incoming
Scénic Tours Funchal Outgoing
Rui Castro Funchal Auto-carristas
Lusoriginal Funchal www.lusoriginal.airmet.pt Outgoing
Professional Funchal Outgoing
Alexgo Travel Funchal www.alexgotravel.com Incoming
In Out Travel Funchal www.in-out-travel.com Incoming/ Outgoing
Porto Santo Line . :
Funchal www.portosantoline.pt Incoming

Travel

Figura 57 — Listagem das agéncias de viagens na Regido Auténoma da Ilha da Madeira

(SRTT, 2009).
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http://www.geotur.com/
http://www.evtours.pt/
http://www.esoperadores.com/
http://www.pontodeencontro.airmet.pt/
http://www.strawberry-world.com/
http://www.ibercruises.com/
http://www.interpass.pt/
http://www.carristur.pt/
http://www.lusoriginal.airmet.pt/
http://www.alexgotravel.com/
http://www.in-out-travel.com/
http://www.portosantoline.pt/
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3.9 A Analise dos websites das agéncias de viagens online madeirenses

De acordo com a listagem acima disposta, é possivel definir as agéncias que fazem parte de
grupos nacionais e/ou internacionais, sendo que o website que utilizam é o nacional,
significando que o balcao na Ilha da Madeira representa um posto de venda.

Para que seja possivel o estudo da existéncia de um mercado on/ine nas agéncias de viagens,
optamos por seleccionar alguns websites aleatoriamente, para verificar os principais
problemas, oportunidades e desafios que os websites encaram.

Ap6s a visita a varios websites, destaca-se sem duvida a agéncia de viagens Abreu, que tem
um consultor virtual, onde o turista, através da segmentacao que a empresa realizar, prepara
uma lista de destinos que sdao preferenciais para o cliente, de acordo com a selecgao
previamente realizada.

[ IS O] e |

05 b petas
Nos dizemos-he
para onds viegar.

A segmentacao dos clientes realiza-se através do sexo, tipo de viagens, motivagoes, hobbies
entre outras especificidades. O eBooker” passa pelo preenchimento de 6 pistas que o
levaram ao destino indicado especialmente para aquelas caracteristicas. Estamos perante
uma espécie de Dynamic Packaging”.

O mesmo website permite ainda a compra de pacotes online, assim como a consulta de
brochuras interactivas.

Ao contrario, encontramos na Internet o website da agéncia madeirense, Blandy Travel, que
funciona como infomediador, ou seja, trata-se de uma organizagio que agrega e estrutura
informagao para que possa ser facilmente interpretada e utilizada pelo turista no seu
processo de decisao. Este mesmo website ndo permite a compra online nem a consulta de
brochuras interactiva. Para além de que no canto direito, existem os produtos turisticos
existentes, no entanto nao ¢é possivel clicar, o que podera significar que esta area esti a ser
desenvolvida, ou seja, esta em construcao.

41 ¢Booker, determina o consumidor que pretende realizar uma viagem mas que para além de realizar a pesquisa através dos
websites da especialidade reserva pela mesma via.

42 Dynamic Packaging, significa que o cliente através de um website adiciona os servigos e¢/ou produtos que pretende para a
viagem, compondo desta forma um pacote de viagens, simplesmente organizado pelo préprio.
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BLANDY

wavol

Outro caso de infomediagao, é a agéncia de viagens madeirense Windsor, que tem como
principal actividade o Outgoing/ Incoming, no entanto ao contrario da agéncia Blandy, este
website permite algumas funcionalidades de apoio ao consumidor, para além da informacao
institucional da empresa, existe uma galeria de imagens da Ilha da Madeira que o turista
pode descarregar para utilizagao.
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Uma agéncia, também madeirense, que realiza desde o inicio da pagina, a distingao entre as
duas actividades Incoming/ Outgoing, é a agéncia Intertours, que permite desde cedo a
seleccio pelo el.ooker’mas que nio permite a compra online, caso pretenda conhecer a
Madeira (Incoming) ou o Mundo (Outgoing).

No entanto esta mesma organizagao tem muita informacgdo relativamente a pacotes
turisticos, mas nao permite a compra online, alias se clicarmos em prosseguir temos de
preencher um formulario que posteriormente sera enviado para a agéncia, para o cliente ser
contactado pela mesma. O website tem um /Jayout apelativo, no entanto nao permite a
compra online.

4 elLooker, determina o consumidor que pretende realizar uma viagem mas que pesquisa nos websites da especialidade antes
de recorrer a um setvigo personalizado.
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Apbs observacdo dos websites de algumas agéncias, optou-se por realizar uma andlise
detalhada de todos os websites das agéncias de viagens madeirenses, estabelecendo seis
critérios de acordo com (Pronto, Jodo, 2008). Cada um dos parametros é avaliado de

acordo com um conjunto de caracteristicas previamente definidas:

Do Baiol o= oo
Dresio s
(Poend er acEo
A5 poerbos]

F oo aoo da
pemima

Dresio s
2 ST e

oo s Tesate
Texoo leogorel

D alicda.cd e
e
A PTe s e A S

Framee /' fayrooe

Ferrammerm o
mrncr il ia

= e e S e e
= o s ra s S
(poeasderacic 25
=]

Tt S ae i o
dredn

Fulobal Sciiaile e
A sTee para s Taea

Errterao 6w cliadle

rzamaracio
LSsmea il

v e e

Fosists secaa e
et e B R BT BT

< rerila o
Al racioa

C:_t:n-=g_=__'n:|=:ur-:- e,
Eradfho .o

Terapooar acic
2erne ]

Facah diadle e
el IR Er, T
oo areoas, 3oloeseen =
b S Sy,

e i e
(o el e acfo de
A5 portos)

Faigox d=

T orrmac i

T o

Cosstaotos da

Iretallhes soho= @
=opresa

e e e T e
(posudierac So
ol e 20
=y ]

Lag & —F Po & B
s e e
meaBxax
Ty TS e

T eterrdrmaod o
s bt s
e =vpres

e

Sin oo s

Nota: O Professor nas aulas nao explicita todos os critérios por forma a promover o debate.

[ P = e
(pomderac o
e S pecewhoe s

o Fradoos

Eadfio-rquee m.o
wiah radox

De acordo com o estudo realizado foi possivel determinar que existem algumas agéncias
que lideram no mercado online, através dos websites, nomeadamente a Geotur, que apesar de
ser um site nacional, permite uma série de funcionalidades uteis ao utilizador, seguindo-se a
Abreu, a Interpass e a Porto Santo Line, sendo que a dltima ¢ a tinica madeirense.

As agéncias que se encontram no grafico sem qualquer pontuagdo, sdo as que tém um
website, que simplesmente esta em construgao ou onde nao ¢ possivel navegar.
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Analise as agéncias de viagens madeirenses de acordo com a presenga online.

DESIGNM

mE-

Abreu

Rata do Atlintico

Star

Oisis
TPlaneta Azl
Sotingear

Blandy
Positive Tous

Bravatour
Geotur

EVTous

(Quasar
MundoVip Madeira

Dhunas
Fereaz

Intervisa

Windsor
Nature Meetings
Intetpass
Catristu

JC Tours
Lida Tous
Lazermar
Vidticn Tous

Buromar
Miltouss - TUT Portugal

HatelBeds
Good Luck Tous

Macaronesia Tous
Lusoriginal

RMEK Tous
Tbercruises

Travel One
In Out Trave

Bendix Tours

Tempos Livies

Pouto de Encontro
Strawberry World
Alexgo Trave

Porto Santo Line Trave

Gustavo & Andreia 2
Top Atlintico Madeira

Figura 58 — Analise as agéncias de viagens madeirenses de acordo com a presencga online.

E possivel ainda verificar através desta analise, que existe um longo caminho a percorrer
nomeadamente na presenca on/ine, as empresas regionais que estdo representadas na
Internet, tém um website muito fraco, quase arcaico ou simplesmente possuem um website
meramente informativo que apenas serve ao e-Looker e nao o e-Booker.

Ainda numa perspectiva comercial, as organiza¢oes ainda nao investiram o suficiente para
marcar a presenc¢a no mercado electrénico, de acordo com esta disparidade de resultados.
Os  websites melhor classificados, exceptuando um ou dois exemplos, sio websites
institucionais nacionais, ou seja, nao ¢ da agencia especifica do Funchal, mas sim da marca,
como por exemplo a Geotur, onde todas as agéncias localizadas em Portugal tém o mesmo
website.

A utilizagdo de grandes bases de dados e a gestdo electrénica que facilita a Internet esta a
criar um valor acrescentado a esta aposta. Os motores de pesquisa evitam a pesada consulta
de grandes catalogos impressos em papel. A enorme quantidade de informacao, impossivel
de gerir pelos colaboradores das agéncias tradicionais, ¢ oferecida apenas inserindo o nome
da cidade de origem e o destino do voo ou simplesmente pelo nome do Hotel.

Algumas empresas dofcorr exploram as oportunidades deste mercado emergente, no
entanto, as empresas tradicionais ainda nao estio a explorar seriamente as possibilidades da
Internet.

Consultar um voo, ver as distintas rotas e opgoes, alterar as datas ou até mesmo o destino,
ver qual o bilhete mais barato, conhecer as ofertas de hotéis, entre outras funcionalidades,
sao tarefas que se podem realizar facilmente com a Internet, sem se deslocar fisicamente a
uma ageéncia tradicional. A programacao e a aquisicio de viagens através da Internet sdao
dos servigos mais procurados pelos clientes.

Os elementos interactivos, a actualizagao diaria dos servigos, um design claro e util para os
utilizadores, a possibilidade de reservar e comprar através da Internet sao portanto,
exigéncias do actual utilizador. F essencial antes de criar uma plataforma online, identificar o
nosso cliente, para adaptar o website ao cliente.
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CAPITULO 4
METODOLOGIA DE INVESTIGACAO EM TURISMO
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4.1 Introdugao

O processo de investigagao para além de ser uma forma de enriquecimento académico e
profissional, pretende com a aplicagao dos conhecimentos adquiridos dar um contributo
para a area em estudo, neste caso, nas novas tecnologias aplicadas as agéncias de viagens
utilizando uma regidao como caso de estudo, a Ilha da Madeira.

De acordo com (Matos e Carreira, 1994), um estudo de caso ¢ adequado quando o
fenémeno de estudo nio se pode isolar do contexto, sendo um meio de investigar
fenémenos imersos em unidades sociais complexas que incluem multiplos elementos
potencialmente importantes para a compreensao desse fendmeno, o que corresponde a
situagdo desta investigagao.

