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Resumo

O presente projeto, pretenderd justificar a pertinéncia e estrutura ideal de uma base
de dados partilhada pelas AVs da NUT Il Alentejo, para que, se possa conhecer o
perfil de cliente que visita a regido para que, desta forma, se consigam adaptar 0s
produtos existentes aos consumidores. Este sistema permitira apoiar a atividade das
AVs, e até mesmo dos destinos, nas seguintes vertentes: Adaptacdo de produtos de
acordo com as preferéncias de cada cliente, conhecimento das caracteristicas
especificas de cada grupo de clientes das Avs, uma melhor gestdo do mercado e maior

capacidade de fidelizacao de clientes para as AV, produtos, servicos e destinos.

Palavras Chave: Agéncias de Viagens; Turismo; Perfil de Cliente; Viagens;

Destinos

Customer profile database - a contribution to competitiveness
of TAs

Abstract

The present project intends to justify the relevance and ideal structure of a database
shared by the AVs of NUT Il Alentejo, so that the profile of the client who visits the
region can be understood and, in this way, they can be able to adapt existing products
to its effective and potential consumers. This system makes it possible to support the
activity of TAs, and even destinations, in the following areas: Adaptation of products
according to the preferences of each client, knowledge of the specific characteristics
of each group of TAs clients, a better market management and greater customer

loyalty capacity for TAs, products, services and destinations.

Keywords: Travel Agencies; Tourism; Costumers Profile; Travels; Destinations
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I- Introducao

O presente trabalho enquadra-se no ambito do Mestrado em Turismo e
Desenvolvimento de Destinos e Produtos na Universidade de Evora, e tem como
objetivo dar a conhecer o projeto elaborado para a finalizacdo do Mestrado.
Originalmente este trabalho seria um relatério de estagio, do estagio realizado na
agéncia de viagens El Corte Inglés, em Evora. No entanto devido & pandemia Covid-
19 o estagio foi interrompido as duas semanas, 0 que impossibilitou a realiza¢do do

estagio. Deste modo o formato do trabalho foi alterado para trabalho de projeto.

O projeto que ird ser apresentado neste trabalho tem o titulo de “Base de dados de
perfil de cliente- um contributo para a competitividade das AVs”. Como o proprio
nome ja o indica, pretende-se estudar o perfil de cliente das agéncias de viagem da
NUT Il Alentejo através de uma base de dados partilhada entre todas elas, para
perceber como esse conhecimento pode ser um fator importante para 0 sSucesso e 0
crescimento das AVs, assim como, se porventura a criagdo de uma rede de
colaboracdo de AVs a nivel regional, incluindo a partilha desses dados sobre os
clientes, podera ser ou ndo um fator positivo para o aumento da competitividade das
AVs do Alentejo.

Para a revisdo de literatura, realizou-se pesquisa bibliografica e documental,
enguanto para o estudo empirico optou-se pela realizacdo de um estudo exploratério
das percecdes das AVs acerca do conceito do projeto.

Este trabalho ira estar dividido em 3 partes: primeiramente serd apresentada uma
revisao de literatura onde serdo abordados diversos topicos das Agéncias de Viagens,
redes de AVs e Perfil de Cliente, para que assim se possa contextualizar o tema do
projeto, obter uma visdo mais detalhada da informacdo que ja existe e compreender
também quais os pontos que podem ainda ser explorados. Em seguida apresenta-se o
projeto, comecando pela metodologia seguida, analise de alguns casos de sucesso de
redes independentes em Portugal e de outras a nivel internacional. Para finalizar
depois de toda a analise ja realizada sera entdo apresentada a ideia para a
concretizacdo deste projeto. Ao longo deste ponto serd descrito toda a base de dados,

ou seja, como funcionara a base e quais o seus objetivos, quem esta envolvido na sua



construgdo; a sua governanca; as suas implicagfes, os fatores para que a sua
implementacéo seja um sucesso, assim como, os desafios que poderéo existir quando

esta partilha de dados for executada.



I1- Revisao da Literatura

2- As agéncias de viagens e perfil do seu cliente

2.1- Agéncias de viagens no tempo: evolucdo do sector até aos dias de

hoje

Em 1998 a Organizacdo Mundial do Turismo, definiu turismo como sendo o
“conjunto de atividades de pessoas que viajam e/ou que recebem em locais fora do
seu habitat natural, por um periodo ndo superior a um ano, por motivos de lazer,

negocios ou outros” (Abranja & Magalhdes, 2018).

A distribuicdo turistica segundo Silva (2009) é um dos pilares fundamentais do setor
do turismo, uma das suas principais fungdes tem sido a interligagcdo dos produtores
com os clientes atuais, bem como com os potenciais clientes através dos varios canais
com diferentes formas de atuacdo. A diversificacdo do turismo tem por missdo
colocar o produto ou servico a disposicdo do cliente, quando e onde este precisar,
apresentando-o de forma atrativa para que a sua compra seja incentivada, é também
o veiculo que faz o servico do produtor ser acessivel ao consumidor. O seu sucesso é
baseado em vender as taxas mais altas, enquanto obtém os custos mais baixos

possiveis.

Na opinido de Oliveira, Faria, & Guerreiro (2013) é possivel identificar os seguintes

fatores criticos para a distribuicdo turistica em Portugal:

— Globalizacgéo e introducéo das TIC, com impactos diretos ao nivel do negdécio
turistico e ao nivel do novo consumidor;

— Relagéo crescente entre o Turismo e as TIC;

— Partilha de conhecimento a nivel mundial;

— Sucesso do comércio eletronico no turismo;

— Importéncia das redes sociais e motores de busca;

— Importéncia da presenca online dos agentes de viagens;

— Necessidade de acompanhamento e atualizagéo constante;

— Alteracdo dos padrbes de comportamento dos consumidores no processo de

compra, com maior antecedéncia no planeamento e compra de viagens assim



como, a priorizacao de uma melhor relacao qualidade/preco nos diferentes tipos
de viagens;

— O foco no cliente, promoveu com sucesso a distribuigdo de viagens, requerendo
a adaptacdo das agéncias de viagens a crescente segmentacdo de mercado,
exigindo maiores niveis de formacgéo e especializacdo dos recursos humanos,
especialmente na componente comercial;

— A importancia da inovagao nas agéncias de viagens, através da criacao de novos
produtos e proporcionando ao consumidor experiéncias auténticas, reais e
unicas;

— Desenvolvimento dos fatores criticos das agéncias de viagens
(credibilidade/seguranca; apoio/assisténcia, informacéo/experiéncia, maior
leque de oferta, 24 horas de atendimento);

Um dos intermediérios principais do setor do turismo e elemento essencial da
distribuicdo turistica sdo as agéncias de viagens. Segundo Young, E. , & Associados,
A. M. (2018), as agéncias de viagens sdo agentes de ligacao entre os consumidores e
a oferta turistica, que abrange um conjunto de atividades como o alojamento, a
restauracgdo, os transportes, 0s servicos culturais e 0s mais variados agentes turisticos
envolvidos na rececéo de turistas. Acrescentam ainda que as agéncias de viagens séo,
historicamente, o “elemento retalhista” da industria turistica que planeia a viagem
(seja para clientes individuais ou organizacionais) e contacta com os prestadores de
servicos (companhias aéreas, hotéis, operadores, etc.) em nome do cliente. Assumem-
se como o intermediario visivel para o consumidor final e sdo em geral renumeradas

através de uma comissdo sobre 0s produtos e servigos envolvidos.

De acordo com Abranja & Magalhdes (2018), para Mundz Ofiate (1994), as agéncias
de viagens séo empresas retalhistas e distribuidoras de viagens com as seguintes

caracteristicas:

— Trabalham em parceria com varios produtores turisticos, com a finalidade de
completar os diferentes servigos que os clientes exigem;
— Tém um posicionamento direto em relacéo ao cliente final, dentro do canal de

distribuicdo (finalizam e concretizam todo o processo de distribuigéo).



— Vendem o produto turistico, tradicionalmente, ao comprador/consumidor;

— N&o podem fabricar produtos turisticos, para distribuir através de outras
agéncias de viagens

— Cobram ao cliente pelos servicos efetuados, no momento da entrega da
documentacao e da realizacédo da venda;

— Recebem uma remuneracdo originaria do fornecedor, geralmente designada
percentagem economica da venda realizada;

— Segmentam os produtos turisticos comercializados, como por exemplo:

— Produtos turisticos: conjunto de diversos servicos turisticos
selecionados para o efeito e que sdo provenientes dos operadores
turisticos. Estes pacotes ndo apresentam os valores detalhados por cada
servigo, mas sim, um valor total;

— Produtos bésicos turisticos: comercializados pelos grandes fabricantes
turisticos e vendidos em qualquer agéncia retalhista;

— Produtos complementares: outros servicos, turisticos ou ndo, que
suplementam o tempo livre dos clientes durante a estadia.

— Estdo vinculadas por contratos com os produtores turisticos. As condigdes

Impostas por ambas as partes variam em cada contrato.

Apesar de as agéncias de viagens serem ja uma referéncia com alguns anos, sdo um
meio que se encontra em constante em mudancga, portanto, conforme o paper
elaborado por Meireles (2017) estas tém vindo a passar por grandes mudancgas
estruturais e comerciais, sendo um forte contributo no rapido desenvolvimento
turistico, atuando como um canal de distribuicdo indireto entre a procura do
consumidor e a oferta dos produtores de turismo, podendo definir--se, sob o ponto de
vista comercial, como uma empresa intermediaria entre o cliente e o prestador dos
servigos turisticos e de lazer (companhias aéreas, meios de alojamento, operadores,

restaurantes), recebendo destes uma comissao pelos servigos que presta.

De uma forma geral, as tarefas das AVT ndo se prendem exclusivamente com a venda
de viagens, ha todo um trabalho de marketing e comunicacdo que estas devem
cumprir, tal como, fazer a sua gestdo; desenvolver estratégias para os seus produtos;
apresentar catalogos, criar processos de informacdo para o cliente; aconselhar os

clientes; efetuar reservas, confirmacoes e ticketing.



No contexto legal portugués, nos termos do Decreto-Lei n.° 17/2018 considera-se
uma agéncia de viagens e turismo, pessoas singulares ou coletivas que desenvolvam

as seguintes atividades mencionadas na figura abaixo apresentada (ver Figura 1):

Figura 1- Atividades exercidas pelas agéncias

Atividades Principais Restantes Atividades

« Estruturar e vender viagens organizadas assim como a facilitar » Obter certificados coletivos de identidade, vistos ou outros
0s servicos de viagem quando se recebe os pagamentos do documentos necessarios a realizagdo de uma viagem

viajante, que dizem respeito aos servigos prestados por « Organizar congressos e eventos semelhantes; reservar a venda
terceiros; de bilhetes para espetaculos e outras manifestacdes publicas
* Representacdo de outras agéncias de viagens e turismo, « Realizar operacdes cambiais para uso exclusivo dos clientes, de
nacionais ou estrangeiras, bem como a intermedia¢do na venda acordo com as normas reguladoras da atividade cambial;

dos respetivos produtos; - Intermediar contratos de aluguer de veiculos de passageiros
» A reserva de servicos em empreendimentos turisticos e em sem condutor

estabelecimentos de alojamento local; ) - Comercializar seguros de viagem e de bagagem em conjugacio
* Venda de bilhetes e reserva de lugares em qualquer meio de e no ambito de outros servigos por si prestados, sem prejuizo do
transporte; previsto no diploma que regula as condigdes de acesso e de
 Rececdo, transferéncia e assisténcia a turistas. exercicio da atividade de mediagdo de seguros ou de resseguros

« Vender guias turisticos e de publicacdes semelhantes

» Efetuar o transporte turistico no ambito de uma viagem
turistica;

 Prestar  servicos ligados ao acolhimento turistico,
nomeadamente a organizacdo de visitas a museus, monumentos
histdricos e outros locais de relevante interesse turistico.

» As agéncias de viagens e turismo s6 podem comercializar
servicos de viagem prestados por entidades que cumpram o0s
requisitos de acesso e exercicio das respetivas atividades, de
acordo com a legislagdo aplicavel.

Fonte: Decreto-Lei n. °17/2018

Outro intermediario importante é o operador turistico. De acordo com Silva (2009),
a OMT (2001) refere que os operadores sdo “agéncias de viagens de grandes
dimensdes, criadas habitualmente por integracdes empresariais de caracter
horizontal, ou seja, com outras agéncias de viagens, ou vertical, com companhias
aéreas, cadeias hoteleiras.”. A mesma autora acrescenta que a suas principais funcdes
sdo a elaboragédo de pacotes para oferta em grande escala (que podem também actuar
como distribuidoras); adaptacdo da oferta & procura; realizacdo das actividades de
marketing; ajuda na dinamizacdo dos destinos e fornecimento de informagdes
exclusivas aos agentes de viagens e aos clientes. Geralmente, estas ac¢cdes ocorrem
através dos folhetos, onde se encontram incluidos os dados informativos sobre os
destinos, as formalidades que os destinos exigem, descri¢do do itinerario da viagem
e do servico, precos, a frequéncia das partidas, fornecedores, as actividades opcionais

6



e as condicgOes gerais da viagem a ser contratada, que serve como contrato e proteccéo
legal. Para concluir acrescenta ainda que, de acordo com (Holloway, 2006), o0s
operadores podem ser generalistas ou especializados (dependendo da estratégia
escolhida) e podem ser internacionais, nacionais ou receptivos (independentemente

da sua estratégia).

Ainda sobre o operador turistico, Abranja & Magalhées (2018) acrescentam que este,
¢ a empresa grossista de viagens que ajusta todas as componentes necessarias a uma
deslocacdo, vendendo-a diretamente ao consumidor final ou através de agéncias de
viagens ou outros pontos de venda retalhista. E também um criador de “pacotes
turisticos”, que colhe uma série de servigos individuais promovidos por diversas
empresas. Para estes autores, o operador turistico € diferente de uma agéncia
grossista, pois, enquanto o operador pode vender diretamente ao consumidor final, a
agéncia venderd unicamente, atraves de agéncias de viagens. Para Yevstafyev &
Yevstafyev (2015), o estabelecimento de parcerias de longo prazo com agéncias de
viagens é uma maneira importante de expansao geografica dos grandes operadores
turisticos, sendo esse relacionamento uma alternativa estratégica para a interacdo dos
operadores turisticos com os agentes de viagens independentes através de transacdes
de mercado. Mencionam ainda que, o grau de foco dos operadores turisticos nas
parcerias com agéncias de viagens, depende principalmente da estratégia de expansao

do mercado escolhida por cada uma delas.

No presente trabalho, o objetivo de analise sdo as agéncias de viagens. Assim,

centrar-se-a a andalise de literatura neste intermediario.

Salvado, Ferreira e Costa (2014) referem que a funcdo do agente de viagens ou
retalhista, esta profundamente ligada as tendéncias de crescimento do turismo e aos
modelos de distribuicdo, sendo que Goeldner e Ritchie (2006) e Abranja &
Magalhdes (2018) indicam trés funcdes genéricas que sdo executadas por estes
profissionais: a funcédo producéo, a funcédo de assessoria e a funcao de mediacdo (ver

Figura 2).



Figura 2- Principais fungbes das agéncias de viagens

Mediadora

Fonte: Adaptado de Abranja & Magalh&es (2018)

A funcdo mediadora diz respeito ao dever de agir tanto pelos produtores como pelos
consumidores turisticos sendo o intermediario entre os fornecedores de alojamento,
transporte, espetaculos, restaurantes, etc. A funcdo assessora € usada quando a
dificuldade das viagens ndo permite ao consumidor, que ndo é experiente, entender o
que precisa saber sobre a viagem. Neste sentido, as agéncias de viagens devem ser
especialistas com um vasto conhecimento sobre viagens. Inversamente, quando as
agéncias de viagens alugam servicos e/ou bens de diversos produtores, também
possuem a funcéo de producéo, que tem como objetivo criar os seus préprios produtos
ou pacotes de viagem e comercializa-los no seu ponto de venda. Esta mesma fungéo
tem por base a preparacdo e organizagdo técnica das viagens, e permite adquirir
servicos turisticos distintos, combinando-os, para obter um produto final diferente e

mais complexo.

Um elemento fundamental a atividade das agéncias tém sido os sistemas
informaticos, particularmente as centrais de reserva (CRS) e depois os Sistemas de
Distribuicdo Global (GDS). Segundo Silva (2009), o CRS é um software com o qual
a empresa pode organizar o seu stock e coloca-lo a disposigédo dos seus funcionarios
no canal de vendas. Inicialmente, as suas fungdes eram: o controlo e o inventario de
custos; armazenamento e gestdo de dados sobre os voos, lugares e tarifas nas
companhias aéreas; controlo de producéo e distribuicdo proporcional das tarifas. Este
sistema foi evoluindo até a sua funcdo atual de organizacao e controlo de reservas,
oferece diversas vantagens competitivas para produtos e agentes de viagens. Os
agentes agregam valor ao aumentar a disponibilidade de servi¢cos no sistema,

possibilitando uma reducgdo de custos, gestdo operacional e comunicacdo eficiente,
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além de diminuir o namero de transacdes a serem realizadas, simplificando e

acelerando o processo de vendas.

Ja o sistema GDS é um sistema que permite a apresentacdo dos lugares disponiveis,
a reserva e emissao de bilhetes aos agentes de viagens a nivel internacional, criando
desta forma um relacionamento mais préximo entre os diversos fornecedores sem a
existéncia de qualquer barreira. Foi fundada em 1987 e destina-se exclusivamente a
agéncias de viagens. Possui quatro fungdes basicas: 1) informar sobre horarios de
voos e a sua disponibilidade com as companhias aéreas, bem como as suas tarifas; 2)
receber informagdes sobre hotéis, aluguer de veiculos, operadores de turismo, voos
charter, barcos e cruzeiros; 3) reservar todos os servicos de viagens de um cliente e
4) fornecer os bilhetes de voo através de um sistema eletrénico que permite a venda
de bilhetes das varias empresas existentes em todo o mundo e inclui uma fatura geral
de todos os servicos promovidos. Este sistema também permite: 1) imprimir
itinerarios em varios idiomas para que o cliente tenha todas as informac6es sobre a
viagem; 2) gerir e facilitar as vendas conectando-se ao sistema de contabilidade e
gestdo da agéncia ou GDS; 3) ajuda e realiza formacdo online para resolucdo de
problemas e esclarecimento de davidas; 4) apresentacdo em Windows com
possibilidade de criacdo de uma pasta de cliente com acesso a empresas; 5) servigos
de mensagens, incluindo servicos financeiros. O sistema GDS € um sistema
proveniente do CRS e foi criado através da transformacdo e expansdo que foi

existindo ao longo do tempo.

De acordo com Oliveira & lkeda (2002), a reorganizacdo do mercado turistico,
através do aparecimento das novas tecnologias e concorréncia incitada, tem levado
as agéncias de viagens a repensarem as suas estratégias com o objetivo de obter uma
maior competitividade. No que diz respeito a visdo geral das agéncias de viagens
apresentada por Young, E., & Associados, A. M. (2018), estas integram mais de duas
mil empresas, que, em 2016 registaram vendas superiores a 2,1 milhdes de euros e
empregam praticamente dez mil trabalhadores, em Portugal. O mesmo estudo permite
perceber em maior detalhe alguns indicadores que ddo uma imagem geral da

importancia deste sector no turismo em Portugal (ver Figura 3).



Figura 3- Principais indicadores do setor
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Fonte: Adaptado de Young, E., & Associados, A. M. (2018).

Para Young, E., & Associados, A. M. (2018), a evolugéo do turismo e das condicdes
da concorréncia no setor refletiram-se na maneira como as agéncias de viagens se
posicionam e atuam, o seu desenvolvimento mundial foi e serd influenciado por
muitos fatores que sdo configurados como tendéncias principais. Essas tendéncias
podem ser de variada ordem econdmica, politica, geografica, social, demogréfica,
ambiental, comportamental e tecnoldgica e combinam-se ao longo do tempo com
diferentes intensidades e movimentos, afetando os fluxos turisticos e os resultados
do setor e dos agentes que trabalham na sua cadeia de valor, que inclui agéncias e
organizadores de viagem. O impacto dessas tendéncias na intera¢do entre a inddstria
turistica e consumidores, ndo mostra apenas as caracteristicas estruturais com
caracteristicas especificas do setor, mas também mostra a continua “revolucao”
provocada pela tecnologia de informacdo e da economia digital na industria do
turismo. Essa “revolucdo” acontece derivada dos seguintes fatores: o crescimento da
classe média nas economias emergentes; o envelhecimento da populacdo em paises
que tradicionalmente viajam de e para paises; a incerteza da periodicidade e duracéo;
0 impacto de questdes de seguranca relacionadas a certos fatores; alteracdes nas
preferéncias e necessidades de destino ou consumidor.

