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Resumo

A Internet tem motivado o desenvolvimento do turismo, facilitou o acesso instantaneo e a
distribuicdo de informacdo turistica bem como o suporte e a reengenharia das reservas das
organizacgdes turisticas, permitindo a todos os utilizadores, sem necessidade de intermediarios,
aceder a informac0es turisticas e efectuar reservas de produtos turisticos. Como resultado, um
mercado electronico emergiu e a maioria dos fornecedores turisticos desenvolveu interfaces para
comunicar directamente e eficientemente com 0s seus parceiros e com os clientes. Surgiu um novo
tipo de viajante mais conhecedor, experiente e que procura valores excepcionais para as suas
viagens. A interactividade desenvolvida entre os consumidores, produtos e profissionais do sector
tem provocado alterac6es na cadeia de valor do turismo, nos canais de distribuicdo bem como tem
motivado o surgimento de novas tendéncias associadas a este meio interactivo.

Palavras-chave: eturismo; internet; sistemas de informacdo; tecnologias de informacdo e de
comunicacdo; turismo.

Abstract

The Internet has motivated the development of tourism, facilitated the instantaneous access and the
distribution of tourist information as well as the support and the reengineering of the booking of
tourist organizations, allowing all users, without intermediate agents, to access tourism information
and to purchase tourist products. As a result, an electronic market emerged and the majority of
tourism suppliers developed interfaces to communicate directly and efficiently with their partners
and customers. A new type of traveler emerged, more knowledgeable, experienced and looking for
exceptional value for his/her trips. The interactivity developed between consumers, products and
industry has encouraged changes in the tourism value chain, in the distribution channels and has
motivated the emergence of new trends associated with this interactive medium.

Key-words: etourism; internet; information and communication technologies; information systems;
tourism.
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1. Introducéo

As constantes transformacdes ocorridas na sociedade fazem com que o meio envolvente as
organizac0es seja caracterizado por constantes mutagdes. Os gestores e profissionais do turismo tém
de estar atentos a estas alteragdes, uma vez que as suas organizacfes para garantir a sua
sobrevivéncia, ttm de ser cada vez mais competitivas, quer a nivel nacional quer a nivel
internacional.

Tendo em consideracdo que as transformac6es globais dos negdcios sucedem-se cada vez
mais rapidamente, a necessidade de competir € imposta de forma a garantir a sua sobrevivéncia. As
organizagOes necessitam de tecnologias de informacéo e de comunicagéo (TIC), para estarem aptas
a esse ambiente de competicdo. A ligacdo entre as TIC e o sector do turismo tem vindo a ser um
tema de estudo desde o inicio da década de noventa, nomeadamente por autores de referéncia como
Buhalis (2003; 2006; 2007), O’Connor (1999; 2008), Poon (1993), Sheldon (1997), Werthner e
Klein (1999), entre outros.

Na década de noventa, o surgimento da Internet como um meio de comunicacao universal e
interactivo e, em paralelo, a alteracdo do comportamento e atitude do consumidor provocou
alteracbes na forma tradicional da distribuicdo dos produtos turisticos (LICATA; BUHALIS;
RICHER, 2001). Para além disso, fez emergir um novo tipo de turista mais experiente e conhecedor
e tem implicado a transferéncia de consulta e booking de produtos turisticos para a Web. A unido
entre a Internet e o turismo esta cada vez mais forte uma vez que a actividade turistica aumenta 0s
requisitos de TIC, por expansédo das suas necessidades e por requisic¢ao dos utilizadores, enquanto as
TIC providenciam as ferramentas e permitem a evolucdo da actividade turistica.

O presente artigo encontra-se estruturado em trés pontos chaves. O primeiro ponto visa
proporcionar a descri¢do do ambiente que caracteriza a alianga ocorrida entre o turismo e a Internet,
salientando as caracteristicas emergentes deste ambiente, nomeadamente: o viajante electronico e as
agéncias de viagens electrénicas. O segundo ponto pretende evidenciar as alteragdes provocadas no
Turismo, nomeadamente ao nivel da distribuicdo turistica e da cadeia de valor. O terceiro ponto
comenta as novas tendéncias que estdo o ocorrer na parceria entre a Internet e o turismo, com

enfoque na Web 2.0 e 3.0, bem como nas redes sociais. Por fim, séo tecidas algumas conclusoes.

2 A Internet e a Actividade Turistica

A Internet, caracterizada por ser uma excelente plataforma de comunicacgdo, permitiu aos

profissionais do sector a oportunidade de apresentar os seus produtos de forma diferenciada, e aos
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turistas a oportunidade de escolher as caracteristicas das suas viagens, de acordo com as suas
preferéncias.

A Internet, em conjugagdo com outras tecnologias de informacgdo, permitiu introduzir
grandes beneficios na eficiéncia, diferenciacdo, reducdo de custos e tempos de resposta por parte
das organizacdes turisticas. A figura 1 apresenta alguns desses beneficios, evidenciando que esta
parceria poderd fazer aumentar o volume de turistas, bem como as pequenas empresas terem a
oportunidade de apresentar produtos diferenciados dos seus concorrentes locais (PASKALEVA,
2010), possibilita oferecer valor adicional tendo em conta as preferéncias dos clientes, permite as
empresas turisticas divulgarem os seus produtos a nivel global e para além disso também podem

criar novas parcerias a nivel mundial.
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Figura 1 — Beneficios da utilizagdo da Internet pelas organizag6es turisticas

Fonte: Autoria prépria (2011).

