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ABSTRACT

As Tecnologias de Informacéo e de Comunicacao (€l@desenvolvimento do Turismo estao
interligados. E dificil identificar onde as TIC gar ou facilitam as altera¢cdes na procura e na
oferta turistica. Estas providenciam as ferramestgsermitem a evolugdo da procura e da
oferta turistica facilitando a existéncia e elabacade panfletos turisticos e na resolugédo de
necessidades inerentes a actividade turistica.e€gaerstemente, a actividade turistica aumenta
os requisitos de TIC, por expansao das suas ndadssie por requisi¢cao dos utilizadores, uma
vez que os desenvolvimentos tecnolégicos facildarfuncdes dos trabalhadores deste sector.
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1. INTRODUCAO

A actividade turistica pela importancia de que egeste tanto para as economias em geral
como para as regibes em particular, assume-se gomsector estratégico de desenvolvimento
econdmico e social e, nesta perspectiva, constituicampo privilegiado de investigacao,
imprescindivel & compreensdo e andlise dos divdéesasnenos que Ihe estdo subjacentes e
gue, na generalidade das situacdes, sustentanped@sda diferenciagdo que estao na base da
competitividade internacional dos destinos, dossgmie das regides. Enfatiza-se, que o
desenvolvimento turistico de um determinado lodascrito pelas varias fases que constituem
o ciclo de vida do turismo (Butler, 1980), deve daeccionado e controlado, tendo em
consideragao determinados condicionantes do seetactividade e da conjuntura actual, onde
0 emergente crescimento das TIC nao pode ser eaglago.

2. AS TECNOLOGIAS DE INFORMA(;AO E DE COMUNICAQAO EOT URISMO

O turismo é uma actividade intensiva na producamfiemacao. A elaboracao, a recolha, o
processamento, a aplicacdo e a comunicacdo demaf@o para as actividades diarias é
extremamente importante para a industria das vé&agedo turismo. A informacdo associada
aos servigos turisticos tem origem em diversassareamo por exemplo a area dos
alojamentos, do entretenimento, dos transportéte eatras (vide figura 1).

Para além da informacédo ser proveniente de divérsss, € o elemento primordial entre os

diversos intervenientes na cadeia de valor dedigidade, pois os turistas precisam de

informacdes sobre 0s pacotes turisticos, 0s opeadaristicos precisam de informacdes sobre

os destinos turisticos, etc; o que gera fluxosflernacdo entre os varios intervenientes, como

apresentado na tabela 1, onde as diferentes rdme@ssi de informacéo turistica para os
1
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intervenientes no sector do turismo podem ser d@uss (Costa, Rita e Aguas, 2001). Para
Sheldon (1989: 589), “a informac&o é o sangue diasimia turistici, os viajantes, as agéncias

de viagens, os fornecedores e todos os intervesiend cadeia de distribuicdo turistica
necessitam de informagao.

Alojamentos:
* Hotéis;
« Apartamentos;
» Residéncias;

* Aldeamentos;
e Outros.

Entretenimento :
« Casinos;

* Cinemas;

« Discotecas;

» Teatros;

e Outros.

Catering:

* Restaurantes;

* Cafés;

» Casas de Sandes;
* Fast Foods;

* Outros.

Atracgoes: Transportes:
* Museus; . « Comboio;
* Parques/Jardins; Se_rVIQOS « Autocarros;
+ Monumentos; associados ao o Téaxis;
« Centros de Turismo « Companhias de
Conferéncias; Aviacao;

» Outros. « Outros.

S. Recreativos:

Terminais:

« Centros « Comboios;
Desportivos; « Autocarros;

¢ Piscinas; « Barcos;

* Marinas; * Metros;

« Campos de Golfe; S. Apoio ao

¢ Outros.

« Outros Viajante:
¢ Companhias de
Seguros;
* Casas de Cambios;

¢ OQutros.

Figura 1 - Servicos Turisticos. Adaptado de: (Inkpe, 1994)

E a optimizacdo da utilizacdo de TIC que ird pérmg organizacbes aperfeicoar o fluxo de
informagéo (vide figura 2), melhorar os tempos deposta a solicitacbes do exterior e
incrementar o seu desenvolvimento numa sociedade a2z mais competitiva, de tal forma

que as organizagBes caminham para bases tecnagldgigito semelhantes para que Ihe seja
possivel a sua sobrevivéncia.

A histéria da American Airlines é um exemplo onger#C e o turismo formam uma excelente
parceria (Daniels, 1997). Esta empresa apresé&#taticas competitivas de gestao facilitadas
pela utilizacdo de TIC, que permitiram a gestaoagfidos lugares de avido (maximizando as

! No original: information is the life blood of the travel indugtr
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receitas através do controlo da distribuicdo darkeg), a criacdo de programas de poupanca
para incentivar a procura (por parte dos turistag)utilizagcdo de passageiros frequentes para
atrair e conservar os clientes fiéis.

Tabela 1 - Exemplos de Necessidades de Informacaoriktica. Fonte: (Costa, Rita e
Aguas, 2001)

Procura/Turistas Informacdo  sobre  destinos  turisticos, facilidades,
disponibilidades, precos, informacao geograficacknoa.
Oferta e Transportes Informacdo sobre empresas, turistas, intermediar@s
concorrentes.
Intermediéarios Informacéo sobre tendéncias no mercado turistiestirtbs

turisticos, facilidades, disponibilidades, precosacotes
turisticos e concorrentes.

Organizacdes de Marketing| Informag&o sobre tendéncias no sector, dimenséaatweza
de Destinos Turisticos | dos fluxos turisticos, politicas e planos de deskmnmento.