Enfrentar os pedidos mais exigentes dos turistas no momento em que reservam as

suas viagens e 0 aumento das vendas diretas de varias operadoras para os clientes
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finais, significa aproveitar as oportunidades relacionadas ao crescimento continuo do
fluxo turistico e a subdivisdo continua das suas preferéncias para que se possam
ajustar as propostas (Abranja & Magalhdes, 2018). A diversificagdo, complexidade
e/ou autenticidade dos produtos sdo usadas para avaliar o valor das agéncias de
viagens para que estas atinjam um nivel de exceléncia. Os mesmos autores falam
ainda, sobre os desafios e as oportunidades na distribuicdo turistica em Portugal, pois
as agéncias de viagens apresentam-se cada vez mais como plataformas de
intermediacdo, qualificadas e criadoras de valor quer para prestadores de servigos
turisticos, quer para turistas. O mesmo estudo refere que as ameacas, desafios e
oportunidades que se colocam, atualmente e no futuro, exigem que as agéncias de
viagens se tornem, prestadoras de servigos qualificados e diferenciadores e, cada vez
menos, simples operadores comerciais, em que a pressdo competitiva sobre os precos
requer a exploracdo de muitas formas e processos de concentracdo e cooperacao

comercial para atingir um grau elevado de eficiéncia.

Diante do desafio de os turistas se terem tornado mais independentes ao reservar
viagens e do aumento nas vendas diretas de varios operadores para os clientes finais,
aproveitar as oportunidades relacionadas com o crescimento continuo do trafego
turistico e a crescente discriminacgdo das preferéncias para ajustar a criacdo do valor
da agéncia de viagens, sera essencial, apostando na diversidade, complexidade e/ou
autenticidade da oferta no alvo, para atingir um excelente nivel de destino. A adocéo
desta nova proposta requer um conjunto de cuidados, sistematizado na tabela abaixo
apresentada (ver Tabela 1).
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Tabela 1- Exigéncias da nova proposta da cria¢do de valor das AVs

Separando os clientes de acordo com o que precisam e preferem, privilegiando a relacdo com os que:

Valorizam um acompanhamento personalizado durante a preparagdo da viagem e/ou a programacéo de
todos os detalhes antes da partida;
*Valorizam o acompanhamento personalizado no destino, como forma de assegurar a fiabilidade do
Maior focalizagdo litinerario previsto e dos servicos contratados e a assisténcia imediata quando ocorrem imprevistos;
numa procura cada | Pretendem dedicar pouco tempo a preparacdo da viagem (no qual o value for time é um fator chave,
vez mais diferenciada |crucial no segmento corporate mas também no lazer, em particular para algumas tipologias de clientes) e
garantir eficiéncia nos objetivos programados;
» Tém maior poder de compra, com reflexos na propenséao para viajar mais vezes e para contratar transporte
e alojamento mais caros, assim como servigos auxiliares (e.g. seguros, transferes) que garantam a
qualidade e seguranca desejadas, estando mais dispostos a pagar pelos servicos de intermediagdo prestados
pelos intermediarios.

Diversificacdo e segmentacdo da oferta, em resposta as tendéncias de diversificagdo da procura, apostando:

¢Na promocao do encontro entre as preferéncias de cada segmento de clientes e a oferta de novos ou melhorados
produtos bem como de servi¢os complementares (e.g. acesso a cuidados de salide e bem-estar, vistas guiadas)
que valorizem a experiéncia da viagem e a fiabilidade e qualidade do pacote de servigos contratado;

oNa oferta de servigos que respondam as necessidades de novas procuras (e.g. especificidades culturais dos

Maior diferenciacdo turistas dos mercados emergentes, clientes com necessidades especiais programas adaptados a viagens de

na oferta duragdo mais curta), visando aumentar o valor acrescentado associado as ofertas e a captacdo de novos

clientes/mercados;

oEm produtos, modelos de viagem e mercados onde o valor acrescentado e as comissdes tendem a ser mais
elevadas (e.g. MICE);

oNa diversificacdo dos mercados de destino como forma de captar novas procuras e fidelizar as procuras

existentes.

o A fidelizagdo dos clientes passa por um maior acompanhamento dos turistas ao longo do seu ciclo de vida na

construcdo, vivencia e partilha de experiéncias das viagens, tirando partido das novas tecnologias de

. informacéo e comunicagéo;
Maior ¢ ¢

o A fase de programacdo da viagem é uma etapa relevante da interagdo com os turistas além do conhecimento
acompanhamento e

L dos destinos importa igualmente fazer o cliente sonhar e experienciar as propostas apresentadas, recorrendo
fidelizacdo dos . i . «
cada vez mais as novas tecnologias de informag&o;

clientes . o " . . . )
eMuitas vezes as agéncias "saem" do ciclo de vida da viagem prematuramente. Uma maior aposta no
acompanhamento do cliente no destino, e depois do regresso, aferindo o grau de satisfagdo do cliente perante

as suas expectativas contribuira certamente para um maior nivel de fidelizagao.

Maior investimento o Captacio de novas procuras e a maior disposicdo dos clientes para recorrer aos servicos das agéncias de
em marketing e viagens depende da presenga destes operadores nos principais canais de comunicagéo com impacto no turismo

comunicacdo e da percecdo que os clientes tém do valor adicional associado aos servicos de intermediacdo prestados
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e Integracdo em redes internacionais que suportem parcerias com outros agentes e operadores nos principais
(ou emergentes) mercados de origem e destino dos fluxos turisticos;

¢ Desenvolvimento de parcerias com marcas e/ou grupos aprofundando a cooperacéo vertical como forma de
ganhar competitividade nos precos e diferenciacéo nos servigos;

Maior eficiéncia « Estabelecer aliancas com outras agéncias e operadores, como forma de ganhar escala;
operacional o Estabelecer parcerias com empresas tecnoldgicas e/ou outras entidades do Sistema Cientifico e Tecnologico
que assegurem a introdugdo de inovacao nos produtos e processos;

e Combinar adequadamente a cooperacéo privado-privado e publico-privado, juntando esforgos e recursos para
o reforco da promogao do destino de Portugal e dos seus produtos turisticos para valorizagdo da atividade de

Distribuicdo Turistica.

Fonte: Adaptado de Young, E. &., & Associados, A. M. (2018)

Para que as agéncias de viagens se possam adaptar a um mercado cada vez mais
competitivo é necessario que os empresarios facam algumas mudancgas, como por
exemplo, utilizar politicas de recursos humanos adequadas ao contexto atual. Desta
forma, parece que se devera investir nos profissionais através, por exemplo, da
qualificagdo/formacdo e da criacdo de programas de incentivos, ja que bons
programas internos criam satisfacdo no empregado, que, consequentemente, ira

resultar na satisfacdo do cliente.

Assim, atualmente, uma agéncia tera de estabelecer o seu negécio em dois pilares
fundamentais: a tecnologia e a qualidade dos seus recursos humanos. E necessario
ter uma base de bons profissionais preparados para atender um cliente cada vez mais
exigente e uma tecnologia cada vez mais versatil e em constante evolugdo. Uma AV
que deseja sobreviver no longo prazo deve maximizar, os seus funcionarios, para ndo
perder os clientes. O seu papel compreende também quatro grandes atividades;
informar, aconselhar, reservar e vender. Diante de toda esta informagdo que foi
apresentada, é de destacar a responsabilidade de quem faz parte do setor de viagens,
pois comercializa informacgdes que muitas vezes podem ser fundamentais para a
satisfacdo de clientes que apreciam ou pretendem utilizar um determinado servigo.
Destaca-se ainda que esta aposta vem no seguimento de uma série de desafios que se

colocam ao sector e que serdo explorados na seccdo que se segue.
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2.2- Desafios atuais para as agéncias de viagens

O sector das agéncias de viagens é um sector particularmente competitivo pelas
caracteristicas e especificidades que se identificaram na seccao anterior, mas também

porque existe atualmente uma série de desafios para estas empresas.

Além dos varios desafios que ja existem no dia a dia das AVs, o ano de 2020 veio
ainda trazer uma série de novos desafios, que fizeram com que estas se tivessem de
adaptar rapidamente a uma nova realidade de modo a poderem sobreviver, todos eles
surgiram devido a epidemia que se instaurou no mundo neste ano chamada Covid-
19. Segundo Tomaz (2020) devido a pandemia terdo de existir grandes mudancas
quer a nivel das infra-estruturas quer a nivel relacional e comunicacional. Para
Portugal o FMI prevé que exista uma recessdo de 8% que podera levar a uma
depressdo econdémica comparavel ao crash da bolsa de 1929. Toda a economia
mundial foi afetada e o setor do turismo assim como toda a sua cadeia econémica
foram os primeiros a sofrer (ex: companhias aéreas com quase todas as suas frotas
paradas; a hotelaria a encerrar temporariamente a sua atividade; companhias de
cruzeiros a suspenderem os programas; operadores turisticos e AVs com operacdes
canceladas). Os efeitos desta pandemia v@o obrigar as empresas a rever e a reinventar
a maneira como as agéncias gerem a sua atividade e a forma de trabalhar dos
profissionais e o que consumidor final procura. A nivel da procura, serd importante
reconstruir a confianca do consumidor e criar todas as condicdes para que este volte
a querer viajar. Nesta primeira fase o turismo interno tera de ser a prioridade, pois
este ira procurar destinos préximos, pouco massificados e que transmitam confianca.
Ja Regis (2020) acrescesta ainda, que a pandemia evidenciou o grande problema do
setor, enquanto as operadoras e as companhias aéreas flexibilizaram as suas politicas
de cancelamento, as agéncias de viagens passaram o Ultimo més a ter como Unicas

atividades os cancelamentos e alteracdes realizadas pelos seus clientes.

O alastrar e prolongar da pandemia estd a ter impactos muito significativos na
atividade turistica, e de acordo com Guerreiro (2020) devido aos desenvolvimentos
existentes, as principais organizacOes internacionais tiveram de rever as suas
estimativas anuais, pois é cada vez mais evidente uma quebra na procura turistica
mundial. Para a OMT (2020) o turismo internacional ird ter uma quebra de
aproximadamente 20 a 30 % representando cerca de 290 a 440 milhdes de turistas
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internacionais, a OCDE estima por outro lado uma quebra de 45% sendo que se a
recuperagdo apenas se iniciar em Setembro chegaré aos 70%, de acordo com WTTC
devido & pandemia estardo cerca de 70 milh6es de empregos em risco mundialmente,
por fim a IATA prevé que seja uma quebra de cerca de 38% equivalente a 252 milhdes

de euros.

Segundo Lamb, Winter, Rice, Ruskin, & Vaughn (2020) num inquérito realizado pela
IATA em Abril de 2020, para que estes tomassem conhecimento da opinido da
populacdo sobre voltar a viajar, concluiram que: 30% das pessoas questionadas
disseram que esperariam 6 meses ou mais para viajar em voos comerciais e outros 10
% ndo viajariam antes de um ano ou mais. Depois que a confianga dos passageiros
comecar a aumentar é expectavel que as pessoas vao preferir voar em rotas
domésticas em oposicdo as rotas internacionais. O impacto econdémico desta
pandemia é bem difundido e porque variados fatores podem impedir as pessoas de
viajar, as companhias aéreas necessitardo de desenvolver uma estratégia para que

possam proteger 0s seus passageiros.

Um dos aspetos que a pandemia veio p0r a descoberto foi as fragilidades existentes
nas agéncias de viagem. Numa entrevista realizada pela Ambitur (2020) ao diretor
geral da Airmeto!, Paulo Mendes concluiu-se que o voucher ¢ uma opcdo que ira
permitir as Avs gerirem os reembolsos que tem de efetuar aos seus clientes num maior
espaco temporal mas que ndo € uma solucdo a longo prazo. Em segundo lugar parece
fundamental que o estado crie condi¢gdes que permitam aos clientes voltar a viajar,
pois é necessario que as empresas voltem a faturar, para que isso aconteca todos
devem estimular a procura e articular com os diversos fornecedores a melhor oferta
de modo a obter os melhores precos para que o mercado portugués possa aceder. Por
fim as AVs e/ou operadores turisticos ndo devem ter a responsabilidade total quando
tiverem que reembolsar 0s seus clientes pois as companhias aereas tém um peso tdo
importante quantos estas, no valor final de uma viagem e geralmente ndo sdo

chamadas quando é para reembolsar as AVs.

Para Meireles (2017) um dos impactes mais perduraveis que as agéncias sofreram foi
a possibilidade de os produtores venderem os seus produtos turisticos diretamente ao

consumidor. Ora deste modo, os custos de distribuicdo reduziram consideravelmente

! Rede de Agéncias de Viagem
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e permitiram que os fornecedores competissem com as proprias agéncias de viagens,
tornando as agéncias um meio intermedidrio na maioria das vezes desnecessario. A
autora refere ainda que de acordo com Lago (2005), se considerarmos esta situagédo
onde as agéncias sao desnecessarias, para que estas possam sobreviver e ter sucesso
num ambiente que se encontra em constante mudanca, além do produto a ser
comprado, também devem fornecer aos seus clientes algumas vantagens competitivas
e/ou diferenciadas. Numa perspetiva mais generalizada pode-se constatar que a
indastria do turismo esta a enfrentar um enorme paradoxo, pois a0 mesmo tempo que
a Internet oferece aos agentes uma maior eficiéncia através de uma maior
flexibilidade e da possibilidade de fazer alteracGes a qualquer momento, por outro
lado, resultou numa diminuicdo das margens de lucro e forcou muitas empresas a
entrar em acordos de fusdo ou aliancga para permanecer no mercado. Estas alteracdes
representam uma nova era para as AVs, uma era de maior eficiéncia, baixos custos,
uso intensivo da tecnologia com acesso a um conjunto quase ilimitado de
informacgbes, mas a0 mesmo tempo carregando uma maior competicdo global, a
guerra de precos e a desintermediacdo de empresas. Neste contexto, as AVs devem
adaptar as suas estruturas e processos nas formas atuais para que se mantenham
competitivos num ambiente caracterizado pela possibilidade de produtos e servigos
receberem a forma digital.

Para que as AVs possam competir no mercado atual é preciso que atuem rapido para
identificar as novas oportunidades, mas também é necessario que possuam o poder
da negociacdo, pois com a concorréncia que existe a nivel global e a
profissionalizacdo da atividade, muito dificilmente conseguira espaco para um agente
de viagens que seja amador. Uma alternativa para as agéncias é procurar identificar
necessidades especificas dos consumidores que ndo sao facilmente atendidas pelos
sistemas computadorizados ou por segmentos que ndo podem ser massificados,

restando apenas a certeza de que a mudanca é definitiva.

Para Salvado (2009), “a distribuigdo turistica reconhece nos drivers da economia
digital um efeito incentivador da produtividade e da rendibilidade, tomando
consciéncia da necessidade de uma politica de inovacgédo e de conhecimento, de modo
a alcancar vantagens competitivas sustentaveis. Conforme refere Buhalis (1998) o
Turismo ¢é inevitavelmente afetado pelos desenvolvimentos tecnoldgicos e nenhum

dos players envolvidos pode escapar ao seu impacto”. Afirmam também que este
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aspeto € observado numa perspetiva de acelerada mudanca onde se abrangem

multiplos dominios (ver Tabela 2).

Tabela 2- Dominios abrangidos pelos drivers da economia digital

Dominio Geopolitico

Dominio Econémico

Dominio dos Fluxos Migratérios

Dominio Tecnol6gico

Dominio do Turismo

A humanidade deixou de ser bipolar, consequéncia
de uma revolucdo da informacdo, que tornou o
mundo mais plano por meio da Internet.

A globalizacdo dos mercados, a internacionalizacéo
das empresas, a liberalizacdo do comércio, a
desregulamentacdo do transporte aéreo, a queda
continua do prego das viagens, a livre circulagdo de
pessoas e recursos, o surgimento de novos produtos
e servicos, a reducdo do ciclo de vida do produto e
servico, e a redugdo do ciclo de vida do produto
mudaram a natureza estratégica dos negdcios.
Elevada mobilidade espacial das popula¢bes, assim
como uma crescente democratizagdo das viagens,
sempre em busca de novas oportunidades de
nego6cios ou mesmo entretenimento e lazer.

A disseminacdo da tecnologia tem um efeito
profundo nas cadeias de valor no fornecimento e na
forma como as empresas competem.

O surgimento de novos perfis de demanda e padrées
de consumo inovadores incentiva o surgimento de
um Turismo ‘inovador’ e, consequentemente, das

Agéncias de Viagens do Futuro.

Fonte: Adaptacdo de Salvado (2009)
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Os designados “Drivers do Negocio”, vao constituir-se como agentes de pressao
sobre a atividade das agéncias de viagens, obrigando-as, deste modo, a reformulacéo
completa da organizacdo dos processos, dos canais de ligagdo ao mercado, e das
cadeias de valor e oferta. De acordo com esta perspetiva, para se manterem
competitivas e lideres de mercado, as agéncias de viagens, precisam desenvolver 5

blocos denominados de “convergéncia tecnoldgica” constituidos por:

— Maior participacédo do utilizador;

— Humanizacdo da tecnologia;

— Sistemas de informacao inteligentes;

— Informagédo em tempo real e interativa;

— Novas TICs.
Estes elementos, quando todos juntos, permitem um efeito catalisador nas
competéncias core, ao originar aumentos de produtividade e de eficiéncia

operacional.

O arquétipo das agéncias de viagens do futuro estd assente em 5 blocos de
convergéncia tecnoldgica, denotando-se uma generalizada tendéncia de desagregacao

vertical do negécio num mercado cada vez maior e simultaneamente mais disperso.
As caracteristicas principais deste modelo sdo vérias, sendo que se destacam:

1. Vantagens competitivas assentes na diferenciacdo e o conhecimento: A
procura de vantagens competitivas sustentaveis tem se tornado o principal
desafio das organizacdes, portanto a chave para essa competitividade e
produtividade das empresas € o conhecimento adquirido atraves do acesso
simples e rapido a melhores informacdes e exploracdo de mercado.

2. Perfil do profissional agente de viagens (consultor, mediador etc.): os
consultores desempenham um papel importantissimo na consolidagdo do
cliente. O seu objetivo é facilitar a inovacdo no que diz respeito as escolhas e
formatos de viagens, a partir dos clientes, dando maior foco ao cliente, pois
este escolhe o prestador de servigos que mais lhe agrada

3. TICs inovadoras: as agéncias de viagens integram tecnologia ao produto,
processo e organizacdo. Utilizam tecnologias de informacdo em tempo real no

front-office, que auxiliam na realizagdo de destinos e roteiros personalizados.
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4. Relacdo com players: todos eles se movem em redes colaborativas, de tipo,
verticais, horizontais, diagonais, e de interesse, modelando as cadeias de valor
e de oferta.

5. Conhece mercado: é importante explorar todo o potencial dos varios canais
de distribuicdo e assumir uma posicao unica no segmento de mercado.

6. Cliente: existe uma preocupacdo em equilibrar o “valor por tempo” 0 “valor

3

por dinheiro” e o “valor por experiéncia” do cliente, em oposicdo aos

interesses exclusivos do fornecedor.

A Internet é atualmente o meio mais utilizado pelos fornecedores para venderem 0s
seus produtos aos potenciais clientes a qualquer hora do dia. Estes podem, deste
modo, verificar os seus servicos para que sejam vendidos rapidamente. Para o0s
clientes a internet permite que estes evitem as agéncias comprando assim todo o tipo
de produtos e servi¢os a qualquer altura do dia. O comércio online ndo pode passar
despercebido, para que possam manter-se competitivas, as AVs devem-se adaptar as
novas tecnologias, criando estratégias de marketing e ser um impulsionador de

aptiddes inovadoras (Buyukozkan & Ergun, 2010).

