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Resumo: As transformac8es provocadas nas organizacOedidasispela era da digitalizacdo nos

procedimentos de informacao e aquisicdo dos sentigdsticos serdo objecto de reflexdo no presente
artigo. Reflectir e genericamente constatar alguvegagens e constrangimentos identificados por
diversos investigadores seréo objecto de analissteNcampo, a énfase encontra-se na emergéncia de u
novo paradigma nas organizagfes turisticas, nomeada na (obrigatdria) digitalizagdo de seus
processos e cadeia de valor.

Palavras-Chave: Tecnologias de Comunicacdo e Informacdioternet E-tourism Organizacdes

Turisticas

Introducéo

Perante a evolucdo marcadamente ascendente daadzivturistica desde 1950, e face a
fragilizacdo de outras actividades econdmicas, simmaecircunscreveu desde entdo um papel
fundamental e impulsionador de desenvolvimentocalasmundial, nacional, regional e local.
No entanto, os desafios de mercado colocam cadmaeszexigéncia as organizacdes turisticas,
nomeadamente, no que concerne a captacdo do seuntdor. Este depara-se, hoje em dia,
com uma panoplia de oferta de destinos e servigégtitos, estando a sua disposigéo diferentes

precos, formas de aquisi¢éo, produtos e servigasgea cConsumo.

Constatada a necessidade de cada vez mais adagtataaa procura, aovo turismo devera
estar mais preocupado com a sofisticagdo da afertervigos, a especializa¢éo dos produtos, a
segmentacdo da procura e a satisfacdo dos dessgosodsumidores turisticos. No caso
particular das questdes da sofisticagédo da fornmldeacdo no mercado dos servigos turisticos
por parte dos diversos das organizacdes turis(asalientar entre outros, as organizacdes
privadas), se tecerdo algumas consideracdes at@adaptacdo das tecnologias de informacao

e comunicacao (TIC) e suas consequéncias na cdeléiatribuicao.

Primeiramente serdo abordadas segundo diversosegut@lgumas perspectivas acerca da
imprescindivel adaptabilidade TIC a actividadedticd. Concomitantemente a este processo
sera apresentado conceitoedgurismcomo consequéncia da compatibilizacdo do proasso
conjugacado de forcas entre a actividade turistiaes &1C. Finalmente, sera genericamente
alvitrada a adaptacdo de um dos terminais de adessaformacaoifterne) como forma de

distribuicdo dos servigos turisticos.



1. As tecnologias de informacéo e comunicacao e a &afiade turistica
Na emergéncia da nova sociedade da informacaea@mibgias de Informagdo e Comunicacao
(TIC), foram as maiores responsaveis pelo surgimdatmesma. De salientar que nos dias de
hoje estes instrumentos percorrem as necessidadleasdmais prementes. Exemplo dessa
dependéncia, € o grande recurso ao e-mail para tdec informacdo ou um simples

levantamento de dinheiro via Multibanco.

Recorrendo a definicdo de [Rada, 1984], referess&@I& como o resultado das tecnologias
aplicadas a electronica, a computagéo e as conpdeisaJustificando esta afirmagéo, constate-
se a grande facilidade de acesso a verdadeiragsinéalas da informacéo e de disponibilizagéo

de suportes para diversas necessidades, nomeadaaguntla que mais toca a presente

problemética, a pratica de viagens e turismo.

Reforcando esta tese, Mendoncga [2002], sublinhaggaatas mais poderosas sdo as TIC, mais
acessiveis e amigaveis de utilizar se tornam, pvenin a possibilidade de cada vez mais um
maior niamero de pessoas e organizacles retirareefities das mesmas. Neste aspecto o
autor [Mendonca, 2002, p.51] estabelece a suadaom a actividade turistica, afirmando
que,

“(...) ao contrario do que possa parecer a primeiiata o Turismo e as TIC podem ser consideradas

duas faces de uma mesma moeda. Se se efectuar nitiige ehistérica da evolucdo do turismo

facilmente se depreende que este esta intimanigat®la evolucéo tecnoldgica.”