Agéncias do Governo, Organiza¢des e Associagdes do Turismo }7
Relatérios e
g ) Estudos
Dados Dados Normas de Pedidos de Promogdes
ot Normas
Estatisticos Estatisticos Promogdes Informagées Normas
FORNECEDORES INTERMEDIARIOS VIAJANTES

Escalonamentos, Taxas,
Disponibilidades, Bilhetes

Escalonamentos, Taxas, o )
Troca de Informagdes intra e Disponibilidades, Agéncia de Viagens
inter-sectores Comissdes
Atraccdes Operador Turistico
Especialistas
Especialistas
Entertenimento

Relatdrios e
Estudos Avaliagoes e
Inquéritos

Pedidos de Informagdes, Reservas e \ Escalonamentos, Taxas,

Negécios

Negocia¢éo de Taxas,
Pedidos de Informagdes,
Reservas e Retornos

Pedidos de Informacées,
Reservas e Retornos

ok

Relatdrios e
Estudos

Retornos Confirmagéo das
Dados Disponibilidades, Bilhetes
Estatisticos Dados
Estatisticos

Dados e
Informacéo
Estatistica

L

Consultores, Inestigadores Universitarios, Analistas de Mercado, etc. }‘

Figura 2 - Fluxo da Informacé&o no Sector TuristicoAdaptado de: (Sheldon, 1997,
Werthner e Klein, 1999)

Segundo Buhalis (1994), as TIC permitem que a idetile turistica possua um caracter mais
flexivel uma vez que permite respostas mais rapedaficientes aos pedidos dos clientes,
enquanto reduzem os custos de operacdo e permitapresentacdo de pregcos mais
competitivos. As TIC vieram revolucionar as actadés da industria do turismo, tendo em
conta que esta industria é caracterizada por umadacle intensa no que se refere a gestéo,
armazenamento e producdo de informacdo, a qual pgedeclassificada nos “5As” —
Acomodacdes - Acessibilidade - Atraccbes — Actieda — Servicos de Apoio,
Complementares (Buhalis, 1994: 265)

Sendo a actividade turistica extremamente depemdéatinformacdo, os autores Buhalis
(1994), Werthner e Klein (1999), Sheldon (1997 {1993), O’Connor (1999), entre outros;

2 No original: Accommodation — Accessibility — Attractions — Atiéig — Ancillary Services
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consideram que o desenvolvimento ocorrido pelas @@ sido o principal motor de
desenvolvimento das mudancas ocorridas no turisraspectivas organizagoes.

As TIC tém contribuido para o crescimento massivéudismo e para o aumento do volume da
procura e da oferta turistica, o que as torna us pirceiros mais poderosos da industria
turistica. As organizacdes podem utilizar as TIC fdena estratégica para aumentar a
diferenciacédo dos seus produtos e para adicionzaonas ofertas existentes (Buhalis, 2003).

As TIC podem introduzir grandes beneficios na éficia, diferenciacdo, reducéo de custos e
tempos de reposta por parte das organiza¢cdesdasisConsequentemente, podem estimular
mudancas radicais na operacéo, distribuicdo etestgdio da industria turistica. A proliferagéo
das TIC através dos canais de distribuicdo donmarisignifica que cada vez mais os clientes e
os profissionais, do sector turistico, utilizanrdenentas actuais e adequadas, de forma a obter
informacé&o e a identificar os produtos mais apegjws para efectuar as reservas.

A industria do turismo necessita ser mais fleximgjs eficiente e mais rapida nas respostas as
guestdes dos clientes (Buhalis, 2003). A revolugas TIC oferece uma vasta gama de
ferramentas e mecanismos que permitem aos agemissimovadores e activos adquirirem
vantagens e fortalecerem a sua competitividadel I8scapacitam as organizagdes turisticas a
desfrutarem de uma presenca a nivel global bem arfavmularem novas parcerias com
organizagfes existentes a volta do mundo de fofitiarge.

3. DISTRIBUICAO TURISTICA GLOBAL

O crescimento das viagens, pela sua natureza eleadgule e pela variedade de relacdes que
implicam, s6 € possivel pela introducédo de sisteopasacionais que permitam, com rapidez,
estabelecer uma vasta rede de informagéo entr&ios intervenientes.

As TIC tém gradualmente implicado a reengenharieoda a gama associada aos processos de
gestdo e de negdcio dos canais de distribuicadaes tos intervenientes tém de reavaliar a sua
posicdo e o0 seu nucleo de competéncias. O papeld#eactor no canal de distribuicdo, dentro
da gestdo operacional do turismo, sera critico ppraciar a gama e natureza das alteragfes
emergentes. A distribuicdo torna-se um dos factorais criticos para a competitividade dos
destinos e das empresas turisticas (Buhalis, 2003).

Segundo Cunha (2003: 290) a distribuicdo turigtide figura 3) pode ser definida como o
“processo formado por todas as etapas por que pameshem de consumo desde que é
produzido até ao momento em que € posto a dispodig&onsumidor” criando-se assim um
canal de distribuicéo turistica que o mesmo auéfind como “uma estrutura operativa, um
sistema de relagBes ou varias combina¢cfes de pegdeis, através das quais um produtor de
bens e servicos turisticos vende ou confirma aewago comprador”. Acrescenta ainda, que 0s
“produtores sejam transportadoras, hoteleiros dtoswoperadores; por sua vez vendem aos
agentes de viagens a quem os turistas adquiremm @b® servico que necessitam”.

A funcao principal da distribuicdo é a informacaocombinacdo e a organizacdo de viagens
(Buhalis, 2003). Na distribuicdo turistica, o canglor tem de se deslocar até ao local de
producgdo para consumir o produto turistico o qé@al @ entregue pelos intermediarios, muitas
vezes o produto s6 é conhecido pelo consumidordguaste entra em contacto no local onde é

4
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produzido. Os produtos turisticos ndo correm oorisle se estragarem na posse dos
distribuidores e s os grossistas correm o risatddevender a quantidade que adquirem.

O desenvolvimento das TIC permitiu a criagdo de setemas e, hoje, sdo fundamentais para
gue a industria turistica possa funcionar. A w&ij&zo das TIC tem implicacdes profundas para
satisfazer a procura turistica j& que possibilitainterligacdo entre os consumidores,
intermediarios e produtores, proporcionando, ao nmestempo, ferramentas para o
desenvolvimento estratégico de marketing (Buhad§3).

v v Vv v
Transportes Alo"u':\e;:;: AtOuh'as s Produtores
y , y

| _ Operadores Turisticos | Grossitas

by |l
I Agéncias de viagens, organizacoes oficiais, Canais especializados | Retalhistas

J y l y y J y y J y 4 y

ﬁ Turisias h Consumidores
wmm Distribuicdo directa e Distribuicio indirecta

Figura 3 - Cadeia da distribui¢&o turistica. Fonte:(Cunha, 2003)

As TIC e as ferramentas tecnoldgicas emergentesontexto do sector do turismo vieram
permitir o desenvolvimento da Distribuicdo Electcan(ED —Electronic Distributior), que
segundo a HEDNA (2007: 1) pode ser definido comgéstao de todos os canais electrénicos
da distribuicdo” turistica. Acrescenta, ainda gestes canais de distribuicdo ajudam os
hoteleiros a posicionar o seu hotel ou cadeia @éiodeha frente dos canais de procura e habilita
o consumidor electronico a fazer a sua reservdréfeca, de forma rapida e a um custo mais
baixo (vide tabela 2).