Neste estudo avalia-se o impacto das novas tecnologias de informagdo e comunicagio
(NTIC) nas agéncias de viagens on/ine madeirenses. Numa primeira fase realiza-se um
enquadramento do sector turistico a um nivel nacional, e posteriormente realiza-se um
estudo que pretende dar a conhecer as especificidades do mercado, contrapondo com
alguns fenémenos que tém vindo a surgir, nomeadamente a questao da desintermediacdo
das agéncias de viagens, assim como o seu possivel afastamento ou reposicionamento no
mercado. Pretende-se assim aprofundar o nivel e que tipo de repercussdes e/ou impactos
relacionados com o surgimento das TIC nas agéncias de viagens.

No presente estudo procurou-se criar uma estrutura descritiva, factual do objecto de
estudo, em que se expressa 0s acontecimentos no sector turistico assim como as opinioes
de alguns intervenientes a0 mesmo tempo que se problematiza o seu objecto, interpretando
questionarios, analisando problemas, confrontando com outras analises.

Este trabalho viveu sobretudo de uma abordagem qualitativa, apesar de também se terem
recolhido dados quantitativos, que envolveram o levantamento bibliografico e documental,
entrevistas baseadas num inquérito por questionario e consequente observacio e avaliagao
de websites. A abordagem quantitativa permitiu observar as tendéncias maioritarias, o peso
das opinides contririas, que permitiram compreender e aprofundar algumas das
perspectivas dos intervenientes.

De acordo com (Holloway, 1999), os investigadores usam as abordagens qualitativas para
explorar o comportamento, as perspectivas e as experiéncias das pessoas que eles estudam.
A base da investigacdo qualitativa reside na abordagem interpretativa da realidade social.

Nas investigacoes qualitativas e de acordo com (Bogdan e Biklen, 1997) as caracteristicas
mais comuns sao:

- O investigador é o instrumento principal;
- A investiga¢ao qualitativa tende a ser mais descritiva;

- Ha na investigacao qualitativa mais interesse pelo processo do que pelos resultados ou
produtos;

- Os investigadores qualitativos tendem a analisar os dados indutivamente;
- O significando ¢é de importancia vital para as abordagens qualitativas;

- E indutiva, isto é, o pesquisador desenvolve conceitos, ideias a partir de padroes
encontrados nos dados.
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O processo de planeamento exploratério decorreu em trés fases de acordo com o que se
observa do grafico.

Abordagem
redominantemente Abordagem
p ante g
uantitativa redominanteme
q p

nte qualitativa

Figura 59 — Etapas do planeamento da pesquisa.
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4.2 Modelos e Processos de Investigagio

As ciéncias sociais de acordo com (Quivy e Campevhoudt, 1992) permitem compreender
melhor os significados de um acontecimento ou de uma conduta, fazer inteligentemente o
ponto da situagdo, captar com maior perspicacia nas légicas do funcionamento de uma
organizacao, reflectir acertadamente sobre as implicacdes de uma decisio politica, ou ainda
compreender com maior nitidez como determinadas pessoas apreendem um problema e
tornar visiveis alguns dos fundamentos das suas representagoes.

A obra deste autor (Vilela, 2009), permite desenvolver o procedimento cientifico da
investigacao social em trés momentos distintos:

1. A ruptura, onde se rompe com os preconceitos e as falsas evidéncias;

2. A construgdo, que consiste em erguer as proposi¢cOes explicativas de um
determinado fenémeno a estudar e as consequéncias que logicamente dai advém,
assim como a respectiva experimentagao;

3. A verificagdo, onde deve proceder-se a analise dos factos

Importa salientar que os trés momentos nao siao independentes, constituem-se
mutuamente e estao em permanente interacgao.

Para tal, é necessario percorrer as sete etapas da metodologia:

Etapa 1 — A pergunta de partida:

Nesta etapa, é necessario ter em conta que a formulagao da pergunta de partida, deve ser
clara, ou seja, deve ser precisa e concisa a0 mesmo tempo, devera também ser exequivel e
realista, deverdo ser considerados elementos de resposta validos e por dltimo devera ser
pertinente, nunca se podera subentender por exemplo uma atitude moralista, ou de juizo de
valor, devera ter apenas um sentido.

Etapa 2 — A exploragio: as leituras; as entrevistas exploratorias:
Apbs a formulagao da pergunta de partida, importa conseguir qualidade de informacao,
definir como abordar o tema, ou seja, comporta as operagoes de leitura, que pretendem
assegurar a qualidade da problematizacao. Seguindo-se posteriormente as entrevistas
exploratorias e alguns métodos de exploracio complementares.

Etapa 3 — A problematica:

Consiste na abordagem ou perspectiva tedrica que se pretende adoptar para tratar o
problema formulado pela pergunta de partida. Apds a leitura e as entrevistas pretende-se
construir a problematica com base no confronto critico com as diferentes perspectivas que
se afiguram como sendo possiveis. Pretende-se nesta etapa formular a pergunta que
estrutura finalmente o trabalho, os conceitos fundamentais e as ideias gerais que inspiram a
analise.
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Etapa 1 — A pergunta de partida
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Figura 60 — Etapas da Metodologia (Hill e Hill, 2000).

Etapa 4 — A constru¢iao do modelo de analise:

Nesta fase, todo o trabalho exploratério introduziu perspectivas e ideias que deverdo ser
traduzidas numa linguagem e formas que permitam a realiza¢ao de um trabalho sistematico
de andlise e recolha de dados de observagao ou experimentagao. Constitui a ponte entre a
problematica fixada e o trabalho de elucida¢ao sobre um campo de analise restrito e
preciso.

Etapa 5 — A observagao:

Engloba o conjunto de operagoes através das quais o modelo de analise (constituido por
hipéteses e conceitos) é submetido ao teste dos factos e confrontado com os dados
observaveis.

Etapa 6 — A andlise das informagdes:

Nesta etapa pretende-se a analise das informagoes, cujo objectivo ¢ a verificagao empirica,
seguindo-se a interpretagdo de factos inesperados e rescisao ou ajustamento das hipoteses.

Etapa 7 — As conclusoes:
Esta ultima fase compreende trés sub-etapas:
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- Retrospectiva das grandes linhas do procedimento, onde se apresentam as caracteristicas
gerais do modelo de analise e das hipoteses de pesquisa, a apresentagao do campo de
observagiao, dos métodos utilizados e das observacoes efectuadas e por ultimo a
comparagao entre os resultados esperados e os resultados observados, e uma interpretacio
das principais diferencas;

- Uma apresentagdo pormenorizada dos contributos para o conhecimento originado pelo
trabalho, que envolve novos conhecimentos relativos ao objecto de analise, aqui juntam-se
conhecimentos anteriores, se sao passiveis de serem corrigidos ou se pdem em questio os
conhecimentos anteriores;

- Consideragoes de ordem pratica, onde se perspectivam os elementos de analise que tém
consequeéncias praticas.

(Hill e Hill, 2000) consideram que existem trés tipos distintos de investiga¢ao empirica em
ciéncias sociais, destacando:

A investigagao pura tem como principal objectivo a descoberta de novos factos (dados
empiricos), de modo a testar deducGes. Esta s6 tem interesse intelectual e, na altura da
investigacdo, parece nao ter aplicagio pratica. Retne como principal objectivo, o
enriquecimento da literatura numa area tedrica determinada.

O segundo tipo, trata a investiga¢ao aplicada, onde também tem como principal objectivo a
descoberta de factos novos para testar dedugoes (hipoteses) realizadas de uma teoria que
pode, em principio, ter aplica¢des praticas no médio prazo.

Por ultimo considera a investigagao aplicavel, onde se descobrem novos factos que sejam
capazes de resolver problemas praticos a curto prazo.

Estes trés tipos de investigacao nao sao tio diferentes como parecem, tém um elemento em
comum, sao baseados numa revisao da literatura relevante.

De acordo com os mesmos autores (Hill e Hill, 2000), é possivel determinar sete etapas que
materializam trés passos (Planeamento, Acgao e Inferéncia):

1. A literatura

Feita a revisao da literatura e estabelecida a hipétese geral do trabalho, torna-se necessario
operacionalizar a hipétese geral e seleccionar os métodos de investigacao. S6 depois é que
se podera passar a recolha e analise de dados e a apresentagao dos resultados. Estes, vao
confirmar ou negar a hipdtese operacional estabelecida e é esta confirmac¢ao ou negacao
que vai fornecer as conclusdes do trabalho empirico. Estas conclusdes dao evidéncia para
comentar a literatura (o que é o objectivo principal da investiga¢ao).

2. A proxima fase, traduz-se na Hipotese Geral

Trata-se de uma resposta plausivel a formulagao do problema, esta resposta ¢ o que se
chama de hipétese. Realiza a ponte entre a parte tedrica e a parte pratica. A hipotese devera
ser colocada em termos afirmativos.
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3. Os objectivos operacionais

Nesta fase, pretende-se formular um guido que nos permita estruturar o proposito do
estudo e o desenvolvimento do trabalho. Este objectivos deverao ser claros e precisos.
Podem ser desdobrados em gerais e especificos.

4. Os métodos de investigagao

Os autores aqui, revelam que esta fase corresponde as formas de equacionar os problemas

e investigacao. Referem-se a descricio completa dos procedimentos metodoldgicos que
d tigacao. Ref d o pleta dos proced t todolog q
permitem justificar, em fun¢do do problema de investigacio e dos objectivos definidos, a
qualidade cientifica dos dados obtidos.

5. A recolha de dados

Os trés métodos vulgarmente utilizados para efectuar a recolhe de dados que permitem a
medicao das variaveis sao, a consulta de estatisticas ou de base de dados ja existente, a
entrevista e o questionario. Destes métodos o mais vulgar é o questionario, talvez por ser
mais facil de aplicar e mais facil de analisar numa maneira quantitativa.

Nesta dissertagdo, reinem-se métodos de recolha de informagao quantitativa e qualitativa.
6. A analise e interpretac¢ao dos dados

Devera ser realizada de forma descritiva, confrontando os resultados encontrados com o
referencial tedrico, procurando demonstrar a veracidade das hipdteses e indicar variagdes.
Os resultados devem ser apresentados de forma objectiva, exacta e ldogica, sem
interpretacées ou comentarios pessoais. Por exemplo os Capitulos 3 e 5 respectivamente,
permitem observa¢des mais importantes que serao objectos de discussao.

