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Sistemas e Tecnologias de Informacao no Sector Turistico
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Resumo | O desenvolvimento tecnolégico tem sido um dos principais motores para as transformacdes sentidas
o=lo sector econémico relacionado com a actividade turistica. No contexto das novas Tecnologias de Informacéo e de
Zomunicacao (TIC), a Internet revolucionou a forma de actuacdo e de posicionamento dos intervenientes dentro do canal
2z distribuicdo turistica. A distribuicdo turistica viu surgir a obrigatoriedade de se aliar a sistemas que possibilitassem
2 tratamento, armazenamento, a gestao e a comunicacao de informagdo turistica como garantia de sobrevivéncia das
organizacbes e aumento da competitividade dos destinos. O presente artigo pretende mostrar que os sistemas e as
=cnologias de informacdo e de comunicacdo tém um papel essencial para as organizacées turisticas. Para além da
comunicacdo, a Internet permitiu o desenvolvimento de sistemas de informacao, especificos para a criaco de pacotes
Zinamicos (Dynamic Packaging), os quais permitem aos destinos definirem o seu posicionamento numa sociedade onde
“2dos os dias emergem novas funcionalidades tecnoldgicas e novos conceitos.

Palavras-chave | Internet, Sistemas de Informacdo, Tecnologias de Informacéo e Comunicacdo, Turismo, Turismo Electrénico.

Abstract | The technological development has been one of the main engines for the transformations experienced in the
=conomic sector related with the tourist activity. In the context of the latest Information and Communication Technologies

C7), the Internet revolutionized the participant's procedures and positioning inside of the tourist distribution channel. The
= nding of the Internet with the tourist distribution is now perceived as mandatory for the treatment, storage, management
=nd communication of the tourist information, has a way to assure the increase of destinations competitiveness and the
survival of the organizations. The present article describes the systems and technologies related to ICT which have an
=ssential key on the tourist organizations, with a particular focus on a specific information system - Dynamic Packages,
wnich allows the destinations to define its positioning in a society where every day new technological functionalities and
oncepts emerge, showing that Internet is now much more than only a simple information channel.
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1. Introducao

A sociedade actual é caracterizada por
acentuadas transformacdes numa conjuntura em
constante mutacdo provocada pelo acentuado
desenvolvimento tecnolégico. Neste contexto,
0s gestores e profissionais tém de estar alerta, e
acompanhar esta§ alteracbes, uma vez que as suas
organizacdes para garantir a sobrevivéncia, tém de
ser cada vez mais competitivas, ndo apenas a nivel
nacional mas a nivel global.

Nestes tempos de mudanca as organizacées em
geral e em particular as relacionadas com o sector
turfstico, tém de estar munidas de ferramentas que
Ihes permitam posicionar-se de forma adequada
numa competicdo cada vez mais acentuada, definindo
uma arquitectura ldgica, que independentemente
dos condicionalismos do sector, permita a integracéo
de toda a informagdo necessaria a organizacao, de
modo a eliminar redundancias e desfasamentos
temporais.

Ainformacao, na actividade turistica, é a matéria-
-prima de todos os intervenientes nesta actividade.
0 sector do turismo é completamente dependente de
informagdo, uma vez que os seus produtos s6 podem
ser visualizados quando estdo a ser consumidos.
A adopcdo de tecnologias emergentes na sociedade
de informacdo, permitird optimizar a relacéo entre
a oferta e a procura. Neste contexto, é necessario
adoptar sistemas tecnoldgicos que permitam as
organizacoes adaptarem-se de forma mais rapida para
garantirem a sua sobrevivéncia numa sociedade cada
vez mais dependente de informacdo, em constante
mutacdo, e com posicionamento a nivel global.

Os sistemas de informacdo, poderdo ser a
tecnologia apropriada para garantir um posiciona-
mento bem sucedido de uma organizacdo turistica na
era da globalizacdo de mercados e de produtos, uma
vez que a informacdo turistica tem caracteristicas
proprias: provem de diversas fontes, tem de ser
actualizada, tem de ser comunicada, tem de reflectir
a correcta existéncia da quantidade dos produtos,
etc.

A Internet, foi uma das TIC que emergiu na
década de noventa, e que veio revolucionar o
modo de viajar. Devido as suas caracteristicas
de interaccdo, permite aos clientes a consulta de
informacdo turistica em diversos pontos do globo,
bem como a reserva e compra de produtos turisticos,
permitindo poupar tempo e dinheiro ao viajante.