Lago (2005) acrescenta ainda ao mesmo tema que, a internet permite a proximidade
entre o cliente e o consumidor, ndo se restringindo apenas ao ambiente de negdcios,
mas também o ambiente privado. Consequentemente, a competic¢ao entre as empresas
mudou do local para o global. O aumento do nimero de agéncias tem causado
destruicdo no mercado, o que compromete o poder de negociagdo das agéncias com
seus fornecedores, principalmente as companhias aéreas. Com o aparecimento dos
negocios na Internet, os fornecedores passaram a contar com outro canal onde ndo ha
necessidade de pagar comissdes a ndo ser o facto de que o produto estaria disponivel

para qualquer pessoa em qualquer lugar.

Para Moraes (2007), a facilidade cada vez maior de acesso a internet permite que
cada vez mais, as empresas e pessoas tenham acesso a esse veiculo de informacao,
resultando em uma distribuicdo mais democratica do conhecimento sobre a
humanidade, dando oportunidades e mercados aos aqueles que tém competéncia. As
tecnologias de informacéo para as agéncias de viagens hoje sdo fortes aliadas, pois
fornecem informacdes instantaneas, estruturas de backup completas e suporte a

mediagdo entre consumidores e agentes.
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Para o desenvolvimento do processo de informatizacéo, alguns recursos de TIC sdo
necessarios: 1) equipamentos, hardware, incluindo computadores e periféricos, 2)
sistemas basicos, softwares, para o funcionamento desses equipamentos, 3) sistemas
de gestdo de banco de dados, genericamente chamados de gerenciadores de banco de
dados, 4) recursos de comunicac@es e telecomunicacdes, hardware e software que
podem fornecer a conexd@o de computadores convencionais e equipamentos de
comunicacdo, bem como 5) sistemas de informacdo, adquiridos prontos ou
desenvolvidos sob encomenda por especialistas da propria organizagdo ou por
terceiros designados para o efeito.

No caso especifico das agéncias de viagens ndo poderia ser de outra forma, foi criado
um software com um amplo leque de variaveis, tanto para o agente de viagens como
para o cliente. Esses sistemas permitem que as agéncias tenham acesso as
informac0es e reservem voos comerciais, cadeias de hotéis, aluguem carros, barcos
e diversos servicos auxiliares. “De acordo com Cooper (2003: 460) os quatro sistemas
mais usados no mundo atualmente sédo: Amadeus, Galileo, Sabre, Worldspan. A
maioria desses sistemas foram desenvolvidos por companhias aéreas nos anos 80,
que ao expandir a cobertura geogréafica e integrar-se horizontal e verticalmente para

assumir todo o campo de intermediarios e grandes agentes.” (Moraes, 2007, pp. 6).

Em seguida, os fornecedores de produtos individuais perceberam que a integracao
desses sistemas e a consequente criacdo de uma vitrine, permitindo que os produtos
fossem expostos e adquiridos em qualquer lugar do mundo, se tornaria um fator
determinante de competitividade e lucratividade nas operacdes efetuadas.

A Internet complementou o uso do GDS, seu avanco facilitou a distribuicdo de
informacg6es multimidia e interatividade entre os principais agentes consumidores. A
World Wide Web permitiu aos provedores de servicos turisticos uma infraestrutura
para a distribuicdo global e o fornecimento de informacdo multimédia de natureza
turistica e a possibilidade de o consumidor obter mais informacg6es sobre a viagem
que pretende fazer, o hotel em que pretende ficar, etc. Outra associagdo estabelecida
entre os sistemas de reserva e a Internet € que os GDS estdo a desenvolver interfaces
adequadas para os consumidores e para a inddstria, como agéncias de viagens
eletronicas e servigos corporativos. No entanto, espera-se que 0s sistemas de

distribuicdo global que exploram a Internet, oferecam cada vez mais e a um ritmo
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mais acelerado, interfaces inovadoras para que comuniquem diretamente com 0s
consumidores e mantenham a tendéncia emergente de seu proprio comércio de

viagens.

Na opinido de Oliveira, Faria, & Guerreiro (2013) a crescente prioridade da industria
do turismo como um setor de crescimento econémico, a globalizacdo do mercado e
as mudancas no campo das tecnologias de informagdo e comunicac¢do criaram um
ambiente competitivo para os destinos turisticos e suas empresas, pois mudou a forma
como conduzem 0s negdcios na inddstria do turismo, impulsiona as alteracdes no
perfil dos consumidores de viagens e incentiva a participacdo no processo de criacao

de uma experiéncia turistica.

No turismo existe um crescente interesse no estudo dos habitos dos viajantes e na
opinido de Buyukozkan & Ergun (2010), atualmente pode-se constatar que apesar da
vasta informacdo disponivel poder ajudar os viajantes o planear a sua viagem e a criar
desejos e expectativas, pode causar uma avalanche de informacéo, que pode por vezes
acabar por aborrecer os consumidores, por estas razdes esta pesquisa deve ser mais

especifica.

As expectativas criadas pelos visitantes tornam-se huma componente determinante
de todo o processo de producdo de servigos ou praticas turisticas. Se aumenta a
procura de visitantes por um lado, por outro, aumenta também a sofisticacdo dos
servicos prestados e a distin¢do entre os ambientes de acolhimento criados nas zonas
turisticas. Os critérios de definicdo e gestdo da qualidade exigem categoricamente
que as expectativas criadas se aproximem das expectativas que sdo satisfeitas, em
sucessivos ciclos de aproximacao, permitindo, deste modo, alcangar elevados niveis
de satisfacdo nas visitas realizadas pelos turistas. Em suma, as agéncias devem
continuar a utilizar as novas tecnologias como instrumentos aliados para se
aproximarem cada vez mais do cliente, atendendo as suas necessidades e
expectativas, de forma a reté-lo no longo prazo. Este trabalho de fidelizagdo implica
que a AVs implemente estratégias comerciais capazes de responder de forma eficaz

as exigéncias dos seus clientes e ao crescimento da atividade turistica.

Para Silva (2009), este novo quadro competitivo requer que as agéncias de viagens
repensem como Vvao gerir 0s seus negocios. Advoga-se uma maior necessidade de

foco nas viagens e lazer, nos cruzeiros e nos resorts all-inclusive, criagdo de pacotes
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tailor-made, a alteracdo de horarios de funcionamento e uma aposta em mercados

especializados, combatendo assim a dependéncia das comissdes.

A autora refere ainda que, segundo Machado e Almeida (2010), a navegagdo no
website, a rapidez e eficiéncia no processo de compra, a validade do contetdo
colocado no website, a seguranca das operacdes realizadas no website, entre outras,
sdo fatores importantes a ter em conta para uma empresa poder fidelizar o cliente
durante a sua compra online. A questdo da transparéncia assume igualmente um papel
importante no processo de planeamento e compra de viagens. Se este foi um dominio
que durante anos constituiu um ponto forte da oferta das agéncias de viagens, a
emergéncia das novas tecnologias fez com que, também aqui, a influéncia do
consumidor se faca sentir de forma crescente, usando as suas redes (as redes sociais)
como forma de conhecer, distinguir, avaliar e influenciar. Este desafio parece manter-
se atual, dado que a gestéo das tecnologias e a adaptacédo a tudo o que de novo vem

permitindo, é um desafio para as Avs.

Devido a crescente informacdo e a facilidade com que se obtém essas informacgdes
através das TIC, houve uma renovacdo no perfil dos clientes das agéncias de viagens.
De acordo com Erig & Nascimento (2015), Montanarin (2003) constatou que 0s
clientes chegam a agéncia com muita informacéo e, desta forma, precisavam de ajuda
para escolher as melhores opcdes para que realizassem a sua viagem, surgindo assim
a figura do agente de viagens, o qual desempenha um papel importante na distribuicédo
dos diversos servicos turisticos, como um consultor de viagens. A velocidade da
informacdo fez com que a maioria dos clientes ficasse mais exigente, procurando
produtos personalizados de acordo as suas necessidades. O turista procura um

consultor que Ihe solucione os seus problemas.

Mesmo antes de existir este novo perfil de cliente mais informado, um pacote
turistico bem planeado e construido foi desde sempre um fator importante para a
satisfacdo do cliente. Para isso acontecer, de modo a que sejam alcancados o0s
objetivos definidos através de um processo sistematico, dindmico e continuo, esse
processo tem de ter como base um conhecimento sustentado dos recursos em causa.
Para que tal aconteca é essencial que a equipa que a constréi dirija e faca

compreender, a todos os que se encontram envolvidos: 1) qual a sua missao, 2) 0s
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seus objetivos, 3) estratégias, 4) politicas, 5) procedimentos, 6) métodos, 7) normas
e 8) orgamentos a tomar para alcancar esse mesmo sucesso, do mesmo modo que se

deve definir quais os tipos de programa que se pretende produzir e aplicar.

No sector do turismo, para oferecer servicos de qualidade, é necessaria uma formacao
profissional de qualidade, ou seja, s6 com educacdo e formacgdo profissional
especializada se pode dar uma resposta aos desafios que se colocam a esse sector e
as mudancas tecnoldgicas que o mundo apresenta, bem como a necessidade de atrair
e reter bons profissionais para ser uma preocupacao constante. De acordo com Corréa
& Teixeira (2014), Spinelli (2002) referia que o futuro profissional deve desenvolver
as competéncias que o mercado exige, ou seja, a qualificacdo profissional de quem
exerce atividades relacionadas com o turismo deve ser abordada com a
responsabilidade que o crescimento do setor exige. Acrescentam também que o
crescimento do turismo, de acordo com Castelli (2001), tem facilitado um
crescimento acelerado das empresas hoteleiras, exigindo do elemento humano uma
formacdo especial, preparada para todos os niveis de ocupacdo que constituem a
estrutura organizacional do hotel. “Segundo Swarbrooke e Horner (2002), o setor
turistico tem se tornado o maior segmento na geracdo de empregos em escala
mundial, contribuindo para a melhoria na distribuicdo de renda e para o crescimento
econdmico, que sdo questdes latentes e imprescindiveis para um pais.” (Corréa &
Teixeira , 2014, pp. 424). Nodari (2007) complementa a frase anteriormente referida
ao afirmar que o turismo é considerado um fenémeno social devido ao
desenvolvimento e dinamismo da sociedade moderna, e que, embora o setor do
turismo seja muito dindmico e geralmente cresca mais rapido que outras atividades

econdmicas, € considerado um dos setores mais promissores da atualidade.

Para Lago (2005) o setor do turismo vive grandes paradoxos pois, enquanto alguns
autores acreditam que os intermediarios vao deixar de existir, é possivel ver
verdadeiros impérios serem erguidos. Ao mesmo tempo em que o fluxo turistico
continua a crescer as empresas constatam que estdo cada vez mais sufocadas pelas
margens de lucro baixas, dando a no¢do de existir um movimento de concentracao de
mercado, ou seja, um menor niumero de grandes empresas. 1sso pode ser observado
por toda a industria turistica, companhias aéreas em processo de fusdo ou com a
criacdo de aliancas, grandes redes hoteleiras a avancar sobre o mercado de reservas

e até mesmo pequenas empresas.
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De acordo com Mateus (2017) o principal desafio estratégico que se apresenta para

o desenvolvimento do turismo em Portugal é o reequilibrio das condi¢des necessarias

e suficientes para garantir o acesso a uma maior facilidade de deslocacdo em termos

de custo, tempo, servico, disponibilidade e fiabilidade, bem como maior rentabilidade

no agregado. valor gerado, como destino turistico reconhecido e premiado pela sua

sustentabilidade econ6mica, social e ambiental.

O mesmo autor ainda acrescenta que Portugal deve ser capaz de fazer face a um

conjunto de desafios mais especificos que organizem 0s processos especificos que

vao aumentar o tempo de permanéncia e aumentar a despesa média dos turistas, que

podem ser sistematizados em cinco dimensdes principais (na Tabela 3):

Tabela 3- Desafios a enfrentar pelas Avs em Portugal

Um desafio de

internacionalizacao

O constante desenvolvimento das viagens e do turismo em Portugal
exige uma participacdo mais forte e ativa na globalizacdo, quer através
da internacionalizacdo dos negécios, quer através da expansao e
aprofundamento de mercados emissores para 0s quais o destino
Portugal ultrapassa um nivel critico de relevancia, seja pela expansao,
seja pela diversificacdo. as combinacdes de produtos e experiéncias de
acordo com as caracteristicas dos requisitos mais dindmicos na
geometria dos cursos de viagem, adaptados a posi¢ao geoestratégica do

nosso pais.

Um desafio de

atratividade

Reforcar a atratividade do destino Portugal passa pela consolidacéo e
comunicacdo de fatores estabelecidos, onde a hospitalidade e a
seguranga sao absolutamente essenciais, mas também onde uma nova
ambicdo na reabilitacdo e revitalizagdo do patrimonio, construgdo e
comunicacdo. de novos fatores ndo deve ser negligenciada. Aliar a
identidade, autenticidade, inovacgdo e criatividade - onde ndo se pode
deixar de parte a projecdo, concretizada no presente, da experiéncia
historica portuguesa de aproximacgdo entre povos e civilizagdes - num
quadro que permite uma diferenciacdo positiva nas motivacdes dos

turistas no contexto competitivo do destino Portugal.

Um desafio de
competitividade

O reforgo da atratividade de Portugal como destino turistico ndo pode
ser feito sem o refor¢o da competitividade dos agentes, operadores e
empresas turisticas, o que passa pelo reforco da eficiéncia e da
organizacdo dos negdécios, o que promove a capitalizacdo, o ritmo de

inovacdo e ganhos de produtividade, um aprofundamento da l6gica
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colaborativa ao longo da cadeia de valor, uma qualificacdo significativa
do capital humano e uma diversificagdo, refinamento e/ou autenticidade

de ofertas dirigidas a niveis objetivos de exceléncia

Um desafio de

sustentabilidade

O desenvolvimento sustentavel do turismo em Portugal exige uma nova
atitude de respeito, preservacdo e valorizacdo das diversas e
diversificadas formas de capital natural, ultrapassando simultaneamente
as vistas limitadas que, por um lado e por outro, impedem a construgéo
e consolidacdo de sinergias eficazes. entre o turismo e o ambiente e a
afirmacédo das paisagens como fatores de atracdo turistica e permitindo
ofertas turisticas demasiado estreitas e/ou pesadas em termos de custos

coletivos.

Um desafio de

governacao

A eficécia das politicas publicas de apoio ao desenvolvimento
competitivo do turismo em Portugal e nas suas regides depende
decisivamente da qualidade de um verdadeiro modelo de governagéo,
onde a confianga entre os agentes mais relevantes se torne mais eficaz,
combinando de forma adequada a cooperacdo publico-publico, privado-
privado e publico-privado, onde se produz informag&o de melhor
qualidade e com maior disponibilidade para gerar conhecimento e dar
inteligéncia as decisGes estruturais e onde é possivel conjugar esforcos

e recursos no fortalecimento global da promocao turistica.

Fonte: Adaptagdo de Mateus (2017)

Para o referido autor, o principal objetivo para a melhoria da competitividade em

Portugal s6 pode ser o aumento da eficiéncia geradora de riqueza suportada na

qualidade dos modelos de negocio, através do dinamismo dos mercados de

distribuicdo e vendas, bem como a adequacdo dos processos, como por exemplo o

acesso a tecnologia e ao conhecimento. Melhorar a competitividade da economia

portuguesa sO serd uma realidade duradoura se assentar no reforgo da capacidade

competitiva. A promogdo da competitividade esta na origem da construgdo de um

novo equilibrio entre inovacdo e diferenciacdo, bem como de reformas e acbes que

contribuam para acelerar o movimento em direcdo a novos principios de

competitividade e atratividade no comércio e investimento internacional.
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2.3- Perfis de cliente das AVs

Os investigadores na area de marketing sugerem que compreender as diferencas entre
0s novos clientes e os que ja fidelizados pode fornecer uma excelente base para
descobrir a segmentacdo do mercado mais adequada a cada empresa/produto. Varios
estudos identificaram perfis de turistas, principalmente com foco em destinos
turisticos, festivais e eventos culturais, cruzeiros ou rafting. Essas diferencas sao
fundamentais para o desenvolvimento de estratégias eficazes nos negocios e no
marketing, bem como para entender a motivacdo do cliente e para construir
conhecimentos tedricos sobre a tomada de decisdo (Taldn-Ballestero, Gonzélez-

Serrano, Soguero-Ruiz, Mufioz-Romero, & Rojo-Alvarez, 2018).

Para Radulescu e Cetina (2012) é importante para qualquer empresa a analise dos
seus atuais e potenciais consumidores. A andlise do cliente exige assim, que se
concentrem esforcos em reunir informacdo acerca das seguintes areas: perfil do
consumidor, monitorizacdo da satisfacdo do cliente e valor do cliente para a

organizacao.

Estas estratégias sdo possiveis apenas quando a organizacdo possui dados e
informacgbes sobre o comportamento do cliente como comprador, utilizador, pessoa
ou organizacdo. Quando isso ndo existe, o estudo utiliza fontes internas e externas
para determinar quem compra 0s produtos, como compra, onde compra, quais 0S
fatores que influenciam a decisdo de compra. A criacdo do perfil de clientes da

organizacdo é feita através das seguintes questdes:

— Comportamento de compra: tipologia de produtos comprados pelo cliente,
guantidade solicitada, frequéncia dos pedidos, comportamento de pagamento
em (sério, método de pagamento, faixa de liquidagéo);

— Estilo de vida (para clientes individuais): atividades, interesses e opinides;

— Valor do cliente para a organizacdo: o valor anual das compras feitas pelo
cliente, participacao do cliente, valor presente liquido do lucro estimado gerado

durante o curso do relacionamento com o cliente (25 anos ou mais).
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No que diz respeito aos perfis de clientes, o estudo elaborado por Gutiérrez (2003)
divide em dois tipos os clientes das agéncias, os clientes "relacionais” com uma
empresa, e 0s "transacionais" de uma empresa. Para a autora, 0 motivo mais frequente
para o cliente manter um relacionamento (clientes relacionais) com uma agéncia de
viagens especifica é a satisfacdo com contatos e resultados anteriores ( em 58,93%
dos casos). A fideliza¢do a uma agéncia de viagens esté relacionada a frequéncia com
que contratam o seu servico, e o motivo pelo qual o individuo se desloca até a agéncia
(maior fidelidade ao profissionalismo, reduz o tempo de pesquisa ou mitiga a
incerteza associada a decisdo). O perfil dos consumidores com tendéncia a
procurarem uma agéncia de viagens (clientes “relacionais”), de acordo com Gutiérrez
(2003), integra principalmente mulheres, individuos separados e divorciados, 0s mais
jovens, funcionarios publicos e donas de casa. Enquanto aposentados, estudantes e
desempregados optam pela agéncia de viagens que oferece o melhor preco, 0s
trabalhadores independentes procuram reduzir o tempo de pesquisa e 0s empregados
por conta de outrem e donas de casa contratam esse servi¢o para reduzir a incerteza
em relacdo a aspetos como as condi¢bes dos servicos. Além disso, os habitos de
compra influenciam significativamente a lealdade ao prestador de servigcos. Assim,
consumidores que se declaram leais a marcas, vendedores e empresas, aqueles que
ndo comparam alternativas antes de tomar uma decisdo de compra e aqueles que
procuram negociar com o mesmo vendedor, sdo favoraveis ao relacionamento com

uma agéncia de viagens.

Em relacdo aos clientes "transacionais™ de uma empresa a autora refere que, a decisdo
de um consumidor de ndo se comprometer com nenhuma agéncia de viagens
especifica esta principalmente relacionada com a crenga de que todas sdo semelhantes
(40,57%). A falta de fidelizacdo a uma agéncia de viagens mostra uma relacao
significativa com o nivel de escolaridade: a crenca de que todos sdo semelhante
ocorre principalmente no caso dos consumidores sem estudos ou estudos de nivel
mais baixo ou médio, enquanto a preferéncia pela variedade de alternativas e tentar
outra diferente é a razdo para a falta de compromisso em mais frequentes Individuos
com ensino superior e falta de confianga nas empresas o fazem para individuos sem
estudos (além de familias de baixa renda). O desejo de ndo depender de uma Unica
empresa esta ligado ao fato de que certas pessoas ndo querem conselhos antes de

decidir. O perfil de clientes “transacionais” de uma agéncia de viagens corresponde
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essencialmente a homens, com menos de trinta anos, solteiros, desempregados e

estudantes.