Para os fornecedores, a Internet apresenta beneficios que lhe permitem aumentar a
produtividade, usufruir de melhores canais de promocao, permite a utilizacdo dos CRS (Computer
Reservation Systems) /GDS (Global Distribution Systems) / IDS (Internet Distribution Systems) de
forma mais eficiente e apresenta a possibilidade de definir e guardar o perfil do consumidor. Para os
consumidores, a Internet apresenta beneficios que Ihe aumentam a satisfagdo, pois torna os produtos

turisticos mais acessiveis, com mais qualidade, concede-lhe mais satisfacdo, apresenta a
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possibilidade de realizar pesquisas e reservas directamente e por fim, capacita-o com mais
informacgdo sobre o destino antes da sua viagem. Para os intermediarios, a Internet permite a
possibilidade de definir e guardar as caracteristicas do cliente, o acesso a informagdo online
actualizada sobre os varios produtos turisticos no destino, como por exemplo, 0s equipamentos, 0S
servigos e as facilidades.

A acessibilidade ao cliente e a flexibilidade na apresentacdo de informagéo fez da Internet
um meio estratégico para a competicdo no sector turistico. Este meio permite a apresentacdo de
informacdo de forma interactiva e visual que pode alcancar mais turistas, sendo acessivel a partir
das suas proprias casas sem terem de se deslocar, disponivel a todas as horas, todos os dias e a nivel
mundial, ou seja, segundo Cunha (2003: 320) “€ universal no tempo e no espago”.

A Internet tem permitido ao novo tipo de turista tornar-se mais conhecedor e procurar
valores excepcionais, em termos de preco e tempo (GRATZER; WINIWARTER; WERTHNER,
2002). Os novos clientes sdo culturalmente e ambientalmente mais conhecedores. A Internet
permite a um agente fazer o download de uma brochura a cores, atraves de um acesso a rede e de
forma rapida, para um cliente que se encontra no balcdo a espera em vez de lhe dar um livro com
100 péginas, dentro do qual se encontra um conjunto de pacotes de férias que ele ndo esta
interessado (RAMOS; RODRIGUES; PERNA, 2008c).

No sector econdmico, a Internet tem proporcionado o crescimento do comércio electronico,
de tal forma que estd a provocar alteracdes de estratégia de comercializacdo dos varios produtos,
inclusive das viagens turisticas. O volume de compras online de servigos turisticos é acentuado,

onde se destaca a componente referente as companhias aéreas como apresentado na figura 2.
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Figura 2 — Mercado Europeu Online de Viagens em 2008 (%)

Fonte: Marcussen (2010).
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A industria turistica tem cativado uma grande parte do comércio efectuado online, pois a
Internet tem provocado um grande impacto no sector turistico, em relagcdo ao comércio tradicional,
como fonte de informacdo para a escolha e planeamento de férias e de outras formas de viajar
(WTO, 2001). O turismo é um sector privilegiado na utilizacdo do comércio electrénico, uma vez
que neste sector ndo é necessario desenvolver mecanismos de logistica para efectuar entregas a
volta do mundo dado que o cliente obtém o produto no lugar onde é produzido, ou seja, no destino
(RAMOS; RODRIGUES; PERNA, 2008c).

Para a Organizacdo Mundial do Turismo (WTO, 2001, p. 1), “o turismo ¢ a Internet sdo os
parceiros ideais”. Aos turistas, permite ter acesso a informagdes relevantes sobre os destinos, bem
como a efectuar reservas de forma réapida e facil. As empresas turisticas e aos destinos, permite a
elaboracdo de um sistema de reservas para um nimero mais vasto de clientes a um custo mais
baixo, bem como providencia uma ferramenta de comunicacdo e de desenvolvimento de relagdes
entre parceiros comerciais, intermediarios e fornecedores.

No entanto, o surgimento da Internet por si s6 ndo conduziu as alteracdes e beneficios
ocorridos no seio da actividade turistica, mas, em conjunto com outros desenvolvimentos
associados as TIC gerou um ambiente tecnologico que afectou a actividade turistica de tal forma
que a equipou com um ambiente de apoio a decisdo quer para o turista, que pretende efectuar a sua
viagem, quer para o profissional que pretende gerir de forma eficiente as suas organizagdes, atraves
da partilha de informacdo, da reserva e da venda de todos os seus produtos. Este ambiente
tecnolégico envolvente a actividade turistica, o qual tem permitido as alteracdes referidas,
caracterizado pela juncdo entre as TIC e o turismo deu origem ao designado turismo electrénico ou
eturismo.

O turismo electrénico ou eturismo (WERTHNER; KLEIN, 1999), também designado por
turismo tecnoldgico (BAZINI, 2009), pode ser definido pela “digitalizagdo de todos os processos e
da cadeia de valor inerentes ao turismo: das viagens, alojamentos e catering”. De forma tactica, o
eturismo permite as organizagdes gerir as suas operacdes empreendidas através do comércio
electronico. De forma estratégica, o eturismo revolucionou o processo de negécio, toda a cadeia de
valores bem como as relacdes estratégicas com os intervenientes na referida cadeia (RAMOS;
RODRIGUES; PERNA, 2009).

As implicacdes estratégicas do eturismo para os futuros clientes sdo as seguintes: os clientes
terdo mais conhecimento/informacdo sobre os produtos/servigos e destinos, isto permite aos
consumidores terem um maior envolvimento no planeamento das suas viagens e na construgéo dos

seus proprios itinerarios. Como resultado, existe um nicho de mercado que pode crescer
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rapidamente se as organizacOes turisticas permitirem a oferta de viagens tematicas, experiéncias
especializadas e personalizadas; mais informacéo e competi¢cdo também permite aos consumidores
comprar a precos mais reduzidos; a seguranca das transacgdes e a qualidade de ambos 0s servicos e
das informacdes sdo criticas para a satisfacdo dos clientes (PASKALEVA, 2010; BAZINI, 2009;
BUHALIS, 2007).