As organizacdes frequentemente adoptam a inovagaoapdes ndo racionais mas através de
factores bem determinados. No entanto, estes éactle irracionalidade e imagem pessoal tém
como influéncia o efeito moda, imitacdo, curiosel@dnovidade, [Buhalist al, 2004a, p.105].
Resultado disso, algumas organizacdes adoptamoprégdamente ou de forma incompleta
algumas tecnologias. Tais irracionalidades podenduzir a erros na assimilacdo, situacao
frequente na industria turistica na forma de u#tsspr barreiras para a implementacdo da
internet, [Buhaliset al, 2004a, p.105].

Neste sentido, a difusdo deste género de inovag@wltgica sera rapida se os potenciais
adoptantes entenderem essa inovacdo com o intuibbtér uma vantagem relativa mesmo que
a ideia, objecto, pratica ou processo ja institisgja substituido. Desta forma, um conjunto de
modelos emergiu nos Ultimos anos, com o objecta/@xplicar o gradual desenvolvimento e

implementacao das TICeecommerc@as organizacdes, conforme ilustra a figura 1.



Figura 1. Gréfico de adopc¢éo das TIC nas pequenas@resas
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Extenséo da sofisticacdo e mudanga organizacional
Fonte: Buhalis et al. [2004a, p.106] adaptad€8CO liderando a idade da informagaestudo em parceria solm&ommerceas

pequenas empresas [2000].

As TIC fornecem instrumentos poderosos que podgnd@porcionar grandes vantagens

competitivas na promocao, bem como fortalecer tatégias e operacdes da industria turistica,
[Buhalis, 2004b, p.58]. O crescimento dinAmico queector vem assistindo, resultado da
adopcdo das TIC, provocou profundas alteracOesstrat@a e operacdo da industria das
viagens e turismo. Estas alteracdes sdo particataenmdbvias na forma como as organizacdes
comunicam com os clientes individuais ou institneis e na forma como as mesmas gerem o
seu sistema de distribuicao.

Atendendo a evolucdo das TIC na década de 90, atars# que oS terminais de acesso a
informagéo séo variados dado que, os consumidavdenp efectuar comunicacdes a nivel

global obtendo acesso instantaneo a informacao ifarentes terminais, sejam,iaternet o

telemoével ou a TV interactiva.

A utilizacdo das TIC na industria das viagens esmun € portanto conduzida pelo
desenvolvimento de ambas as perspectivas (ofegeo@ira). Por um lado, cada turista €
diferente, transportando um conjunto Unico de e&peras, motivagfes e desilusdes. Por outro
lado, esses turistas tornaram-se sofisticados devidua experiéncia. Os turistas de algumas
partes do mundo tornaram-se viajantes frequerietesnoldgica e linguisticamente evoluidos

e conseguindo funcionar em ambientes multicultufBishalis, 2004b, p.58].



Tendo em conta esta rapida evolucdo, bem como ristactes solicitacbes e exigéncias por
parte dos turistas, serd necesséario que as Tl{arasfertemente preparadas para a gestédo e
expansédo deste trafego turistico. No entanto, genaractes ao adoptarem inovadores modelos
de negdcios e canais electronicos de vendas, modrp@ndir o seu canal de distribuicdo, bem

como permitir expandir a sua cadeia de valor.

Os sistemas de informacao turistica consideranusgafmentais na constituicdo de uma base
para a tomada de decisdo e gestédo turistica. Nestexto, dada a importancia de perspectivar
o mercado em termos individuais e ndo massificaddisponibilizacamnline de informagao
completa e actualizada sobre 0 mercado assume mp@téncia vital, [Cost&t al, 2004,
p.114].

Acrescente-se o facto de que dadas as caracisistpecificas da oferta turistica, a informacéao
apresentada nos diversos formatos existentes $erm@a instrumento precioso de atrac¢do dos
potenciais e efectivos consumidores, isto é, dsuimentos de comunicacdo e informacdo sdo

fundamentais para a actividade turistica, [Mendpokg@2, p.52].