A distribuicdo turistica através de meios electdsi mais vulgarmente conhecida por
distribuicdo electrénica apresenta algumas vantagedesvantagens para os consumidores,
intermediérios e fornecedores como se pode verifiadabela 2.

Segundo Cunha (2003: 313) “tanto a procura comdedaonecessitam de tecnologias de
informagé&o avancadas, quer na distribuicdo e magkejuer na coordenacdo da actividade
turistica”. Com o aparecimento dos TIC surgiransieemas de reservas computorizados (CRS
— Computer Reservation Sysfeouja principal fungéo é facilitar a gestdo doeintario de uma
organizacdo e que este seja acessivel aos sewsrgamo canal de distribuicdo turistica
(Inkpen, 1994; Buhalis, 2003). A tecnologia asst&ia estes sistemas € principalmente uma
base de dados com funcionalidades que permitemsiiojearmazenamento, tratamento e
comunicacdo da informagdo pertencente a um detadminsector, como exemplo, a
companhias de aviagéo ou a cadeias hoteleiras.
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Estes sistemas desenvolveram-se na década de 80igiativa das companhias aéreas, mas
devido as suas potencialidades, que permitiam aamenprodutividade e a eficiéncia da
distribuicdo enquanto reduzia os custos, fez coemfgssem adoptados também pelas cadeias
hoteleiras e pelos operadores turisticos (Cunhig)20

Este mercado electronico automatizado para allisgo da informacao turistica assentou na
criagdo de CRS (Costa, Rita e Aguas, 2001), termlobase a informacdo referente as
companhias aéreas nos Estados Unidos na décadasgats.

Os sistemas referidos, mais tarde passaram arirelinformacao referente a produtos de
hotelaria e de rent-a-car, e comecaram a ser vo&gdge conhecidos por Sistemas de
Distribuicdo Global (GDS Global Distribution Systemginkpen, 1994). Com o aparecimento
da Internet, que oferecia oportunidades de difémefo quer para os mercados quer para 0S
produtos e servicos, alguns fornecedores comecam@@senvolver os seus websites de forma a
estabelecer um canal de venda directa com o cli@uiesequentemente, os GDS criaram uma
plataforma para a Internet que permitiu aos fordes n&o tradicionais oferecerem
capacidades de reserva. Os quatro maiores Sistéen&¥istribuicdo Global sdo Amadeus,
Galileu, Sabre e Worldspan (Costa, Rita e Aguad] 20

Tabela 2 - Vantagens e Desvantagens da Distribuic&bectronica. Fonte: Melo (2005)

Para: Vantagens: Desvantagens:

Consumidores |« Controlo de pesquisa, e Tempo necessario a pesquisa,
» Descontos on-line, » Custos de subscricdo e chamagdas
* Auséncia de taxas. on-line,

* NA&o acesso aos precos negociados
para os intermediérios,

* Auséncia de  aconselhamento
especializado,

» Abundancia da Informacao.

Intermediarios |+ Eventual perda de produtos de Perda de comissées
valor acrescentado.

Fornecedores |+ N&o pagamento de comissdee, Eventual perda ou enfraguecimento
e Ferramenta de distribuicdo das relagbes com os intermediarios.
eficiente,
* Facilidade de actualizacao
electrénica da informagéo.

Os Sistemas Globais de Distribuicao, tiveram origepartir dos CRS, em que estes viram a
sua cobertura geografica aumentar drasticamentesgaaintegracdo ser efectuada a nivel
horizontal, através de inclusdo de outros sistedeaseservas, e a nivel vertical, através da
inclusdo de outros intervenientes na cadeia dehiligtéo turistica.

Os GDS implicam a existéncia de uma base de dadwdratizada, uma rede de
telecomunicagfes e varios computadores; e implisaaapresenca a nivel do globo. Estes
sistemas de distribuicdo permitem consultar e liara informagcdo referente as
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disponibilidades dos produtos turisticos, efecauagserva dos mesmos, a venda e emissédo de
bilhetes, 0 acompanhamento pds-venda e a gestatodaacdo armazenada (Cunha, 2003).

4. INTERNET E O CANAL DE DISTRIBUIQAO TURISTICA

Na década de noventa surgiram novos instrumentternet e a World Wide Web (WWW)
entre outros, que permitiram aumentar a virtuakdahs empresas turisticas bem como
aproveitar as novas potencialidades introduzidespdC (Cunha, 2003).

Para os fornecedores, a Internet apresenta besefigie lhe permitem aumentar a
produtividade, usufruir de melhores canais de pg@nppermite a utilizagdo dos CRS /GDS de
forma mais eficiente e apresenta a possibilidaddefi@ir e guardar o perfil do consumidor.
Para os consumidores, a Internet apresenta bexsefjoe Ihe aumentam a satisfacdo, pois torna
0os produtos turisticos mais acessiveis, com maaidgue, concede-lhe mais satisfagéo,
apresenta a possibilidade de realizar pesquisasezvas directamente e por fim, capacita-o
com mais informag&o sobre o destino antes da agdlizvda sua viagem. Para os intermediarios,
a Internet permite a possibilidade de definir erdaaas caracteristicas do cliente, o acesso a
informacdo on-line actualizada sobre os varios yasl turisticos no destino, como por
exemplo, os equipamentos, 0s servigos e as fabdgda

A utilizagdo da Internet permite mais integragdoirdarmacao, como se pode verificar na
figura 4, no entanto apresenta algumas desvantagems por exemplo a eliminagdo de
relagbes humanas, por vezes existe demasiada afaonque gera confusdo e faz perder
imenso tempo no processo de escolha e seleccdodigqs turisticos.