7. A anilise inferencial

Permite formular conclusbes com base nos resultados encontrados na amostra. E
classificada, como sendo uma das partes mais importantes da dissertagdao, tendo em vista
demonstrar que as hipoteses, quando colocadas no trabalho foram verificadas e que os
objectivos propostos foram cumpridos.

8. As conclusoes

Trata-se das conclusoes verificadas na pesquisa, apreendem e quantificam os fenémenos, e
identificam aspectos, regularidades ou padrdes que caracterizam o evento estudado. Aqui
pode-se enumerar as limitagoes do estudo. O Capitulo 5 apresenta o conjunto das
conclusdes mais importantes, respondendo aos objectivos propostos, sendo uma sintese do
que foi defendido.
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Abaixo encontra-se a Figura n.° 61 que interpreta a Investigacdo empirica de acordo com
(Hill e Hill, 2000).

A LITERATURA

7 HIPOTESE GERAL

-
-
-
-
s

HIPOTESE METODOS DE

CONCLUSOES 4—4 OPERACIONAL o o INVESTIGACAO j

ANALISE DE DADOS RECOLHA
4— DE DADOS

RESULTADOS

Planeamento »

ACgao *

Inferéncia 7 >

Figura 61 — Figura Empirica (Hill e Hill, 2000).
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4.3  Etapas do Processo de Investigagio

O surgimento das TIC nas agéncias de viagens tem revolucionado todo este sector, que até
ha bem pouco tempo estava definido como sendo uma area de negdcio estavel e que
progredia de acordo com o mercado. Com o impulsionamento da Internet, os paradigmas
alteraram-se nas agéncias, os métodos de trabalho foram reinventados, o produto tera de
ser ajustado ao consumidor, antes que este se aperceba da sua necessidade. Ou seja, as
agéncias de viagens tém que se redescobrir e encontrar mais-valias que lhes possam ser
uteis na captagao e fidelizagao do cliente.

Esta incerteza, foi o ponto de partida para a investigacao deste estudo, que se reparte em 7
etapas, de natureza distinta.

Numa primeira analise, o primeiro elemento é a definicdio de uma 4area tematica ou
problematica.

Segundo (Barros e Lehfeld, 1999) a defini¢do deste tema surgiu com base na minha vida
profissional. Neste caso em especifico pretende-se estudar a problematica das TIC nas
ageéncias de viagens on/ine madeirenses.

Pretende-se determinar quais os impactos que as TIC tém nas agéncias de viagens. Apods a
defini¢do desta problematica, formula-se o planeamento do problema. A formulacao deste
problema reveste a forma de uma pergunta cuja resposta s6 podera obter-se depois de
realizada a investigacao.

O problema em estudo que ¢ analisado na segunda etapa, revela-se na mutacio do mercado
e na consequente reestruturacao das agéncias de viagens, face a este novo instrumento,
presente em todo o mercado digital e sua importancia.

A necessidade de formulagao deste problema, de acordo com (Polit e Hungler, 1995), o
investigador também sofre influéncias do seu meio cultural, social e econémico, as
principais fontes do problema sao:

- A experiéncia (na actividade profissional representa uma riqueza de problemas relevantes
e interessantes, pois a sua solucao contribuira para a melhoria do desempenho).

Para esta formulacio do problema de investigacao, (Quivy, 1998) recomenda a precoce
constituicdo de um corpo de perguntas de um conjunto de hipéteses, que delimitam o
objecto de estudo, considerada como sendo a terceira fase.

Ainda de acordo com (Becker, 1997), existem outros critérios tteis para a formulagao do
problema, nomeadamente a familiaridade com o objecto de estudo. Segundo (Polit e
Hungler, 1995) a formulagdao do enunciado de um problema de investigagao deve utilizar as
seguintes premissas:

- Identificar o dominio da investigacdo que nos interessa;

- Formular o problema com uma pergunta, facilita a delimitacio do que efectivamente se
deseja pesquisar;

- Consultar bibliografia para verificar o estado dos conhecimentos sobre o dominio e
pensar o modo de formular o problema;

- Delimitar o problema a uma dimensao viavel;
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- Clarificar, os termos devem ser concisos e claros.

A necessidade de formulacdo deste problema, as agéncias tém demonstrado fraquezas
pretendemos responder com as oportunidades que as TIC poderdo trazer aos novos
modelos de negbcio.

A quarta etapa, trata a delimitacao da investigacao, que inclui a defini¢io dos objectivos,
gerais e especificos, da dissertagao em questio.

Assim, determina-se os seguintes Objectivos Gerais:
- Identificar o impacto das TIC nas agéncias de viagens on/ine madeirenses;

- Definir se estamos em presen¢a de uma ameaga ou de uma oportunidade.

Olbjectivos Especificos:

- Através de um inquérito por questionario elaborado com 10 questoes sera possivel avaliar
o impacto e a postura que assumem as ageéncias de viagens on/ine madeirenses, contando
com um universo de 64 empresas e uma amostra de 30 agéncias inquiridas;

- Com a interpretacio dos dados é possivel realizar um estudo estatistico dos mesmos,
tendo em conta a totalidade das respostas, bem como a comparagiao entre dados, que
posteriormente servirdo para responder as hipéteses colocadas.

Uma vez delineados objectos deste estudo ¢ necessario construir um referencial tedrico
para a problematica tratar. Implica a revisio e a organizacio dos conhecimentos prévios
disponiveis sobre o tema, no que se refere particularmente ao problema que se define e ao
ponto de vista que se assumiu perante este.

Neste estudo, para além de uma abordagem conceptual sobre o Turismo em Portugal,
delimitando a Ilha da Madeira como principal caso de estudo. Contrapondo com conceitos
ja estudados sobre o tema, nomeadamente, os termos como desintermediagao,
intermediagdo e reintermediag¢ao, complementando com uma analise factual sobre alguns
estudos sobre os canais de distribuicao pretendeu-se delimitar o problema elaborando um
quadro conceptual.

A quinta etapa, a que o autor (Polit e Hungler, 1995) chama de estudo concreto, cumpre a
funciao de complementar-se com o marco teotico.

Tem por missao determinar o modo como o problema tera de ser verificado. Assim, se
estabelece o critério geral da comprovacio, o sistema de aproximacao a realidade especifica
considerada.

Nesta dissertacdo tratou-se de estudar a Internet nas agéncias de viagens, realizando um
estudo sobre o seu posicionamento on/ine € se permitem ou nao a compra através deste
canal, contrapondo com um estudo de todas as agéncias de viagens madeirenses de acordo
com os 5 critérios previamente estabelecidos.

A sexta e sétima fase, sao a continuagdo operativa do marco tedrico, ¢ do estudo,
respectivamente. A obtencao de indicadores, chamada também de operacionalizagao, tem
por objectivo a procura de elementos concretos, empiricos, que permitem traduzir e medir
na pratica os conceitos que se definiram teoricamente. As técnicas de recolha de dados sao
a realizacdo instrumental do estudo escolhido. Ambos os elementos se sintetizam na
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elaboraciao de determinados instrumentos de recolha de dados. O instrumento utilizado
neste estudo, foi o inquérito por questionario.

Este instrumento foi utilizado, para reconhecer caracteristicas no comportamento das
pessoas, ou melhor, nas agéncias de viagens, perguntando-lhes directamente as questoes
relacionadas.

Ap6s o inquérito por questionario, retiraram-se conclusées que correspondem aos dados
recolhidos. Os inquéritos foram feitos através da técnica do questionario. Finalmente, com
os dados recolhidos, retomou-se o trabalho tedrico para obter deles a resposta ao problema
previamente definido. Deste modo ¢é necessario analisar criticamente a informagao,
proceder a sistematizagdo e sintetizagdo, e chegar as conclusoes globais de acordo com os
dados disponiveis. Estamos assim, no momento final da investigagao, a que se designa
sintese.

De acordo com o autor (Polit e Hungler, 1995), nenhuma investiga¢ao resolve
completamente o problema formulado. Geralmente a resposta é parcial, devido a existéncia
de certos elementos de confusao ou, na maioria dos casos, a resposta eficaz de um
problema implica o aparecimento de novos problemas que necessitam de investiga¢ao.

Para (Wood e Haber, 2001) é fundamental que as hipdteses sejam convenientemente
formuladas. Os elementos essenciais para formular uma hipétese sao:

- Os enunciados de relagGes, as hipdteses enunciam-se sob a forma declarativa e descrevem
as relacoes entre duas ou mais variaveis;

- O sentido da relagao, este sentido ¢ expresso através dos termos: mais que, maior que,
diferente de, ligado a, entre outros;

- A verificabilidade, uma hipétese deve conter variaveis que sejam observaveis, mensuraveis
e possiveis de serem analisadas;

- A consisténcia tedrica, a hipétese deve estar relacionada com a fundamentagao tedrica e
com os resultados esperados da investigagao;

- A plausibilidade, a hipétese deve ser plausivel, pertinente em relagdo ao fenémeno
estudado.

Neste seguimento, e se recuarmos alguns anos, observarmos no cenario empresarial a
existéncia de regras nos negbcios, quando algum player o infringia imediatamente seria
identificado e penalizado por essa infraccio. Eram épocas em que um simples aperto de
mao selava um negoécio que posteriormente era confirmado por escrito. Nos dias de hoje,
nao existem regras de conduta definidas rigorosamente. O objectivo é ganhar quota de
mercado a qualquer custo. Por outro lado, o circuito integrado de distribuicao do produto
turistico estava perfeitamente identificado e com regras bem definidas (o grossista nio
deveria vender directamente ao publico, o hoteleiro nao deveria vender servicos que eram
da dita competéncia do agente de viagens, entre outros). Nos dias de hoje, tudo esta
alterado, todos podem vender quase tudo. Outra dificuldade que ¢ notdria hoje ¢ a
comunicacdo. A Internet e os e-mails vieram facilitar todo o processo, para além da
dificuldade cada vez maior das agéncias transmitirem credibilidade e de serem capazes de
fidelizar os seus clientes.
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E nesta linha de raciocinio que se esboca um conjunto de hipéteses gerais, assumindo um
papel fundamental, porque actua como ponte entre a parte tedrica e a parte pratica,
justificando o trabalho da parte empirica.