1.1. A emergéncia doe-tourism
Apbs explanadas algumas consideracdes, confirqais® crescimento da actividade turistica
s6 foi possivel, na medida em que a conjugacdocodmd entre a tecnologia e a industria
turistica foi conseguida. Desta forma, deveraaf@rgada a ideia de que as TIC desempenham,
por um lado, um papel crucial na operacionalizalgigestéo interna das organizagbes, mas por
outro na forma como as mesmas estabelecem relegdea sua envolvente externa, permitindo
gue no caso especifico da actividade turisticapsegaivel a articulagdo entre todos os sujeitos

do sistema turistico.

De acordo com Buhalis et §2004a, p.103], e-tourismreflecte a digitalizacdo de todos os
processos e cadeia de valor do sector do turismmeadamente nas viagens, hotelaria e

restauracao.

A industria turistica requer um conjunto diversifio de informacdo que fornece como suporte
para o desenvolvimento das tecnologias e sistereagnfdrmacdo. A titulo de exemplo,
considere-se que as implicacdesitarnete de outras plataformas de multimédia interactivas
para a promocao turistica potenciam e provocat@oagbes na estrutura da indastria, [Buhalis
et al., 20044, p.103].



O e-tourismemerge como uma forma avancada para muitos desinoganizacbes no mundo
inteiro. Ao nivel operacional, inclui o e-commereeas TIC com o intuito de maximizar a
eficiéncia interna e a eficacia das organizacOestitas. Ao nivel estratégico, etourism
revolucionou todo o processo de negdcio e todadei@ade valor, bem como as relagfes
estratégicas das organizagdes turisticas com toslageus parceiros, [Buhalis et al., 2004a,
p.107].

Em suma, no seguimento do que tem vindo a sertitisculeverdo as organizagdes turisticas,
considerar todos estes aspectos, obrigando as m@srearganizarem-se e a reposicionarem-se
na sua cadeia de valor. O objectivo sera a obtedeaama maior vantagem competitiva que
Ihes permita atingir eficazmente os seus objectivoaximizando assim o0s seus lucros,
capitalizando os investimentos na melhoria dos sendcos com o objectivo de obtencéo de

um maior grau de satisfacdo do consumidor.

2. A internetenquanto canal de distribuicédo
A partir da existéncia de outros canais de disglm em turismo, como por exemplo aquele
que emergiu nos anos 8BJobal Distribution SysteniGDS), nos anos 90 surgira um novo

instrumento de promocao e comercializacdo desigdaufternet

Com o fenébmeno de crescimento registado pekxrnet que acompanhou o baixo custo das
telecomunicacbes e aquisicAo de hardware, as eeg@®s turisticas assistem a uma
oportunidade de adaptar o seu negocio ao perfih@a consumidor, procedendo assim a

promocéao e comercializagdo do seu produto.

A este propdsito Costet al. [2004, p.108], refere que as empresas fornecedtmaservicos
turisticos, tais como, companhias aéreas e ha@isesenvolverem os seus préprios sitios na
internet estabelecendo uma venda directa com os conswasiddirapassando assim@bBS’s

Como resposta a esta actuacado, os autores sublatituto de exemplo:

“Os GDS'’s criaram interfaces na web com as suas BaseDados, 0 que ocasionou a oportunidade
para fornecedores nao-tradicionais oferecerem cagedes de reserva. Um exemplo disto é a
parceria entre a Microsoft e a Worldspan com o &ig@edia. Outro exemplo é o da Internet Travel
Network, uma empresa sediada em Palo Alto, Califormige disponibiliza um website que oferece
uma vasta gama de produtos turisticos em maisrpienta paises. Os quatro grandes operadores
Net — Travelocity, Expedia, Internet Travel NetworRreview Travel — atingiram vendas acima de

um bilido de délares em 1998.”