Paga reservas

A

Transportes Produtor

Paga por distribuidor / Vende directamente
v
Vendedor Local de
GDS
/

r

Incentiva a actividade /Pmsupom técnico
Agér:ciasde

Viagens Paga sexvio
Figura 4 - Distribuig&o turistica com as novas teaslogias. Adaptado de: (Cunha, 2003)

Busca melhor prego

Vende intermediagao

Cliente Final

A juncao entre as Tecnologias de Informacéo e deudecacdo e o Turismo deu origem ao
designado Turismo electrénico ou eturismo (WertlenKtein, 1999), o qual pode ser definido
pela “digitalizacdo de todos os processos e daiaxatke valor inerentes ao Turismo: das
viagens, alojamentosaatering'. De forma tactica, o eturismo permite as orgagies gerir as
suas operacdes empreendidas através do comérimeieo. De forma estratégica, o eturismo
revolucionou o processo de negdcio, toda a cadeialdres bem como as relacdes estratégicas
com os intervenientes na referida cadeia. O etorisegtermina a competitividade de uma
organizacao através de vantagens obtidas atraviedraeets para reorganizacdo de processos
internos, deextranetspara desenvolver transac¢des com parceiros déaogafe da Internet
para interagir com todos os intervenientes na eadeivalor (Buhalis, 2005). De forma mais

7
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sucinta, o0 mesmo autor também define eturismo cansenologia de informacéo para gestédo
estratégica do turismo (Buhalis, 2003).

O eturismo vai alterar o processo de criacdo dar ved indUstria das viagens e do turismo e ira
alterar a posi¢do dos intervenientes desta indu@@don, 1993). Os turistas j& ndo aceitam
passivamente os pacotes tradicionais de fériascapatteristicas padrao pré-elaborados; com o
recurso a informacdo disponibilizada on-line saosmexigentes, mais flexiveis e mais
experientes, assumindo-se como o elo mais imperténtcadeia de valor para criar riqgueza no
sector do turismo.

O eturismo apresenta implicacbes estratégicas gsafaturos clientes: os clientes terdo mais
conhecimento/informagao sobre os produtos/senagsstinos, isto permite aos consumidores
terem um envolvimento muito maior no planeamentgsies viagens e na constru¢ao dos seus
préprios itinerarios. Como resultado, existe unhaide mercado que pode crescer rapidamente
se as organizagbes turisticas permitirem a ofeda vihgens tematicas, experiéncias
especializadas e personalizadas, mais informagdoompeticdo também permite aos
consumidores comprar a pre¢cos mais reduzidos; wasegp das transaccdes e a qualidade de
ambos os servicos e das informacgdes sdo criticasaatisfacdo dos clientes.

O eturismo ainda esta na infancia mas esta larganpeevisto que sera uma das industrias que
on-line se expandird mais rapidamente (Buhalicathj 2002).

Contudo, muitos dos clientes ndo se sentem coméasté colocar os seus dados pessoais ha
Internet, entdo as companhias de cartdes de ctéditaesenvolvido gradualmente técnicas de
encriptacdo avangada, tornando a Internet maisrasegumentando assim a confianca do
cliente; esta largamente relatado que o consunddax o grande beneficiario/vencedor dos
desenvolvimentos tecnologicos, quanto mais esdélinamais interactividade e mais produtos
personalizados escolhem.

A Internet permitiu a interactividade e a ligacdn eede entre computadores facilitando o
acesso instantaneo e a distribuicdo de informagésiita bem como o suporte e a reengenharia
das reservas das organizagfes turisticas, permiitddos os utilizadores, sem necessidade de
intermediarios, aceder a informacgdes turisticadeewar reservas de produtos turisticos. Como
resultado, um mercado electrénico emergiu e a maaims fornecedores turisticos desenvolveu
interfaces para comunicar directamente e eficiegtéen com 0S Seus parceiros e com 0S
clientes.

4.1DISTRIBUICAO TURISTICA ELECTRONICA
A Internet tem permitido ao novo tipo de turisteny-se mais conhecedor e procurar valores
excepcionais, em termos de preco e tempo (Gratzermarter e Werthner, 2002). Os novos
clientes sédo culturalmente e ambientalmente marthesxedores. A Internet providencia
informacdo ndo somente sobre o produto turistice taabém sobre uma gama adicional de
dados referentes a recursos naturais, historiatest econOmica e social que ao turista
permite interagir com a populagéo do destino fedgBuhalis, 2003)

A Internet permite a um agente descarregar umabraa cores, através de um acesso a rede e

de forma rapida, para um cliente que se enconttzlodio a espera em vez de lhe dar um livro

com 100 paginas, dentro do qual se encontra unustingle pacotes de férias que ele nao esta
8
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interessado, aumentando assim a qualidade dosge®rei contribuindo para aumentar a
satisfacao do viajante.

No sector econdmico, o crescimento do comércidréleico tem sido acentuado, de tal forma
que esta a provocar a alteracdes de estratéganter@alizacdo dos varios produtos, inclusive
das viagens turisticas. O volume de compras ondingervicos turisticos é acentuado, onde se
destaca a componente referente as companhias aémaspresentado na figura 4.

Trends in the European online

travel market - by type of service (%): Air
tickets accounted for 5§7% in 2007.
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Figura 4 - Mercado de viagens on-line europeu. Foet (Marcussen, 2006)

Bloch e Segev (1997) referem que as tecnologiasod&rcio electronico orientadas para o
consumidor, recorrem a Internet, nomeadamente dWvide Web (WWW), a qual permite a

reconfiguracdo de toda a cadeia de distribuicatsticet (Gratzer, Winimarter e Werthner,

2002).

As novas tecnologias associadas ao comeércio ehbémdrOirdo contribuir para afectar
profundamente a forma como as actividades turgsgéa processadas pois alguns agentes irdo
desaparecer, outros irdo emergir e todos os acgarges terdo de efectuar mudancas de forma
a sobreviver. E importante perceber as alteracfimepadas pelo rapido desenvolvimento da
tecnologia, de forma a planear o futuro, uma veztqdas as organizacdes activas pertencentes
a actividade turistica seréo afectadas.

O surgimento da Internet como um meio de comunaagéversal e interactivo e, em paralelo,
a alteracdo do comportamento e atitude do consumidovocou alteracdes na forma
tradicional como era processada a distribuicagodadutos turisticos (Buhalis e Licata, 2002).

Para a Organizacdo Mundial do Turismo (WTO, 20@i),urismo e a Internet sdo os parceiros
ideais”. Aos turistas, permite ter acesso a inf@dea relevantes sobre os destinos, bem como a
efectuar reservas de forma rapida e facil. As esssrduristicas e aos destinos, permite a
elaboracdo de um sistema de reservas para um nimagsosasto de clientes a um custo mais
baixo, bem como providencia uma ferramenta de coagio e de desenvolvimento de
relacdes entre parceiros comerciais, intermedi@ifosnecedores.