A juncdo dos sistemas de informacéo, da
Internet e do turismo, veio criar as condicdes ideais
para o surgimento de sites na Web, que para além
de permitirem a consulta, compra e reserva de
produtos turisticos, também possibilitam a criacdo
de pacotes turisticos on-/ine feitos a medida do
cliente, em oposicdo aos pacotes tradicionais que se
apresentam pouco flexiveis, quer em termos de datas
quer em termos de escolha de produtos turisticos
complementares.

Estes sites, com caracteristicas de Dynamic
Packaging, vao de encontro aos novos viajantes
que tém tendéncia para viajar com mais frequéncia
durante periodos mais pequenos. No entanto,
estes pretendem que a viagem seja segura, sem
aborrecimentos, com qualidade e de acordo com as
suas preferéncias.

2. Os sistemas e tecnologias de informacéo
- e de comunicacdo e o turismo

Na actividade turistica, a informacdo € o
elemento primordial entre os diversos intervenientes
na cadeia de valor deste sector, pois os turistas
precisam de informacdes sobre os pacotes turisticos,
os operadores turisticos precisam de informacoes
sobre os destinos turisticos, os decisores precisam
de informacdes sobre indicadores estatisticos, etc;
o que gera fluxos de informacdo entre os varios
intervenientes.

Um sistema que permite a recolha e transfor-
macdo de dados em informacdo, de fontes
internas e externas, armazena e a transmite de
forma apropriada aos gestores, possibilitando as
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tomadas de decisdo atempadas para planeamento,
coordenacéo e controlo das actividades pelas quais
sao responsaveis, sdo designados por Sistemas de
Informacéo (SI); veja Laudon e Laudon (1998).

A existéncia de sistemas de informacao
gue permitam efectuar anélises da actividade
turistica apresentarao vantagens competitivas
para todos os decisores intervenientes neste sector
econémico, desde o turista até ao profissional
das organizages relacionadas com o turismo. As
diferentes necessidades de informacao turistica para
0s intervenientes no sector do turismo podem ser
consultadas no quadro 1.

Para Sheldon (1989) “a informacéo é o sangue
da indUstria turistica”, os viajantes, as agéncias de

viagens, os fornecedores e todos os intervenientes
na cadeia de distribuicdo turistica dependem da
existéncia de informacdo atempada e actualizada.

A optimizacéo da utilizacdo de TIC, que permitam
0 armazenamento, tratamento e comunicacdo da
informacdo turistica atempada e actualizada, ira
permitir as organizacdes aperfeicoar o fluxo de
informacdo do sector turistico, como apresentado
na figura 1.

As organizacdes turisticas, caracterizadas
pela dependéncia de informacdo, tém vantagens
competitivas na utilizacdo de Sl para apoio as
actividades relacionadas com o turismo, também
designados por Sistemas de Informacao Turisticos (SIT),
0s quais sdo criticos para o sucesso e sobrevivéncia.

Quadro 1 | Exemplos de necessidades de informacdo turistica

Procura/turistas
e o clima.

Informacao sobre destinos turisticos, facilidades, disponibilidades, precos, informacdo geogréfica

Oferta e transportes

Informacéo sobre empresas, turistas, intermediarios e concorrentes.

Intermediarios

Informacao sobre tendéncias no mercado turistico, destinos turisticos, facilidades, disponibilidades,
precos, pacotes turisticos e concorrentes.

Organizacdes de marketing
de destinos turisticos

Informacdo sobre tendéncias no sector, dimensdo e natureza dos fluxos turisticos, politicas e
planos de desenvolvimento.

=ante: Costa, Rita e Aguas, 2001.

Agéncias do Governo, Organizagdes e Assaciagdes do Turismo
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Relatorios
e Estudos

Relatérios
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e Inguéritos

Pedidos de Informacges,
Reservas e Retornos

Escalonamentos Taxas, Confirmacdo
das Disponibilidades, Bilhetes

Dados
ldl| LILU

Dy Esg?g‘t]iics
lgi&();@;igcag ‘[ Consultores, Investigadores Universitarios, Analistas de Mercado, etc.

| Fluxo da informacdo no sector turistico.

Fonte; Adaptado de Sheldon {1997} e Werthner & Klein (1999).
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A informacdo turistica, presente nos SIT, esta
constantemente a ser alterada, as componentes de
uma viagem tém de ser acessiveis para outros devido
a natureza complementar dos varios produtos
turisticos que constituem uma viagem, a informacéo
tem de ser facilmente acedida a partir de varios
pontos do globo e devido a intangibilidade dos
produtos turisticos aumenta a necessidade de
informacdo para o turista (¢.# Sheldon, 1989),
0 que permite perceber que estes sistemas tém
caracteristicas especiais causadas pela especificidade
da informacéo relacionada com o sector turistico.