No contexto do eturismo e tendo em consideracdo as potencialidades da Internet, as agéncias
de viagens tradicionais vao transformar-se, muitos profissionais do sector ndo acreditam que estas
vao desaparecer, mas passardo a desempenhar o papel de “consultores de viagens”, onde sera
possivel comprar livros e filmes relacionados com o destino, comprar guias ou revistas bem como
roupa ou equipamento necessario para o destino, como por exemplo roupa de montanha. O novo
papel implica que a sua sobrevivéncia dependa da qualidade do relacionamento humano e da
partilha de experiéncia entre o cliente e o profissional da agéncia (LONGHINI; BORGES, 2005;
MARGHERITA, 2009).

De forma crescente, a presenga na Internet faz parte da promogao tanto para as empresas
como para os destinos. Muitas das organizagdes turisticas tém a sua propria pégina, com
informacdes e com capacidade para serem efectuadas reservas, permitindo aos clientes a procura de
disponibilidades e de precos antes de efectuarem as suas reservas online. Também permite as
organizagfes comunicar directamente com os diferentes segmentos de mercado e adaptar as suas
ofertas de acordo com as conjunturas e mudangas mundiais (BUHALIS, 2003).

Neste sentido, a Organizacdo Mundial do Turismo apresenta umas linhas orientadoras para
as funcionalidades e requisitos de negdcio que estes sites devem apresentar (BUHALIS, 2003):

- O nome do dominio deve ser facil de encontrar e lembrar;

- Deve permitir a diferentes intervenientes da distribui¢do turistica aceder a diferentes
elementos de forma facil e eficiente;

- O design do site deve ser simples e atractivo bem como claro e facil de navegar;

- Deve permitir a personalizagéo a diferentes segmentos de mercado;

- A velocidade dos downloads é um factor critico;

- O conteddo deve ser actual, seguro, relevante, bem classificado e devidamente
referenciado, deve permitir ver a informacdo mais detalhada bem como a apresentacdo de mapas;

- Deve possibilitar a pesquisa de informacéo no site, bem como em sites de parceiros;

- Deve ter funcionalidades que permitam efectuar reservas online;

- Deve ter ligagdes para outros sites relacionados com o destino, que obedegam ao critério de

qualidade;
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- Deve ter um mecanismo eficiente de manuseamento de reservas e de inquérito ao
consumidor, bem como uma forma de obter feedback para os futuros desenvolvimentos do site.

O desenvolvimento acentuado das TIC, nomeadamente a Internet e as tecnologias para a
Web, permitiu o desenvolvimento do comércio electronico (MARGHERITA, 2009). No ambiente
do comércio electronico, surgiram muitas aplicacdes e novos modelos de negdcio emergiram, como
por exemplo, leildes electronicos de passagens aéreas. Como resultado, surgiram mais conceitos
sofisticados e tecnologia mais avancada para desenvolver sites orientados para o consumidor, de
forma a ir de encontro as necessidades da procura, cada vez mais acentuada (ZELENKA, 2009).

Neste contexto, surge a necessidade de desenvolver sites que simulem um ambiente de apoio
a decisdo para o consumidor, de forma a facilitar a compra e que esta seja efectuada de acordo com
as caracteristicas e necessidades do consumidor. (RAMOS; RODRIGUES; PERNA, 2008c)

O autor Yu (2004) definiu uma arquitectura para o desenvolvimento de um Sistema
Inteligente de Apoio a Decisdo Orientado para o Consumidor (CIDSS - Consumer-oriented
Intelligent Decision Support System), apresentado na figura 3. A interface permite ao utilizador
gerir e submeter pedidos de informac&o, procurar conteudos e visualizar o resultado de tomadas de

decisdo, entre outras funcionalidades.
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Figura 3 — Arquitectura de um Sistema Inteligente de Apoio a Decisdo orientado para o Consumidor
Fonte: Adaptado de Yu (2004)
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A arquitectura apresentada na figura 3 é constituida por varias componentes, cada uma delas
com caracteristicas proprias, a saber:

- A componente da Gestdo Personalizada, permite aos consumidores a criacdo e
personalizacdo do seu perfil, onde poderdo incluir as suas preferéncias e os seus critérios de
avaliacdo para a seleccéo dos produtos e dos servicos, entre outros.

- A componente de Pesquisa e Exploracdo, permite aos consumidores a utilizagdo de
facilidades de navegacgdo, como por exemplo 0 acesso a directdrios teméticos e guias de viagem.

- A componente de Avaliacdo e Seleccao, permite atender aos pedidos do consumidor, de
acordo com as suas preferéncias e critérios de seleccao.

- A componente de Planeamento e Design, ajuda o consumidor a elaborar o seu plano de
viagem, de acordo com as suas preferéncias em termos de destino, alojamento, datas, etc.

- A componente de Gestdo da Comunidade, ajuda o consumidor a criar e partilhar grupos
com o mesmo interesse, para futura partilha de experiéncias e de ideias.

- A componente de Leildo e de Negociacdo, permite a criacdo de uma plataforma de
comunicagéo entre o consumidor e o fornecedor, possibilitando a negociagéo entre ambos.

- A componente de Transaccdo e de Pagamento, permite aos consumidores efectuarem as
suas reservas e 0s respectivos pagamentos.