I. O posicionamento das agéncias de viagens na cadeia de valor deixa de ocupar um
lugar de destaque, ja que com a Internet o fornecedor passou a estar mais
proximo do consumidor, no entanto existe um esfor¢o na reestruturagao e
defini¢io de um novo posicionamento na cadeia;

II. A Internet alterou os modelos de negdcio das agéncias de viagens, sendo para tal
necessatio definir-se cada negdcio como online, offline ou ainda online/ offline;

III. As TIC permitem as agéncias de viagens reformular a gestdo e o relacionamento
com o cliente impulsionando mecanismos como a Intranet e Extranet, para que
possam assim destacar-se perante outros players,

IV. As agéncias de viagens tém a possibilidade de reinventar-se através da
reintermediac¢ao, apoiando-se nas TIC;

V. As agéncias de viagens reconhecem a Internet como ameaga ao negbcio, a0 mesmo
tempo que a consideram uma oportunidade.

Os objectivos operacionais que particularizam a hipdtese geral sao:

Capitulos Questionario vs Objectivos Operacionais Hipoéteses

Tipologia e caracteristicas das agéncias de
viagens — Q: 1 a3
Capitulo 2

_ ) Intermediagao Turistica — Q: 4 ¢ 7 )
As Agéncias de viagens e o Hipéteses I e IV

fenémeno da reintermediacio | Reintermediacdo e os players online — Q: 52 6

eCommerce e a desintermediagao — Q: 7

Capitulo 3 TIC-Q: 8

As Ageéncias de viagens e as Stakeholders e a Internet — Q: 7 Hipoteses 11, 111
tecnologias de informagao (TIC)
Sistemas de GDS — Q: 4 eV

Agéncias de viagens madeirenses — Q: 1 a 10
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4.4 M¢étodos de Investigagio

De acordo com (Finn, 2000) existem trés tipos de pesquisa nas ciéncias sociais que 0s
investigadores em turismo podem utilizar, o método s#rvey, o método experimental e o
método etnografico.

Das tipologias de pesquisa, seguimos uma pesquisa quantitativa, popula¢ao de 64 agéncias
de viagens, e uma pesquisa qualitativa, de acordo com a analise de websites de agéncias de
viagens que tivessem presenca online, dando enfoque a um conjunto de cinco critérios.

Este ultimo critério de investigagdo, e de acordo com (Bulmer, 1997) ¢é utilizado para
interpretar fenémenos, ocorre por meio de interac¢ido constante entre a observagdo e a
formula¢do conceptual, entre a pesquisa empirica e o desenvolvimento tedrico, entre a
percepcao e a explicagdo. Apresenta-se como uma entre as diversas possibilidades de
investigacdo. Constitui uma alternativa apropriada nos estadios iniciais de investigacio,
quando se tem como objectivo explorar o objecto de estudo e delimitar as fronteiras do
trabalho.

Ambas as abordagens, quantitativa e qualitativa s3o complementares ¢ adequadas para
minimizar a subjectividade e aproximar o pesquisador do objecto de estudo, respondendo
as principais criticas das abordagens quantitativamente, proporcionando maior
confiabilidade aos dados, de acordo com (Patton, 2002).

A pesquisa quantitativa considera geralmente a ciéncia como uma verdade objectiva
enquanto a pesquisa qualitativa se centra na experiéncia vivida e portanto no fenémeno
subjectivo.

Na fase seguinte, procede-se a extrac¢ao de uma amostra que representa a conduta da
populagio que se pretende estudar, procura-se assim construir uma amostra em que,
observando uma porcio relativamente reduzida de unidades, obtém-se conclusdes
semelhantes as que atingimos representando o total da populacio. Quando uma amostra
cumpre esta condi¢do, ou seja, quando reflecte nas suas unidades o que ocorre na
populagao, denomina-se como amostra representativa.

Pormenorizado o planeamento da pesquisa quantitativa, verifica-se que existem varios tipos
de amostras com que se pode trabalhar, a amostra aleatoria simples, a aleatéria sistematica e
a estratificada.

1. A amostra aleatéria simples, inicia-se elaborando uma lista de todos os elementos
que constituem a populacdo, e numerando correlativamente cada um deles. Logo,
mediante qualquer sistema (programac¢ao de computador) vao-se sorteando os
numeros, até completar a totalidade da amostra que desejamos. Este método
garante uma seleccdo aleatéria, mas é uma técnica lenta e dificil, porque estuda
grandes populacdes;

2. A amostra aleatoria sistematica, ¢ uma técnica que parte de uma ideia basica muito
semelhante a da técnica anterior, requerendo também, neste caso, uma lista
completa dos elementos que inteiram a popula¢io em estudo. Em vez de proceder
a escolha um por um de cada elemento, calcula-se a divisio do numero total dos
varios elementos que compdem a populagio pelo numero de elementos que
pretendemos que integrem a nossa amostra;

3. A amostra estratificada, é utilizada quando a populacio que se pretende estudar
admite uma subdivisaio em populagées menores, em partes com caracteristicas
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semelhantes as do total da populagao. Procede-se, assim a subdivisio da populagao
em numero finito de estratos homogéneos internamente, mas heterogéneos entre
si. B como se fragmentissemos a populagio em estratos ou categorias de
elementos, diferenciando-os de acordo com alguma variavel que resulte do interesse
para a investigagao.

Dadas as caracteristicas deste estudo, optou-se pela segmentacio da amostra aleatéria
simples, constituindo assim uma amostra de 64 agéncias de viagens madeirenses.

De acordo com (Kerlinger, 1992), o tamanho da amostra ndo determina se ela é de boa ou
ma qualidade. Mais determinante do que o tamanho ¢ a representatividade, ou seja, o grau
de semelhanga com a populagio em estudo. Considera-se que a dimensio minima de uma
amostra deve ser de 30 unidades estatisticas. No entanto, o tamanho da amostra depende
basicamente:

- Do grau de confianga que se quer obter nos resultados;
- Do grau de pormenor desejado na analise;
- Dos recursos e tempo disponiveis.

Trabalho de campo: Inquérito por Questionario

Segundo (Carmo e Ferreira, 1998), duma maneira geral existem alguns elementos praticos a
que o investigador deve dar importancia na utiliza¢ao do instrumento de colheita de dados,
0 questionario:

1. Apresentagio do investigador deve conter os elementos indispensaveis para
contabilizar perante o inquirido;

2. A apresentacao do tema deve ser feita de maneira clara e simples;

3. A disposicao grafica deve ser tao clara quanto possivel e adequada a amostra-alvo;

4. O questionario deve ser alvo de uma rigorosa revisio grafica, evitando erros
ortograficos e sintacticos;

5. O numero de folhas deve ser reduzido ao minimo, para evitar reacgdes prévias
negativas por parte do inquirido.

Neste sentido foi delimitada uma amostra de 64 agéncias de viagens a serem pesquisadas.
Para tal elaborou-se um conjunto de 10 questdes relevantes para as agéncias de viagens,
tendo sido enviados 64 inquéritos a um conjunto de balces de agéncias de viagens na Ilha
da Madeira.

Numero de questionarios enviados e respondidos.

Total Agéncias
na Ilha da Total enviados Agéncias Recebidas % Recebida
Madeira
64 04 30 46,875

Os canais mais utilizados de apresentaciao dos questionarios foram o e-mail e a entrevista.

O inquérito por questionario antes de ser enviado e realizado, passou e de acordo com (Gil,
1999), pelo chamado pré-teste que tem como finalidade evidenciar possiveis falhas na
redac¢ao do questionario, tais como, a complexidade das questoes, imprecisao na redacgao,
inutilidade das questbes, exaustdo e constrangimentos ao inquirido. O pré-teste foi
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realizado a uma pequena amostra de individuos pertencentes a populagao do inquérito por
questionario.

Neste pré-teste deve-se verificar que:

- Todas as questdes foram compreendidas pelos inquiridos;

- As respostas alternativas as questoes fechadas cobrem todas as respostas possiveis;

- Nio existem respostas inuteis, inadequadas a informacao pretendida, demasiado dificeis;
- Nio faltardo perguntas relevantes;

- Os inquiridos ndo considerardo o questionario demasiado longo, aborrecido ou dificil.

Para a elaboracio do questionario, previu-se e considerou-se o objectivo da pesquisa. Os
questionarios foram enviados por e-mail para as agéncias de viagens, tendo o processo
decorrido em duas fases, numa primeira o numero e tipologia de agencias de viagens que se
pretendeu atingir e numa segunda fase, a escolha do horario mais apropriado, para o
preenchimento, nao interrompendo nem prejudicando o trabalho dos profissionais.

4.5 Analise dos Dados e discussdo dos resultados

Finalizada a fase de recolha de dados, o investigador ficara na sua posse, e a partir deles
sera possivel retirar conclusdes gerais destinadas a esclarecer o problema formulado no
inicio do trabalho. Mas esse conjunto de dados, por si s6, nao nos dira em principio nada,
niao nos permitira alcangar nenhuma conclusio se, previamente, nao 0s organizarmos e
ordenarmos. Sao estas ac¢oes que integram o chamado processamento de dados.

Este tipo de operacao efectua-se naturalmente, com toda a informa¢ao numérica resultante
da investigacao. Esta analise pode apresentar-se num conjunto de quadros, tabelas e
graficos, nos quais se mostram as percentagens dos respectivos dados.

Segundo (Huot, 2002), que define estatistica descritiva como o conjunto das técnicas e das
regras que resumem a informacao recolhida de uma amostra ou de uma populagao, sem
distor¢ao nem perda de informagao.

O processamento, foi apoiado numa ferramenta estatistica, o Excel, parte para a analise
estatistica e quadros ilustrativos, como para os enunciados tedricos, e para a verificacio
empirica.
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4.6  Avaliagdo Metodolégica e Conclusio

Esta ¢ a ultima etapa do trabalho de investigacio devendo formular cada conclusiao e
propor recomendagoes para estudos futuros. De acordo com (Quivy e Campevhoudt,
1992) este momento compreende trés partes:

1* Retrospectiva das grandes linhas de procedimento;
2* Novos contributos para os conhecimentos;
3* Perspectivas praticas.

Em funcio da novidade do tema e talvez do respeito que o mesmo transmite as agéncias de
viagens, importa referir os pontos fortes e menos fortes da investigagido, ou melhor, das
metodologias apresentadas. Pretende-se determinar o impacto das TIC nas agéncias de
viagens on/ine madeirenses, necessitando para tal um elevado nimero de dados estatisticos
recorrendo a diversas fontes de modo a permitit um enquadramento genérico e
posteriormente operacional.