Em termos estratégicos, 0s SIT ajudam a criar uma
visao de futuro, bem como os meios e as politicas que
permitem atingir essa visao, uma vez que permitem a
formacao de um ambiente de negécio onde é possivel
identificar as funcionalidades necessarias para
satisfazer a procura, satisfazer a oferta, optimizar os
beneficios e os custos de operacionalizacéo.

As organizagBes que gerem os destinos turfsticos
(DMO — Destination Marketing Organization), do
ponto de vista estratégico, podem socorrer-se de
SI de apoio a actividade turistica para diminuir o
poder dos principais agentes desta actividade, uma
vez que tém a faculdade de providenciar informacéo
directamente para os consumidores e a aptidao
para desenvolver pontes entre os agentes principais
e os utilizadores finais; veja Buhalis (2003). As
pontes entre os agentes e os utilizadores podem ser
desenvolvidas através de mecanismos de promogdo
e de marketing referentes aos seus destinos. Os SI
desenvolvidos para gerirem os destinos apresentam
funcionalidades, que para além de disponibilizarem
informacéo sobre os produtos turisticos no destino,
por vezes também permitem efectuar reservas, estes
sistemas sao designados por Sistemas de Gestao de
Destinos (DMS — Destination Management Systems);
veja Buhalis (2003).

Buhalis (2003) idealiza um DMS mais elaborado,
através do desenvolvimento de um SI designado
por DICIRMS (Destination Integrated Computerized
Information Reservation Management Systems).
Este sistema devera ser caracterizado por englobar

toda a informagdo relacionada e pertinente a
actividade turistica, através da insercdo de dados
sobre atracces, actividades, acessos, comodidades,
distribuicdo de produtos turisticos e de servicos
de apoio; essenciais as organizacdes turisticas
e para os clientes nos destinos, deve apresentar
uma arquitectura que permita os processos de
comunicacdo e de gestéo entre os intervenientes da
distribuicdo turistica. O sistema idealizado devera
admitir a integracdo de informacdo de mdltiplas
dreas, ou seja, deve suportar a integracdo da
informacdo dos destinos, e consequentemente deve
utilizar a gama completa de TIC disponiveis para
coordenar todos os fornecedores e todas as partes
interessadas, de forma a integrar diagonalmente a
economia, deve ainda operar numa rede de érea
alargada de forma a ser acessivel através da Internet,
quer no destino quer no local da compra do produto
turistico. Os DICIRMS permitiréo eliminar o “degrau”
existente entre a oferta e a procura, possibilitando
a venda directa entre consumidores e produtores,
enquanto colaboram com todos os parceiros de
distribuicdo turistica.

3. Turismo electrénico

Desde a década de noventa, o Turismo e sua
relacdo com as TIC, tem despertado o interesse de
autores de referéncia, como por exemplo, Buhalis
(1994), Buhalis e Costa (2006), Werthner e Klein
(1999), Sheldon (1997), Poon (1993), O'Connor
(1999), entre outros. Estes autores consideram
que o desenvolvimento ocorrido pelas TIC tem
sido o principal motor de desenvolvimento das
alteracdes ocorridas no sector turistico e respectivas
organizacoes.

O ambiente tecnolégico alimentado pelo
acentuado desenvolvimento das TIC tem contribuido
para o crescimento massivo do turismo, bem como
tem ajudado a aumentar o volume da procura e da
oferta turistica. Para além disso, as organizacdes
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podem utilizar as TIC de forma estratégica para
aumentar a diferenciacdo dos seus produtos, para
adicionarem valor as ofertas existentes, para reducao
de custos e tempos de reposta, para estimular
mudancas radicais na operacdo, distribuicdo e
estruturacdo; o que torna as TIC um dos parceiros
mais poderosos da industria turistica.