Por outro lado, Radulescu & Cetina (2012) dizem que um dos modelos de avaliacdo
de clientes, procura a sua divisdo em grupos de acordo com a atratividade e a lealdade
dos clientes. A atratividade dos clientes é dada por varias questdes, como lucro
liquido obtido pelos clientes, recomendacdo potencial, potencial venda cruzada,
informac0es, etc. No que diz respeito a fidelizacao (ou lealdade) do cliente, os autores
referem que também pode ser dividido em incondicional, caracterizada pela
confianca e alto grau de satisfagdo, e condicional, pelas varias facilidades oferecidas
ou pelos contratos. Assim, de acordo com esses dois indicadores, existem quatro

grupos de clientes a serem abordados de maneira diferente:

1. Clientes com alta atratividade e alto grau de fidelidade, grandes lucros para a
organizacao;

2. Clientes com alta atratividade, mas com menor grau de fidelidade: sdo aqueles
que tém alto poder de compra, mas migram facilmente de uma empresa para
outra e de uma marca para outra. Portanto, a organizagdo deve procurar obter
a sua lealdade e criar barreiras de saida que impegam a sua migracao;

3. Os clientes com baixo, mas alto grau de fidelidade, devem ser incentivados a
aumentar as areas para onde viajam;

4. Clientes com baixa atratividade e baixo grau de fidelidade sdo uma grande
questdo para a empresa, ou seja, é possivel transformar o tipico cliente em um

cliente dos trés grupos mencionados?

Outro estudo realizado por Kilipiris & Zardava (2012), refere que 0s varios tipos de
turistas influenciam a natureza do destino escolhido para férias. Existem diferentes
classificacOes de tipos de turistas na literatura (por exemplo, as de Plog e Cohen),
que os destinos devem ter em conta nas suas estratégias de marketing. Ao nivel das

AVs conhecer o tipo de cliente que a procura € igualmente importante.

No relatério realizado por Erig & Nascimento (2015) é constatado que, de acordo
com uma pesquisa realizada pela empresa Vox Populi, em julho de 2009 para o
Ministério do Turismo do Brasil, 75% dos viajantes negociaram diretamente com
fornecedores de produtos turisticos e 24% utilizaram Agéncias de Viagens. Dado que
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95% destes passageiros pretendem continuar a viajar, € necessario ganhar esta

enorme quota que ainda é negociada sem a intervenc¢do das Agéncias de Viagens.

Através das bases de dados temos todas as informacdes necessarias para aumentar as
receitas, procurando uma maior interatividade com o cliente individual e
desenvolvendo a fidelizagdo através da criacdo de fortes vinculos com clientes de
maior valor. Agora, ao possuir as ferramentas para aumentar a rentabilidade das
agéncias, é necessario que seja criado um relacionamento continuo de interacdes
entre empresa e o cliente, garantindo que todos os funcionarios estejam prontos para
interpretar e registar todos os seus sentimentos, desenvolvendo uma histéria Unica

com o cliente.

Apesar de tudo isto, e de acordo com Oliveira , Faria, & Guerreiro (2013) ao longo
de todos estes anos constata-se uma alteracdo no perfil do consumidor de viagens,
tanto pela transformacdo dos mercados do local de origem do turista, como nos estilos
de vida dos consumidores pois estes estdo mais esclarecidos no que diz respeito as
questBes de saude, do clima e ambientais. Por este motivo é necessaria informacgéo
mais vasta e uma maior diversificacdo de servicos para que as AVs se ajustem as

necessidades dos seus clientes.

2.3.1- Satisfacéo do cliente

O estudo realizado por Talén-Ballestero et al. (2018), sugere que o conhecimento do
cliente é vital e ajuda a melhor a oferta de servi¢os de qualidade a relagdo com os
clientes assim como a abordagem de estratégias de marketing, resultando numa
melhor satisfacdo do cliente que aumenta a lealdade e assegura o retorno dos clientes

proporcionando uma maior rentabilidade. ~

O CRM? aparece como sendo uma chave para melhorar a satisfacio e retencdo dos
clientes, sendo também benéfico para as organizac¢des pois gera informacéo valiosa

sobre os seus clientes.

2 Custumer Relationship Management: E o processo usado por pequenas e grandes empresas para
gerir e analisar as interacdes do cliente, antecipar as suas necessidades e desejos, otimizar a sua
rentabilidade, aumentar as suas vendas e personalizar as campanhas para adquirir novos clientes.

29



No que diz respeito a satisfacdo do cliente, Gutiérrez (2003) afirma que é importante
fornecer servigos superiores que possam incluir a evolucdo e desenvolvimento da
oferta incorporando servigos diferenciados e personalizando os mesmos servigos. A
satisfacdo do consumidor s6 pode ser alcancada se um processo apropriado estiver
em vigor para garantir que o servi¢o atenda as necessidades e desejos do publico-
alvo, essa satisfacdo baseia-se na lacuna entre expectativas e experiéncias, onde as
expectativas tém dois componentes: o primeiro diz respeito a expectativa de uma
troca e o segundo a expectativa de como serdo tratadas. “Sudharsan comenta que a
satisfacdo e o encantamento dos consumidores estdo baseados na lacuna entre
expectativas e experiéncias e que as expectativas apresentam dois componentes, 0
primeiro refere-se a expectativa de troca a ser obtida e o segundo refere-se a
expectativa de como sdo tratados.” (Oliveira & Ikeda, 2002, pp. 37). Os autores
declaram ainda que para realizar melhorias, inovacdes e adaptacGes nos servi¢cos que
possam agregar valor a oferta, a empresa deve reconhecer as expectativas do seu
publico e avaliar a relacdo custo/beneficio das acdes realizadas para atingir essas

expectativas.

E importante que as empresas estejam atentas, de modo a reconhecer os atributos
mais valorizados e os atributos essenciais da prestacdo de servigos na opinido dos
seus clientes, desta forma, as empresas podem aperfei¢oar 0s seus pontos positivos e
melhorar os seus pontos negativos, aproximando assim as condi¢des da sua oferta das
expectativas do seu publico através da diferenciacdo de servicos e adaptacdes dos

servigos existentes.

Estudos sobre o perfil do cliente das agéncias serdo, entdo, importantes para esse processo

de garantia/ aumento da satisfacdo e melhoria da competitividade de uma agéncia.

Em relacdo as expectativas do cliente Oliveira & Ikeda, (2002) dizem que “segundo Berry
(1995:84) as organizagOes precisam estabelecer um sistema de informagdes sobre a
qualidade do servigo, em vez de apenas realizar estudos isolados. O autor propde que
sejam realizadas, de forma complementar, pesquisas transacionais, pesquisas de mercado,
‘compra misteriosa’, pesquisas com clientes novos, desistentes e ex-clientes, entrevistas
com grupos de foco e também relatérios de campo de funcionarios, principalmente
daqueles que lidam diretamente com o consumidor, j& que eles possuem informacdes que

muitas vezes nao sao captadas por outros meios”.
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A relacdo entre a satisfacdo do cliente e lealdade nem sempre existiu, segundo Silva &
Gongcalves (2016) a conceptualizacdo e a medigéo da lealdade do cliente séo diversas
estas sdo analisadas através da perspetiva do comportamento e a maneira como abordam
tendo cada uma diferentes consequéncias na evolucéo dos fatores determinantes para a
lealdade. Essa lealdade ¢ um mix de atitudes e comportamentos que se tornam num
compromisso de voltar a comprar um produto ou servigo no futuro. Estas autoras
mencionam também que de acordo com Oliver (1999) existem 4 niveis de lealdade: 1)

congnitiva, 2) afetiva, 3) conotativa e 4) comportamental.

Para as autoras, se depois de uma viagem a agéncia conseguiu satisfazer o cliente entdo
ele provavelmente voltara a repetir a experiéncia e poderé até fidelizar-se, pois para o
cliente a confianca em uma AV é como o sentimento de seguranca de que o pacote de

viagens oferecido por esta atendera as suas expectativas e necessidades.

Associado a satisfacdo do cliente, aparece o valor do cliente para a agéncia.

Para Radulescu & Cetina (2012), o valor percebido pelo consumidor €é a diferenca
entre o que o consumidor recebe e 0 que a organizacdo oferece, de maneira a atender
as necessidades. Os consumidores escolhem um produto especifico por causa do
valor oferecido pelo produto, portanto, os especialistas usam essa anélise do valor do
cliente oferecido, revelando os pontos fortes e fracos da empresa contra 0s seus

concorrentes. As principais etapas dessa analise sdo:

1. Identificar os principais atributos e beneficios que os consumidores apreciam,
estes pesquisam sobre os atributos, beneficios e desempenho que procuram na
escolha de um produto ou servico;

2. Avaliacdo quantitativa da importancia de véarios atributos ou beneficios,
solicitando- -se aos consumidores que determinem a importancia de cada
atributo e a vantagem do produto;

3. Avaliacdo do desempenho da empresa e dos concorrentes, dependendo dos
atributos e vantagens mencionados em relacéo & sua importancia;

4. Analisar se os consumidores gostam da oferta da empresa em um determinado
segmento, de acordo com os principais concorrentes (se a oferta da empresa

for melhor que todos os atributos mencionados, a empresa pode optar por
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aumentar ou manter o seu preco no nivel dos concorrentes e ser capaz de
aumentar a participagdo de mercado);
5. Monitoramento continuo do valor para os consumidores (a empresa deve realizar

pesquisas regularmente para determinar o valor percebido pelo consumidor).

A avaliacdo de uma organizacdo ndo pode ser alcancada sem conhecer o nivel de
satisfacdo do cliente em produtos, servigos, organizagdo da equipe, comunicagdo com
a organizacdo. A medicdo da satisfacdo do cliente pode ser alcancada usando varios

métodos:

— Pesquisa periddica: a satisfacdo do cliente pode ser medida diretamente e
também pode ser usada para determinar a intencéo dos entrevistados de comprar
ou desejar recomendar a empresa ou marca a outros consumidores;

— Taxa de perda de clientes: nas pesquisas sobre clientes perdidos, buscam
informac6es sobre o tamanho da taxa de perda da organizacdo do cliente e sua
evolugédo ao longo do tempo, o tamanho da taxa de perda de clientes que inclui
a organizacdo; tipologia da organizagdo em que eles perdem clientes, motivos
de perda de clientes, outros fornecedores para 0s quais 0s clientes perderam
turnos, influéncia de mudancas de preco no nivel de retencdo de clientes,
variacao do nivel de retengdo de clientes por regido, utilizadores de marketing
de canal, distribuidores etc. vendedor. (Balan, 2008);

— Compras misteriosas: fornecem informagfes sobre o comportamento da
equipe de vendas e a satisfacdo do cliente;

— Andlise de reclamacdes de consumidores: pode ser usada como um método
de insatisfacdo do consumidor, mas com muitas reservas, porque estudos
demonstraram que, embora 0s consumidores possam estar insatisfeitos, apenas
uma minoria de consumidores reclama, enquanto outros consideram que nao

vale a pena se esforgar, pois ndo sabe onde ou para quem ligar.
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2.4- Redes de Agéncias de Viagens

2.4.1- Conceito de rede e de cooperacdo em rede

De acordo com Silva (2009) a rede é um sistema organizacional que pode agrupar
individuos e instituices de forma democréatica e comunicativa em roda de objetivos
e temas semelhantes. E um conjunto de estruturas flexiveis e harmoniosas
estabelecidas por relagdes horizontais, interconectadas e que tém motivacdo para a
cooperacdo e trabalho participativo. A rede é mantida através da vontade e conexdo
dos seus membros, que é descrita como um importante recurso organizacional para a

qual a ideia de sociedade é inseparavel.

O normal funcionamento da rede depende do processo de interacdo, discussdo e
construcdo coletiva que pode determinar interesses em comum. Multiplas redes
acabam por vergar-se a esse processo e ndo conseguem criar o hardware necessario
para uma operacdo eficiente: o processo de rede. Nessas situac@es, a consequéncia
mais comum é que 0s membros percam o interesse, e soltem gradativamente os lagos
que compdem a rede. Sem a existéncia da rede e os beneficios reconhecidos, sem a
troca de informacdes, a partilha de experiéncias, a aprendizagem comum ou a acgao

coletiva, a rede ficara fragilizada e a sua existéncia perdera a sua razao de ser.

Cada vez mais o turismo é realizado em rede, ou seja, é organizado de modo a que as
Avs consigam realizar as suas reservas e obter informagdes sobre 0 que necessitam
através de sistemas utilizados internamente por estas. Tanto é que a autora Silva
(2009) refere que segundo a OMT (2010) hoje em dia a oferta existente no turismo,
¢ composta na sua grande maioria, pelas PME’s que escolhem cada vez mais pela
concentracdo ou fusdo, como € o caso das companhias aéreas; operadores turisticos,
cadeias hoteleiras e agéncias de viagens. Este facto é visto como uma potencialidade
para a partilha de experiéncias e informacdes as quais estimulam o conhecimento e a
inovacao do sector. Esta acrescenta ainda que na opinido de Costa (2005) as redes
permitem uma maior capacidade de competicdo no mercado e uma maior superacao
no caso de retrocesso e crises no mercado. As redes de turismo fornecem seguranca
ao comportamento empresarial, possibilitam melhores politicas e estratégias e sdo

fundamentais para o desenvolvimento do turismo sustentavel.
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Estando integradas em rede as agéncias, afirma Carneiro, et al. (2007) podem usufruir
de privilégios dados ao grupo exclusivamente, tais como, bons niveis de contratacao
com os fornecedores diretos e outros inerentes e necessarios a sua atividade enquanto
agéncia de viagens. Podem ter acesso a servicos especializados, tais como: assessoria
juridica, tributaria ou técnica, que ndo poderiam subsidiar financeiramente se
estivessem por conta prépria, tendo em vista que o investimento financeiro necessario
para uma agéncia se integrar em uma rede normalmente é pequeno, rapido e

facilmente compensavel com as vantagens que pertencer a uma rede possui.

Na parte que respeita a cooperagdo em rede, “¢ amplamente reconhecido que, no
contexto actual, a cooperagdo entre empresas € um factor crucial de competitividade
em particular para as micro, pequenas e medias empresas. As tendéncias do ambiente
socioecondémico apontam para uma crescente complexidade na criacdo de valor
tornando incontornavel a cooperacao entre as PMEs. H& ja PMEs portuguesas com
uma longa histéria e cultura de cooperacdo com outras organizacdes, contudo, estas
tendéncias irdo exigir ndo s6 uma participacao mais frequente das PME em redes de
cooperacdo, mas também um salto qualitativo nos beneficios obtidos dessa

participagdo” (Carneiro, et al., 2007).

Em geral, as grandes empresas tém mais condi¢cdes de administrar todas as etapas da
cadeia de valor, o que favorece a sua competitividade. Quando se fala em PMEs, o
problema que estas enfrentam é a falta de escala e de habilidades, ndo conseguindo
deste modo administrar essas mesmas etapas. Por isso, a solugdo para esses
problemas pode ser o estabelecimento de uma rede cooperativa e a sua expansao as
varias etapas, sendo que cada empresa desempenhara as suas funcées de acordo com

as suas capacidades.

Carneiro, et al. (2007) acrescenta ainda a este tema que, essa tendéncia reflete-se na
cooperacdo empresarial por meio de trés aspetos. O primeiro aspeto a ser considerado
é¢ o conceito de rede inter-organizacional que necessita de ser difundido e
operacionalizado nas PMEs de maneira mais estruturada e diferenciada. O segundo
aspeto diz respeito as exigéncias complexas nos processos intra e inter-
organizacionais, pois é necessario a verificagdo de um aumento de qualidade nas
formas eficazes de colaboracdo. Por fim o terceiro aspeto é a necessidade das PMEs
compreenderem e conhecerem como estdo as redes em que participam e quais 0S
verdadeiros beneficios que retiram da sua participagdo nessa rede.
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Atualmente as propens6es mundiais do turismo apontam para um aumento da procura
de produtos personalizados e com alto grau de flexibilidade, o que impde uma
dinamica maior, uma necessidade de integracdo dos diversos coprodutores do turismo

e uma procura de simultaneidade entre os diversos elos da cadeia de valor.

A colaboragdo é um processo fundamental nas redes corporativas, seja pelo que ja
foi mencionado, seja pelo impacto catalitico das tecnologias que suportam
especificamente os processos colaborativos (tecnologias colaborativas). A introducéo
de processos colaborativos entre PME’s corresponde a evolugdo natural dos
processos de cooperagdo, no sentido de redes colaborativas. Colaboragdo e
cooperacdo sdo considerados conceitos relacionados, mas ao mesmo tempo distintos.
Cooperacgdo (em um contexto de redes interorganizacionais) refere--se ao fato de que
as organizacdes articulam estratégias e atividades para alcancar objetivos
mutuamente acordados e, deste modo, obter beneficios mutuos. Para que as
organizagGes cooperem, deve haver confianca mutua, divisdo do trabalho e,
finalmente, a ado¢do de métodos comuns; se ndo houver cooperacao, as organizagdes
trabalham isoladas. “O turismo baseia-se num processo de agregagdo de produtos e
servicos onde raramente se encontram empresas ou entidades que controlem as
diversas componentes na criacdo, na entrega do produto turistico ou as varias etapas
do processo de tomada de decisdo de forma isolada (Holloway, 2006)” (Silva, 2009,
122). Na péagina seguinte da-se a conhecer como funciona a rede em termos de

colaboracdo através da figura a seguir apresentada (ver figura 4).
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Figura 4- Rede no Turismo

A Rede dos Sectores na Indistria do Turismo
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Fonte: Silva (2009)

Existem varias formas de trabalho em rede que podem ser escolhidas para a
cooperagdo entre as empresas turisticas: formal/ndo formal, publico/privado,
privado/privado, publico/pablico, horizontal/vertical entre outras maneiras que cada
empresa ou grupo de empresas pode escolher.

Segundo Gundars (2015) a cooperagdo como um campo de pesquisa apresenta
algumas dificuldades, pois o termo é tdo amplamente utilizado e estda omnipresente
em todos os campos das atividades humanas e ndo humanas. Do ponto de vista das
empresas, a cooperagdo ocorre quando duas ou mais empresas tém objetivos que séo
mutuamente dependentes. Neste trabalho optou-se por considerar que a rede descreve
um numero, geralmente grande, de empresas que estdo ligadas, sendo esta também a
soma das inter-relacdes e dos recursos complementares que sao trazidos para a rede
dando-lhe poder competitivo Gundars (2015). Estas redes de cooperagdo séo
baseadas nas relacdes sociais, confianga e na partilha de recursos complementares
(ver Figura 5).
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Figura 5- Relagdes das redes de cooperacao
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parceiros

4- A empresa ou organizacao pode fazer parte de mais de uma rede ao mesmo
tempo
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fatores:

1- Horizontal ou vertical,

2- Privado, publico,

3- Centralizado ou descentralizado e outros.

4- Formal ou informal,

Fonte: Gundars (2015)

Devido aos efeitos da globalizacdo, outras formas de organizacdo sdo necessarias,

continuando o topico ja apresentado Gundars (2015) diz que essas formas de

organizacdo podem criar beneficios para todas as partes por meio de recursos e

esforgcos compartilhados, sendo que existem diferentes tipos de redes:

— Vertical: Coloca diferentes niveis na cadeia de valor e atua como um Unico

sistema em que um dos canais possui o resto e controla as propor¢gdes como um

todo.

— Horizontal: Integragdo onde uma empresa possui e compartilha outra empresa

semelhante ou que colabora com outras do mesmo tipo de empresa e funcdes,

mas que mantém marcas diferentes.