A propria Organizacdo Mundial do Turismo [2001,5),assume que o turismo énéernetsao

parceiros ideais. Os consumidores, ao planearemviagam para um novo destino, enfrentam
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0 problema de realizar uma compra dispendiosa sgpgssam primeiro observar o produto.
A internet fornece acesso imediato a informacdes relevarmbre s0s destinos, com maior

variedade e profundidade, permitindo realizar resede uma forma mais facil e rapida.

Nesta perspectiva importa salientar que dada aifisgade da actividade turistica, a mesma
se diferencia das restantes quanto a utilizagde-dommerce na medida em que o seu
consumidor vai ao local de producéo onde consurpeoduto, ou seja, no destino. Assim, a
actividade turistica ndo necessita de procedertragendos seus produtos, normalmente uma
tarefa que acrescenta as empresas problemas dogisais, que por vezes constituem uma

grande fonte de insatisfacdo por parte dos clientes

Atendendo ao que refere o segundo relatorio aadacpresenca da hotelaria portuguesa na
internet [Vector XXI, 2000, p.1] fortaleceu-se o peso queenovo instrumento estratégico

possui, nomeadamente o mesmo estudo sublinha que,
“(...)bastara que, para tanto, os agentes e promaale sector hoteleiro se consciencializem de que
a Internet, sendo uma montra Util & promocao evaldacéo, € um espaco ideal para a realizacdo de
negocio. Para tirarem efectivo proveito desta ameacomunicacéo, os agentes e os promotores do
sector hoteleiro devem-se centralizar no seu carsiness disponibilizando, via Net, propostas

assentes em modelos de flexibilidade, rapidezdadie e imaginacéo.”.

No entanto, a influéncia dos mercados virtuais sencolocado por cima da estrutura de

negacio, incluindo efeitos de desintermediacaoirgeremediacdo, bem como a reestruturacéo
nos limites da industria, que tem sido caracteezagla alteracdo nas redes de distribuicdo e a
formacdo disparatada de colaboracdes entre ossvaeictores da actividade turistica, [Dale,

2002, p.109].

A discussdo deste ponto, conforme se verifica, rees® precisamente neste aspecto,
nomeadamente, no caso concreto do sector de viagemsmo, grandes poupangas podem ser
alcancadas caso o cliente opte pela reserva ele@réo que deixa muitos fornecedores

turisticos bastante entusiasmados com este inovah@ de distribuicdo, [Mendoncga, 2002,

p.83].

Este processo de reestruturacdo na rede de dishdbturistica, surge associado a emergéncia
dos intermediéarios electronicos-ediarie¥, definidos enquanto organizacbes que fornecem
servicos através de canais de distribuicdo virtwgie ndo sdo confrontados com limites
geogréaficos. Estee-mediaries turisticos representam um novo alento para os tegen
estratégicos da actividade turistica, que facilitandistribuicdo de informacédo, directa ou

indirectamente pelos clientes e fornecedores, [28l@2, p.110].



Embora este processo gere alguma expectativa mona#gimento da operacdo da actividade
turistica, também deverao ser discutidas as sus®goéncias, nomeadamente, para as agéncias
de viagens que observando tal efeito de desinteagéa defendem que desempenham funcdes
distintas. A titulo de exemplo um potencial tussfderd efectuar uma consultaimrnet
obtendo informacéo acerca do destino, no entasstoieformacéo n&o fornece o conhecimento
e a experiéncia do agente quando chega a alturacdenendar hotéis, restaurantes e outras
actividades e locais que melhor se enquadram reessidades e expectativas dos clientes nas

necessidades e expectativas dos clientes, [Mend2d@a, p.84].