A utilizacdo da Internet tem crescido exponencialt@eros ultimos anos, quer em termos de
utilizacdo quer em termos de compras on-line. Oararde utilizadores da Internet, a volta do
mundo, em 1995 era de 44,5 milhdes, em 1998 eld84le em 2000 de 413 (WTO, 2001). O

numero de compradores on-line, a volta do Mundo, 2001 era de 143 milhdes e a

Organizacédo Mundial do Turismo previa que em 2@& 246 milhdes (WTO, 2001).
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Em 2005 (Marcussen, 2006), o Reino Unido continuavaer o pais europeu que mais
comprava on-line, sendo seguido pela Alemanha.sEdbés paises representavam 55% das
vendas efectuadas on-line no mercado europeu e, 20@ aumentou 54% de 2004 para
2005, atingindo os 25,2 bilides de Euros em 2008uindo os novos paises europeus. Neste
estudo, apresenta ainda a previsao referente amaduweelectronico europeu, que inclui os 10
novos paises, cujo volume poderéa atingir os 31i&elsi de Euros em 2006, dos quais 12,6%
referem-se a viagens e servigos turisticos.

Com o aparecimento da Internet as agéncias dengdggdicionais vao transformar-se, muitos
profissionais do sector ndo acreditam que estasdedaparecer, passarao a desempenhar o
papel de “consultores de viagens”, onde seja pelssiimprar livros e filmes relacionados com

o destino, comprar guias ou revistas bem como ramupaquipamento necessario para o
destino, como por exemplo roupa de montanha. O papel implica que a sua sobrevivéncia
dependera da qualidade do relacionamento humaagartilha de experiéncia entre o cliente e
o profissional da agéncia (Vector21, 2005), (LonghkiBorges, 2005).

4.1.1 CARACTERISTICAS DAS AGENCIAS ELECTRONICAS
Actualmente, a Internet suporta e apoia a gestaetdiassmo. As organizagOes de turismo
utiizam as TIC para comunicar com todos o0s inteiegtes na distribuicdo turistica,
permitindo assim a gestéo e controlo do invent@®forma crescente, a presenca na Internet
faz parte da promocao tanto para as empresas cara®p destinos. Muitas das organizacdes
turisticas tém a sua propria pagina, com informageom capacidade para serem efectuadas
reservas, permitindo aos clientes a procura dedispidades e de precos antes de efectuarem
as suas reservas on-line. Também permite as oggdéeiz comunicar directamente com 0s
diferentes segmentos de mercado e adaptar as faréess ale acordo com as conjunturas e
mudang¢as mundiais (Buhalis, 2003).

O desenvolvimento de ferramentas tecnoldgicas evablmras e a tendéncia para a
reintermediagdo provocou o surgimento de novognrediarios, que recorrem as TIC para
apresentacdo de produtos e servicos turisticospaguos. Os destinos emergem como
pertencentes a uma marca genérigae representa, coordena e promove toda a gama de
atraccgdes e servigos locais (Buhalis, 2003).

Neste sentido, a Organizacdo Mundial do Turismessta umas linhas orientadoras para as
funcionalidades e requisitos de negdcio que egtssdevem apresentar (Buhalis, 2003):

* O nome do dominio deve ser facil de encontrar &itam

» Deve permitir a diferentes intervenientes da distgéo turistica aceder a diferentes
elementos de forma facil e eficiente;

» O design do site deve ser simples e atractivo lmmoalaro e facil de navegar;

« O conteudo deve ser actual, seguro, relevante, blassificado e devidamente
referenciado, deve permitir a expansao para perm@ti a informagdo mais detalhada
bem como a apresentagcao de mapas;

3 No texto original, o termo utilizado é@thbrella brand”.

10

Universidad de Huelva, 13-14 de noviembre de 2008



X SEMINARIO HISPANO-LUSO DE
ECONOMIA EMPRESARIAL

» Deve permitir a personalizagéo a diferentes segyaate mercado;

* A velocidade doslownloadst um factor critico;

» Deve ser possivel a pesquisa de informagdo em dosite, bem como em sites de
parceiros;

* Deve ter funcionalidades que permitam efectuarvaseon-line;

» Deve ter ligagBes para outros sites relacionadesadestino, que obedeg¢am ao critério
de qualidade;

* Deve ter um mecanismo eficiente de manuseamentestrvas e de inquérito ao
consumidor, bem como uma forma de oliéedbackpara os futuros desenvolvimentos
do site.

O desenvolvimento acentuado das TIC, nomeadamenteraet e as tecnologias para a Web,
permitiu o desenvolvimento do comércio electrénido. ambiente do comércio electrénico,
surgiram muitas aplicacdes e novos modelos de regatergiram, como por exemplo, leildes
electronicos de passagens aéreas. Como resultadprasr mais conceitos sofisticados e
tecnologia mais avancada para desenvolver sitestados para o consumidor, de forma a ir de
encontro as necessidades da procura, cada veaceaitiada.

Neste contexto, surge a necessidade de desengdk®ique simulem um ambiente de apoio a
decisao para o consumidor, de forma a facilitaorapra e que esta seja efectuada de acordo
com as caracteristicas e necessidades do consumidor

O autor Yu (2004) apresenta uma arquitectura pardesenvolvimento de um sistema
inteligente de apoio a decisdo orientado para suwuoidor Consumer-oriented Intelligent
Decision Support SystemCIDSS), apresentado na figura 5. A interfacengerao utilizador
gerir e submeter pedidos de informacéo, procunatecaolos e visualizar o resultado de tomadas
de deciséao, entre outras funcionalidades.