- A componente de Feedback e de Qualidade, permite ao utilizador controlar a qualidade dos
servigcos bem como emitir a sua opinido sobre 0s mesmos.

- Por fim, a componente de Distribuicdo e Comunicacdo da informacdo é responsavel por
todas as trocas de informacdes efectuadas, desde reservas, pagamentos, relatorios, entre outros.

Atraveés da arquitectura apresentada é possivel a um consumidor obter uma viagem através
de um site na Web de acordo com as suas preferéncias e experiéncias de vida.

Alguns fornecedores comecaram a desenvolver os seus sites na Web de forma a estabelecer
um canal de venda directa com o cliente. No entanto, segundo Rose (2004) as agéncias de viagens
online apresentam algumas vantagens e desvantagens como apresenta a tabela 1.

Nesses sites é possivel efectuar o booking de diferentes tipos de combinagbes de
componentes de viagem, a saber: estaticos (Static Packaging), semi - dinamico (Semi-Dynamic
Packages) e dinamicos (Dynamic Packaging) (RAMOS; RODRIGUES; PERNA, 2008a, 2008b,
2009). O pacote estatico permite a compra de um pacote com componentes fixos definidos pelos
fornecedores, onde 0s pregos dos componentes ndo sao alterados nem ¢ possivel efectuar alteracdes.
O pacote semi - dindmico permite na realidade adquirir um pacote estatico, onde existe alguma
flexibilidade na troca de elementos que poderdo modificar o preco final, o pregco de cada elemento

mantém-se fixo, mas o valor final pode ser diferente tendo em conta o que o cliente seleccionou. O

Revista GEINTEC - ISSN: 2237-0722. Sdo Cristdvdo/SE — 2011. Vol 1/n. 2/ p. 64-83 71
D.0.1.:10.7198/52237-07222011000200006



pacote dindmico permite a criacdo de um pacote feito a medida do cliente (taylor-made), onde o
preco de cada componente é calculado através de regras de negocio, que dependem do stock e da
disponibilidade desse produto e o preco final é calculado através de regras de negdcio que
dependem das escolhas feitas pelo cliente (RAMOS; RODRIGUES; PERNA, 2008a, 2008b).

Tabela 1 - Pontos fortes e pontos fracos das Agéncias de Viagens online

Vantagens Desvantagens:
Marca bem reconhecida entre os viajantes: Reconhecida como generalista e ndo
como especialista que fica atras das luzes das
viagens de massas
O modelo utilizado para o calculo baseado Fraca flexibilidade nas capacidades
nas quantidades e nas mercadorias significa melhores de procura e ligagdo a marcas
precos de pacotes para os viajantes
Uma ou mais das quatro agéncias sao
incluidas na procura de pacotes online.
Existe um afluir de dados vindos de diferentes
sites, reduzindo o tempo do viajante ao procurar em
mdaltiplos sites.
Existe uma grande habilidade para criar
pacotes comparando com 0s outros canais tradicionais

de viagens

Fonte: Adaptado de Rose (2004)

No que se refere as agéncias de viagens, a tendéncia irreversivel é a da transferéncia de todo
0 tipo de transacgdes turisticas para a Web, uma vez que o nimero de reservas on-line ndo so tem
crescido nos ultimos anos como deve manter a tendéncia de crescimento no futuro.

A Internet veio revolucionar o0 modo de viajar, pois € um meio muito apelativo para 0s
clientes construirem as suas viagens tal como pretendem, devido a enorme oferta de hotéis, rent-a-
car, viagens aéreas, entre outros (RAMOS; RODRIGUES; PERNA, 2008a, 2008b).

O surgimento da Internet fez emergir um “novo turista”. Viajantes experientes e sofisticados
tornam-se bem informados e procuram valores excepcionais para o seu tempo e dinheiro, bem como
a participacdo em actividades de interesse especial (BUHALIS, 2003). As motivacGes para 0S
viajantes utilizarem a Internet séo varias, nomeadamente, a riqueza e profundidade de informacéo,
facilidade na identificagdo da informacdo, informacdo economica e em self-service, sempre

disponivel e os produtos sdo oferecidos com descontos.
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Segundo Rose (2004), os novos viajantes electronicos estdo a crescer de forma muito
acentuada, quer os que recorrem a Internet para comprar componentes de viagens quer 0s que criam
0s seus proprios pacotes de forma personalizada e de acordo com as suas preferéncias.

Segundo Rodrigues (2004), a maioria dos viajantes que recorrem a Internet para efectuar as
suas compras através de sites online situa-se entre 0s 25 e 0s 44 anos, sendo na sua maioria homens,
0s quais tém habilitagdes académicas de nivel superior. A grande maioria destes viajantes esta
empregada e usufruem de niveis de rendimentos muito elevados. O posicionamento social destes
viajantes situa-se nas classes médias e superiores e vivem em grandes cidades.

O “novo turista” tem um nivel de satisfacdo superior no processo de compra e reserva dos
seus produtos turisticos devido a utilizacdo das ferramentas emergentes no contexto do
desenvolvimento das TIC. Segundo Buhalis (2003), a satisfacdo destes viajantes reside num
conjunto de factores provocados pelo ambiente tecnoldgico, a saber: reducdo da barreira existente
entre as expectativas e a experiéncia obtida devido a existéncia de mais informacéo e a experiéncias
virtuais antes de o bem turistico ser consumido, os consumidores tém mais informacdo e gostam de
ter muitas escolhas, existe mais conhecimento das necessidades dos consumidores baseados na
procura e na interaccdo com os fornecedores, os consumidores sentem-se poderosos ao obter
informacao sobre os produtos e servigos do seu interesse, 0s precos estdo a tornar-se mais flexiveis
bem como as organizacOes estdo dispostas a providenciar maiores descontos para last minute,
promocdes e ofertas direccionadas, entre outros (RAMOS; RODRIGUES; PERNA, 2008c).