Buhalis [1997] aponta alguns aspectos que favorecefieito de desintermediacdo dos canais
de distribuicdo, ou seja, promovendo o importaafepdoe-mediariesnomeadamente:
= A limitacdo ao nivel do valor acrescentado quegdneas de viagens ndo conseguem
proporcionar, limitando-se muitas vezes o procadeserva,
= Existéncia de clientes experimentados sdo muits s@ihecedores do que as agéncias
de viagens, especialmente para mercados espediaijzeomo é o caso do Mheve,
entre outros;
= As comissOes praticadas pelas agéncias de viagerentam o preco das viagens;
= Aumento do conceito de férias a medida;
= A tecnologia permite ao consumidor empreender mudts tarefas que anteriormente
se encontravam na area das agéncias de viagens, ferrda que lhe for mais

conveniente;

N&o partilhando alguns dos aspectos citados pefmses supra mencionados, Briggs [2002,
p.35-36] afirma que o lazer e o turismo s&o bessreicos ideais para a distribuicdo on-line.
Argumentando, a autora vai referindo-se a um cadojale constatacées que suportam a sua
tese, primeiramente pelo facto de ambas as aress séectivamente virtuais, dado que néo se
podem experimentar férias ou um simples jogo debfiltantes de se adquirirem os bilhetes. A
compra é realizada em primeiro lugar, baseando-seesma em percepcdes do servico e
experiéncias ja observadas que alimentam as exipastde quem vai consumir determinadas

férias ou evento.

Em segundo lugar, as dificuldades na entrega digesrtém sido diversas vezes referenciadas
como responsaveis da inoperacionalidade dos sitesteristicos era-commerceNo entanto,

ndo existe qualquer entrega fisica para a maim$ahkins e servi¢os turisticos. Em terceiro
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lugar, o produto turistico é rico em informacadomeadamente o turista gosta de saber um
pouco sobre o destino que pretende visitar ou é&peas passadas por alguém para proceder a
compra da viagem. Esta situacdo € no entanto deesirpara aplicacdo online do que possuir

um staff profissional dotado de tais informagfes. Por @tias viagens e turismo sdo compras

com frequéncia. Quanto se realizam repetidas r@segs requerida uma intervencdo humana

limitada, por isso os clientes tém aumentado atendéncia de compra viaternet Este

aspecto € particularmente real para compras em bidostes de teatro e no desporto.

Nota conclusiva

A sobrevivéncia das organizacdes turisticas depéandm grande parte, da adequada utilizacéo
das novas aplicacBes tecnoldgicas. Contudo, o rdekafio para estas, sera o de ultrapassar a
visdo tradicionalista, de que estas novas aplicagBevem somente as grandes empresas,
concentrando toda a sua atencao nas aplicacfdsgdesm adequadas a sua dimenséo e a sua

posicado no mercado.

N&o deverd ser descurado que as agéncias de vipgesisem na sua esséncia caracteristicas
gue as agéncias virtuais ndo atingem, nomeadarodiaieto de se conseguir a personalizacao
do atendimento, bem como atenderem a uma cardicgefisimaria do conceito de turismo que
se refere ao conjunto de relagdes humanas existentecessarias para a sua pratica. Contudo,
apesar da elevada margem de progressdo que adadéviuristica assiste, o perigo da
desintermediacdo € uma realidade na medida em iperaetassume-se como um canal vital
de distribuicdo, competitivo e capaz de responderegessidades do novo turistas, ja definido

como cada vez mais exigente, informado e sofisticad

Deveré ser reforcada a ideia de que as TIC desdrapenm papel crucial ha operacionalizacéao
da gestdo interna das organizacdes, no entanahetstem relaces com a sua envolvente
externa, permitindo que no caso da actividadetitaiseja possivel a articulagéo entre todos os

sujeitos do sistema turistico.

O e-tourismrevolucionou todo o processo de negdcio e todadaia de valor. Neste sentido,
deverdo as empresas turisticas estar atentas ames#gdo, adoptando uma postura de
reorganizacao e reposicionamento na sua cadeialoie Embora este processo de reconversao
dos nego6cios em ambientes fisicos para ambientdgaigi no que diz respeito ao
desenvolvimento da actividade turistica, tambénmedeger discutidos as suas consequéncias,
nomeadamente, para as agéncias de viagens queA@odleservar alguns efeitos, como a

desintermediacao.
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