Para a Organizacdo Mundial do Turismo
(WTO, 2001), “o Turismo e a Internet sao os
parceiros ideais”. Aos turistas, permite ter acesso a
informac@es relevantes sobre os destinos e 0s seus
produtos turisticos, bem como a efectuar reservas
de forma rapida e facil. As empresas turisticas e aos
destinos, permite a elaboragdo de um sistema de
reservas para um nlmero mais vasto de clientes a
um custo mais baixo, bem como providencia uma
ferramenta de comunicacdo e de desenvolvimento de
relaces entre parceiros comerciais, intermedidrios e
fornecedores. O niimero de pessoas que recorrem
2 Internet tem aumentado de forma exponencial.
Em 1995, o nimero de utilizadores era de 44,5
milhoes, em 1998 era de 184 e em 2000 de 413
{WTO, 2001). O nimero de compradores on-/ine, em
2001 era de 143 milhdes e a Organizacdo Mundial
20 Turismo previa que em 2005 seria 446 milhdes
WTO, 2001).

A integracdo das TIC e do turismo deu origem
ao "Turismo electrénico” ou “eturismo” (Werthner
e Klein, 1999), o qual pode ser definido pela
"digitalizacdo de todos os processos e da cadeia de
valor inerentes ao Turismo: das viagens, alojamentos
e catering”. Do ponto de vista tactico, capacita as
organizacoes a gerir as suas operacdes através do
comércio electrénico. Do ponto de vista estratégico,
revolucionou o processo de negécio, toda a cadeia
de valor bem como as relacdes estratégicas com os
intervenientes na referida cadeia (vide figura 2).

No contexto do novo turismo, 0s turistas estao
capacitados com mais conhecimento / informacéo
sobre os produtos que caracterizam o destino, bem
€omo 0s servicos associados. O seu envolvimento no
planeamento e construcdo do itinerario da viagem
é superior, pois podem escolher viagens mais de
acordo com os gostos pessoais, bem como podem
usufruir de precos mais reduzidos (Ramos, Rodrigues
e Perna, 2008b).

0 surgimento da Internet modificou o com-
portamento das vendas na drea do turismo, e
transformou-se no meio por exceléncia para a
comunicacdo da informacdo turistica. Os turistas ja
nao ficam satisfeitos com os pacotes tradicionais de
férias com caracteristicas padrao pré-elaborados.

Turista - Viajante

\

Organizacao Nacional
do Turismo

Organizacao Regional
do Turismo

DMO da Area/Local

Agente de Viagens

GDS/CRS

QOperador Turistic

o

Agente de Incoming Switch

CRS do Grupo/Consorcio

Acomodagdes no Destino

Avido/Comboio/Autocarro + Car Hire

Figura 2 | Cadeia de valor do turismo electronico.

Fonte: Adaptado de WTO (2001).
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A informacéo disponibilizada on-/ine aumenta o seu
conhecimento, e consequentemente a sua exigéncia,
a sua solicitacdo por flexibilidade de horérios, de
datas, de horas e de produtos; constituindo o elo
mais importante da nova cadeia de valor para criar
riqueza no sector do turismo.

A analise de brochuras e a conversa com 0s
agentes, ja ndo é a Unica opcao para 0s viajantes
planearem as suas viagens (Sheldon, 1997) uma
vez que informacdes electronicas sobre viagens e
as capacidades de reserva on-/ine estdo cada vez
mais disponiveis através da Internet, nomeadamente
através da World Wide Web.

4. Distribuicao turistica electronica

Na década de oitenta e por iniciativa das
companhias aéreas, com o aparecimento das TIC,
surgiram os sistemas de reservas computorizados (CRS
— Computer Reservation System). Estes sistemas tinham
como principal funcdo facilitar a gestdo do inventario
e a acessibilidade deste aos parceiros no canal de
distribuicdo turistica; veja Inkpen (1994).

Devido as elevadas potencialidades apresentadas
que caracterizavam estes sistemas, ou seja, que
permitiam aumentar a produtividade e a eficiéncia
da distribuicdo enquanto reduzia os custos, foram
adoptados também por outras organizacdes turisticas
(¢ Cunha, 2003), passaram a incluir a informacdo

referente a produtos de hotelaria e de rent-a-car
(c.f Inkpen, 1994), e comecaram a ser vulgarmente
conhecidos por Sistemas de Distribuicdo Global (GDS
— Global Distribution Systems).

Na década de noventa, com o aparecimento da
Internet, que oferecia oportunidades de diferenciacéo,
alguns produtores comegaram a desenvolver 0s seus
websites de forma a estabelecer um canal de venda
directa com o cliente. Consequentemente, os GDS
criaram uma plataforma para a Internet que permitiu aos
fornecedores ndo tradicionais oferecerem capacidades
de reserva. Em 2001, Amadeus, Galileu, Sabre e
Worldspan eram considerados os quatro maiores
Sistemas de Distribuicdo Global (c¢.f Costa, Rita e
Aguas, 2001). Estes sistemas passaram a incluir
informacdo de uma cobertura geografica cada
vez maior, bem como a aumentar a integracao
horizontal, através de inclus&o de outros sistemas de
reservas, e a vertical, através da inclusdo de outros
intervenientes na cadeia de distribuicdo turistica.