No entanto, segundo Buhalis (2003) existem varias razdes que desencorajam as pessoas a
efectuar compras de produtos turisticos na Internet. Os factores relacionados com os consumidores
sd0: muitas vezes 0s seus planos ainda ndo sdo definitivos, preocupam-se com o nivel de seguranca
e de proteccao dos dados do cartdo de crédito, ndo podem tocar nos produtos, ndo tém confianca
nos nomes/marcas desconhecidas, preferem as agéncias de viagens tradicionais, tém medo de
cometer erros, ndo perceberam que podem efectuar reservas online, preferem falar com uma pessoa
real, estdo preocupados com a privacidade da informacéo, ndo tém cartdo de crédito e preferem que
seja outra pessoa a fazer as reservas. Os factores relacionados com a Internet sdo: leva muito tempo
a inserir os dados, a navegacdo é complicada, ndo consegue obter a confirmacao, é cadtica e dificil
obter a informacdo pretendida, ndo existe informacao suficiente para decidir, é lenta e leva muito
tempo a apresentar produtos que interessam, ndo apresenta a informacéo actualizada e é muito

complicada e confusa.
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3 Ambiente tecnoldgico do Turismo Electrénico

O ambiente tecnoldgico proporcionado pelas TIC, a actividade turistica, tém gradualmente
implicado a reengenharia de toda a gama associada aos processos de gestdo e de negocio dos canais
de distribuicdo e todos os intervenientes tém de reavaliar a sua posicdo e 0 seu nucleo de
competéncias. O papel de cada actor no canal de distribui¢do, dentro da gestdo operacional do
turismo, sera critico para apreciar a gama e natureza das alteracdes emergentes. A distribuicdo
torna-se um dos factores mais criticos para a competitividade dos destinos e das empresas turisticas
(BUHALLIS, 2003).

Segundo Cunha (2003, p. 290) a distribuicdo turistica, representada na figura 4, pode ser
definida como o “processo formado por todas as etapas por que passa um bem de consumo desde
que € produzido até ao momento em que ¢ posto a disposi¢do do consumidor” criando-se assim um
canal de distribui¢do turistica que o0 mesmo autor define como “uma estrutura operativa, um sistema
de relagcBes ou varias combinacbes de organizacOes, através das quais um produtor de bens e
servigos turisticos vende ou confirma a viagem ao comprador”’. Acrescenta ainda que os
“produtores sejam transportadoras, hoteleiros ou outros operadores que por sua vez vendem aos

agentes de viagens a quem os turistas adquirem o bem ou o servigo que necessitam”.

Acomodacio e COutras
T rt nam na
ransportes " o Restauracio o Produtores
Iy v : 4 : v
. Operadores Turisticos = Grossistas
- - -
¥ ¥ ¥ * L4 ¥ ¥
Agéncias de Viagens, Organizactes Oficiais, Canais Especialzados Retalhistas
v v S 2 LN | ,
h— s ) Consumidores
s Distribuigdo Direc@ == sswas Distribuicdo Indirecta

Figura 4 — Cadeia de Distribuicéo Turistica
Fonte: Adaptado de Cunha (2003).

A funcéo principal da distribuicéo é a informacéo, a combinacao e a organizagéo de viagens
(BUHALIS, 2003). Na distribuicdo turistica, o consumidor tem de se deslocar até ao local de
producdo para consumir o produto turistico o qual ndo é entregue pelos intermediarios, muitas vezes

0 produto s6 é conhecido pelo consumidor quando este entra em contacto no local onde é
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produzido. Os produtos turisticos ndo correm o risco de se estragarem na posse dos distribuidores e
SO 0s grossistas correm o risco de ndo vender a quantidade que adquirem.

O crescimento das viagens, pela sua natureza e complexidade e pela variedade de relagdes
que implicam, s6 € possivel pela introducdo de sistemas de informacdo e de comunicacdo que
permitam, com rapidez, estabelecer uma vasta rede de informacéo entre os varios intervenientes.

O desenvolvimento das TIC veio permitir a criagdo de tais sistemas e, hoje, sdo
fundamentais para que a industria turistica possa funcionar. A utilizagdo das TIC tem implicacGes
profundas para satisfazer a procura turistica ja que possibilita a interligacdo entre os consumidores,
intermedidrios e produtores, proporcionando, ao mesmo tempo, ferramentas para o0
desenvolvimento estratégico de marketing (BUHALIS, 2003; ZELENKA, 2009).

As TIC e as ferramentas tecnoldgicas emergentes no contexto do sector do turismo vieram
permitir o desenvolvimento da Distribuicdo Electronica (ED — Electronic Distribution), que
segundo HEDNA (2007, p. 1) pode ser definido como “a gestao de todos os canais electrénicos da
distribuicdo” turistica. Acrescenta, ainda que, estes canais de distribuicdo ajudam os hoteleiros a
posicionar o seu hotel ou cadeia hoteleira na frente dos canais de procura e habilita o consumidor
electronico para fazer a sua reserva electronica, de forma rapida e a um custo mais baixo.

A distribuicdo turistica representada na figura 5, efectuada por meios electronicos, permite
mais integracdo da informag&o, no entanto, apresenta algumas desvantagens como por exemplo a
eliminacdo de relagbes humanas, por vezes existe demasiada informacgdo que gera confusao e faz

perder imenso tempo no processo de escolha e seleccao de produtos turisticos.