— Lateral: Modelo organizacional que sucede sempre que duas ou mais entidades

de diferentes sectores resolvem contribuir para a aquisi¢do de beneficios para

um e outro.
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Gundars (2015) acrescenta ainda que, as redes de cooperacdo informal podem incluir
a transferéncia informal de informac@es, normas sociais e até mesmo de pessoas. A
cooperacdo entre diferentes tipos de setores tem levado ao desenvolvimento de
conceitos que sdo usados até mesmo no discurso do dia-a-dia, como as parcerias
publico-privadas, a cooperacdo privado-privado, sendo as vezes as parcerias
académicas sdo delimitadas separadamente. Mesmo as redes de cooperac¢ao sendo as
mais analisadas das indUstrias de producdo; sao varias as especificidades do ponto de
vista das redes de cooperacdo na area do turismo como setor de servi¢os. Muitos
produtos turisticos tém capacidade fixa e o overbooking é uma pratica comum que
ndo é utilizada apenas por empresas do setor de alojamento. A incorporacdo em redes
pode facilitar a troca de sistemas de informacgdes comuns para 0s parceiros envolvidos
e o tratamento do overbooking. Existem algumas caracteristicas especificas da
indastria do turismo que influenciam todas essas formas de cooperacdo através do
estabelecimento algumas particularidades. Na industria do turismo ndo € tdo clara a
cooperacdo vertical como para outras areas econémicas, o turista potencial tem varias
possibilidades de como adquirir servicos turisticos como por exemplo, ser autbnomo
e entrar em contato com os fornecedores diretamente ou de modo extremo ir aos
intermedidrios turisticos, como agéncias de viagens, que possuem um pacote turistico

completo com todos 0s servigos necessarios incluidos.

Atualmente, a cooperagdo tem um novo nivel de importancia pois, € um método que
ajuda a aumentar o nivel de competitividade das empresas. Por esta razdo, as
empresas precisam de avaliar a sua necessidade de cooperagdo, 0s modos de
cooperagdo, 0s possiveis beneficios, assim como todas as redes de cooperagdo ou

empresas envolvidas.

Ja os autores Besombes & Deslandres (2014) acrescentam ainda que as empresas
agora sao economicamente obrigadas a colaborar com outras empresas, formando
redes horizontais que geralmente sdo baseadas em objetivos e tém uma duracgdo
limitada. Tais redes raramente sdo guiadas por estrategias formais e deliberadas, e as
suas evolucdes e mutacdes ndo podem ser previstas com as ferramentas usuais do

planeamento estratégico.

Os autores, ap6s observarem algumas redes de PMEs constataram que 0 seu
comportamento pode ser descrito com um modelo comparavel a piramide de Maslow.
Segundo essa abordagem, uma rede é um caminho de realizagdo para as empresas a
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ela aliadas essa analogia permite descrever o comportamento da rede através de seis

niveis (ver figura 6).

Figura 6- Niveis de objetivos das redes
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Fonte: Besombes & Deslandres (2014)

Estes diversos niveis estdo associados a diferentes formas de associacdo/cooperacao,

da seguinte forma:

1. No primeiro nivel, as empresas reinem-se devido a uma perturbacao exogena:
pressdo sobre os custos, exigéncia de certificacdo de qualidade, diminuicéo
das encomendas, etc.

2. O segundo nivel corresponde a um papel ativo para os membros da rede e a
descoberta de uma cultura comum (produto, processo, historia, negocio...).
Esta cultura comum facilita o compartilhamento de objetivos (posicionamento
estratégico, analise da cadeia de valor agregado, ...).

3. Neste nivel as acBes coletivas exigirdo a criacdo de uma estrutura mais formal
e legal (clube, associagédo, sociedade por quotas, ...) para delinear regras de
colaboracéo e distribuir funcdes, mas também para alertar os membros sobre
0s riscos associados & cooperacdo. Esta etapa também requer elementos de
integracdo, como o intercambio eletronico de dados.

4. A partir do quarto nivel, cada gestor podera, entdo, afirmar a sua competéncia
(ex: capacidade de gestdo, ...) e redefinir o posicionamento das suas
competéncias e atividades na rede.
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5. No quinto nivel prevé-se um periodo de distanciamento das restri¢Ges
Impostas pelos contratantes principais habituais. Isso permite que os membros
investiguem novos mercados progressivamente.

6. Por fim no sexto e Gltimo nivel, a rede pode planejar a concecao e a realizacdo

dos seus préprios produtos.

Os autores concluem que referindo que é necessario ter em mente que, um nivel so
pode ser alcancado quando todos os niveis inferiores estiverem 100% realizados e é

importante perceber que quanto maior o nivel, mais irreversivel é a relacéo.

Podemos também identificar a tipologia da rede através da sua abrangéncia sendo

possivel apresentar 3 categorias:

— Redes Tematicas: Aquelas que se organizam em torno de um tema, segmento
ou area de atuacdo das entidades e individuos participantes. A questdo levantada
esta na base deste tipo de rede, seja geral ou especifica (golfe, mergulho,
desportos radicais, circuitos historicos de corridas).

— Redes Regionais: Tém, numa determinada regido ou sub-regido, o ponto comum
de aglutinacéo dos parceiros (uma entidade regional de turismo, um distrito, um
conjunto de municipios, uma cidade, um conjunto de bairros, etc).

— Redes Organizacionais: Associadas a uma unidade supra-institucional. Isto
significa que redne instituicGes autonomas afiliadas (associa¢@es de unidades,
AEP, CCDR, etc.) ou organizacdes complexas que consistem, por exemplo, em

varias unidades autbnomas e/ou territorialmente distribuidas.

Outra tematica que merece analise é a forma como as redes serdo geridas.

No que diz respeito a governanca da rede segundo Hidalgo, Gemelli, & Madeira
(2014), esta serve para articular os varios elementos basicos de uma rede de
cooperacgdo e para desenvolver a conectividade entre os links. A existéncia de uma
rede de cooperacdo sO € possivel com a existéncia de uma estrutura que seja capaz de
coordenar os seus membros. O seu papel também envolve o uso de instituicdes e
estruturas de autoridade e cooperacdo para destinar recursos e para coordenar e
controlar a agdo conjunta na rede como um todo, essas interacdes sdo distintas das

relagbes funcionais. Além da gestdo das estruturas formais, a governanca também se
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refere as estruturas informais da rede. A sua dimensao estratégica € ainda maior

porque esta ligada a analises intra e interorganizacionais.

Perante a importancia estratégica do papel da governanca, é importante saber
escolher o melhor mecanismo com base nos objetivos e na estrutura da rede que é
criada, pois assim como a configuracdo da rede pode evoluir ao longo do tempo e
criar novas formas de colaboracdo entre as organizagdes, 0 modelo de governanca
também pode mudar dependendo do desenvolvimento e da historia da rede. O
mecanismo de controle ndo é, portanto, um modelo estatico e imutavel. O estudo das
suas caracteristicas pode identificar a tipologia a usar e ajudar a compreender e prever

possiveis desenvolvimentos.

No campo das redes de cooperacdo, de acordo com os autores acima referidos, Provan
e Kenis (2007) identificam mecanismos de governanga nas suas pesquisas, de acordo
com uma tipologia que separa trés tipos diferentes de governanca: governanca

compartilhada, organizacéao lider e ndo governanca.

Governanca compartilhada: ocorre quando as organizagfes que compdem a rede,
trabalham em conjunto na tomada de decisbes estratégicas sobre operacdes e rumos
a dar no futuro. Ndo existe uma estrutura de governanca unica, as intera¢Ges sao
realizadas entre os proprios membros de forma colaborativa, onde algumas atividades
administrativas e de coordenacédo podem ser realizadas por um grupo de participantes.
Deve ser adotada como uma forma de governanca se: existe confianca generalizada
entre os participantes; ha poucos participantes na rede; o consenso entre 0s membros

é alto e ha pouca necessidade de especializagdo em nivel de rede.
Este tipo de governanca é caracterizada por:

1. Governanca realizada pelos proprios membros da rede (ndo existe nenhuma
entidade separada).

2. Tomada de decisdo descentralizada (participacdo na tomada de decisdo por
meio de reunifes e assembleias).

3. Coletividade na gestdo das atividades da rede (normalmente usada em redes

pequenas: seis a oito participantes).

41



Organizacao lider: neste modelo, as principais atividades e decisdes a nivel de rede
sdo estruturadas por um Unico membro participante, operando como organizagdo
lider. A organizacdo lider fornece a gestdo da rede e/ou facilita as atividades
realizadas pelas organizacdes nela inseridas, assim como, 0s seus esforgcos para
atingir os objetivos da rede, que podem estar intimamente alinhados com os objetivos
da organizacdo lider. Deve de ser escolhida esta governanca se: a confianca for
partilhada entre os participantes da rede; o nUmero de membros for relativamente
moderado; o consenso entre os membros for baixo e o nivel de competéncia

desenvolvido pelos membros for ponderado.
Este tipo de governanca é caracterizada por:

1. Uma organizacdo em rede assume o papel de lider (a posi¢do dentro da rede
influencia a liderancga)

2. A tomada de decisdes €é centralizada

3. O seu papel é facilitar as atividades de outros membros

4. Alinha os objetivos especificos com os comuns

Ndo Governanca: a sua natureza é semelhante ao modelo de organizacdo lider em
que todas as atividades e decisdes sdo coordenadas por uma organizagdo. A ideia
basica é que a governanca € realizada por meio de uma entidade administrativa
especifica, que administra a rede e as suas atividades, nesta forma de governanca,
embora os membros da rede possam interagir entre si, o modelo “NAO” ¢
centralizado, ou seja, o agente de rede (neste caso, o “NAO”) desempenha um papel
fundamental na coordenacédo e manutencdo da rede. Esta forma de governanca deve
ser escolhida se: a confianga for moderada e difundida entre os participantes; o
namero for relativamente moderado de participantes na rede, o consenso entre eles

for alto e o nivel de habilidade for alto.
Este tipo de governanca é caracterizada por:

1. A criacdo de uma entidade especifica para gerir a rede (papel de coordenacgédo
e suporte da rede)

2. A centralizacdo da tomada de decisGes apenas por uma pessoa ou empresa

3. A gestdo externa da rede (transferéncia de politicas e monitoramento das

atividades)
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Os autores acima mencionados, afirmam que formas hibridas podem surgir dessas
trés formas bésicas de gestdo da web. Por exemplo: os participantes de uma rede com
propriedade compartilhada podem criar um “NAO” para tratar de certos aspetos e
atividades, mantendo a propriedade compartilhada, de modo a que haja um nivel

minimo de participacdo na tomada de decis6es da rede.

A governanca de uma rede esta diretamente relacionada com os seus resultados
financeiros. Ao escolher um tipo de governanca em vez de outro, as
condicionalidades estruturais, relacionais e criticas devem ser analisadas. No entanto,
0 sucesso de uma forma de governanca é baseado nas quatro condicionantes
estruturais e relacionais fundamentais: confianca, nimero de participantes,

consenso nos objetivos e o nivel de competéncia.

— Confianga: A confianca pode ser esclarecida como sendo um aspeto de um
relacionamento que reflete a disposicdo de aceitar a fragilidade com base em
expectativas positivas sobre as intengdes ou comportamento do outro.

— Numero de participantes da rede: conforme o numero de organizactes
participantes na rede cresce, 0 numero de relacionamentos possiveis aumenta
surpreendentemente através de tais condicdes, tornando a governanca
extremamente complexa.

— Acordo sobre os objetivos da rede: os membros da rede devem ser sensiveis
aos objetivos da sua organizagdo empresarial e da sua rede. Essas metas podem
incluir a angariagéo de novos clientes; a atragcdo de uma ampla rede financeira, o
atendimento das necessidades da comunidade ou até mesmo, a melhora do
atendimento ao cliente.

— Nivel de habilidade: apesar do motivo especifico, geralmente, todas as
organizagdes na rede tentam atingir uma meta que ndo poderiam alcancar se

fossem independentes.

Quando existe um consenso sobre os objetivos gerais ao nivel da rede, tanto em
termos de conteudo, quanto na auséncia de uma hierarquia, os participantes da rede
sdo mais inclinados a se envolverem e a trabalhar juntos. No entanto, e apesar dos
exemplos j& apresentados sobre a governanca de rede os autores Hidalgo, Gemelli, &
Madeira (2014) referem que Roth et al. (2012) acreditam que alguns tipos de
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governanga podem ser estruturas transitorias, modificadas de acordo com o
desenvolvimento da rede. O crescimento e o0 progresso da rede podem levar a

necessidade de uma estrutura mais formal.

Para finalizar Silva (2009) acrescenta que Poon (2006) considera que o setor do
turismo é caracterizado por elevados niveis de centralizacdo e de colaboracdo onde
varios tipos de organizaces (como Companhias aéreas; Cruzeiros; Hotéis;
Operadores e Agéncias de Viagens e Tecnologias de Informacdo e Sistemas de
Reservas) estabelecem aliancas para poderem sobreviver e ser competitivos no

mercado atual

Resumindo, as redes sdo importantes para o turismo pois, ao estarem integradas numa
rede as agéncias terdo acesso a privilégios (acima apresentados) que de outra forma nao
teriam. Outro aspeto importante é a maneira como a rede facilita as Avs 0 acesso as
informacBes que necessitam. Posto isto no capitulo seguinte serdo apresentadas as

vantagens de desvantagens das AVs pertencerem a uma rede.

2.4.2- Vantagens e desvantagens de redes de AVs

Depois de apresentada a defini¢do de rede e como esta funciona é importante também
referir as suas vantagens e desvantagens, para que se obtenha uma boa avaliagdo do

seu beneficio ou ndo para as agéncias.

As redes, na opinido de Carneiro , et al. (2007), ndo apenas ajudam as empresas a
atingirem massa critica e economias de escala, mas também as ajudam a competir em
mercados maiores, mais diversificados e competitivos; isso ndo aconteceria se as
empresas ndo estivessem em rede. Ao criar uma rede com 0S seus principais
parceiros, fornecedores ou clientes as empresas desenvolvem as suas competéncias
que a fazem tornar flexiveis e adaptaveis, 0 que as faz serem competentes de
responderem as reivindicacBes do mercado global. As redes permitem também que
se partilhem as despesas, 0s investimentos e riscos que sdo demasiado altos para as
empresas isoladas. Estas também facilitam a transferéncia do conhecimento tatico
entre as empresas, este processo € visto como uma das mais valiosas vantagens para

as empresas.
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De acordo com Silva (2009), a WTOBC (2000) diz que as redes e parcerias sao a
melhor forma de neutralizar os efeitos negativos das rivalidades num mercado com
excesso de concorrentes que possuem tamanho e capacidades semelhantes,
crescimento lento, custos elevados e barreiras competitivas nos mercados
internacionais. As organizacGes em rede necessitam ser simultaneamente eficientes e
flexiveis, em funcdo destas varidveis, as empresas tornam-se capazes de agilizar a
burocracia interna e estreitar as relagcdes entre as organizagOes, permitindo-lhes

ganhar vantagens competitivas.

Eles também podem ser reconhecidos como potenciais beneficios:

1. Envolvimento das partes interessadas, pois pode influenciar o desenvolvimento do
setor e permitir a introducdo de mudancas e melhorias;

Diminuicdo dos custos;

Distribuicéo de recursos;

Divisdo de riscos e duvidas;

Transmissao e acesso a informacao;

Passagem e distribui¢do de conhecimentos;

Estimulo & mudanca e a aprendizagem;

Criacéo de valor, de produtos e servigos conjuntos;

© 0o N o g bk wwDd

Acesso a recursos exclusivos que existem em maior abundancia numa rede;

[EEN
o

. A rede é flexivel e agil e tem a capacidade de responder rapidamente em um
ambiente de mudanca rapida e imprevisivel;

11. Capacidade e acesso a formacao;

12. Producéo de economias de escala, adquirindo maior poder negocial,

13. Sem investimento de elevadas somas em aquisi¢des ou fusdes;

14. Corte de duplicacédo de funcdes;

15. Apoio de custos e incentivos para pesquisa e desenvolvimento de novos

produtos;

16. Permite a criagdo e conquista de novos mercados;

17. Mantem a independéncia e gestdo de cada empresa.;

18. Obtem reputacdo na organizacao conferindo status a cada player;

19. Melhora do desempenho financeiro e maior lucratividade;
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20. Permite e incentiva a especializacdo de cada um dos players, que podem usufruir

do know how e da capacidade de comercializacdo dos produtos na prépria rede;

21. Cada rede possui um carisma original que lhe confere exclusividade no mercado;

22. Ganho de eficiéncia colectiva;

23. Permite a competitividade;

24. Optimiza a criacdo de valor para o cliente final;

25. Pode atingir diferentes tipos de clientes em varios mercados;

26. Facilita a internacionalizacao

No que respeita as devantagens a autora acima mencionada refere as seguintes:

1.

Questdes culturais que as vezes limitam a participacdo e o conhecimento de
todos os players no processo de tomada de deciséo;

O esforco cooperativo pode ndo ser suficiente e € necessaria a obtencao de
mais recursos para 0s quais as empresas ndo se qualificam;

Riscos de desfragmentacdo de opinido que reduzem o controle e
implementacdo de normas e diretrizes;

As lacunas na criacdo de politicas dos players podem gerar custos e perda de
tempo e alguns recursos;

Incerteza e desconfianca no desenvolvimento de futuras politicas a serem
implementadas;

Desperdicio de esforgo e recursos.

Ora como se pode verificar sdo mais as vantagens do que desvatagens de uma rede,

0 que nos leva a ponderar que pode ser cada vez mais proveitoso pertencer a uma

rede, de modo a conseguir vingar no setor do turismo.

Para finalizar € importante perceber como é que as vantagens de se pertencer a uma

rede podem ajudar as AVs a superar 0s desafios atuais com que estas se deparam.

Ora, um dos principais aspetos que deve ser mencionado deve ser a questdo

economica: atualmente devido a pandemia pela qual estamos a passar, muitas das

agéncias acabam por ter problemas econdémicos, pois a maioria dos seus clientes,

assim como potenciais clientes, ttm medo de viajar, o que faz com que as AVs

percam dinheiro. Como j& foi mencionado pertencendo a uma rede 0s custos sdo mais
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faceis de gerir (como mencionado anteriormente). Em relacdo a outro dos desafios,
que é a possibilidade de os vendedores poderem vender os seus produtos diretamente
ao consumidor faz com que estando dentro de uma rede as AVs terdo acesso a novos
mercados, e diferentes tipos de clientes, que de outra forma ndo conseguiriam.
Portanto, como se pode constatar, todas as vantagens apresentadas que pertencer a
uma rede fornece, pertencer auma rede de AVs permitira ultrapassar mais facilmente

a maioria dos desafios que foram mencionados no capitulo 2.2.

47



2.5- Base de Dados

Para Coelho (2011) uma base de dados serve para guardar informacdo, que pode ser
consultada, modificada ou apagada total ou parcialmente através do denominado
Sistema de Gestdo de Base de Dados (SGBD). Nele a informacéo esta toda estrutura
de modo a ser mais facil a sua utilizacao e a sua longevidade, que desta forma sera
util para mais do que uma pessoa apenas como acontecia antes da sua existéncia. Uma
BD pode ser definida através de 3 modelos distintos: Modelo Hierarquico; Modelo
em Rede e Modelo Relacional. O modelo hierarquico é executado quando em cada
registo possui apenas um “pai”, ndo podendo o mesmo ter mais que um, o modelo em
rede € igual ao modelo anterior mas com a diferenca de que cada registo pode ter
mais do que um “pai”, por fim o modelo relacional é onde sdo definidas para cada
tipo de entidade em uma tabela, as entidades sdo colocadas em linha na tabela

correspondente, com o devido valor para cada atributo na sua respetiva coluna.

De acordo com Gundars (2015) o principal beneficio das bases de dados é a sua
representacdo de forma organizada, a facilidade de registar, classificar e consultar os
dados externos e internos podendo, deste modo, simplificar a tomada de decisdes e a

implementacdo de novas medidas em pequenos negocios.

O autor Silveira (2001) acrescenta ainda a este tema, que atualmente a fidelizacédo
dos clientes é fundamental em pequenas empresas, € as bases de dados sdo um
instrumento fundamental e relevante nesse dominio. Acredita-se que esta fidelizacdo
deva ser uma necessidade maior para a maioria das empresas hoje em dia, do que
atrair novos clientes devido a dificuldade que pode implicar este segundo ponto.
Devido ao desenvolvimento dessas novas formas de comércio (por exemplo, o e-
business), o aumento da concorréncia tradicional, o aumento da diversidade de
ofertas, a globalizacdo dos mercados, o aumento da sofisticacdo, 'informatizacgéo e
demanda do consumidor, hd um aumento significativo da agressividade competitiva,
0 que por sua vez implicara que o comprometimento de recursos necessarios para
atrair novos clientes € maior do que o esfor¢o necessario para se manter satisfeito os
clientes habituais porque eles ja sdo conhecidos pela empresa. Portanto, € mais facil

e mais lucrativo reter clientes existentes do que adquirir novos. Esta necessidade
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torna-se ainda mais légica no caso das PMEs, pois dispdem de poucos recursos para

investir na atragdo de novos clientes.