Neste contexto tecnoldgico, o papel de cada
actor no canal de distribuicdo, dentro da gestéo
operacional do turismo, serd critico para apreciar
a gama e natureza das alteracbes emergentes.
A distribuicdo torna-se um dos factores mais
criticos para a competitividade dos destinos e das
empresas turisticas (Buhalis, 2003), uma vez que a
sua principal funcdo é a informacdo, a combinacao
e a organizacao de viagens. A figura 3 apresenta a
distribuicdo turistica tradicional.

v v

Transporte

Alojamento e Alimentacao

Outras Actividades | = Produtqms

=V

v ¥

Operadores Turisticos

| Grossistas

v

v

v v

Agéncias de viagens, organizaces oficiais, Canais especializados 1 Retalhistas

v

Turistas }'--

Figura 3 | Cadeia de distribuicdo turistica tradicional.

Fonte: Adaptado de WTO (2001).
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As tecnologias associadas a Internet, nomeada-
mente as que permitem o surgimento do comércio
electronico que sdo orientadas para o consumidor,
permitiram a reconfiguracdo de toda a cadeia de
distribuicdo turistica (¢ Bloch e Segev, 1997, e
Gratzer, Winimarter e Werthner, 2002). A distribuicdo
turistica através de meios electrénicos, mais
vulgarmente conhecida por distribuicdo electrénica,
pode ser definida como “a gestdo de todos os canais
electronicos da distribuicdo” (HEDNA, 2007: 1).

A distribuicdo turfstica electronica permite o
acesso directo entre os clientes e os produtores
(cfRomano, 2005), sem terem de pagar comissoes
e custos de distribuicdo, surgindo um fendémeno
de desintermediacao. Por outro lado, permite aos
intermediarios reinventar a sua presenca na Internet,
criando novas possibilidades para acrescentar valor
as necessidades dos turistas, surgindo um processo
de reintermediacéo.

Actualmente, existem varias implicacdes que
os intermediarios terdo de fazer perante o turismo
=lectrnico (veja Ramos, Rodrigues e Perna, 2008b)
endo em conta os fendmenos que est&o a surgir nos
sistemas de distribuicdo (¢.£ Romano, 2005):

— \Verticalizacdo dos sistemas de distribuicao e
de producdo, este fenomeno surge devido a
tentativa de eliminar a dependéncia em relacéo
aos fornecedores. Surge da iniciativa dos
operadores que adquirem cadeias hoteleiras
ou companhias de aviacdo, dos hoteleiros que
angariam grossistas, retalhistas e companhias
de aviacao.

— A integracdo horizontal, ocorre no mesmo
nivel da cadeia de distribuicdo, por exemplo
entre companhias aéreas. Permite o controlo
da distribuicdo, das vendas, a eliminacdo de
competidores e aumento do share do mercado.

— A integracdo vertical, ocorre entre empresas de

diferentes actividades, que se complementam,
por exemplo a juncdo de companhias aéreas

" Economia de escala é aquela que organiza o processo produtivo
2= maneira que se alcance a méxima capacidade de producao sem
zumentar os custos de producao.

com operadores turisticos. Permite uma
economia de escala’, controlo de custos,
coordenagdo de gestdo de marcas, controlo
sobre o comportamento do canal, gestdo
dos conflitos no canal e aumenta o poder de
negociacao. Mas, diminui o poder de escolha dos
consumidores.

— A integracdo diagonal, ocorre quando se tenta
vender um conjunto de servicos a um grupo
alvo de consumidores, por exemplo: o seguro
e 0 empréstimo para a realizacao da viagem.
Permite controlar o processo de criacdo de valor
da viagem e no sector turistico, os beneficios
destes servicos sao maiores quando vendidos em
conjunto do que separados.

No ambiente do turismo electrénico, muitas
agéncias de viagens tradicionais véo transformar-se,
possivelmente passarao a desempenhar o papel de
“consultores de viagens”, onde seré possivel comprar
livros e filmes relacionados com o destino, bem como
roupa ou equipamento necessario para o destino,
como por exemplo roupa de montanha. O novo
papel implica que a sua sobrevivéncia dependera da
qualidade do relacionamento humano e da partilha
de experiéncia entre o cliente e o profissional da
agéncia; cfLonghini e Borges (2005).