Assim, destacam-se como principais obstaculos:

- Praca participacio do f#rade, no sentido em que foi necessario realizar entrevistas,
telefonar, perguntar para que pudessem contribuir para o preenchimento do questionario,
notando-se até um certo receio na resposta as questoes;

- O variado numero de fontes também nio facilitou o trabalho, a pesquisa constante de
artigos, entrevistas, da actualidade que abordassem o tema das TIC, entre outras;

- A actualizagdo e a limitagao de alguns organismos oficiais na actualizagdo, por exemplo,
das listagens das agéncias de viagens na Ilha da Madeira;

- A inexisténcia de informacio tratada, sobre a populagio, por exemplo, se o nimero de
passageiros chegados ao aeroporto da Madeira, realizaram a sua reserva através da Internet
ou por intermédio de uma agéncia de viagens.

Dos aspectos positivos enumera-se:
- A quantidade de informacao que foi possivel retirar do questionario;

- A bibliografia existente sobre o tema, como Buhalis, Poon, entre outros que apresentam
perspectivas distintas e ja verificadas noutros paises;

- A for¢a que a Internet assume e como as agéncias estdao a reagir perante este fenémeno;
- A emergéncia do mercado digital em detrimento do tradicional;
- A preocupagao dos agentes de viagens nesta tematica.

Num futuro préximo, poderia ser benéfico um estudo aprofundado nas seguintes
vertentes:

- Possibilidade de desenvolvimento de um soffware que permita a um cliente penetrar num
sistema interno proprio de uma agéncia de viagens, onde seja possivel realizar reservas,
pesquisas de uma forma controlada e sempre através da mesma marca;

107



eshte Avaliacdo do Impacto das TIC nas agéncias de viagens on/ine madeirenses

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

- Determinar quais os factores que levam a reintermediagdo e como as agéncias poderdo
chegar até la.

Este capitulo também pretendeu demonstrar que o inquérito por questionario cumpriu
com os objectivos propostos para a efectivagao da pesquisa.

Foi também possivel verificar que cada agéncia de viagens encara a Internet de perspectivas
distintas, pelo facto da sua presenca ser omline ou offline, e que este impacto difere de
empresa para empresa. Estes impactos das TIC atingem diferentes niveis e distintos
impactos de acordo com a empresa em questao.

Naturalmente, as conclusoes desta dissertacio estardo limitadas a informacao seleccionada.
Deve ainda ser salientado que os dados observados ao longo deste processo de
investigacao reflectem a posi¢dao dos autores.

Consciente deste facto, apresentaram-se sempre que possivel, varias versoes da mesma
tematica de forma a apresentar posteriormente uma interpretagio dos factos, onde foi
fornecido um contributo pessoal e original.
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CAPITULO 5
ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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5.1 Notas Introdutorias

Portugal no inicio do século XXI permanece basicamente uma economia proto-industrial
nao se tendo afirmado ainda como economia informacional. No entanto, ha sinais claros de
uma transi¢ao, embora de caracter incipiente e de resultados largamente em aberto, mas tal
processo tem estado longe de ser linear, isento de obstaculos e contradi¢es e acima de
tudo, longe do determinado. Portugal encontra-se num momento de transi¢ao associando
tracos e dinamicas de modernidade a vestigios de uma sociedade arcaica, que tendem a
persistir e a obstruir algumas das transformagées em curso. Enfrenta, por um lado, muitos
novos desafios e paradoxos das sociedades modernas.

A expressio “Sociedade da Informagao”, refere-se a um modo de desenvolvimento social e
econémico em que a aquisicao, armazenamento, processamento, valorizagao, transmissao,
distribuicio e disseminacio de informacao conducente a criacio de conhecimento e a
satisfagao das necessidades dos cidadios e das empresas, desempenham um papel central
na actividade econémica, na criagdo de riqueza, na definicio da qualidade de vida dos
cidaddos e das suas praticas culturais. A sociedade da informagao corresponde por
conseguinte, a uma sociedade cujo funcionamento recorre crescentemente a redes digitais
de informac¢ido. Esta alteracio do dominio da actividade econémica e dos factores
determinantes do bem-estar social ¢ resultante do desenvolvimento das novas tecnologias
da informacao, do audiovisual e das comunicagdes, com as suas importantes ramificagdes e
impactos no trabalho, na educacao, na ciéncia, na saude, no lazer, nos transportes e no
ambiente, entre outras.

De acordo com a (EUROSTAT, 2008), e tendo em conta o estudo realizado, 91%, 87% e
26% das pessoas (dos 16 aos 74 anos) com, respectivamente, educa¢do superiof,
secundaria, e de 9.° ano de escolaridade ou inferior, utilizam a Internet. Portugal ocupa
nestes indicadores, respectivamente o 10.°, 5.° e 19.° lugar na Unido Europeia, nas pessoas
com educagdo secundaria apenas abaixo da Holanda, Luxemburgo, Franca e Suécia. Os
valores destes indicadores para Portugal sao superiores as médias da Unido Europeia (UE)
para pessoas com educagao superior e com educagao secundaria, dado que estas médias sio
89% e 67%, respectivamente, neste ultimo caso com uma grande diferenca.

Ainda de acordo com a mesma fonte, 92%, 90% e 30% das pessoas (dos 16 aos 74 anos)
com, respectivamente, educacio superior, secundaria, ¢ de 9.° ano ou inferior, utilizam
computador. Portugal ocupa nestes indicadores, respectivamente o 10.%, 5.° ¢ 19.° lugar na
Unido Buropeia. Mais uma vez os valores destes indicadores para Portugal sao superiores a
média europeia registada.

No que se refere as empresas, que desempenham um papel fundamental no
desenvolvimento da Sociedade de Informacao, por um lado permitem o acesso e utilizacao
das tecnologias de informagao e comunicagao, que funcionam como um importante motor
para a area empresarial. Por outro lado, a introducao das TIC nas empresas podera
corresponder a resultados significativos em termos de aumento da competitividade das
mesmas no conjunto da economia.

110



eshte Avaliacdo do Impacto das TIC nas agéncias de viagens on/ine madeirenses

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

Agregados domésticos com ligagao a Internet (2002 a 2008)

2003 2004 2005 2006 2007 2008

UE27 X 73 79 79 80 80
Suécia 93 95 93 94 95 95
Finlandia 90 92 91 92 94 94
Dinamarca 90 92 93 93 92 94
Paises Baixos 76 78 84 89 90 94
Austria 83 88 87 91 89 92
Reino Unido 82 87 89 91 91 91
Alemanha 86 87 89 89 92 89
Bélgica 76 81 80 83 87 89
Republica Checa 75 78 81 83 84 86
Eslovénia X 78 77 76 84 84
Itlanda 77 74 77 78 81 83
Estonia X 65 71 75 80 83
Italia 71 69 78 77 80 81
Eslovaquia X 66 73 72 78 78
Chipre X 70 72 73 76 77
Polonia X 66 71 76 75 77
Luxemburgo 73 67 71 72 70 77
Lituania X 52 55 62 66 73
Malta 79 X 70 70 74 72
Espanha 53 58 59 67 67 72
Franca 43 X X 77 81 71
Portugal 42 50 56 57 65 68
Hungria X 43 55 55 66 65
Letonia X 46 47 52 58 61
Bulgaria X 34 37 46 51 48
Roménia X 24 X 35 38 37
Grécia 72 69 75 75 73 X

Figura 62 — Agregados domésticos com ligacao a Internet, (EUROSTAT, 2008).
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Empresas com presenga na Internet, por dimensio na Unidao Europeia (%,
empresas com 10 ou mais pessoas ao servigo)

UE27 X X 40 48 49 54 60
Paises Baixos 58 61 X 78 80 83 86
Suécia X X X 73 77 79 84
Dinamarca 56 64 69 75 79 78 82
Luxemburgo 40 45 59 65 70 75 80
Alemanha 46 54 60 62 67 71 75
Finlandia 44 47 51 54 65 69 72
Reino Unido 50 55 56 60 63 67 71
Austtia 33 37 45 47 52 60 69
Franca 23 31 34 X 41 49 62
Eslovénia X X 47 48 54 58 59
Malta X X X 41 X 54 59
Estonia X X 31 39 46 53 58
Eslovaquia X X 23 23 27 46 58
Letonia X X 15 31 42 51 53
Espanha X 28 34 36 39 45 51
Lituania 4 6 12 16 35 44 51
Poldnia X X 26 30 36 41 48
Portugal 15 22 26 31 35 40 46
Republica Checa X 15 19 19 29 35 46
Chipre X X 53 32 37 39 43
Italia 34 32 34 39 40 43 42
Grécia 12 16 17 22 23 25 31
Roménia X 6 X 14 22 30
Bulgaria X X 10 X 17 19 25
Bélgica X X X 50 54 60 X
Itlanda X 36 40 47 50 57 X
Hungtria X X 14 22 32 38 X

Figura 63 — Empresas com presen¢a na Internet, por dimensao na Unido Europeia,
(EUROSTAT, 2008).

Analisar significa decompor um todo em partes constituintes. A actividade oposta, e
complementar, a esta é a sintese, que consiste em explorar as relagoes entre as partes
estudadas e proceder a reconstituicao da totalidade inicial. A analise de dados nao é uma
actividade improvisada, pelo contrario, a analise surge mais do marco teérico delineado que
dos dados concretos, obtidos e todo o investigador que domine o seu tema e trabalhe com
rigor devera ter uma ideia precisa de quais serdo os alinhamentos principais da analise que
tera de efectuar antes de comecar a recolher os dados.

Quanto ao futuro do turismo, espera-se que seja altamente promissor desde que haja a ja
referida capacidade de adaptagio e de constante inovagao. Uma coisa temos certa, o
numero de viajantes tem vindo a aumentar ao longo dos anos o que podera querer dizer
alguma coisa, ou sera apenas o fendémeno das /Jow cost que estda a influenciar este
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comportamento? O turismo é uma actividade demasiado importante para a econdémica
nacional, por esse motivo espera-se que esteja em constante crescimento. O futuro terd de
ser optimista, porque ainda existem multiplas possibilidades de exploracio e nichos de
mercado por desenvolver. As oportunidades surgirdo, no entanto apenas algumas empresas
serdo capazes de dar resposta a essas necessidades, nomeadamente aquelas que forem
capazes de adaptar-se e inovar ao longo das décadas de acordo com as variagdes no sector
turistico.