Paga reservas

GDS Produtor

Paga por I:Iistrihuidurl \ / Vende directamenta

Internet
Vendedor Local deGDS

Paga suporte técnico
Incentiva a actividade / Procura o melhor preco
¥
b vende intermediacio
Agéncias de Viagens ™ Cliente Final
Paga servigo

Figura 5 — Distribuicéo Electrénica em Turismo
Fonte: Adaptado de Cunha (2003)

A distribuicdo turistica através de meios electronicos mais vulgarmente conhecida por

distribuicéo electronica apresenta algumas vantagens e desvantagens, ilustrada na tabela 2, para os
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consumidores, intermediarios e fornecedores. Para além disso, tem cativado imensos adeptos, quer
sejam consumidores ou fornecedores, devido as suas potencialidades (MELO, 2005).

O eturismo, e consequentemente a distribuicdo electrénica em turismo, veio alterar o
processo de criacdo de valor na industria das viagens e do turismo e ird alterar a posi¢do dos
intervenientes desta industria (POON, 1993). Os turistas ja ndo aceitam passivamente 0s pacotes
tradicionais de férias com caracteristicas padrdo pré-elaborados; com o recurso a informacgéo
disponibilizada online sdo mais exigentes, mais flexiveis e mais experientes, assumindo-se como o

elo mais importante da cadeia de valor para criar riqueza no sector do turismo.

Tabela 2 -Vantagens e Desvantagens da Distribuicdo Electronica em Turismo

Para Vantagens Desvantagens

Tempo necessario a pesquisa;

Custos de subscrigdo e chamadas online;

Controlo de pesquisa; N&o acesso aos precos negociados para 0s
Consumidores Descontos onling; intermediarios;
Auséncia de taxas. Auséncia de aconselhamento

especializado;
Abundancia da informagéo.
Eventual perda de Perda de comissoes.
Intermediarios
produtos de valor acrescentado.
N&o pagamento de Eventual perda ou enfraquecimento das
comissoes; relagcbes com os intermedidrios.

Ferramenta de
Fornecedores distribuicdo eficiente;

Facilidade de

actualizacao electronica da

informacéo.

Fonte: Melo (2005)

Na nova cadeia de valor do sector turistico existem trés canais diferentes que coexistem:
entre empresas (B2B - Business to Business), entre empresas e clientes ou turistas (B2C - Business
to Consumer) e por fim, os canais tradicionais que recorrem a meios convencionais de comunicagao
como apresentado na figura 6.

A Internet tem revolucionado a forma como a informagdo e as vendas na area do turismo
tem ocorrido. O formato da cadeia de valor das viagens e do turismo tem sido alterado de forma
fundamental (WTQO, 2001).
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A Internet para além de provocar alteracdes na cadeia de valor também apresenta impactos
significativos, desde a desintermediacdo a especializacdo (RODRIGUES, 2004; ROMANO, 2007).
A desintermediacdo refere-se ao facto de alguns intermedidrios desaparecerem pela néo
sobrevivéncia na nova cadeia de valor turistica. A especializacdo refere-se ao facto de que os
intermediarios que sobreviverem tém de se tornarem melhores, tém de apresentar propostas

orientadas para o viajante.

e 5
Agente de >_
48 . i
/ Organizagbes . 1 GDS/CRS |
,/ Nacionais do Turismo | _—_ | |
[ et S
f Operador ‘
| — — 3
Organizagoes - ] Turistico
l| Regionais do Turismo | - e ¥ 14 o
) _4! Agente de ‘ | Switch ‘
\ ~— | Incoming | ‘ ‘
\ ‘A et . —
\ | 2
\\, />-‘ Grupo/Consorcio/CRS ‘
\, $ L :“-/ ,_ L ‘
N J P S g "\  Avibes/Comboios/Autocarros/ ‘
\\.\ - Déstino : | Rent-a-Cars ‘

Figura 6 — Nova Cadeia de Valor do Turismo

Fonte: Adaptado de WTO (2001)

No entanto, surge uma nova forma de intermediacdo, através de novas oportunidades dadas
a um novo tipo de intermediarios, como os portais da Internet que funcionam como centro
aglomerador e distribuidor de contetdo para uma série de outros sites ou subsites, do dominio ou
subdominio da empresa gestora do portal. Estes intermediarios exploram a economia da informacéo
e emergem num ambiente onde associam ferramentas tecnologicas poderosas com a
disponibilizagdo da informagédo aos clientes, que analisam e seleccionam as ofertas de acordo com
0S Seus critérios pessoais.

O aparecimento da Internet fez emergir algumas oportunidades que permitem o0 acesso
directo entre clientes e fornecedores (ROMANO, 2007). Se os fornecedores apresentam 0S Seus
produtos em termos favoraveis quando comparados com o0s intermediarios, entdo estdo em
condicdes de atrair clientes e de vender directamente, sem terem de pagar comissdes e custos de
distribuig@o ocorrendo assim um processo de desintermediagdo. Noutra perspectiva, os retalhistas e
os intermediarios, bem como os novos intermediérios electronicos, desenvolvem a sua presenga na

Internet de forma a acrescentar valor as necessidades dos clientes ocorrendo assim um processo de
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reintermediacdo, ou seja, tém de reinventar o seu papel na cadeia de distribuicdo turistica para
salvaguardar a sua posicdo futura garantido assim a sua sobrevivéncia.