7

A arquitectura apresentada € constituida por vé&@m®ponentes, cada uma delas com
caracteristicas proprias, a saber:

« A componente da Gestdo Personalizada, permite aosumidores a criagdo e
personalizacdo do seu perfil;

* A componente de Pesquisa e Exploracdo, permitecaasumidores a utilizagdo de
facilidades de navegacao;

* A componente de Avaliacdo e Seleccéo, permite ateads pedidos do consumidor
através de uma avaliacdo e apresentacédo da melhoés;

« A componente de Planeamento e Design, ajuda o codsua elaborar o seu plano de
viagem e a personalizagcao da mesma,;

« A componente de Gestdo da Comunidade, ajuda o maesua criar e partilhar grupos
com 0 mesmo interesse;

* A componente de Leildo e de Negociagao, permiteiagdo de uma plataforma de
comunicacao entre o consumidor e o fornecedor igeeou do produto;

* A componente de Transacc¢ao e de Pagamento, pemwositeonsumidores efectuarem as
suas reservas e 0s respectivos pagamentos;

« A componente déeedbacle de Qualidade, permite ao utilizador controlgualidade

dos servicos bem como emitir a sua opinido sobreessnos;
11
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» Por fim, a componente de Distribuicdo e Comunicatg@imformacao € responsavel por
todas as trocas de informacgfes efectuadas, desslwas, pagamentos, relatérios, entre

outros.
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Figura 5- Arquitectura de um Sistema Inteligente deapoio a Decisao orientado para o
Consumidor. Adaptado de: (Yu,2004)

No entanto, existem barreiras que podem impedesemvolvimento bem sucedido destes sites
(Buhalis, 2003):

» Falta de uma orientagdo estratégica;

* Inabilidade para aumentar a competitividade dastrdiilocal;

» Seguir a tecnologia emergente sem ligar a estestélgi marketing;

» Inabilidade para providenciar servicos completas paprocura e a oferta turistica;

» Bases geograficas limitadas, o que torna o sisthfitd de conceber;

» Falta de padronizacao e de compatibilidade;

» Orientado para o produto em vez de para a proatisdita.
Através da arquitectura apresentada é possivel eonsumidor obter uma viagem através de
um site na Web de acordo com as suas preferéneigseeiéncias de vida.

4.1.2 CARACTERISTICAS DO VIAJANTE ELECTRONICO
As motivacdes para os viajantes utilizarem a Ietesdio varias, nomeadamente, a riqueza e
profundidade de informacéo, facilidade na iderdgéo da informacéo, informag¢éo econémica
e emself-servicesempre disponivel e os produtos sdo oferecidmsdascontos.

No entanto, existem varias razées que desencoeggmssoas a efectuar compras de produtos
turisticos na Internet (Buhalis, 2003). Os factorelacionados com os consumidores s&o:
12
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muitas vezes 0s seus planos ainda ndo sédo defgjifwveocupam-se com o nivel de seguranca
e de proteccdo dos dados do cartdo de crédito,pndem tocar nos produtos, ndo tém
confianga nos nomes/marcas desconhecidas, preéeyegéncias de viagens tradicionais, tém
medo de cometer erros, ndo perceberam que podetuafeeservas on-line, preferem falar
com uma pessoa real, estdo preocupados com aigagacda informagédo, nao tém cartdo de
crédito e preferem que seja outra pessoa a fazersasvas. Os factores relacionados com a
Internet sdo: leva muito tempo a inserir os dadosavegacdo € complicada, ndo consegue
obter a confirmacao, € caodtica e é dificil obténfarmacéo pretendida, ndo existe informacéo
suficiente para decidir, é lenta e leva muito terapapresentar produtos que interessam, nao
apresenta a informacéo actualizada e € muito coagalie confusa.

O desenvolvimento das TIC fez emergir novas ferrdasee desenvolver um “novo turista”.
Viajantes experientes e sofisticados tornam-se hkaformados e procuram valores
excepcionais para o seu tempo e dinheiro, bem @pasticipacdo em actividades de interesse
especial (Buhalis, 2003).

Segundo Rose (2004), os novos viajantes electr®m@istdio a crescer de forma muito acentuada
como apresentado na figura 6, quer 0s que recaarémernet para comprar componentes de
viagens quer 0s que criam 0s seus préoprios padetésma personalizada e de acordo com as
suas preferéncias.

Segundo Rodrigues (2004), a maioria dos viajantesrgcorrem a Internet para efectuar as
suas compras através de sites on-line situa-se estR5 e 0s 44 anos, sendo na sua maioria
homens, os quais tém habilitacdes académicas da# suyperior. A grande maioria destes
viajantes estd empregada e usufruem de niveis ddinrentos muito elevados. O
posicionamento social destes viajantes situa-seclaases médias e superiores e vivem em
grandes cidades.

O “novo turista “ tem um nivel de satisfacdo sugremnio processo de compra e reserva dos seus
produtos turisticos devido a utilizacdo das fermsia® emergentes no contexto do
desenvolvimento das TIC. A satisfacdo destes wiagameside num conjunto de factores
provocados pelo ambiente tecnolégico (Buhalis, 20@3aber: reducdo da barreira existente
entre as expectativas e a experiéncia obtida deaidexisténcia de mais informacdo e a
experiéncias virtuais antes de o bem turistico cegrsumido, os consumidores tém mais
informacao e gostam de ter muitas escolhas, emisie conhecimento das necessidades dos
consumidores baseados na procura e na interacgioosofornecedores, 0s consumidores
sentem-se poderosos ao obter informac&o sobreoolsitps e servicos do seu interesse, 0s
precos estao a tornar-se mais flexiveis bem conoogamizacdes estdo dispostas a providenciar
maiores descontos pal@st minutespromocdes e ofertas direccionadas; 0s novos o dk
negdécio permitem ao cliente definir os precos gstéice dispostos a pagar, existem novos
servigos de valor acrescentado associados aos ragsartuais, a reducao de burocracia e de
papel liberta tempo aos funcionérios para prestamanservico de melhor qualidade ao cliente;
a automatizacdo de tarefas aborrecidas; permiersomalizacdo de servigos; possibilita uma
melhor integracdo dos departamentos e funcdes @deanganizacdo através da execucgdo de
melhores servicos; as interfaces sao personaliza@dasigaveis para o utilizador; as barreiras
colocadas pela lingua estdo a ficar reduzidas etrde desenvolvimento de interfaces que

13
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servem todos 0s mercados alvo e permitem a tradagémmatica; é possivel apresentar
servigos diferenciados e personalizados de acooto @ estilo de vida do consumidor,
preferéncias e atitudes; é possivel a personabzagh produtos e o estabelecimento de
marketing direccionado para a prépria pessoa ardgéuma colecta de dados inteligentes por
inquéritos de fidelizacdo, e por fim, obtém-se danhais fidedignos e mais completos devido
as pesquisas de marketing através da coleccdo dies dibtidos a partir das transaccoes
comerciais efectuadas.

l 1,281 (4%) Packager Internet
2002 & Share (%)
Total Leisure/
Unmanaged Business
2,217 (6%) Internet Travel
2003
4,085 (8%)

2004 |

. 6,737 (10%)
2005

- 10,263 (13%)
2006
J

0 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000 60,000 70,000 80,000

Source: PhoCusWright's Online Travel Overview: Market Size and
Forecasts 2004-2006
Figura 6 - Compras de pacotes efectuados na Internem 2002-03 e previsdo para 2004-
06. Fonte: (Rose, 2004)

4.2 CADEIA DE VALOR NO SECTOR TURISTICO
A Internet tem revolucionado a forma como a infagétae as vendas na area do turismo tem
ocorrido. O formato da cadeia de valor das viaged® turismo tem sido alterado de forma
fundamental (WTO, 2001; Buhalis, 2005).