No que se refere a Internet, julga-se que as novas tecnologias sao bem-vindas no sector do
turismo, representam em grande parte para os operadores um impulsionador das vendas
através dos sites, que tém vindo a subir nos ultimos anos. Outra vantagem enunciada desta
ferramenta é o facto do B2B (Business-to-Business) permitir libertar recursos
tradicionalmente dedicados aos departamentos de reserva e, assim direccionar esforcos
para outros departamentos, como seja o controlo e gestio da ocupagdo de voos, e o
aspecto comercial, entre outros, e obter consequentemente melhores resultados
econdémicos. E um instrumento facilitador nas tarefas do quotidiano por um lado e, por
outro, um meio tecnoldégico que integramos, sempre que possivel, no desenvolvimento de
ferramentas facilitadores na gestio da empresa e no sistema de reservas online para os
agentes de viagens.

As TIC introduzem grandes melhoramentos na politica interna de uma organizagio.
Sistemas internos e Intramefs sdo instrumentais na maximizacdo da eficiéncia da
administracdo de uma agéncia de viagens. Pela integracio do seu back-offices, 1.,
contabilidade, monitorizagdo das comissoes, pessoal e com o seu front-office, 1.e., historia dos
clientes, desenvolvimento do itinerario, emissao e comunicacio com os fornecedores, as
agéncias conseguem reunir significativas sinergias, eficiéncia e redugao de custos. Um
elevado nimero de agéncias de viagens tem desenvolvido software especifico para tentar
atingir a optimizagao da eficiéncia.

Com a Internet, é esperado que os intermediarios do turismo alterem dramaticamente o seu
papel, assim como as agéncias de viagens em particular. Até ha bem pouco tempo, as
agéncias de viagens encaravam o papel de brooker dos servigos turisticos, assim como eram
encaradas como um interface entre a industria e os consumidores. Muitas vezes as agéncias
de viagens sao encaradas como escritérios para reservas, em vez de consultores de viagens,
e na sua grande maioria o consumidor ¢ muito mais informado que os proprios
funcionarios da organizacao. No entanto, e ja que a Internet por um lado permite que os
destinos e os seus stakeholders promovam os seus produtos on/ine e por outro lado permite
aos consumidores o desenvolvimento e a compra dos seus proprios itinerarios online, o
futuro das agéncias de viagens é questionavel. A elevada dependéncia na informagio e
comunicac¢do por parte das agéncias de modo a desenvolverem o seu papel, combinando
com a relutincia quanto as TIC que surgem no mercado, provoca um estado de
vulnerabilidade por parte das agéncias. Uma ameaga para a desintermediacao é de facto
evidente, reforcada pelo nimero de desenvolvimentos e tendéncias a que temos assistido
no mercado.

113



eshte Avaliagdo do Impacto das TIC nas agéncias de viagens on/ine madeirenses

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

5.2 Caracterizagdo das Agéncias Inquiridas

O Inquérito por questionario utilizado para a dissertagao seguiu o seguinte modelo:

INQUERITO SOBRE A IMPORTANCIA DAS NOVAS TECNOLOGIAS NAS AGENCIAS DE
VIAGENS MADEIRENSES

Inquérito anonimo e utilizado apenas para fins académicos
DATA:
1- A actividade da sua empresa opera maioritariamente em que mercado?
incoming = Outgoing = Incoming-Outgoing o Auto-carristas o
2 - Quantos funcionarios dispdema sua empresa?
1-5 o 6-10 o 11-20 o 21-30 o
3— H4a quantos anos a sua empresa operano mercado?
1-5anos o 6-10anos o 11-20anos o +21anos o
4-Qual o sistema dereservas que utiliza (GDS)?
Galileo o Amadeus o Sabre o Outros o
5-- A suaempresa dispoe de um site na Internet?
Sim o Nao i
6— O site da sua empresa permite a compra online?
Sim o N&o o
7- A sua empresa utiliza a Internet para que fins? (escolha mdltipla se necessario)

Informativo o Pesquisa de pregos da concorréncia o Procura de fornecedores o Reserva
devoos low-cost paraclienteso eCommerce o

8- A formacdo e aposta nas novas tecnologias é importante paraa sua empresa?

Sim o N3o o

9- Quantas ac¢des de formagdo coloca a disposi¢cdo dos seus funcionarios anualmente?
Oc 15 o 6-10 o 11-20 o 21-30 o

10- A sua empresa considera a Internet como: (escolha multipla se necessario)

Umaferramenta util o  Uma ameaca ao negocio das agéncias o
Um meio complementar de obtengdo de informagdo =  Sem qualguer relevancia o
Uma potencial fonte de receitas o

De acordo com a nossa amostra, pode-se verificar que grande parte sao agéncias de viagens
Incoming/ Outgoing, representando 56,66%, certamente pela necessidade de apostar em ambas
as frentes tentando ao mercado, a percentagem inferior refere-se a agéncias de Incoming,
representando apenas 13%.
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Actividade das agéncias de viagens inquiridas na Ilha da Madeira.

Agéncias Incoming | Outgoing | Incoming/Outgoing | Auto-carristas
Abreu 1

Algarve Tours 1

Ama Viagens 1
Blandy 1
Bravatour 1

Catedral 1 I .
nooming
Buromar 1 %

Ferraz 1 13%
Festival Tours 1
Good Luck Tours 1
Interpass 1
Intertours 1
Intervisa 1
Invitur 1

JC Tours 1
Madeira Viagens 1
Orisis 1
Panorama 1
Porto Santo Line 1

Positivo Tours 1
Quasar 1
1
1

Rota do Atantico
Secol

Star 1

Tellus 1

Tempos Livres 1

Top Adintico 1

Tui Madeira 1
Vidico Tours 1
Windsor 1
TOTAL 4 9 17 [1]

Figura 64 — Actividade das agéncias de viagens inquiridas na Ilha da Madeira

No que se refere a0 nimero de funcionarios nas agéncias inquiridas, pode verificar-se que
30% das empresas situam-se entre os 11 a 20 funcionarios, ou seja, trata-se na sua maioria
de empresas de pequena/média dimensao, no entanto é de salientar que 23% das agéncias
inquiridas tém entre 21 a 30 funcionarios, conforme se pode observar através do quadro
abaixo.

Numero de funcionarios das agéncias Inquiridas (Ilha da Madeira)

MNimero de Funciondrios

1a8

6all

21 2 30

Abreu

11a20
1

LERIVE ZOUrs

Algarve Tours
Ama Vi ns

1

Catedral

Euromar

Intertours

Intervisa

1

Secol

1

1

Percentagem de funcionArios nas agéncias
nquirdas

Hlab WO210 m11220 21230

6

]

9

7

Figura 65 — Numero de funcionarios das agéncias Inquiridas (Ilha da Madeira)

No que se refere a antiguidade das agéncias de viagens inquiridas, 40% ja se encontra no
mercado ha mais de 21 anos, enquanto em segundo lugar, encontra-se empresas de 6 a 11
anos e de 11 a 20 anos. Ou seja, o mercado das agéncias ja este enraizado na Ilha da
Madeira, certamente as empresas com maior nimero de anos ja dominam o mercado, no
entanto ainda devem enfrentar algumas vicissitudes perante as novas TIC, que
abordaremos nas questoes seguintes.
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Antiguidade das agéncias Inquiridas

Antiguidade das agéncias Inqui

¥)

1a5anos 6a10 anos

11a 20 anos

mais 21 anos

Abreu

1

Algarve Tours

1

Ama Viagens

Blandy

Bravatour

Catedral

Euromar

Ferraz

Festival Tours

Guood Luck Tours

Interpass

Intertours

lntervisa

Invitur

JC Tours

Madeira Viagens

Oisis

Panorama

Porto Santo Line

Positivo Tours

Quasar

Rota do Adintico

Secol

Star

Tellus

Tempos Livres

Top Adintico

Tui Madeira

Viitico Tours

Windsor

TOTAL

Figura 66 — Antiguidade das agéncias Inquiridas

Antiguidade das Agéndias Inquiridas
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6%

27%

No que se refere ao CRS utilizado nas agéncias pode-se verificar que o mercado ¢
dominado pelo sistema Galileo, representando 57%, seguindo-se o Amadeus e por ultimo

outros sistemas.

GDS utilizados pelas agéncias de viagens Inquiridas

BDS udilizados nas Ap&ncias T

Sabre

Ourtros

Abreu

Galileo Amadeus
1

Algarve Tours

Ama Viagens

Blandy

Panoram:

Porto

Posi

GDS utilizado pelas agéncias Inquiridas

B Galilec B Amadens © Cutros

Figura 67 — GDS utilizados pelas agéncias Inquiridas

Na questao seguinte colocada as agéncias, sobre a presenca ou nao na Internet, quase todas
assumiram estar no mercado digital, representando desta forma 73%, enquanto 27% das
empresas inquiridas nio estdo sequer na Internet. Este facto leva-nos verdadeiramente a
reflectir, que a percentagem de agéncias gff/ine ¢ colossal, com isto nao se pretende afirmar
que as que dispoem de website tenham compras online.
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Percentagem de Inquiridos com presenga online

Site na Internet

Sim

Nio

Abreu

1

Algarve Tours

1

Ama Viagens

1

Blandy

Bravatour

Avaliagdo do Impacto das TIC nas agéncias de viagens on/ine madeirenses

Catedral

Furomar

Ferraz

—

Festival Tours

Good Luck Tours

Interpass

Intertours

== ==

Intervisa

Invitur

JC Tours

—

Madeira Viagens

Oasis

Panorama

Porto Santo Line

Positivo Tours

Quasar

Rota do Atlantico

Secol

Presenca na Internet das agéncias Inquiridas

Star

Tellus

Tempos Livres

Top Atlantico

Tui Madeira

Viatico Tours

Windsor
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TOTAL

Figura 68 — Percentagem de agéncias Inquiridas com presenca online

Apos esta analise, a questio que se segue é se de facto as agéncias inquiridas permitem a
compra online, apesar de estarem presentes no mercado digital. Observa-se que apesar de
estarem na Internet a percentagem que permite compras on/ine ¢ reduzida (apenas 37%)

como podemos verificar abaixo.
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Percentagem de inquiridos que permitem a compra online através do website

Z
8
©

Compra online Sim

Abreu 1

Algarve Tours

Ama Viagens

Blandy

Bravatour

Catedral

Euromar Percentagem de agéncias que tem compras onfine

Ferraz

[UNENY VEENG JURENS USRS UEENY (JUIENY [NUENY JUEN

Festival Touts

Good Luck Tours 1

Interpass 1

Intertouts

Intervisa

Invitur

JC Tours

—_ == =

Madeira Viagens

Oasis 1

Panorama 1

Porto Santo Line 1

Positivo Tours 1

Quasar 1

Rota do Atlantico 1

Secol 1 Figura 69 — Percentagem de inquiridos

Star 1 que permitem a compra online através

Tellus 1 do website

Tempos Livres 1

Top Atlantico

Tui Madeira

Viatico Tours 1

Windsor 1

TOTAL 1 | 19

A questao que se segue foi utilizada, para que fosse possivel determinar qual a utilidade que
as agencias inquiridas dao a Internet e como a utilizam. Assim, é possivel quantificar como
¢ que a encaram ¢ se poderd constituir uma ameaga ou uma oportunidade ao negocio das
mesmas.