Para além das novas tecnologias emergentes
no sector turismo, em paralelo, também emergiu
um “novo turista”, mais experiente em viajar, mais
sofisticado, mais informado e que procura mais
experiéncias de acordo com a sua personalidade e
gostos pessoais.

5. Viajante electronico

O viajante electronico recorre a Internet para
procurar informacdo sobre os produtos e servicos no
destino, procura precos mais reduzidos e descontos,
efectua reserva e compra de produtos turisticos
isolados ou sob a forma de pacote, mantém-se
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actualizado sobre as caracteristicas ambientais
do destino e elabora o seu préprio itinerario de
viagem.

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

0 “novo turista” tem um nivel de satisfacdo
superior no processo de compra e reserva dos
seus produtos turisticos: é menor a diferenca entre
as expectativas e a experiéncia obtida, devido a
existéncia de mais informag&o e a experiéncias virtuais
antes de o bem turistico ser consumido; é maior o
numero de escolhas, ao terem mais informacao ficam
capacitados com mais conhecimento; sentem-se
mais poderosos pois detém mais informacdo sobre
os produtos e servicos do seu interesse; 0s precos
estdo a tornar-se mais flexiveis, com as promocdes,
last minutes, ofertas direccionadas ao perfil do
turista; permitem ao cliente definir os precos que
estdo dispostos a pagar; existem novos servicos de
valor acrescentado, por exemplo seguros de viagem;
reducdo de burocracia, uma vez que circula menos
papel; as barreiras colocadas pela lingua séo cada
vez menores, uma vez que ja existem interfaces
que permitem a tradugdo automatica; é possivel
apresentar servicos diferenciados e personalizados,
de acordo com o estilo de vida do consumidor;
é possivel a personalizacdo de produtos e o
estabelecimento de marketing direccionado, através
de uma colecta de dados inteligentes por inquéritos
de fidelizacdo, entre outros; veja Ramos, Rodrigues
e Perna (2008b).

Em 2004, a Phocuswright (c.# Rose, 2004)
efectuou um inquérito aos turistas sobre a compra
de produtos turisticos através de sites na Internet.
Dos inquiridos que responderam que ja efectuaram

compras de produtos turisticos on-/ine em relacdo
ao ano anterior, 24% referiu que ja comprou
combinagdes de produtos turisticos on-fine. Desses
24%, 79% criou o préprio pacote, 20% comprou
uma componente turistica previamente empacotada
e apenas 1% ndo sabe se 0 pacote que comprou ja
se encontrava pré-elaborado.

Através do uso das TIC, j& é possivel escolher
produtos personalizados ao preco do mercado de
massas, permitindo assim a criacdo de pacotes

“individuais de acordo com o0s gostos de cada

viajante. Esta estratégia tem muitas vantagens, uma
vez que é dirigida para a procura turistica, satisfaz as
necessidades dos clientes e tem valor acrescentado,
reduz custos e permite a oferta de outros servicos.

6. Web sites com funcionalidades que
permitem o Dynamic Packaging

Os pacotes tradicionais por vezes sao demasiado
rigidos para o interesse dos clientes, pois por exemplo
0 preco, a data e o hotel podem estar de acordo com
as necessidades, mas o horario de voo ou 0 aeroporto
de partida/chegada podem ser inconvenientes.
Os grandes operadores podem apresentar pacotes
mais flexiveis mas depois incrementam os precos,
em contrapartida, estdo a emergir sites na Web que
permitem o Dynamic Packaging os quais permitem
ao cliente elaborar o seu préprio pacote turistico
personalizado, numa Unica fonte com apresentacéo
do preco em tempo real.

Rose (2005) define Dynamic Packaging como
a combinacdo de diferentes componentes de uma
viagem, empacotadas e cuja apresentacdo do preco
é efectuada em tempo real e no ponto de venda, em
resposta a um pedido de um cliente ou uma reserva
de um agente. O processo de empacotamento é
controlado por regras de negocio.

Segundo a PhocusWright (c.# Cannizzaro, Jager
e Sileo, 2005), os sites: www.lastminute.com, www.
expedia.co.uk e www.Travelocity.co.uk (Travelocity
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Europe); so bons exemplos para perceber o que é
conceito de Dynamic Packaging.

Os sites que permitem a compra de pacotes
turisticos on-/ine, podem ser de trés tipos: Static
Packaging, Semi-Dynamic Packages e Dynamic
Packaging.