Geralmente, o processo de tomada de decisdo agepesde da informacdo dada pela fonte
gue esta a ser utilizada (Gartzer, Winimarter ethivier, 2004). A actividade turistica deve ser
considerada como uma actividade que € intensivausm e producdo de informacdo, a
revolucdo nas TIC teve profundas implicacfes nosgasos associados a gestdo da actividade
turistica, pois 0 ambiente tecnolégico que emepgitmite uma cooperacgao eficiente e oferece
ferramentas para a globalizacdo dos mercados atade/éima correcto desenvolvimento dos
sistemas de informacao turisticos com o objectwade a informacédo utilizada, produzida e
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tratada seja adequada as necessidades dos dedigmesejam gestores de organizagbes quer
sejam viajantes.

A anadlise da cadeia de valor de uma organizacascrite por Porter (1989), permite
desagrupar uma organizagcdo numa colec¢ao de actesdde forma a compreender os custos,
as fontes existentes e os potenciais de diferéimiak figura 7 apresenta a cadeia de valor
tradicional para o sector do turismo, nomeadameoteque se refere a informacdo e as
transacgbes comerciais.

Figura 7 - Cadeia de Valor Tradicional do Turismo.Adaptado de: (WTO, 2001)

As caracteristicas do negdcio estdo a mudar emcdivea uma estrutura baseada na Internet
(WTO, 2001), onde a maioria das ligacdes sdo dsthblas através deste meio, quer para
solicitacado de informag&o quer para transaccao imaheem oposicao aos meios tradicionais

do telefone, fax, correio, entre outros; como espéesentado na figura 8.

O
-

Figura 8 - Nova Cadeia de valor para o Turismo. Adatado de: (WTO, 2001)
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A andlise de brochuras e a conversa com os agégatedp é a Unica op¢ado para 0s viajantes
planearem as suas viagens (Sheldon, 1997) umaueenfgrmacdes electronicas sobre viagens
e as capacidades de reserva on-line estdo cadanaiz disponiveis através da Internet,
nomeadamente através da World Wide Web. A natudezénternet permite a reducdo de
barreiras para empresas pequenas mas criativas/amtpie permite a venda directa ao cliente
(Bloch e Segev, 1997).

A Internet para além de provocar alteracfes naizatke valor também apresenta impactos

significativos, desde a desintermediacéo a esjgagalo (Rodrigues, 2004; Romano, 2005). A

desintermediacdo refere-se ao facto de alguns metiéarios desapareceram pela nédo

sobrevivéncia na nova cadeia de valor turisticespecializacéo refere-se ao facto de que os
intermediarios que sobreviverem tém de se tornarainores, tém de apresentar propostas
orientadas para o viajante.

No entanto, surge uma nova forma de intermedizg@ayés de novas oportunidades dadas a
um novo tipo de intermediarios, como os poftdis Internet. Estes intermediarios exploram a
economia da informacdo e emergem num ambiente asslaciam ferramentas tecnoldgicas

poderosas (Carvalho, Coimbra, Coimbra e Dias, 2002)

4.3TENDENCIAS DO CANAL DE DISTRIBUIQAO TURISTICA

O aparecimento da Internet fez emergir algumastopiciades que permitem o acesso directo
entre clientes e fornecedores (Romano, 2005). $eroscedores apresentam 0s seus produtos
em termos favoraveis quando comparados com osriatkarios, entdo estdo em condi¢cbes de
atrair clientes e de vender directamente, sem teleepagar comissdes e custos de distribuicdo
ocorrendo assim um processo de desintermediacagiraNperspectiva, os retalhistas e os
intermediarios, bem como os novos intermediariestednicos, desenvolvem a sua presenca na
Internet de forma a acrescentar valor as necessidi#mb clientes ocorrendo assim um processo
de reintermediacdo, ou seja, tém de reinventamugpapel na cadeia de distribuigdo turistica
para salvaguardar a sua posi¢ao futura garantgim assua sobrevivéncia.

Actualmente, assiste-se a verticalizagdo dos sésteta distribuicdo e producdo, com a Internet
esta transformacdo estd a ser efectuada de fonda miais acelerada (Romano, 2005), este
fendmeno surge devido a tentativa de eliminar a&é@ncia em relacdo aos fornecedores e a
dificuldade de estabelecer relagbes duradourasosomesmos. Esta verticalizacéo é feita quer
por iniciativa dos operadores que compram cadesgsdiras ou companhias de aviagcado quer
pelos hoteleiros que adquirem grossistas, retathestcompanhias de aviagdo (Cunha, 2003).

A integracao horizontal ocorre no mesmo nivel die@ade distribuicdo (Romano, 2005), por
exemplo entre companhias aéreas, e permite queesasphomogéneas distribuam os seus
produtos de forma mais eficiente e eficaz. Estatggfia permite o controlo da distribuicéo e
das vendas, a eliminacdo de competidores bem caumento do share do mercado.

A integracéo vertical (Romano, 2005) ocorre enimpresas de diferentes actividades, que se
complementam, como por exemplo a juncdo de comasard@ireas com operadores turisticos,

4 Um portal pode ser definido como um site na Ireeque funciona como centro aglomerador e distiitmuile contetido para
uma série de outros sites subsiteslentro, e também fora, do dominio ou subdominierdpresa gestora do portal. (Fonte:
http://pt.wikipedia.org/)
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permitindo uma economia de escaleontrolo de melhores custos, coordenacéo deayesta
marcas, controlo sobre o comportamento do canslagealos conflitos no canal e aumentar o
poder de regatear. No entanto, esta integracaadiri poder de escolha dos consumidores,
pois 0 negdcio passa a estar concentrado em pgugoss mas de grandes dimensdes.

A integracao diagonal (Romano, 2005) ocorre quasdtenta vender um conjunto de servi¢os
a um grupo alvo de consumidores, como por exenpal@ além da viagem é vendido o seguro
e 0 empréstimo para a realizacdo da mesma. Paromitelar o processo de criagdo de valor da
viagem e no sector turistico, os beneficios desiag¢cos sdo maiores vendidos em conjunto do
que separados. Nesta integracdo, um dos factores importantes e menos evidente é a
partilha de informacgdes entre as varias empresagoguecem 0S Servigos.