Através do préximo quadro ilustrativo, onde se colocava a questio n.° 7 que perguntava se
a empresa em questdo utilizava a Internet para que fins, podendo esta optar por 4 respostas
distintas. Pode-se observar que as agéncias consideram a Internet como um meio de obter
informacio (28%), seguindo-se a reserva de voos /ow cost representando 22%. Facto este,
que influencia a resisténcia a presenca on/ine € ha compra online, ja que o facto do cliente se
poder deslocar a uma agéncia e realizar a reserva e pagamento de um voo /ow cost com a
seguranca habitual sem ter que introduzir os dados do cartio de crédito, é sem ddavida uma
vantagem.
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Utilidade que as agéncias Inquiridas ddao a Internet

Utilidade da Internet

Informativo

Pesquisa de pregos
da concorréncia

Procura de
fornecedores

Reserva de voos
low-cost para clientes

eCommerce
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1

1

1
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Intervisa
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Madeira Viagens
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Odsis

Panorama
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Porto Santo Line

===~

Positivo Tours

Quasar

Rota do Atlantico

Secol
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Tellus

Tempos Livres
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‘Tui Madeira

Viatico Tours

Windsor

TOTAL

26

16

21

Classificagic mediante a utthzacio da Intemnet

Figura 70 — Utilidade que as agéncias Inquiridas dao a Internet

A questdo seguinte indagava se os inquiridos consideravam ou nio a aposta na formagao
nas novas tecnologias como sendo parte integrante da estratégia da empresa. Obviamente e
de acordo com os resultados do quadro ilustrativo e sem excepg¢ao a sua totalidade (100%)
responderem afirmativamente a questao que lhes foi colocada.

Com a pergunta subsequente, pretende-se saber quantas ac¢Oes de formagao as agéncias
inquiridas colocam a disposi¢ao dos seus funcionarios anualmente. Esta questao podera
estar relacionada no sentido em que é possivel relaciona-la com os anos de existéncia de
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uma empresa e se considera ou nio a aposta na formaciao dos colaboradores, podendo
determinar sobre o manuseamento da Internet ou nao.

Numero de acgdes de formagio colocadas a disposi¢do dos colaboradores nas
agéncias Inquiridas.

dade de acgdes de formagio real 0 la5 6al0 11a 20 21a 30

Abreu 1

Algarve Tours

Ama Viagens

Blandy

Bravatour

Catedral

== ===

Euromar

Ferraz 1

Festival Tours 1

Good Luck Tours

Interpass

Intertours

Intervisa

=== ==

Invitur

JC Tours 1

Madeira Viagens

Odsis

Panorama

U U U N

Porto Santo Line

Positivo Tours 1

Quasar

Rota do Atlintico

Secol

=== =

Star

Tellus 1
Tempos Livres 1
Top Atlantico 1
Tui Madeira 1
Viatico Tours 1
Windsor 1
TOTAL 5 22 1 1 1

Mamero de acgdes de formagio nas agéneias inquiridas

0 mla5 m6ald m11a20 m21a30
3% % 3%

Figura 71 — Numero de acgdes de formagio colocadas a disposi¢ao dos colaboradores nas
ageéncias Inquiridas.

O intervalo entre 1 a 5 ac¢des de formacgao anuais representa 74% da nossa amostra de
Inquiridos, que ¢é claramente inferior ao necessario, na medida em que, com a mutagiao
constante do mercado e o surgimento de novas ferramentas de apoio, nomeadamente nos
GDS, na Internet, junto dos operadores, torna-se imprescindivel a aposta e comparéncia
nas ac¢Oes de formacao nas diversas areas.

A dltima questao do inquérito, determina como as agéncias inquiridas consideravam a
Internet, podendo ser uma ferramenta util, uma ameaga ao negocio das agéncias de viagens,
um meio complementar de obtencao de informacao, sem qualquer relevancia e por ultimo
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uma potencial fonte de receitas. Nesta pergunta, novamente 38% considera uma
ferramenta util, enquanto 29% um meio complementar de obten¢ao de informacao, 12%

considera uma ameaca ao negocio das agéncias de viagens.

Como as agéncias Inquiridas consideram a Internet

Como considera a Internet

Uma ferramenta
util

Uma ameaga ao negocio das
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de obtengio de
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Com as agéncias inquiridas considerarn a Internet

Figura 72 — Como as agéncias Inquiridas consideram a Internet.
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5.3 Sintese

A Internet teve impactos a nivel nacional mas esta ainda longe dos efeitos previstos pelos
defensores da desintermediagao, nomeadamente de que esta represente uma ameaga para
os agentes de viagens, substituindo-os. O processo de desintermediagdo, proposto por
Bubhalis, revela-se assim e apenas um fenémeno de reintermediagao turfstica. A Internet s6
sera uma amea¢a na medida em que despoletar novas formas de comercializagao,
acelerando os processos de maturagao e exigéncia dos consumidores ¢ nem todos os
agentes se revelaram preparados para responder a estes desafios. (Toffler, 1984) afirma que
tecnologia, s6 por si ndo ¢é a forga motriz da histéria. A Internet surge assim como apenas
um elemento e nao uma mudanga em si. Contudo na nossa realidade, alguns agentes ja
pressentiram as mudangas que dai advém e estdo a prevenir-se, outros expectantes ainda
nao sabem muito bem se o devem fazer ou nio, outros mais cépticos nao acreditam sequer
que ira existir tempestade, apenas algumas alteracoes ligeiras na actividade.

No caso da Ilha da Madeira, os agentes que estdo directamente relacionados com a
emissdo, ou seja, com o Owtgoing foram os primeiros a necessitar da presenga online para
poderem continuar no mercado, ja que o numero de websifes existentes para que Os
consumidores pudessem realizar a compra através da Internet é enorme. Ja os agentes
locais, de representacao, de Incoming ainda nao sentem essa necessidade, ja que os grandes
operadores ainda necessitam de ter um apoio fisico no destino de modo a oferecer
assisténcia aos seus clientes. A Internet ajudara na comercializacio de produtos turisticos
no mercado, de acordo com o factor preco ¢ melhorando a relagio com o consumidor.

A Internet ¢ “apenas” uma nova forma de estar no mercado, uma nova janela de
oportunidades, um novo canal de distribuicdo, nio é por si s6 uma ferramenta
determinante para o sucesso do negdcio das agéncias de viagens. Trata-se apenas de uma
ferramenta entre outras de obter vantagens comparativas relativamente a outros produtos
ou empresas.

Compete aos agentes de viagens, retirarem da Internet o maximo partido quer enquanto
ferramenta essencial, quer seja como um método alternativo de canal de vendas, alias,
através do Inquérito por questionario anteriormente realizado é possivel observar-se que
27% das agéncias inquiridas que permitem compras online encaram a Internet como uma
ameaga ao negocio das agéncias, enquanto na sua maioria (73%) considera a esta
ferramenta como uma potencial fonte de receitas. Cabe a cada empresas aplicar a sua
utilizagdo de uma forma rentavel retirando o maximo proveito desta ferramenta.

Como as agéncias online encaram a Internet

Uma ameaga ao

Agéncias com compras online

negocio
das agéncias

Uma potencial fonte
de receitas

Abreu

1
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Porto Santo Line

Quasar
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Top Atlantico

RN QUSRS NN RN [N SN

‘Tui Madeira

Vidtico Tours

TOTAL

3

0 | =

Figura 73 — Como as agéncias on/ine encaram a Internet
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Pelo contrario, as agéncias gff/ine, ja tém uma perspectiva totalmente distinta, na sua grande
maioria consideram a Internet uma ferramenta util (68%), opostamente 32% considera uma

ameaga a0 negocio das agéncias.

Com isto, torna-se evidente que as empresas que nao permitem compras online estao
conscientemente em desvantagem perante as empresas ozline € tém essa consciéncia, no

entanto e por variadas razoes ainda nao deram um passo em frente.

Como as agéncias offline classificam a Internet

Agéncias sem compra online

Uma ferramenta
util
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1
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Como as agéncias offline madeirenses encaram a
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Figura 74 — Como as agéncias offline classificam a Internet

E interessante verificar que as agéncias que permitem a compra on/ine, utilizam a Internet
maioritariamente para duas tarefas, 53% utiliza enquanto ferramenta para o eCommerce, ¢
47% para a reserva de voos Jow cost para clientes, o que nao faz grande sentido, ja que os
GDS neste momento permitem a reserva e bloqueio de lugares em quase todas as

companhias /ow cost.

Como as agéncias online utilizam a Internet

Agéncias com compras online
Utiliza a Internet para que fins
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Figura 75 — Como as agéncias on/ine utilizam a Internet
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No outro extremo, analisa-se como as agéncias gff/zne utilizam a Internet, como podemos
verificar, 30% utiliza como um modo de obter informacao, enquanto 22% realizam reserva
de voos /ow cost para clientes, uma vez mais, observa-se que as agéncias offline tém-se
refugiado na reserva de voos /ow cost, para de certa forma combater a presenca on/ine dos
seus concotrentes.