Actualmente, assiste-se a verticalizacdo dos sistemas de distribuicdo e producdo, este
fendmeno surge devido a tentativa de eliminar a dependéncia em relacdo aos fornecedores e a
dificuldade de estabelecer relacbes duradouras com os mesmos. Esta verticalizacao é feita quer por
iniciativa dos operadores que compram cadeias hoteleiras ou companhias de aviacdo quer pelos
hoteleiros que adquirem grossistas, retalhistas e companhias de aviagdo (CUNHA, 2003).

A integracdo horizontal ocorre no mesmo nivel da cadeia de distribuicdo (ROMANO, 2007),
por exemplo entre companhias aéreas, e permite que empresas homogéneas distribuam o0s seus
produtos de forma mais eficiente e eficaz.

A integracdo vertical (ROMANO, 2007) ocorre entre empresas de diferentes actividades,
que se complementam, como por exemplo a juncdo de companhias aéreas com operadores
turisticos, permitindo uma economia de escala, controlo de melhores custos, coordenacédo de gestao
de marcas, controlo sobre o comportamento do canal, gestdo dos conflitos no canal e aumentar o
poder de negociagéo.

A integracdo diagonal (ROMANO, 2007) ocorre quando se tenta vender um conjunto de
servigos a um grupo alvo de consumidores, como por exemplo, para além da viagem, 0 seguro e 0
empréstimo para a realizacdo da mesma. Permite controlar o processo de criacdo de valor da viagem
e no sector turistico, os beneficios destes servi¢os sdo maiores quando vendidos em conjunto do que
separados.

Na actividade turistica e de forma estratégica, os desenvolvimentos ocorridos nas TIC e nos
sistemas de informacdo ajudam a criar uma visdo de futuro, através da criagdo de um ambiente de
apoio a decisdo, quer para os turistas quer para os profissionais, no qual as novas tendéncias
tecnoldgicas podem ser identificadas e utilizadas para satisfazer a procura, optimizar os beneficios e

0s custos de operacionalizacdo.

4 Novas Tendéncias na Parceria entre a Internet e o Turismo

O surgimento da Internet tem suscitado alteragdes na actividade turistica (BAZINI, 2009),
mas existem outros factores que também tém acelerado essas alteragdes. Os turistas sdo cada vez
mais viajados e experientes, e procuram novas sensagfes devido as rotinas exigentes de trabalho e a
crescente globalizacdo (quer em termos de habitos quer de mentalidades), que tem originado novos

CONSUMOS e novas maneiras de proceder.
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Segundo Buhalis (2003: 314) que refere que a organizacdo Mundial do Turismo (OMT)
argumenta que a chave do sucesso reside na rapida identificacdo das necessidades dos clientes e na
percepcdo dos potenciais clientes com informagao actualizada, compreensivel e personalizada. Cada
turista é diferente, que carrega um conjunto Unico de experiéncias, motivacdes e desejos.

Todos estes factores estdo a motivar o desenvolvimento de novas estratégias na area do
marketing relacional (RAMOS, 2010). Para além disso, actualmente a plataforma de comunicacéo
disponibilizada pela Internet é caracterizada por um ambiente de partilha de informacdo, de recursos
e de aplicacdes; intitulado Web 2.0. Este ambiente permite a publicacdo bidireccional da
informacdo, em detrimento do ambiente Web 1.0, que apenas permitia a publicacdo unidireccional
(CHEN; FANGTSOU, 2010; ZELENKA, 2009). No entanto, outros investigadores ja sugerem que
0 ambiente que caracteriza a Internet é o Web 3.0 e ndo o Web 2.0.

O ambiente proporcionado pela Web 2.0, é caracterizado pelo acesso a ficheiros, servicos e
informacdo que se encontram algures numa localizacdo remota, também designado por
“Nuvem (CHEN; FANGTSOU, 2010). A empresa Google foi uma das primeiras empresas a
disponibilizar os recursos necessarios para criar a “nuvem de informagao”. Por exemplo: € possivel
a partilha de documentos através do site Google Docs, onde o acesso a ficheiros partilhados é
possivel a utilizadores autorizados, podendo varios utilizadores acederem e alterarem 0 mesmo
ficheiro a0 mesmo tempo. Na hotelaria, e como exemplo desta funcionalidade, ja existem
profissionais a utilizar este recurso para colocacao de horarios dos seus profissionais.

Outra ferramenta disponibilizada pelo ambiente proporcionado pela Web 2.0, é o Google
Analytics, que permite a andlise de estatisticas de um site, como por exemplo: tempo que o
utilizador permaneceu no site, tipo de ligagéo utilizada e qual a resolucdo do seu monitor, qual a sua
nacionalidade, etc. Estes dados sdo relevantes pois permitem detectar os mercados que o site esta a
atingir, o perfil dos clientes que estd a captar e a natureza da concretizacdo de vendas ou de
reservas.

O ambiente proporcionado pela Web 3.0, para além de apresentar a mesmo filosofia que o
Web 2.0 em termos de partilha da informacéo, recursos e de aplicagdes inclui outros conceitos, a
saber: “Web semantica” que significa que o desenvolvimento de aplica¢do ¢ efectuado para que
estas sejam utilizadas pelos préprios computadores e ndo pelo ser humano, como tem acontecido até
a Web 2.0, “Identidade Digital”, cada utilizador passa a ter uma identidade no mundo digital ou da
Internet, “Segmentagdo Comportamental” que significa que o comportamento do utilizador €
monitorizado e ¢ criado um ambiente digital de acordo com as suas caracteristicas, “Web para

telemoveis” para disponibilizar todos os recursos para o telemdvel tal como acontece nos
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computadores pessoais ¢ o “Marketing associado as redes sociais” tendo em conta conceitos da
sociologia, uma vez que sao 0s que estdo na base deste tipo de redes (WU, 2009a; 2009b).