A Internet revolucionou a flexibilidade nos processie escolha do cliente e no servico de
entregas (Buhalis, 2003). Romano (2005) consider @ fendmeno da reintermediacdo €
provavelmente mais importante, resultante das pi@tisiades de comunicacdo apresentados
por este meio, do que a desintermediacdo. O sedi@mdoneno permite a venda directa ao
cliente, ou seja, permite que o viajante consulierehtes fornecedores para seleccionar um
produto, mas com a proliferacdo de informac&o terriet brevemente se tornard ineficiente
para o cliente. O primeiro fendbmeno permitira etianiesta ineficiéncia, uma vez que efectuara
a avaliagdo dos produtos disponiveis pelos forreesdce dos respectivos precos, e apresentara
informacdo analisada e classificado no seu site ligagdes para os produtos dos varios
fornecedores, diminuindo o tempo de procura padiemte e aumentando a qualidade do
produto escolhido pelo menor preco.

Existem varias implicacbes que os intermediariofotede fazer face perante o ambiente
tecnoldgico que emergiu no sector do turismo (BahaD03), o turismo electrénico designado
por eturismo, a saber:

» Alnternet alterou de forma dramética a intermeitiagxiste uma clara tendéncia para a
desintermediacgdo, ou seja, para eliminar os intdidries da cadeia de valor;

* A Internet da poder aos consumidores para desesvel\comprar 0S Seus proprios
itinerarios, as agéncias de viagens (retalhiséasps mais ameacgadas;

* As agéncias de viagens tradicionais precisam dissana sua situacdo e decidir qual o
segmento de mercado onde se tém de concentrar;

» As grandes agéncias de viagens, tais como org@eigaqultiplas e verticalmente
integradas precisam de se posicionar em estratégiticanais que incluam as reservas
on-line, agéncias locaisaall centerspara maximizar a sua penetracdo no mercado e 0s
servigos para os clientes;

« O pessoal é extremamente importante e tem de selhie® de forma a maximizar a
produtividade; muitos operadores turisticos téntodear vantagens das TIC de forma
aumentar a sua eficiéncia e a gerir melhor o sezniario;

5 Economia de escala é aquela que organiza o pmpessdutivo de maneira que se alcance a maximaiciu®e de produgéo
sem aumentar os custos de producao.
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* Todos os operadores turisticos necessitam desemviolterfaces sofisticadas com os
clientes, se qguerem maximizar a sua parte de nercaeém nado o fizer esta a colocar
em perigo o seu futuro competitivo;

* A Internet providencia uma oportunidade para ogammes turisticos conhecerem e
satisfazerem as necessidades dos clientes, conso demenvolverem relacbes de
lealdade;

» Os operadores turisticos devem utilizar as TIC pega pacotes individuais de forma a
ajudar os clientes a misturar e seleccionar asteaisticas dos mesmos;

» Existe também uma tendéncia para a reintermediag@dntermediarios tradicionais
reinventam o seu papel para garantir uma posicgoraeno futuro, emergem novos
intermediarios para facilitar o processo de inteliagio. Os novos intermediarios
electrénicos, que na maioria dos casos nao tivesamolvimento anterior com o
turismo, tém vantagens porque recorrem a tecnaogi@ancadas ou a relagdes ja
preestabelecidas com os clientes;

» Diferentes segmentos de mercados irdo utilizarisase distribuicdo diferentes para
seleccionar e comprar os produtos turisticos.

Para o operador turistico, a desintermediacao reereiediacdo pode ser benéfico pois as
organizacfes tém tentado a longos anos reduzipendéncia existente sobre os parceiros de
forma a promoverem os seus produtos, as TIC apgessexs ferramentas apropriadas para que
iISso aconteca, devido ao facto de que quantos mtgsvenientes existem no canal de

distribuicdo, mais comissdes e salarios é necesggiar, aumentando assim o preco do
produto final (Buhalis, 2003).

5. CONCLUSOES

A unido entre as TIC e o Turismo, designada pasmg electronico ou eturismo, permite a
gestao estratégica de forma eficaz das empresasadas ao sector do turismo. Inclusive, tem
revolucionado as operacdes dentro do canal debdigto turistica, obrigando a reavaliagéo
dos intervenientes a nivel da sua forma de actuacoseu posicionamento. Facilitou o acesso
instantaneo e a distribuicdo da informacéo tudstiem como efectuar reservas de produtos
turisticos, permite as organizacgdes turisticassiemmarem-se face a todos os intervenientes da
cadeia de valor e possibilita alcancar mais tugigtae os canais tradicionais.

A distribuicao turistica transformou-se num doddegs mais criticos para a competitividade
dos destinos e das empresas turisticas, uma veemueomo principal funcdo o tratamento, a
combinacdo e a organizacao da informacéo assozigdistria das viagens e do turismo.

A integrac@o da Internet, Turismo e das TIC asslasiaao comércio electronico provocou
alteracdes no comportamento e na atitude do codsuriristico, pois permite a comunicacao,
apresentacdo e venda de produtos turisticos, n@cessario logistica para efectuar entregas a
volta do mundo, o cliente consome o produto norlogde é produzido.

A presenca de organizagfes turisticas na Inteerat drescido de forma acentuada, para
apresentar, promover, vender ou comunicar informagéistica com os clientes, o que
provocou o aparecimento de marcas genéricas adasc@os destinos, que representam,
coordenam e promovem toda a gama de atrac¢Oesezuigos locais.
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O acesso directo entre clientes e fornecedore®paca desintermediagdo pois ndo é necessario
pagar comissdes ou custos de distribuicdo, o queopa a reducdo do custo final do produto
turistico. Os intermediarios podem reinventar o papel apresentando produtos de valor
acrescentado, como por exemplo a apresentacagui®sele viagens.

O fendbmeno da desintermediacéo e da reintermedragiia as dependéncias existentes entre
0s intervenientes no canal de distribuicdo tudstiona vez que quanto mais intervenientes
existem mais comissoes e salarios tém de ser pagos incrementam o preco final.

A Internet veio revolucionar o modo de viajar ppermite ao cliente construir a sua propria
viagem, a sua propria medida, uma vez que o0s ata@teicionais sdo muito rigidos para o
interesse dos turistas.
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