Para que se possam obter os dados é necessario que a base de dados de marketing
seja construida ou atualizada frequentemente, para que as empresas possam recorrer
a fontes de dados internos (ex: informacdes sobre a empresa e fornecedores) ou
externos (ex: clientes). Trindade (2012) adiciona que denomina-se data warehouse a
infraestrutura que contém os dados para serem processados, analisados e a mineracao
dos dados (consiste na aplicacdo de algoritmos para extrair informacdes Uteis dos

dados, tais como: encontrar modelos comuns).

Originalmente, os BDs consistiam principalmente de informacBes textuais e
numéricas. Hoje, os bancos de dados sdo essenciais para o registo e gestdo da maioria
das atividades humanas na sociedade moderna. O grande impacto das BDs esta
associado ao uso crescente e comum dos computadores, pois eles desempenham um
papel vital em quase todas as areas onde sdo utilizados. A evolucdo tecnolégica dos
ultimos anos tem levado ao desenvolvimento de novas aplicacdes para sistemas de
BDs, que permitem: o arquivo de dados multimédia e geograficos; processamento
analitico online e, por fim, técnicas de monitoramento e investigacdo em tempo real

qgue melhoram a qualidade da informacdo devolvida ao usuério.

Uma BD pode ser definida como uma colecdo de dados relacionados que tem as

seguintes caracteristicas:

— Representacdo de alguns aspetos do mundo real

— E uma colecéo coerente de dados com algum significado inerente.

— E projetada, construida e preenchida com dados para uma finalidade especifica.
Possui um grupo de utilizadores experientes e alguns aplicativos pré-

construidos que interessam a esses utilizadores.

A vasta quantidade de dados inseridos numa base de dados, tem de ser estruturados
e administrados de forma a que os utilizadores possam pesquisa-los, recupera-los e
atualiza-los sempre que for necessario. Podem ser gerados e mantidos manualmente
ou processados atraves de um computador. Uma base de dados informatizada pode
ser criada e mantida tanto por um grupo de aplicagdes ou programas desenvolvidos
especialmente para esse feito, ou por um sistema de gestdo de BDs.
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O grande potencial das BDs surge através SGBD, sendo este um conjunto de
programas que facilita o0 armazenamento e a gestdo de grandes quantidades de dados
de uma forma eficaz permitindo que estes sejam preservados por muito tempo, de
forma segura. Este sistema estd entre os tipos de software mais complexos

disponiveis e oferece as seguintes funcionalidades de utilizador:

— Armazenamento de grandes volumes de dados garantindo a sua seguranca
(prevenindo acessos acidentais ou ndo autorizados).

— Uma interface para utilizadores ou aplicativos de computacao tenham acesso e
modifiguem dados numa linguagem especifica chamada linguagem de queries
(query é um termo desenvolvido para especificar questdes sobre dados), ou
linguagem de manipulacdo de dados (DML).

— Permite aos utilizadores criar novas BDs e definir o seu esquema utilizando
uma linguagem especifica para esse fim, que se designa linguagem de defini¢ao
de dados (DDL).

— Um sistema de gestdo de transacdes que controla o acesso simultaneo por varios
processos distintos, ndo permitindo que as acdes de um utilizador afetem outros
utilizadores (evitando assim que 0 acesso simultdneo destrua os dados
acidentalmente).

As transacOes bem realizadas devem dispor das designadas propriedades ACID:

Atomicidade, Consisténcia; Isolamento e Durabilidade. A atomicidade requer

gue uma acao seja realizada até ao final, ou entdo que o sistema regresse ao estado

em que se encontrava antes da acdo; a consisténcia mostra que todas as BDs tém

restricdes ou seja, um determinado valor que tem de ser sempre positivo; o

isolamento dé a iluséo ao utilizador de que sé uma transacao esta a ser executada

num dado momento, ou seja, é criado um isolamento aparente; por fim a

durabilidade que mostra que a eficacia de uma transa¢do numa BD nunca pode

ser perdida, uma vez que seja esta seja finalizada.

No que toca as capacidades que uma SGBD deve disponibilizar atualmente tendo
em conta a sua evolucdo ao longo dos anos a autora anteriormente mencionada

refere as seguintes:

— Verificagdo de redundancia: a base de dados deve possuir um esquema que

armazene cada dado I6gico em um local especifico na sua estrutura. 1sso ndo
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permite inconsisténcias e preserva 0 espaco de armazenamento. Também pode
ser Util para melhorar o desempenho de algumas queries.

— Restringir o acesso a pessoas ndo autorizadas: Alguns utilizadores podem
ndo conseguir ter acesso a todas as informacgdes que a base de dados possui.
Desta forma, para que ndo exista margem para erros, devem-se criar contas e
especificar restricGes de acesso para cada conta. Um SGBD deve permitir e
controlar o acesso de varios utilizadores ao mesmo tempo ao repositério comum
de dados, para que ndo haja erros na competicdo entre os utilizadores, ou seja,
as atualizacdes feitas a0 mesmo tempo sdo salvas corretamente.

— Fornecer armazenamento persistente para objetos do programa e
estruturas de dados: a estrutura de dados do sistema deve de ser compativel
com uma ou mais linguagens de programacao que autorizem a sua manipulacao.

— Representar relagdes complexas entre os dados: tem de ter a capacidade de
representar varios relacionamentos complexos entre os dados e recuperar e
atualizar dados relevantes de forma facil e eficiente.

— Reforgar restrig6es de integridade: definir e impor restricdes de integridade
de dados, por exemplo, especificando o tipo de dados para cada item.

— Fornecer um sistema de backup e recuperacdo de dados: proporcionar
ferramentas para recuperagdo de falhas de hardware e software do sistema
computacional.

— Promover e fortalecer padrées: uniformizacdo entre diferentes utilizadores
dentro de uma organizacdo. Promover a comunicacdo e cooperacdo entre 0s
varios departamentos e projetos de uma instituicdo através da definicdo de
nomes e formatos de dados, estruturas de relatorios e terminologias comuns
entre eles.

— Reduzir o tempo de desenvolvimento da BD: criar BDs de raiz pode ocupar
muito mais tempo do que simplesmente criar o ficheiro de construgdo de uma
BD num SGBD. E também muito mais simples criar novos programas para a
BD usando este sistema.

— Flexibilidade: possibilita mudar a estrutura da BD conforme a mudanca de

formalidades.
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— Disponibilidade de informacdo sempre atualizada: visto que o SGBD
disponibiliza prontamente as alteracdes realizadas por um dado utilizador aos
dados, para que todos 0s outros possam vé-las.

— Economia de escala: a consolidagdo de dados e aplicacOes reduz a quantidade
de sobreposicédo entre as atividades de processamento de dados em diferentes
projetos e departamentos de uma instituicdo. Isso também reduzira seus custos

de operacdo e manutencdo de longo prazo.

A informacdo aqui apresentada ira ser Gtil para que se possa decidir que caminho
seguir na proposta que sera apresentada neste projeto, pois é importante saber que
modelo escolher para definir a BD assim como o que deve ou ndo estar dentro da
base de dados. A sec¢do a seguir apresentada ird mostrar como se constrdi e gere
uma BD, sendo também uma parte importante para que se tenha sucesso no que se

esta a planear.

2.5.1- Construcédo e gestao de uma base de dados

Construir uma base de dados consiste em armazenar 0s proprios dados no meio de
armazenamento fornecido e controlado pelo SGBD. Gerir uma base de dados consiste
em usar queries para atender as nossas necessidades, retornando dados especificos,
atualizando informacdes e produzindo relatorios a partir dos dados. A primeira etapa
na criacdo de uma base de dados é a definicdo dos tipos de entidade necessarios na
base de dados e os respetivos atributos.

Segundo Trindade (2012) o método de desenvolvimento de uma aplicagdo de uma
base de dados envolve o desenho, implementacdo e teste sobre a mesma, sendo que

estardo envolvidos os seguintes passos:

1. Definir as condicdes que a BD deve satisfazer, e a analise dessas mesmas
formalidades (estes requisitos devem ser especificados da forma mais

minuciosa e completa possivel). Paralelamente a este processo, devem ser
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definidas as operacdes aplicaveis a BD. Neste passo € comum serem usados
digramas de fluxo de dados, diagramas de sequéncia e diagramas de cenario.

2. Criacdo de um esquema conceptual, usando um modelo conceitual de dados.
Este esquema é uma descricdo exata dos requisitos de dados que os utilizadores
fizeram de tipos de entidade, relacionamentos e restricoes.

3. Efetivacdo da base de dados, utilizando um SGBD. O modelo conceptual é
alterado para um modelo de implementacdo de dados, designando-se assim esta
alteragao por conceg¢do logica ou ‘mapeamento do modelo de dados (modelo
l6gico).

4. Criacdo do modelo fisico, durante a qual sdo especificadas as estruturas de
armazenamento, formularios/caminhos e a organizacdo dos arquivos. Ao
mesmo tempo, 0S programas sao projetados para estabelecer transacbes de

banco de dados e especificacbes associadas.

O método de concecdo de uma base de dados, comeca com o estudo da informacéo
que esta deve guardar e quais as relacbes que se podem estabelecer entre as

componentes contidas nesta informagéo.

Os principios béasicos de construcdo e gestdo de uma BD sugeridos por Gundars
(2015) sdo:

— A gestdo da empresa perceber que é importante a construcdo da base de dados
e por isso, deve-se comprometer e envolver na sua criagdo e gestao;

— Dedicacdo na reflexdo e planeamento dos objetivos (estrutura, conteldo,
estética e modo de funcionamento da BD);

— As suas vantagens ndo serao visiveis diretamente, mas 0s seus custos sim;

— Ter consciéncia de que uma base de dados € um meio e ndo um fim, portanto
essa tecnologia deve ser vista como um meio para que se estabelecam
relacionamentos com os seus clientes, e ndo como o objetivo final da empresa;

— Terdo de ser afetados os recursos humanos, os técnicos, assim como a
atualizacdo e seguranca da base de dados;

— Os dados existentes devem ser atualizados com alguma frequéncia e

completados numa postura pré-ativa e ndo reativa;
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— E essencial uma cultura organizacional que valorize as BDs, para que 0s
colaboradores registem qualquer interacdo realizada com os clientes;

— Devera existir formacao especifica e adequada para os utilizadores da base de
dados de modo a mostrar os seus beneficios aos clientes e a empresa;

— O processo da consulta de dados e observacdo de outputs deverd ser muito
simples e user-friendly, admitindo também a intersecéo de varios tipos de dados
e variaveis;

— A BD deveréa ser unida, ou seja, integrada, coerente e acessivel para toda a
empresa de modo a que, os funcionarios ndo tenham informagdes distintas do
mesmo cliente;

— A base de dados deverd conter mecanismos e sistemas informaticos de
seguranca que impecam a destruicdo ndo intencional de dados e seu uso por
pessoas ndo autorizadas e evitem a duplicacdo de registos (por exemplo,
clientes registados duas vezes);

— E importante que se legalize a base de dados e se proteja os dados pessoais nela

existentes.

De acordo com Silva Oliveira (s/d), embora as necessidades e requisitos sejam
sempre crescentes, as tecnologias e ferramentas estdo a tornar-se cada vez mais
poderosas, 0 que diminui o tempo do seu desenvolvimento, e facilita a padronizacéo

e a produtividade do desenvolvimento dos sistemas.

Uma base de dados tem varias pessoas envolvidas, desde a sua concegdo, a sua

administracdo, até a sua utilizacdo, sendo estes 0s seguintes:

— Administrador: E o responsavel por permitir o acesso a base de dados, por
estruturar e supervisionar 0 seu uso, e por adquirir o software e hardware de
acordo com o necessario. E ele que responde pelas falhas de seguranca e pelo
tempo de resposta dado pelo sistema.

— Designers da BD: devem identificar as informacdes que devem ser
armazenadas e escolher as estruturas apropriadas para representar os dados. Sao

eles que devem investigar com os futuros utilizadores os requisitos necessarios,
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antes que sejam implementados e atendidos. A BD final deve ser capaz de
satisfazer os requisitos de todos os grupos de utilizadores.

— Utilizadores finais: Pessoas cujas tarefas envolvem o acesso a base de dados
para que possam realizar consultas, atualizagdes e relatérios. A base de dados
existe para que estes a consigam usar.

— Analistas do sistema: determinam os requisitos do utilizador final e
desenvolvem individuacOes para as transacdes que atendam as caracteristicas
especificadas por eles.

— Programadores da aplicacdo: Implementam os pormenores definidos pelos
analistas como programas. Eles realizam os testes, a documentacdo, limpam e

mantém esses ajustes.

Em uma arquitetura basica entre o cliente-servidor, a aplicacdo de uma BD é
distribuida entre dois tipos de modulos: o modulo do cliente, que funciona na
plataforma de trabalho do utilizador ou num computador pessoal, e usa programas e
interfaces para aceder a BD remotamente; e 0 mddulo do servidor, que armazena 0s
dados e disponibiliza o0 acesso aos mesmos, a realizacdo de pesquisas, entre outras
funcoes.

Para finalizar sobre o topico da criagdo de uma base de dados, convém também referir
que, as consultas que séo feitas na base de dados sdo importantes pois, sdo estas que
dao sentido a razdo pela qual estas foram feitas, sendo que nédo vale a pena guardar-
-se a informacé&o se nédo se for consultd-la mais tarde. As BDs séo dependentes diretas
de tabelas e colunas criadas, ou seja, da estrutura da base de dados. Quando a
estrutura € boa, as consultas séo faceis de realizar. Se a estrutura for mal planeada,
as consultas sdo significativamente mais dificeis de serem realizadas, e as vezes
podem ser impraticaveis em base de dados grandes, devido ao volume dos dados
associado a falta de estrutura. As consultas sdo feitas tanto pelas aplicagdes de
interface da base de dados com o utilizador, como pelo préprio utilizador que aceda

diretamente a base de dados e necessita de uma informacéo especifica.
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Concluindo, as BDs sdo importantes para as Avs, pois sdo uma maneira de as agéncias
podem concentrar todas as informacdes que necessitam sobre os seus clientes e as
suas reversas, 0 que ajuda na sua organizagdo didria € a0 mesmo tempo conseguem
perceber com que tipo de cliente lidam, tendo acesso ao perfil de cliente da agéncia.
A ajuda que as BDs fornecem as AVs para que estas consigam superar os desafios
que se deparam diariamente (através das bases de dados as agéncias podem ser
ajudadas por outras agéncias que ja tenham passado pelo mesmo e assim ter uma
perspetiva de como devem proceder) é também um fundamento para a proposta que

se apresenta neste projeto.
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I11- Projeto
3.1- Introducao

Nesta parte do trabalho ira ser apresentada a razdo pela qual esta a ser realizado este
projeto, ou seja, a justificacdo para a defesa da criacdo de uma rede regional de AVs,
que partilhe também uma base de dados sobre perfil do cliente destas AVs. O intuito
desta base sera a partilha pelas agéncias da regido Alentejo de informacdo que
permita perceber o tipo de turista que visita esta regido de modo a que as AV's possam
adaptar as suas ofertas ao mercado que as procura. Nos capitulos anteriores de
revisao de literatura apresentaram-se reflexdes que permitem perceber a importancia
da cooperacao em rede, tendo sido de seguida apresentado o tema base de dados. Na
presente secdo apresenta-se a metodologia de realizacdo do Projeto, alguns casos de
sucesso de redes de AVs e serdo apresentadas as respostas ao inquérito realizado as
agéncias da regido Alentejo acerca da potencial implementacdo da ideia associada a

este projeto.

3.2- Metodologia para desenvolvimento da ideia do Projeto

Para a realizacdo deste projeto optou-se por desenvolver um estudo empirico de
caracter exploratério, para se auscultarem redes de AVs e AVs acerca da ideia do
presente projeto - criagdo de uma rede regional de AVs do Alentejo, com partilha de
uma BD de perfil do cliente. A metodologia escolhida, neste contexto, foi a
metodologia qualitativa, recorrendo-se ao instrumento de recolha de dados entrevista
estruturada, escrita. Esta op¢do prende-se com o caracter exploratdrio do estudo, mas
também com a fase da pandemia que atravessamos e a impraticabilidade de, no sector
em questdo, se recorrer a entrevistas face to face (presenciais ou mesmo via

tecnologica).

Uma primeira pesquisa eletronica permitiu perceber a existéncia de pelo menos uma
Rede de AVs - RAVT. Para se confirmar se seria o Unico exemplo de rede de AVs

independentes em Portugal, contactou-se a APAVT, atraves de email. Identificaram-
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se também a GEA e a GO4TRAVEL como potencialmente interessantes para

auscultar. Em seguida, contactaram-se telefonicamente os responsaveis pelas

referidas 3 redes solicitando a resposta a uma pequena entrevista escrita (ver tabela

4 e Apéndice 1), sobre a criacdo de uma base de dados partilhada. Apenas se obteve

a resposta da GEA, apesar da insisténcia, pensa-se que devido a pandemia que

estamos a atravessar.

Tabela 4- Elaboracgdo da Entrevista 1

Perguntas

Objetivos

Sobre a rede

Como funciona a vossa rede?

Como é o funcionamento da

- objetivos
) _ _ rede
- tipo de partilha de informacéo
Quais as principais dificuldades que sentem a Vossa o
Dificuldades

atividade?

Quais acha que sdo os fatores de sucesso para este tipo rede?

Fatores para a rede ser um

SUcesso

Quais os maiores desafios que enfrentam atualmente?

Conhecer os desafios que este
tipo de rede enfrenta

Sobre a partilha de dados

Qual e a sua opinido sobre a importancia de as AVs
conhecerem dados do perfil dos seus clientes?
(Por “perfil de cliente”, neste trabalho, consideramos o

perfil socioeconémico e de comportamento de viagem)

Conhecer a opinido sobre a

partilha de dados

A Vossa rede ja prevé algum tipo de partilha de dados do
perfil de cliente?

- Se Sim, como/quais?

- Se Nao, considera que seria benéfico isso acontecer? Em

que medida e por que motivos?

Opinido sobre o seu beneficio
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No que diz respeito & prote¢do de dados, considera que a
partilha de dados do perfil do cliente entre as agéncias
seria/é um problema?

Em que moldes considera que poderia ser feito?

Protecdo de dados

Acha importante conhecer o perfil de cliente com que cada
agéncia (ou as agéncias de uma determinada rede ou regiéo)

trabalha? Porqué?

Saber o tipo de cliente

Existe na Vossa rede, uma base de dados com os perfis de

cliente disponivel para qualquer agéncia aceder?

Na sua opinido considera que a existéncia de uma base de
dados com os perfis de cliente poderia ajudar a rede e as

agéncias que a integram? Em gque medida?

- Que tipo de informacdo sobre os clientes considera que
seria util qualquer agéncia da rede ter acesso, para ser mais

competitiva?

Perceber as vantagens e
caracteristicas associadas a

criagdo de uma rede

Numa segunda fase, para que se pudesse ter uma opinido mais detalhada a nivel da

regido Alentejo, foi enviado para todas as agéncias de viagens da NUT Il Alentejo

(num total de 60) uma pequena entrevista escrita, através da plataforma Google

Formularios (ver apéndices 2 a 5), de modo a saber a sua opinido sobre o tema em

analise (Tabela 5). A analise de conteldo efetuada as respostas obtidas (10 agéncias)

é apresentada na seccéo 3.4.
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Tabela 5- Elaboracdo da Entrevista 2

Perguntas

Objetivos

Sobre a rede

A que nivel regional considera que a

implementacdo da rede seria mais util/exequivel?
(NUT II, NUT 1, Distrito)

Opinido sobre a criagdo de uma rede
(aceitacdo do conceito Rede

Regional)

Que objetivos e caracteristicas considera que essa

rede regional deveria obrigatoriamente ter?

Caracteristicas que uma rede de
agéncias deve ter de modo a se

perceber como esta operacionaliza

Quais seriam, na sua opinido, as dificuldades que
existiriam para implementacdo da rede de AVs a

nivel regional?