Os sites que tém Static Packaging, também
designados por-Prepackages, apresentados na
figura 4 b), permitem ao cliente adquirir um pacote
oredefinido, com componentes fixos definidos pelos
‘ornecedores dos mesmos (operadores turisticos),
ande os precos dos componentes ndo séo alterados
nem é possivel efectuar alteracdes das componentes
do referido pacote.

Os sites que vendem o tipo Semi-Dynamic
Packages permitem na realidade adquirir um Static
Packaging com a capacidade de efectuar algumas
alteracbes entre os componentes fixos, 0s quais
poderdo modificar o preco final. O preco de cada
componente ndo é alterado, mantém-se fixo, mas
o valor final pode ser diferente tendo em conta
as componentes que o cliente seleccionou (por
exemplo, seleccionou um hotel de quatro estrelas
em vez de um de trés ou pretende efectuar mais
actividades do que as que estavam pré definidas).

0O terceiro tipo de pacote on-line — Dynamic
Packaging apresentado na figura 4 c), por vezes
é confundido com o conceito de Dynamic Pricing,
como apresentado na figura 5. No entanto, o
segundo refere-se ao processo de oferecer precos
a diferentes clientes baseando-se na andlise da
capacidade restante e dos padrdes da procura
(c.f Ryan e Hoontrakul, 2004) ou seja, o preco
¢ determinado entre o cliente e o comprador no
momento em que é efectuada a transaccao.

Adiferenca entre os diferentes modelos reside no
céleulo do preco final, no Semi-Dynamic Packaging
¢ calculado através da soma das componentes
escolhidas pelo cliente, onde cada uma tem um
preco fixo; no Dynamic Pricing é calculado através
da soma dos precos das componentes, mas 0 preco
de cada componente depende de regras de negécio
associadas a capacidades reservas pelos agentes e
disponibilidade dos produtos (por exemplo, leilGes
de passagens aéreas); no Dynamic Packaging
é calculado através de regras de negocio que
dependem das escolhas feitas pelo cliente, o preco
de cada componente é calculado através de regras
de negocio que dependem do stock, das relacoes
entre componentes e da disponibilidade desse
produto (por exemplo escolheu a passagem aérea na
companhia A e o hotel de categoria C tem 10% de
desconto, mas se escolher o Hotel A e alugar o carro na
empresa C ndo tem direito a nenhum desconto) (Ramas,
Rodrigues e Pena, 2008a).

RTeD | N.° 12 | 2009 | 29



30 | RTaD | N.° 12 | 2009 | RAMOS et al.

O sector do turismo brevemente ird experimentar
um outro nivel de “coopetition’” (Helsel e Cullen,
2005), uma vez que com o Dynamic Packaging os
consumidores poderdo viajar de um destino para outro
e ficarem alojados em diferentes cadeias hoteleiras. Os
hoteleiros tém de definir a sua estratégia em termos
de "coopetition”, de forma a estabelecer relacoes
hotel a hotel em Vez de hotel a avido. A parceria entre
cadeias hoteleiras apresenta vantagens comerciais
para todos os envolvidos.

Segundo a ASTA (2005), o Dynamic Packaging é
importante uma vez que os viajantes actuais ¥&m de
visitar demasiados sites diferentes para planear as suas
viagens, registar as suas informacdes pessoais imensas
vezes, gastar horas ou dias & espera de resposta ou
confirmacdo e tém de efectuar multiplos pagamentos
com 0 cartdo de crédito. Com o Dynamic Packaging,
0s consumidores podem especificar um conjunto de
preferéncias que o sistema de forma dinamica ira
aceder em tempo real a um conjunto de fontes de
informagdes para encontrar componentes de viagens,
tais como: alojamentos, passagens aéreas, rent-a-car e
ou actividades recreativas.

Uma das grandes potencialidades do Dynamic

* Packaging é a fidelizacdo dos clientes. Permite a

= S;mi-Dwéi;\ic 3
Packaging

A escolha dos clientes
implica a substituicdo
de componentes que
afectam o preco final

Componente

N&o existem regras

Figura 5 | Tipos de Dynamic Packaging.

- Dynamic Pricingy

Componente

personalizacdo de pacotes baseados na experiéncia do
viajante, nos gostos pessoais e nas suas preferéncias
de novos destinos, valorizando assim as necessidades
dos clientes e possibilitando a criacdo de oportunidades
para os hoteleiros criarem experiéncias Unicas e feitas de
acordo com as expectativas dos clientes.