Como as agéncias offline utilizam a Internet

. . . Pesquisa de pregos Procura de Reserva de voos
Agéncias sem compra online Informativo . . eCommerce
da concorréncia fornecedores low-cost para clientes
Algarve Tours 1
Ama Viagens 1 1 1 1 1
Blandy 1 1 1 1 1
Bravatour 1
Catedral 1 1 1 1
Euromar 1 1 1
Ferraz 1 1 1 1 1
Festival Tours 1
Intervisa 1 1 1
Invitur 1 1
JC Tours 1 1 1 1
Madeira Viagens 1 1 1 1 1
Panorama 1 1 1 1 1
Positivo Tours 1
Rota do Atlantico 1 1 1
Secol 1 1
Tellus 1
Tempos Livres 1 1 1
Windsor 1 1 1 1 1
TOTAL 18 10 11 13 7
Como as agéneias offline uilizam a Internet
B Informativo B Pezquisa de pregos
da concorréncia
B Procura de B Reserva de voos
fornecedores low-cost para clientes

Figura 76 — Como as agéncias offline utilizam a Internet
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Apuram-se as seguintes evidéncias empiricas nas agéncias de viagens na Ilha da Madeira
respondendo as hipoteses colocadas a partida:

L As agéncias de viagens inquiridas tém a perfeita nog¢ao que as TIC desenvolvem
um modelo de negdcio competitivo e permitem uma agilizacao de processos e
modos de funcionamento interno, permitindo um servigo mais eficaz e a altura
do seu cliente;

11 Existe uma consciencializagao da sua ameaca nomeadamente nas agéncias off/ine
que centram a sua actividade no Ouxutgoing,

ITII.  Apesar desta consciencializagdo, existe uma incerteza quanto ao futuro da
actividade turistica, no sentido em que persiste a divida se a aposta na Internet
e nas TIC enquanto canal de distribuigao sera efémera;

IV. A aposta na formagao ¢ minima, principalmente nas agéncias que ja estio no
mercado h4 mais de 21 anos;

V. As agéncias offline utilizam a Internet como um meio de obter informacao assim
como a reserva de voos /low-cost para os clientes;

VI A presenca na Internet das agéncias online através do website é deficitaria, sio
lentos e muitas vezes a informagao e o processo de reserva é moroso;

VII.  As agéncias inquiridas sdo maioritatiamente Incoming/ Outgoing, ou seja, apenas as
ageéncias que dispoem unicamente de Owfgoing sentem a pressao do cliente na
presenca online e irdo ter de melhorar o seu desempenho e a sua actividade;

VIII.  As agéncias independentes, que nao fazem parte de nenhum grupo sentem uma
pressio intensa na transformacdo do seu negdcio (acarretando custos mais
elevados e exigindo uma maior dependéncia na elaboracio de uma plataforma
digital), do que aquelas que pertencem a grupos nacionais ou internacionais.
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6.1 Consideragdes Finais e Perspectivas Futuras

No decorrer desta dissertagao foi assinalada a importancia das TIC nas agéncias de viagens
online madeirenses, salienta-se que esta ¢ uma ferramenta de utilizagdo com vista a agilizacao
dos processos e métodos dentro da organizagao.

Pretendeu-se numa fase inicial dar resposta a algumas questoes, nomeadamente sobre a
importancia da utilizacdo das TIC nas agéncias de viagens on/ine e se esta é considerada uma
ameaga ou oportunidade. Neste sentido verificou-se pela amostra representada que nio a
classificam, na sua maioria, como ameag¢a, muito pelo contrario, consideram-na uma
potencial fonte de receitas, no entanto a sua utilizagao nao deixa de ser insuficiente.

Neste estudo e numa primeira abordagem, pretendeu-se através da analise dos websites das
agencias de viagens madeirenses (universo de 64 empresas), oferecer uma perspectiva
genérica com base num conjunto de cinco critérios, onde era possivel avaliar a sua presenca
e o lugar que ocupam no mercado on/ine. Com os resultados obtidos foi possivel determinar
que existem dois grandes grupos, as agéncias de viagens que dispoem de um website
institucional onde existe uma imagem corporativa pré-definida para todos os balcoes
existentes e as agéncias independentes que demonstram estar off/ine em vez de online,
excepto raras excepgoes.

Demonstrou-se ainda através desta analise, que a confianga entre os consumidores e as suas
agéncias de viagens ¢ consistente, na medida em que existe um nimero consideravel de
agencias que nem dispdem de um website, levando-nos talvez a pensar que o cenario que se
vive na Ilha da Madeira relativamente a sua confiabilidade esta ainda salvaguardado.

Neste ambito, foi desenvolvido através do inquérito por questionario, um método que
permitiu avaliar em que fase se encontram as agéncias de viagens, assim como a sua
perspectiva face as mudangas que se tém vindo a sentir no sector turistico. Os resultados
obtidos desta aplicagio demonstraram-se eficazes, validando a sua utilizagdo para
determinagdao da importancia das TIC e a sua utilizacao. Apds a analise dos resultados foi
possivel retirar ilagdes sobre o tema, verificando-se que as agéncias de viagens identificam
os seus problemas, nomeadamente na utilizacao das TIC, manuseando-as apenas enquanto
vector de informacao e posteriormente para reservas de voos low-cost para os seus clientes,
demonstrando assim alguma imaturidade perante a tecnologia face a importancia e
respectiva utilidade da ferramenta.

A perspectiva das agéncias online e offline divide-se, obviamente pelo seu core business, e o
modo de actuar. O surgimento e evolu¢ao das TIC podem ser considerados como ameagas
a0 negocio ou uma ferramenta util versus um modo de efectuar reservas de voos /low-cost
para clientes e uma plataforma para o eCommerce.

Assume-se uma postura de impasse, no sentido em que as agéncias de viagens aguardam
pelo préoximo passo das novas tecnologias, ponderando até a sua persisténcia e
consequente permanéncia. Através deste estudo, foi possivel concluir que a aposta na
formacdo ¢ deficitaria, sendo urgente formar e conceder os meios necessarios aos
colaboradores para o agil manuseamento das ferramentas que se encontram ao dispor do
agente de viagens, permitindo um atendimento menos moroso e mais adequado aos
desejos. Contrariando esta tendéncia, salienta-se a existéncia do Madeira Specialist,
plataforma desenvolvida pela APAVT que consiste num programa formativo destinado aos
profissionais de turismo no sentido de desenvolverem aptidao para a venda de produtos e
servicos de exceléncia do destino Madeira através de uma aprendizagem que pode ser
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realizada a distancia. Trata-se sem duvida, de uma forma de combater a falta de formacio
nas agéncias de viagens.

Constatou-se também que a implementagao de uma Iwfranet numa agéncia de viagens
podera aumentar a comunicagao entre os colaboradores, permitindo a todos a integracao
nos processos de negocio, possibilitando assim uma maior comunica¢ido, maior
aconselhamento, aumento da eficicia na solu¢ao mais adequada ao cliente. Com esta
aplica¢ao, ¢é possivel toda uma equipa estar envolvida na actualizagio da mesma,
partilhando experiéncias, desenvolvendo ideias em conjunto e permitindo um aumento
significativo na produtividade.

Por outro lado, nao deixa de ser importante referir a importancia da implementa¢ao da
Extranet, no sentido em que a disponibilizagdo de informacdo directamente ao cliente,
podera filtrar e de certa forma controlar de um modo interactivo o cliente, com a criagao
de plataformas especificas de acesso restrito onde seja possivel a consulta, reserva e
contacto com o agente de viagens de um modo online. A Extranet é considerada como uma
ferramenta fundamental no melhoramento do servi¢o prestado ao cliente numa agéncia de
viagens.

Finalmente, e apds este estudo, verifica-se uma crescente pressao para a mudanga e para a
utilizagdo de novos meios, de novas ferramentas e de novas formas de abordagem ao
consumidor as quais obrigam as agéncias de viagens a adquirir novas competéncias para
que se mantenham no mercado. Actualmente, avizinham-se algumas inovagdes com um
potencial significativo de alterar o panorama competitivo, mas que sao apenas uma parte
visivel de uma maior alteracao do meio e com impactos ainda dificeis de prever. A titulo
meramente informativo e falando de inovagdes, a Associagdo de Promogdo da Regiio
Auténoma da Madeira em parceria com a empresa 3D cities estd a desenvolver uma
plataforma interactiva denominada visitmadeira (www.visitmadeira.pt) onde estao
representados hotéis, agéncias de viagens, museus e restaurantes em trés dimensoes e onde
¢ possivel entrar no restaurante e realizar uma reserva de uma mesa proéximo da janela por
exemplo. O apoio nas novas tecnologias aproxima o cliente da organiza¢ao e da-lhe a
possibilidade de interagir com a mesma.

Note-se que as redes sociais e o ritmo de inovagao cada vez mais acelerado estao a produzir
reflexos no turismo. A consequéncia imediata traduz-se num poder crescente que ¢
atribuido ao consumidor e na pressio e exigéncia que consegue colocar sobre uma agéncia
de viagens. A dinamica social da Internet esta a exercer um poder sobre as organizagoes,
quase todas as agéncias sentiram uma necessidade de estar presentes em redes como o
Facebook, o Hi5 entre outros. Apesar de nao sabermos que resultados poderao dai advir,
desde logo tem uma mais-valia, a expansao da rede de contactos e a possibilidade do
contacto com o cliente. Alids ja existem empresas neste momento a utilizar as redes sociais
como um apoio ao recrutamento de pessoal, de onde ¢ possivel extrair informa¢ao que nao
esta presente num curriculum vitae.

Concluida esta dissertagao, tendo a no¢ao que o tema escolhido ¢ praticamente inesgotavel
e que por certo sera objecto de estudos futuros. Assim, na tentativa de aplicar as
conclusdes deste estudo, optou-se por deixar as seguintes pistas para investiga¢oes futuras:

- Especificagdao e modelagao de processos de negbcio nas agéncias de viagens, de forma a
optimizar processos, agilizar métodos de modo a combater o processo moroso da
marcac¢ao de uma viagem ou de um pacote de férias;
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- Implementag¢do e analise de modelos de Infranet, de forma a englobar todos os
departamentos de uma agéncia de viagens, na partilha de informagao e na incrementacao da
capacidade de comunicagdo entre toda a organizagao;

- Desenvolvimento de uma plataforma Extranet com acesso restrito aos clientes corporate
com possibilidade de marca¢io e consulta on/ine de disponibilidade em tempo real, evitando
deslocagoes presenciais e reconfirmagdes por outros meios;

- Estudo da avaliagao do impacto das redes sociais nos diferentes sectores do Turismo;

- Avaliagdo do impacto, na relagao com o cliente, da integragao de solugoes de CRM em
Intranets e/ou Extranets.
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