Dificuldades

Sobre a partilha de

dados

Que tipo de informacdo sobre os clientes
considera que seria util qualquer agéncia ter

acesso, para ser mais competitiva?

Qual é a sua opinido sobre a importancia das AVs
conhecerem dados do perfil dos seus clientes?
(Por de

consideramos o perfil

“perfil cliente”, neste trabalho,

socioecondmico e de

comportamento de viagem)

Conhecer a importancia de saber o

tipo de clientes com que se trabalha

Existe a nivel regional algum tipo de sistema que
dé a conhecer as agéncias o perfil do cliente que

visita a regido?

Perceber se existe algum sistema que

permita saber o perfil de cliente

Existe na vossa agéncia, uma base de dados com

os perfis de cliente?

A vossa agéncia ja prevé algum tipo de partilha de
dados do perfil de cliente?

- Se sim, como/quais?

1SS0

-Se ndo, considera que seria benéfico

acontecer? Em que medida e por que motivos?

Opinido sobre o seu beneficio
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Na sua opinido considera que a existéncia de uma
base de dados com os perfis de cliente poderia
ajudar as agéncias que integrassem a rede? Em que

medida?

No que diz respeito a protecdo de dados, considera
que a partilha de dados do perfil do cliente entre
as agéncias seria/é um problema?

Em que moldes considera que poderia ser feito?

Protecdo de dados

Na sua opinido uma base de dados deste tipo pode
dar a conhecer novas formas de fidelizar um

cliente?

Fidelizagdo

A andlise dos dados recolhidos, foi feita recorrendo a técnica de analise de contetdo

e o0s resultados sdo apresentados na secgao 3.4.
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3.3- Casos de estudo - redes implementadas e

contextualizacédo do territorio em analise

Este ponto do trabalho dara a conhecer o territério em que o poderd a vir a ser
implementado: NUT Il — Alentejo. Em seguida serdo apresentados 0s casos de
sucesso que existem a nivel nacional e internacional em termos de redes

independentes de Avs, como exemplos de boas préaticas na &rea em questdo.

3.3.1 Caraterizagao da NUT Il Alentejo
A NUT Il do Alentejo é uma regido do centro-sul de Portugal composta pelos distritos
de Portalegre, Evora e Beja e pela metade sul do distrito de Settbal e parte do distrito

de Santarém, tornando-se a maior regido de Portugal em termos de superficie.

No ano de 2019 estas foram as dormidas existentes na regido Alentejo (grafico 1),
como se pode constatar o Alentejo Central foi a sub-regido que teve mais dormidas
durante o ano todo e a Lezira a que menos dormidas possuiu. Um dos aspetos
positivos desta informacdo é que assim pode-se futuramente pensar em solucGes para
alavancar as sub-regifes que menos dormidas tém e desta forma aumentar a economia

local.
Figura 7- N° de HOspedes
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Em termos de nimero de agéncias de viagens, em cada sub-regido existem as ilustradas nas

tabelas 6 a 10.

Tabela 6- Alto Alentejo

Alto Alentejo

Denominacio Morada Localidade
Eurotrip Portalegre Elvas
Go South- Viagens E Turismo Portalegre Portalegre
Rossio Viagens Portalegre Elvas
Lagrima Tropical Unipessoal Portalegre Elvas
Maria Gaminha Portalegre Campo Maior
Portugal Landescape Walks Portalegre Alter Do Chao
Voluptuaria- Eventos Turisticos E Viagens | Portalegre Nisa
Zonotel Unipessoal Portalegre Elvas

Fonte: RNT ( Registo Nacional de Turismo)

Tabela 7- Leziria do Alentejo

Leziria do Alentejo

Denominacio Morada Localidade
8 Leguas Santarem Golega
Ageéncia De Viagens E Turismo Lucas Santaréem Rio Maior
Malagueta Viagens Santarem Vale De Santarem
Aventura Autentica-Viagens E Turismo Santaréem Santaréem
Destinos Sem Limites Santarém Rio Maior
Jmde- Animacdo Turistica Santarém Varzea De Santarém
Lifetouris Santaréem Coruche
Lisbon Roots- Turismo Santarem Chamusca
M & G Soma E Projectos Lisboa Azambuja
By Travel Santarém Santarém
Plenotur Santarém Santarém
Promartur Santarém Marinhais
Promenade Santarém Almeirim
Rotas E Mapas Viagens E Turismo Santarem Samora Correia
Click Viaja Santarém Santarém
Social Impactrip Santarém Cartaxo
Solviagens Santarém Almeirim
Click Viagens Santaréem Abrantes
Visdo Futura Lisboa Aveiras De Cima

Fonte: RNT ( Registo Nacional de Turismo)



Tabela 8- Alentejo Central

Alentejo Central

Denominacio Morada Localidade
Best Travel Evora Evora
Corksup- Turismo E Animagao Evora Estremoz
Emviagem, S.A. Evora Evora
Guest Viagens E Turismo Evora Moura
More Travel Evora Montemor
Omnitur Evora Evora
On Board Evora Evora
Rainha Santa Isabel Viagens E Turismo, Evora Estremoz
Rostos Do Mundo Evora Vendas Novas
Top Atlantico Evora Evora
Traveltejo Evora Redondo
Viagens Abreu, S. A. Evora Evora
Viagens El Corte Inglés Evora Evora
Fonte: RNT ( Registo Nacional de Turismo)
Tabela 9- Alentejo Litoral
Alentejo Litoral
Denominacio Morada Localidade
Allyou Tour Operator Setubal Sines
Argon Travel, Beja S. Martinho das Amoreiras
Best Time Settbal Sines
Botica Viagens Setubal Santiago Do Cacém
Exclusivetravel Setubal Grandola
Konzeptours Setubal Grandola
Let’s Travel Setubal Sines
Momentos Originais Setubal Grandola
Travel Vila Morena Setubal Grandola

Fonte: RNT ( Registo Nacional de Turismo)
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Tabela 10- Baixo Alentejo

Baixo Alentejo

Denominacao Morada Localidade
Amo Viagens Beja Ferreira Do Alentejo
Ask Maria Beja Vila Verde De Ficalho
Horizonte Infinito Beja Beja
Pttrip Beja Beja
Rotas Do Sul- Beja Castro Verde
Rui Manuel Sequeira Carvoeiras Beja Beja
Statusepisode Beja Castro Verde

Fonte: RNT ( Registo Nacional de Turismo)

Como podemos ver através do numero de hospedes apresentado anteriormente, o Alentejo

€ uma regido em que possui uma quantidade consideravel de hospedes, mas que apesar

de tudo é possivel aumentar este nimero e que promover a regido, considerando 0s

principios de sustentabilidade, naturalmente, € sempre algo que pode ser positivo pois,

além de estarmos a dar a conhecer aquilo que temos de melhor, estamos a ajudar a

economia da regido. Outro pormenor que se pode ver através das tabelas apresentadas é

que a regido que mais possui Avs é a Leziria do Alentejo, sendo o Baixo Alentejo o que

tem menos agéncias, o que pode estar relacionado ou ndo com a sua localizacdo, sendo

este aspeto um facto que poderia ser também estudado de modo a perceber como é que

esta fator influencia a maneira como as AVs trabalham e sdo geridas.
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Casos de Sucesso em Portugal

3.3.1- RAVT

“A RAVT ¢ um agrupamento de agéncias de viagens independentes que opera sob o
modelo de grupo de gestdo e que tem como objeto social a Promocdo, Representacéo
e Intermediacdo de empresas e produtos turisticos, bem como consultoria e formacéo
turistica” (RAVT, 2020). Teve o seu inicio ha 15 anos € propriedade exclusiva de
Maria José Silva, é composta por uma equipa especializada, diversificada e altamente

qualificada nas areas em que atua.

De acordo com o site da RAVT (2020) uma rede com modelo de Grupo de Gestéo é
um modelo de cooperagdo inter-organizacional, que se define como uma juncéo de
agentes econodmicos, internos ou externos a propria organizacdo, com competéncias
e atividades complementares, que interagem e cooperam espacial e temporalmente
de forma coordenada, para atingir um objetivo comum bem definido. Acrescentam
ainda que o Grupo de Gestdo € um grupo voluntario composto por varias empresas
autobnomas, que mais ou menos formalmente colaboram e cooperam para defender os
seus interesses comerciais e competir com grandes grupos. Neste tipo de rede, 0s seus
representantes sdo responsaveis pela administracdo, treinamento, informacao,
negdcio, suporte, assessoria, consultoria, pesquisa, desenvolvimento, monitoramento
e controle de qualidade do grupo para obterem economia de escala, poder de
negociagdo, reducdo de custos e maiores beneficios e regalias para alcancar

vantagens competitivas e obter reconhecimento/reputagdo no setor.

RAVT é a entidade que oferece a gestdo, controle de qualidade, formacdo e
negociagdo das condi¢Ges comerciais. As agéncias sdo os utilizadores, em Maio de
2006 eram 38 micro empresas compostas por 1/3 das pessoas em que na maior parte
delas é o dono que exerce toda as fungdes da gestdo da empresa (tipo familiar). E a
RAVT que assume a responsabilidade pela negociacdo com os fornecedores
(operadores da area da negociacdo, como agéncias de viagens, hotéis, aluguer de

automoveis) e operadores externos (engenharia, maquinas de agua, comunicacdes).
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No relacionamento com as agéncias, existe um contrato formal de 2 anos, que indica
todos os direitos e obrigacdes para com a RAVT e fornecedores. Além disso, ha uma
comunicacgédo constante, rastreamento de contatos e promogdes por diversos meios,
de forma constante e diaria. As decisfes sdo tomadas pela RAVT, entidade que tem
poder de decisdo e apenas as mais criticas contam com o apoio dos 6rgdos. Ha uma
discussdo regular para debater H& discussdo regular para debater problemas
(comissdes, produtos, operadoras), partilhar informacéo de mercado. A relacéo entre
as agéncias ¢é de concorréncia saudavel e em alguns casos é de amizade, recorrendo

muitas vezes uns aos outros para resolver problemas.

3.3.2- GEA

O grupo GEA ¢ uma “organizacao composta por agéncias de viagens independentes,
selecionadas com base na sua experiéncia e nivel profissional, tendo como objetivo
a prestacdo do melhor servico em termos de relacdo qualidade/preco sem
comprometer a realizacdo e o desenvolvimento da viagem atendendo as expectativas

dos clientes que escolhem um dos agentes dentro do grupo” (GEA, 2020)

Este grupo é administrado e representado em cada um dos paises onde esta
implementado, por uma equipa de profissionais com vasta experiéncia no sector.
Iniciou a sua atividade em Portugal no ano de 2003 tendo como objetivo a selecéo
das melhores agéncias de viagens autdnomas que possuam os melhores profissionais,

para que possam oferecer aos seus consumidores todas as garantias garantidas pelo

grupo.

De acordo com a GEA (2020) os consumidores devem escolher uma agéncia do seu
grupo para realizarem as suas reservas, pois além do trabalho que é geral para todas

as agéncias, as agéncias que estdo incluidas neste grupo déo:

1. Tratamento personalizado;
2. Conhecem a tarifa que esté a contratar, informando-o sobre quais mudancas,

cancelamento;
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3. Acompanham todas as alteracdes de horario que acontecam depois da compra
do seu bilhete, mantendo-o sempre informado;

4. Dao todas a informacGes sobre a bagagem (os quilos extra, bagagem de méo,
etc);

5. Reconfirmam o voo sem precisar ligar para uma linha telefénica de valor
agregado. Eles reconfirmam o voo sem a necessidade de que o cliente tenha

de realizar uma chamada para uma linha de valor que tenha custos extra.

A entrevista efetuada ao Diretor da GEA permitiu perceber mais algumas coisas
sobre esta rede, que se apresentam nos paragrafos seguintes.

O modelo da rede GEA é um modelo colaborativo do género associativo, apesar de
ndo ser uma associacdo, em que agéncias de viagens independentes se unem sob a
sua algada para retirarem partido do efeito “economia de escala” dado pelo poder de
producdo conjunto possibilitado na negociacdo com os mais diversos fornecedores
de servigos/produtos. Esta tem como objetivos, melhorar rentabilidades, providenciar
ferramentas que melhorem o desempenho profissional das empresas e assessora-las
em matérias de indole legislativa, contabilistica/fiscal, técnica, de gestdo. Partilham

todo o tipo de informacao que possa ser do seu interesse através da rede.

Na opinido de Nuno Tomaz a maior dificuldade dentro da atividade é o * forte
conceito de independéncia dos empresarios das PME’s portuguesas, que impedem
que articulem politicas concertadas de atuacdo no sentido de irem de encontro ao

objetivo comum”.

Para o entrevistado os fatores de sucesso para este tipo de rede sdo: a independéncia
da empresa que se junta a rede, a transparéncia de toda a politica desenvolvida e, 0

incremento substancial das contas de resultados.

Atualmente o maior desafio que a rede enfrenta é tentativa de procurar articular com
0s empresarios da rede uma politica comercial de direcionamento de compras
absolutamente comum. E importante que as Avs conhecam os dados do perfil dos

seus clientes para que possam conseguir personalizar.

Sobre a questéo relativa aos dados do perfil do cliente, a empresa néo prevé nenhum

tipo de partilha de dados do perfil de cliente e ndo considera que seria benéfico
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acontecer porque segundo ele a GEA “é uma rede de empresas independentes, em
que cada uma tem a sua propria carteira de clientes. Por conseguinte, ndo ha partilha
dessas informagdes a nivel de rede como acontece nas redes ndo independentes”. No
que diz respeito a protecdo de dados, a partilha de dados do perfil do cliente entre as
agéncias numaagéncias numa estrutura com a nossa filosofia, seria um problema. E
importante conhecer o perfil de cliente com que cada agéncia (ou as agéncias de uma
determinada rede ou regido) trabalha, porque isso traz por ineréncia o factorfator
confianca e, por conseguinte, a fidelizacao. Por fim, Nuno entrevistado considera que
as informagdes que sdo uteis sobre os clientes devem estar disponiveis apenas dentro

de cada empresa. Ndo podem estar acessiveis as outras empresas.

3.3.3- Go4Travel

A marca Go4travel, detida pela Eloct — Agéncia e Viagens e Turismo, S.A., foi
constituida a 20 de Novembro de 2007. Assume-se atualmente como o maior grupo
de viagens e Turismo em Portugal, o que lhe confere as melhores condicdes de

mercado e por consequéncia a melhor oferta para os seus clientes.

A sua missdo passa pela criacdo de valor para o corpo acionista, apoiando o
desenvolvimento de vantagens competitivas e a cria¢do de valor para o universo dos

clientes, promovendo solugdes de qualidade com as melhores condi¢des de mercado;
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Casos de sucesso internacionais

3.3.4- Dinamarca

Segundo Carneiro , et al. (2007) em Marco de 1989, o Ministro do Comércio e da
Induastria dinamarqués anunciou a “Estratégia de 92” que incluia um plano para a
implementacéo de redes para pequenas empresas. Em Agosto do mesmo ano comegou
a sua implementacdo. A implementacdo do plano foi dividida em trés fases. Os

objectivos das trés fases de implementacdo foram:

— Fase I: Encorajar as empresas a apresentar ideias explicitas de colaboragdo em
rede. Para esta fase foram reservados 3 milhdes de délares (cerca de 2.6 milhGes
de euros). Adicionalmente, foram gastos em promoc¢do da criacdo de redes,
suporte técnico e avaliacdo 3 milhdes dolares (cerca de 2.6 milhdes de euros).

— Fase I1: estimular as empresas a detalhar os seus planos de operacdo da rede
idealizada. O planeamento operacional da rede pelas empresas envolvidas foi
financiado, mas as empresas tinham de investir nesta fase; O orcamento para
esta fase foi de 5 milhdes de délares (cerca de 4.3 milhdes de euros),

— Fase Il1: providenciar capital de risco as redes durante os dois anos iniciais
(50% no primeiro ano e 30% no segundo ano). O or¢camento para esta fase foi
de 14 milhdes de ddlares (cerca de 12.2. milhdes de euros).

3.3.5- Irlanda

Na Irlanda, em Marco de 1995 foi identificado no relatério realizado pela STIAC que
a industria irlandesa possuia um problema estrutural importante, a maior parte das
empresas eram de pequena dimensdo e possuiam um reduzido &mbito de operagdes.
De acordo com Carneiro, et al. (2007), este relatério, basearam-se no sSucesso
atribuido ao plano de implementacao de redes que tinha sido realizado na Dinamarca,
e ainda acrescentaram que a solugdo para este problema seria a criacdo de um
programa de suporte a colaboracdo em rede nas empresas. Foi também recomendado
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a criacdo de um Programa de Cooperacdo Inter-organizacional baseado no sistema
dinamarqués de suporte a colaboragdo em rede. Em resposta as recomendacdes deste
relatério, a Organizagdo Forbairt propds um programa piloto para redes de
cooperacao entre empresas, que foi testado durante 6 meses no ano 1997. O programa
piloto foi considerado muito positivo e recomendaram o estabelecimento de um plano
nacional a longo prazo para a implementagdo de uma cultura mais forte de cooperagéo
em rede nas pequenas empresas da Irlanda. Este plano nacional nunca foi
implementado, mas as agéncias tentaram criar essa cultura localmente. As
instituicbes nacionais tém contribuido para a formacdo de redes de negocios

implementando as seguintes medidas:

— Promovendo os beneficios de colaborar para servir melhor clientes
internacionais.

— Fornecendo informacao sectorial relevante, por exemplo diretorias sectoriais de
empresas a nivel internacional status

— Participacdo em missdes comerciais e em visitas de estudo de mercado. As
viagens em conjunto fortalecem as relagfes pessoais e, consequentemente, a
propensao para a criacdo de redes.

— Organizacdo de encontros para a promocdo da criacdo de redes, com
participacdo muitas vezes de oradores estrangeiros para tornar os eventos mais
apelativos.

— Organizagdo de encontros entre pequenas empresas fornecedoras e grandes
clientes internacionais para, por um lado perceber quais as necessidades desses
grandes clientes e, por outro lado, dar a conhecer a esses grandes clientes as

capacidades e os produtos dos pequenos fornecedores.
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3.3.6- Japao

O Keiretsu no Japdo é uma rede interorganizacional, geralmente composta de duas
partes distintas, um nucleo central no qual uma poderosa organiza¢do econémica esta
localizada e um grupo de pequenas organizacdes autonomas. O Keiretsu é composto
por empresas de diferentes setores, estes sdo geralmente relacionados ao keiretsu e
incluem: o banco comercial; seguros e a industria pesada e industria quimica. Sempre
que possivel, as empresas do keiretsu também fornecem produtos e servicos a outras
empresas da mesma rede criando em certa medida alguma integracdo vertical. Os
maiores keiretsu possuem uma institui¢cdo bancaria que empresta dinheiro aos outros
membro do keiretsu e que possui grande controlo sobre as mesmas. No entanto, os
participantes no keiretsu sdo empresas independentes (unidades de tomada de decisao
independentes) que cooperam umas com as outras no mesmo grupo. Exemplos bem

conhecidos de Keiretsu sdo, por exemplo, a Mitsubishi e a Toyota.

Este modelo surgiu no Japdo durante o periodo pds-guerra da Segunda Guerra
Mundial e tem inspirado muitas redes do mesmo género. A sua formacéo foi induzida,
mais uma vez, pela histéria do ambiente em que essas redes se formaram, e deveu-
-se, por um lado, as questdes culturais do povo japonés, por outro lado, a protecédo
pos-guerra da industria nacional japonesa implementada pelas politicas de
governacao do pais. O individuo japonés possui uma forte consciéncia de pertencer

a um grupo e cultiva valores de lealdade e de zelo pelo bem comum.
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3.4- Analise dos dados recolhidos

Nesta seccao, apresentam-se os resultados obtidos com as entrevistas realizadas as

agéncias do Alentejo.

Andlise as entrevistas das AVs do Alentejo

Como ja referido ap6s o feedback recebido por parte de um dirigente de rede de AVs
nacionais, para que se pudesse ter uma opinido mais detalhada a nivel da regido
Alentejo, foi enviado para todas as agéncias de viagens da NUT Il Alentejo uma
pequena entrevista escrita, atraves da plataforma Google Formularios. Serdo entdo

agora apresentados os resultados obtidos a partir dessa entrevista.