O Dynamic Packaging tem muitas potencialidades
para os hotéis que pretendem manter as taxas de
ocupagdo desconhecidas, dentro do preco do pacote
efectuado pelo viajante, no que se refere ao preco fixado
pelo operador turistico na Internet e aos esquemas de
inventario.

Os sites como o Expedia ou o Travelocity, trazem
beneficios imediatos para os fornecedores (Helsel e
Cullen, 2005), uma vez que nestas plataformas ja
existem uma vasta gama de parcerias. Um hotel fica
automaticamente parceiro dos outros que partilham esta
tecnologia, 0 que reduz os custos de entrada e os custos
para desenvolver estas parcerias. No entanto, 0 hotel ndo
tem poder de escolha nem controlo sobre quem s&o os
seus parceiros.

2.0 termo “coopetition” é utilizado para descrever uma coope-
racdo entre competidores de forma a atingir um objectivo comum
— aumentar a satisfacdo do cliente e aumentar a receita; veja
Helsel e Cullen (2005).

Dynamic Packaging

Fonte: Adaptado de Rose (2004).




=

L

7. Conclusoes

X matéria-prima do turismo é a informagéo
=oore 05 produtos e servicos turisticos, ou seja,
= nformacdo é o elemento primordial entre os
= .=rs0s intervenientes deste sector e neste contexto,
= =visténcia de sistemas de informacéo baseados em
7T gue permitam efectuar andlises da actividade
“uristica, apresentarao vantagens competitivas
2272 0s agentes de decisdo, desde o turista até ao
“rossional do sector turistico.

Os sistemas de informacdo que apoiam a
= vidade turistica, também designados por sistemas
== informagao turisticos, apresentam vantagens
~ompetitivas e permitem o desenvolvimento de
= =2zformas que ajudam os decisores a adaptarem-
~== mais rapidamente as mutacdes ocorridas no
“=0 da sociedade, que incluem a globalizacdo dos
—=rcados, o surgimento de novos intervenientes no
“=nzlde distribuicdo e a alteracdo do comportamento
20 turista.

A integracdo da Internet, Turismo e das TIC
=<sociadas ao comércio electronico, turismo
==cronico, provocou alteragbes no comportamento
= nz atitude do turista, uma vez que permite a
“omunicacdo, apresentacdo e venda de produtos
“_risticos, ndo sendo necessario logistica para
==ctuar entregas a volta do mundo uma vez que
= Ciente consome o produto no lugar onde é
sroduzido.

O meio de comunicacdo, proporcionado pela
‘~=rnet, permite aos clientes construir a sua
“ropria viagem, a sua propria medida, uma vez
2.2 0s pacotes tradicionais sdo muito rigidos para
= turista emergente que tem mais conhecimento
“2ore os destinos, tem mais experiéncia de viajar e
cr=tende usufruir de servicos mais adequados aos
=Us gostos.

A tecnologia associada a World Wide Web,
=m conjunto com as do comércio electrénico e ao
“.rismo, proporcionou as condicdes necessarias para
= desenvolvimento de sites que possibilitem aos
“_ristas, a criacao de um pacote personalizado e com
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apresentacdo do preco em tempo real, designados
por Dynamic Packaging.

O conceito associado ao Dynamic Packaging
permite ao viajante ter mais controlo sobre o
processo de planeamento da sua viagem em
oposicdo aos pacotes tradicionais que sdo pré-
-elaborados, permitem aos turistas a criacdo, gestao
e actualizacdo dos seus itinerarios de viagem em
tempo real, criados pelos préprios, e com apresen-
tacdo também em tempo real do preco final, de
acordo com as alteracdes e escolhas efectuadas.

Estes pacotes feitos a medida do cliente, de
forma dindmica, permitem a obtencdo de viagens
a um custo inferior para o turista em oposicao aos
métodos tradicionais, pode escolher um hotel de
qualidade superior ou incluir viagens recreativas
adicionais. Para além disso, permite a coexisténcia de
uma elevada gama de parcerias entre organizacdes
turisticas, facilitando a criacdo de parcerias para
quem entra / recorre a estas tecnologias, o que reduz
0s custos na entrada e no desenvolvimento destas
relaces entre parceiros comerciais, mas limita o
controlo sobre quem s&o esses parceiros.

Para detectar o sucesso de um destino bem como
o nivel de interesse dos turistas, para além de outras
investigacdes pertinentes, é necessario efectuar uma
analise da procura turistica efectuada através de
sitesna IWeb, uma vez que o nimero de reservas on-
linend@o s6 tem crescido nos Ultimos anos como deve
manter a tendéncia de crescimento no futuro.
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