No ambiente que caracteriza a Web 3.0, o conceito de Web Semantica implica que 0s
computadores analisardo e interpretardo todas as informacgdes contidas nas paginas presentes na
Internet, através da utilizagdo de programas especificos, designados por “Agentes de Software”.
Estes programas recorrem a informacdo do tipo meta - dados, ou seja, informacgdes incluidas nos
codigos de programacdo das paginas, ndo visiveis para o utilizador mas perceptiveis para 0s
computadores. Por exemplo, no ambiente Web 2.0, uma consulta de informacdo num motor de
busca implica que sera o ser humano a filtrar qual a informacéo adequada as suas necessidades, no
Web 3.0 tendo em consideracdo o conceito de Web Semantica, o computador podera efectuar a
pesquisa e seleccionar a informagdo enquanto o utilizador descansa ou “dita” um texto para o
computador, que lhe reconhecera a voz.

No ambiente proporcionado pelas Webs 2.0 e 3.0, uma das tendéncias tecnoldgicas mais
marcantes, que caracteriza a sociedade actual, e que esta a ser utilizada pelos profissionais do
Marketing é o fendmeno das redes sociais.

As redes sociais implementam uma estrutura social composta por pessoas ou organizacoes,
ligadas por um ou varios tipos de relacdes, que partilham valores e objectivos comuns
(www.wikipedia.org). Nesta estrutura ndo existe hierarquia, e é aberta a participacdo de qualquer
utilizador. O Facebook (www.facebook.com), o Turismo 2.0 — comunidade de profissionais do
turismo (vide www.turismo20.com), o Blogger (www.blogguer.com), o Twitter (www.twitter.com),
o Linkedin (www.linkedin.com), entre outros, sdo alguns exemplos de redes sociais.

As principais potencialidades das redes sociais sdo o facto de ajudarem a fidelizar o cliente
através da criacdo de uma pagina de fas onde se apresentam promocdes; a angariar seguidores e
possiveis novos clientes através da publicidade “link-a-link”; também permite a conversagdo entre
profissionais do sector, bem como o didlogo entre fornecedores e clientes; ajuda a promover o
turismo, através da partilha de experiéncias e de imagens; apresenta oportunidades de negdcio,
através de descontos para 0s seguidores; permite a criacdo de uma pagina prépria, onde permite aos
clientes deixarem as suas experiéncias e opinides sobre a estadia num determinado destino.

A empresa Gartner (www.Gartner.com) efectuou um estudo onde previu que em 2012, o
Facebook sera o hub para integracdo das redes sociais e para a sociabilizacdo na Web. Também,
previu que, por volta de 2014, mais de 2 bilides da populacdo estardo aptos a fazer transaccgoes

electronicas através da tecnologia associada a Internet e ao telemével.
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5 Conclusdo

O surgimento da Internet e da World Wide Web permitiu e facilitou o acesso instantaneo e a
distribuicdo da informacéo turistica, bem como efectuar reservas de produtos turisticos.

A acessibilidade, flexibilidade, visibilidade e interactividade na apresentacdo e acesso a
informagcdo turistica fizeram da Internet um meio estratégico para a competicdo no sector turistico
que permite alcancar mais turistas que os canais tradicionais.

A integracdo da Internet, turismo e das tecnologias associadas ao comercio electrénico
provocou alteracbes no comportamento e na atitude do consumidor turistico, uma vez que permite a
comunicagdo, apresentacdo e venda de produtos turisticos, ndo sendo necessario mecanismos de
logistica para efectuar entregas a volta do mundo pois o cliente consome o produto no lugar onde é
produzido.

A presenca de organizagOes turisticas na Internet tem crescido de forma acentuada, para
apresentar, promover, vender ou comunicar informac&o turistica com os clientes, o que provocou o
aparecimento de marcas genéricas associadas aos destinos, que representam, coordenam e
promovem toda a gama de atracgdes e de servicos locais.

Neste contexto tecnoldgico, surgem mais intermedidrios da actividade turistica que
exploram a economia da informacdo e emergem através do desenvolvimento de ferramentas
poderosas que disponibilizam informacdo aos turistas, permitindo o acesso directo entre clientes e
fornecedores.

O acesso directo entre clientes e fornecedores provoca a desintermediacdo pois ndo €
necessario pagar comissfes ou custos de distribuicdo, o que provoca a redugdo do custo final do
produto turistico.

No entanto, os intermediarios podem reinventar o seu papel apresentando produtos de valor
acrescentado, como por exemplo a apresentagdo de seguros de viagens, provocando uma nova
reintermediacdo na cadeia de valor.

No ambiente tecnoldgico actual, ao redefinir a cadeia de valor do turismo, surge uma
tendéncia para a integracdo dos sistemas de distribuicdo quer a nivel horizontal, através da
diminuicdo do numero de intermediarios, quer a nivel vertical, através da juncdo de companhias de
aviacdo com cadeias hoteleiras.

O fenomeno da desintermediacdo e da reintermediacdo pode ser um excelente meio para
reduzir as dependéncias existentes entre os intervenientes no canal de distribuig&o turistica, uma vez
que quanto maior 0 nimero de intervenientes mais comissdes e salarios tém de ser pagos, o0 que

incrementa o preco final.
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A tendéncia irreversivel € a da transferéncia de todo o tipo de transaccfes turisticas para a
Web, os especialistas consideram que o segmento referente as reservas de hotéis serd o que tera

maior crescimento na Internet, ultrapassando as reservas de passagens aéreas.
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