Numa primeira parte, obteve-se a informacédo de que a criacdo de uma rede seria positiva
tendo o apoio de 9 dos 11 entrevistados sendo que de acordo com a sua opiniao seria mais

favorével que fosse implementada a nivel distrital (ver Figura 8 e Figura 9).

Figura 8- Criacdo de uma rede de AVs independentes

10

Positivo

9 W Negativo

2
1 -
0

Fonte: Entrevistas realizadas as Avs do Alentejo

73



Figura 9- Nivel de implementacdo da rede
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Fonte: Entrevistas realizadas as Avs do Alentejo
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Em termos de objetivos e caracteristicas e objetivos que uma rede deveria ter os

aspetos mencionados pelos entrevistados passam por:

1. Base de dados 5. Valorizagédo
2. Partilha de informacéo 6. Consciéncia e Proatividade
3. Promocéo 7. Mais qualidade e melhores

. o comissdes
4. Conhecimento da Regido

8. Plano Estratégico

De acordo com a pesquisa a implementacdo da rede a nivel regional teria diversas
dificuldades sendo elas as seguintes: 1) econémicas; 2) associativismo; 3) falta de
investidores; 4) rentabilidade; 5) dificil coordenacdo; 6) dificil unido das agéncias e

por fim 7) a dificil promocdo.

Apesar de todos estes fatores as agéncias entrevistadas consideram que é util saber
as seguintes caracteristicas do seu cliente: o perfil econdémico; perfil familiar;

necessidades; local de origem e destino; preferéncias e gostos.
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Em seguida para se perceber se ja existia em Portugal algum tipo de sistema que dé
a conhecer as agéncias o perfil de cliente que visita a regido, as Avs que responderam
a entrevista consideram que ndo existe (ver Figura 10). Acresce que as que
responderam que sim, referem sistemas ou organismos com informacdo muito

genérica e ndo especifica das AVs.

Figura 10- Existéncia de sistemas que dao a conhecer o perfil de cliente

B Nao
INE
B ARPTA
H Turismo do Alentejo

2 M Estudos

0 TN,

Fonte: Entrevistas realizadas as Avs do Alentejo
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Com estes resultados podemos perceber que a criagdo da rede compartilhando a base
de dados poderia ser um projeto inovador no setor e que as AVs reconhecem como
muito util para que possuissem um feedback mais fidedigno sobre o perfil do

visitante.

Continuando na questdo da base de dados, quando questionadas se possuiam alguma base
de dados com o perfil dos seus clientes as agéncias dividiram-se entre nao (4), sim (4),
apenas 0s contactos (1) e outra que esta a trabalhar para a sua realizacdo. No que toca a
partilha dos dados entre agéncias e se esta seria um aspeto benéfico a suceder a opinido

variou
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Das 11 agéncias que responderam a entrevista, 7 dizem que sim a criagdo de uma
base de dados partilhada em rede ajudaria a agéncias que a integrassem, de modo a
saber o perfil detalhado do cliente e a segmentar o target, enquanto 3 responderam

que nao.

Uma das questdes que mais era preocupante era a protecdo de dados e como isso
poderia ser ultrapassado para que a BD fosse criada, ao qual se obteve a resposta de
que, se ndo se pedisse dados que sdo pessoais tais como: o nome, nif; cc; contactos,
e se fosse pedido com consentimento do cliente a utilizacdo dos dados para a analise
muito provavelmente ndo existiria problema. Para finalizacdo da entrevista, no que
toca ao tema fidelizacdo do cliente (ver Figura 12), 5 das agéncias concordam que
uma BD ajudaria a encontrar novas formas de fidelizacdo, 3 delas acham que nao,
sendo que podia ajudar mais na area da publicidade e na captacdo de novos clientes,

enquanto outra achou que tudo depende da informacédo que a BD possua.

Figura 11- Integracdo das agéncias na rede é uma mais valia ?

5 B Nao

4 8 Sim

Fonte: Entrevistas realizadas as Avs do Alentejo
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Figura 12- Base de dados podera fornecer novas formas de fidelizacao?

H N3o
H Mais util na captagdo de novos turistas
B Sim

[ Publicidade

Fonte: Entrevistas realizadas as Avs do Alentejo
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3.5- Proposta de Rede

Uma vez que estamos numa era de uma vasta globalizacdo, onde tecnologias da
informacdo e comunicacdo sdo cada vez mais utilizadas, é necessario que se
desenvolvam cada vez mais novas formas de chamar a atengdo das pessoas para a
informagéo que queremos transmitir. A criagdo desta rede regional de AVs passa
muito por essa ideia pois a criacdo da rede com uma BD partilhada fard com que
novas ideias sejam visionadas e postas em pratica para obter essa captacdo que se

pretende de turistas.

“A configuragdo em rede pode representar um poderoso instrumento de agédo coletiva,
[...] apesar de ndo eliminar as dificuldades, esta forma¢do pode ameniza-las
facilitando a sinergia de esforgos entre as PMEs para o alcance de objetivos comuns.
A estratégia em rede pode representar um meio eficaz para melhorar o desempenho
competitivo, assim, organizadas em rede essas empresas podem somar 0S Seus

esforgos para competir com as grandes” (Hidalgo, Gemelli, & Madeira, 2014).

Assim, a rede a desenvolver teria as seguintes caracteristicas:

1) Envolvidos

No desenvolvimento desta rede de Avs através da criacdo da base de dados, os
envolvidos serdo os ja mencionados na RL. S&do eles um administrador, o/os

designers; programador/es e os utilizadores do sistema (as AVS).

O administrador sera o responsavel pelas tarefas que ja foram mencionadas na sec¢ao
2.5.2 e também pela unido das Avs que estiverem na rede de modo a que se possa ter
um bom funcionamento e que exista um espirito de entre ajuda perante todas a
agéncias e deste modo se possa alavancar a economia da regido e a sua imagem de

modo a que esta seja positiva e o0s turistas a queiram visitar.

Os designers além de identificarem as informacGes que devem ser armazenadas e
escolherem as estruturas apropriadas para representar os dados. “Sao eles que devem

investigar com os futuros utilizadores os requisitos necessarios, antes que sejam
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implementados e atendidos™ (ver seccdo 2.5.2), pois € importante que o design do
sistema seja facil de usar para que os seus utilizadores o possam compreender,
ajudando deste modo até as proprias Avs uma vez que quanto mais facil for o seu uso
mais rapidamente os agentes conseguem executar as suas tarefas e obterem resultados

mais eficazes e positivos.

Os programadores da aplicacdo que tem a tarefa de colocar no sistema as preferéncias
dos utilizadores para que estes tenham o seu trabalho facilitado sdo também aqueles
que sdo uma base para que a BD trabalhe pois sem eles o sistema nao funciona e deste

modo ndo

O utilizador do sistema, que neste caso sdo as Avs da NUT Il Alentejo, é também
uma das pecas mais importantes para que a BD possa funcionar da forma mais correta
e rapida possivel pois, como ja foi mencionado se o utilizador conseguir manusear

bem o sistema mais depressa coloca, trabalha e analisa os dados nele introduzidos.

Desta forma, tendo como base os estudos analisados, a base de dados da rede tera um
bom suporte de base e desta forma podera ser uma ajuda para que seja bem sucedida,
uma vez que segue uma sequéncia logica e que ja foi estuda e analisada por outros

anteriormente, o que diminui a taxa de insucesso.

2) Objetivos

A criacdo da rede regional, aliada a uma base de dados compartilhada pelas AVs, que
foi idealizada para este projeto, tem como objetivo unir as agéncias da regido do
Alentejo, para deste modo se perceba o perfil de cliente que visita a regido podendo
desta forma gerar ideias inovadoras, tanto para fidelizar clientes como para cativar
novos clientes e assim alavancar a economia local. Sendo este um ponto positivo pois
pode dar a conhecer localidades que ninguém ou quase ninguém conhece mas que

tém tanto para mostrar/oferecer.

E importante referir que este projeto tem mais utilidade para as AVs de incoming,
mas no caso das AVs de outgoing pode também ser util na medida em que através
das campanhas para atrair 0s novos mercados assim como todos os privilégios que

uma rede possui e que foram mencionados ao longo deste projeto podem conseguir
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desta forma medidas que cativem os clientes portugueses a serem consumidores da

sua agéncia.

3) Modo de funcionamento

O modo de funcionamento desta rede e BD passaria pela ligacdo das agéncias de
viagem, através de um software de base de dados, criado para o efeito, em que se
colocariam todos os dados necessarios para a realizagdo da BD, tais como: a idade
do cliente, o local de partida e de destino, as preferéncias do cliente, o publico-alvo
e o tipo de viagem (ex: negocios, lazer etc...), sendo que, desta forma nao se correria
o risco de ir contra a protecdo de dados. Esta estaria ligada em rede e disponivel para
que todas as Avs possam consultar e atualizar os dados existentes a qualquer

momento.

Gestao da rede

Depois de através da revisdo de literatura ter sido realizada uma analise aos varios
tipos de governanca que podiam ser utilizados, no caso deste projeto o mais
apropriado seria a governanca compartilhada (ver defini¢do na seccdo 2.5.1, pég.
58), sendo que dos trés tipos a meu ver é a mais indicada, uma vez que além de a
base de dado ser criada a nivel regional, e desta forma, todas a localidades do
concelho poderem dar a sua opinido para que exista o chamado brainstorming quando
necessario para que possam chegar a uma ideia geral de como desenvolver a regido e
cativar os turistas a visita-la de acordo com os dados que existirem na base de dados
ao longo do tempo em que esta for sendo atualizada, também é uma forma de todas

as agencias serem ativas na rede.
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Implicacdes / Desafios

Depois de descrito todo o processo, como ja foi feito nos subpontos anteriores, é
altura de mostrar as implicagdes e desafios que poderdo existir na execucdo deste

projeto:

— Falta de adeséo por parte dos clientes (podem ndo querer fornecer os dados)
— As agéncias podem ndo conseguir entrar em acordo umas com as outras

— As agéncias podem nao querer pertencer a rede

— Globalizacdo dos mercados

— Aumento da sofisticacdo e exigéncia dos consumidores

— Novas formas de comércio

— Etc

Ora tendo em conta todas as implicacbes e desafios que uma BD pode apresentar
consegue-se perceber que os seus beneficios sdo maiores, mas nunca é demais frisar
que é necessario estar atento a todos os problemas que podem aparecer para que se
possa saber como agir. Desde 0 seu conceito aos tipos de BD existe todo um processo
rigoroso que se deve cumprir para que esta resulte e para que seja bem planeada (tais
como foram apresentados nas secgbes 2.4 e 2.5). E também importante que se
analisem outros casos que tenham sido bem sucedidos para que se perceba como
atuar, como foram analisados a partir do ponto 3.3.1. E necessario frisar que algumas

implicacdes e desafios s6 podem ser observados depois da rede ser posta em pratica.
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1\V- Conclusao

Neste capitulo apresentam-se as principais conclus@es retiradas da realizacdo deste
projeto, que teve como principal objetivo de propor a criagdo de uma rede de agéncias
de viagem que compartilhem uma base de dados do perfil de cliente que visita o
Alentejo para que se possam criar maneiras de fidelizar e até mesmo trazer novos
visitantes para a regido. A revisdo de literatura realizada e o estudo empirico
desenvolvido possibilitou a realizagdo dos objetivos desenvolvidos desta

investigacao.

Através da revisdo de literatura presente neste trabalho, foi possivel elaborar a parte
tedrica que permitiu a realizacdo da investigagcdo acerca dos assuntos nela descritos
de modo a se conseguir perceber como é que as agéncias de viagens evoluiram ao
longo dos anos (como é que trabalham, a sua hierarquia, os seus desafios e como se
pode obter o perfil de cliente de uma AV e a sua satisfacdo perante o trabalho da
agéncia); como é gque se constréi uma rede de AVs e por fim perceber também qual
€ 0 processo por detrds da criacdo de uma base de dados. Todos estes pontos
analisados foram necessarios para que se pudesse compreender como € que se poderia
construir uma base de dados na NUT Il Alentejo que unisse todas as agéncias que
nela existem para saber qual o tipo de cliente que visita a regido e como se poderia
através desse fator adaptar as ofertas turisticas ao perfil que for apresentado nessa

analise.

No seguinte capitulo, onde é apresentado o projeto que foi a razdo do
desenvolvimento deste trabalho de projeto é apresentada a metodologia que foi
escolhida para a sua realizacdo, casos de estudo (nacionais e internacionais) que séo
apresentados aqui pois, sdo importantes para que se saiba como é que tiveram sucesso
na aplicacdo das suas ideias e 0 que é que correu menos bem de modo a que nao se
comentam 0S mesmos erros na elaboracdo de novos projetos como 0 apresentado
neste trabalho, seguidamente foram expostos os dados recolhidos através da
entrevistas realizadas as agéncias da NUT Il Alentejo para que se soubesse a opinido

das mesmas sobre a aceitacdo da rede e se seria algo exequivel ou ndo.

Por fim, foi apresentada a proposta de rede onde foram mencionados: as pessoas

envolvidas; os objetivos; o modo de funcionamento; a governanca de rede e as suas
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implicacGes e eventuais desafios tendo em conta que alguns destes fatores sdo

poderdo ser visiveis depois que a rede esteja em funcionamento.

Depois de analisada toda a revisao de literatura, e todos os conhecimentos adquiridos
com a investigacdo através das entrevistas e da projecdo da criacdo de uma rede de
agéncias independentes com uma base de dados partilhada € agora altura de mostrar
0s aspetos positivos e negativos que foram retirados e também de que forma € que se

podem mudar esses aspetos negativos para positivos e concretizaveis.

Em primeiro lugar pode-se perceber o contexto das AVs no setor do turismo, a sua
evolucdo ao longos dos tempos e quais 0s maiores desafios que atualmente as Avs
enfrentam mostrando também a soluco para alguns deles. E também dado a conhecer
0 conceito de Rede e as suas vantagens e desvantagens onde no final se pode perceber,
que cada vez mais pode ser benéfico pertencer a uma rede devido aos diversos pontos
positivos que dela advém e para fechar este capitulo do trabalho é também descrito o
tépico base de dados (como se constrdi, armazena a informacéo e que esta por detras
da sua criacdo), sendo este uma parte importante deste trabalho uma vez que fornece
informacBes muito importantes sobre o tema que seré a base deste projeto.

No seguinte capitulo foram analisados casos de redes que foram bem-sucedidas tanto
em Portugal como em outros lugares no estrangeiro para que deste modo se pudesse
compreender como se poderia construir uma BD partilhada pela NUT Il que tivesse
sucesso e quais 0s aspetos mais importantes para que isso possa ser posta em agéo.
No ultimo capitulo deste trabalho é apresentada a razdo pela qual foi desenvolvido
este projeto, a base de dados, que sera criada para ser partilhada por todas as agéncias
do Alentejo onde foi dado a conhecer como sera caracterizada, partilhada e os pontos

que ndo podem faltar para que se possa trabalhar em rede.

Este projeto é importante para as AVs pois mostra um plano que pode mudar a forma
como interagem umas com as outras criando assim um espaco de entre ajuda que de
outra maneira provavelmente ndo aconteceria e que pode sem davida vir a ser algo
muito benéfico para o turismo e para o conceito agéncia de viagens que estd em
constante mudanga como foi mencionado ao longo deste trabalho, pois de outra forma

pode acabar por perder a sua esséncia e a sua utilidade para os consumidores.
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Apéndices

Apéndice 1- Entrevista 1

1.

o M DN

10.

11.

Como funciona a VVossa rede?

- objetivos

- tipo de partilha de informacéo
Quais as principais dificuldades que sentem a vossa atividade?
Quais acha que sdo os fatores de sucesso para este tipo rede?
Quais os maiores desafios que enfrentam atualmente?
Qual é a sua opinido sobre a importancia de as AVs conhecerem dados do perfil
dos seus clientes?(Por “perfil de cliente”, neste trabalho, consideramos o perfil
socioecondémico e de comportamento de viagem)

A Vossa rede ja prevé algum tipo de partilha de dados do perfil de cliente?

- Se Sim, como/quais?
- Se Nao, considera que seria benéfico isso acontecer? Em que medida e
por que motivos?
No que diz respeito a protecdo de dados, considera que a partilha de dados do
perfil do cliente entre as agéncias seria/é um problema? Em que moldes considera
que poderia ser feito?
Acha importante conhecer o perfil de cliente com que cada agéncia (ou as agéncias
de uma determinada rede ou regido) trabalha? Porqué?
Existe na VVossa rede, uma base de dados com os perfis de cliente disponivel para
qualquer agéncia aceder?
Na sua opinido considera que a existéncia de uma base de dados com os perfis de
cliente poderia ajudar a rede e as agéncias que a integram? Em que medida?
Que tipo de informacao sobre os clientes considera que seria Util qualquer agéncia

da rede ter acesso, para ser mais competitiva?
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Apéndice 2- Guido para entrevista AVs Alentejo parte 1

Criacao de uma rede de agéncias de
viagens no Alentejo.

0 estudo que se segue estd inserido numa investigacdo de Mestrado em Turismo e
Desenvolvimento de Destinos e Produtos da Universidade de Evora.

Por REDE entende-se um sistema organizacional que redine individuos e instituigdes de
forma democratica e participativa em tomo de objetivos e temas comuns. S3o0 estruturas
estabelecidas por relacies, formais ou informais, criadas para a cooperacdo em
determinadas dreas, mantendo a sua independéncia de atuagdo geral.

*Obrigatdrio

1. Enderego de email *

2. 1. Considera que a criagdo de uma rede de agéncias de viagens (AVs)
independentes entre si, a nivel regional (NUT Il Alentejo), seria positiva? Porqué?

3. 2. Aqgue nivel regional considera que a implementagio deste tipo de rede seria
mais utillexequivel? (MUT I, NUT Ill, Distrito, Concelho..) Por que motivos?

hitps:/itocs. google. oMM ZRCHSgiaHEQH YREHENTBUS-DNTSh3Cinez TAK Dagiedt

14
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Apéndice 3- Guido para entrevista AVs Alentejo parte 2

4. 3. Que objetivos e caracteristicas considera que essa rede regional deveria,
obrigatoriamente, ter?

5. 4. Quais seriam, na sua opinido, as dificuldades que existiriam para
implementagao da rede de AVs a nivel regional?

6. 5.Que tipo de informagéo sobre os clientes considera que seria Util qualguer
agéncia ter acesso, para ser mais competitiva?

7. &.Qual & a sua opinido sobre a importancia das AVs conhecerem dados do perfil
dos seus clientes? (Por “perfil de cliente”, neste trabalho, consideramos o perfil
socicecondomico e de comportamento de viagem)

hipe: /0cs. googie COMTMEIL ZRCESNfaHEGH YRBHENT oS- DNTEh3CiEzTAK Dag/edt
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Apéndice 4- Guido para entrevista AVs Alentejo parte 3

8. 7. Existe a nivel regional algum tipo de sistema que dé a conhecer a5 agéncias o
perfil do cliente que visita a regiao?

9. 8. Existe na vossa agéncia, uma base de dados com os perfis de cliente?

10. 9. A vossa agéncia ja prevé algum tipo de partilha (interna ou externa) de dados
do perfil de cliente? - Se sim, comolquais? Se ndo, considera que seria benefico
isso acontecer? Em que medida e por que motivos?

11, 10. Na sua opinido considera que a existéncia de uma base de dados com os
perfis de cliente poderia ajudar as agéncias que a integrassem a rede regional
de AVs do Alentejo? Em que medida?

NHpe:/0Cs. googie COMTNMEIL ZRCEENTaHEGH YRBHENT oS- DRTEh3CinEzTAK Dag/edt
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Apéndice 5- Guido para entrevista AVs Alentejo parte 4

12. 1. No que diz respeito & protegdo de dados, considera que a partilha de dados
do perfil do cliente entre as agéncias seriafé um problema? Em que moldes
considera que poderia ser feito?

13. 12. Nasua opinido uma base de dados deste tipo pode dar a conhecer novas
formas de fidelizar um cliente?

Este conteido nao foi criado nem aprovado pela Google.

hfps-/fiacs. (ang e, COmAoNMEE  ZKCOBgTaHEG! T YRBHENT 2.5 DnTEh3CnETAKDagedl
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