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Resumo | O artigo propde-se identificar o canal de preferéncia dos portugueses na reserva das suas viagens, bem
como medir a ameaca que o aumento das reservas directas provoca nos intermediarios turisticos. O estudo comeca por
uma pequena moldura tedrica que sustenta o trabalho empirico, sequindo-se a fase de recolha de dados que foi levada
a cabo através de um inquérito no sentido de identificar a preferéncia dos portugueses pelo canal de reserva de viagens
bem como a motivacdo a que se deve tal escolha. Sequidamente, apresenta-se a metodologia utilizada e, por fim, as
conclusdes retiradas, articulando com as hipdteses inicialmente definidas.
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for their choice.
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1. Enquadramento teérico

Oturismoéumfendmenoqueestaconstantemente
a "empurrar” as suas fronteiras para cada vez mais
longe, expandindo a sua importancia e envolvendo
mais gente na sua estrutura (Costa e Buhalis, 2006a).
A sua transversalidade assim o impde. A actividade
turistica é vista como um fenémeno social de
multiplos contornos que apresenta a evolugdo mais
marcante do Ultimo século, tratando-se de um sector
central no debate mundial da contemporaneidade
(Conceicdo, 1998: 67).

Considerando os 25 milhdes de visitantes que
viajavam pelo mundo em 1950, e os 700 milhdes
de turistas internacionais na viragem do século,
registamos que o turismo é decisivamente a maior
industria do mundo (Costa e Buhalis, 2006a).
A importancia de se estudar o turismo prende-se
com razbes de ordem académica e pratica. Sem
defini¢des padronizadas dificilmente se conseguira
medir o turismo como actividade econémica e a sua
projeccao em termos locais, regionais, nacionais ou
mundiais (Gee, Makens e Choy, 1989:10).

O turismo é olhado de diversas formas com
interpretacGes dispares. A opinidao de quem
acompanha a actividade turistica e os efeitos por ela
produzidos ndo é seguramente uniforme, isto porque
0 que para alguns é positivo e perspectiva uma
continuidade sustentavel, para outros a realidade
apresenta-se oposta. Para muitos, o turismo é
uma oportunidade de negécio que proporciona
o equilibrio das balancas dos paises receptores,
gerando riqueza, bem-estar e melhoria de vida,
enquanto que para outros o turismo é um factor de
ocupacdo de espacos, predador do meio natural e
social com gravosas consequéncias no patrimoénio
cultural da regido-destino (Cunha, 2001).

Burkart e Medlik (1981) distinguem o turismo
com caracteristicas muito préprias, definindo a
pratica turistica como o movimento de pessoas
para fora do seu lugar habitual de residéncia e a
sua estada em diferentes destinos. O turismo era
visto inicialmente como uma actividade que servia

para renovar os recursos, com o objectivo de atrair
e receber turistas que os vinham visitar e nao
consumir. Contudo, o turismo cresceu em dimensdo
e em importancia tornando-se numa actividade
competitiva que aposta na oferta diversificada e na
geragdo de rendimentos (Murphy, 1985).

Cabe aos académicos e aos empresarios a
insercao de inovacdo e novas abordagens de
planeamento que incutam inteligéncia, conhecimento
e novas técnicas na actividade turistica, no sentido
de fornecer valor acrescentado as organizagdes
publicas e privadas. A formacdo e a educagdo dos
recursos humanos ganham aqui uma nova dimensao
estratégica (Costa e Buhalis, 2006b).

Esta actividade tem ganho uma maior dimen-
sao proporcionando novas conceptualizagdes
(Jafari, 2000) e as Tecnologias de Informacao
e Comunicacdo (TIC) sdo um exemplo disso.
Estas vém provocando mudangas marcantes na
operacionalizacdo, distribuicao e organizagdo do
sector turistico (Buhalis, 2004). Estdo presentes na
comercializacao turistica das grandes empresas,
tornando-se indispensaveis para o turismo, devido,
principalmente, a desregulamentacdo do espaco
aéreo dos EUA, em 1978 (Poon, 1993). As TIC tém
tido um papel fundamental na actividade turistica ao
contribuir significativamente para a competitividade
entre empresas e destinos, especialmente para o
marketing, distribui¢do e coordenacdo turisticos.
Segundo a Forrest Research, (2001, citado por OMT,
1999b), no final do século XX realizavam-se em
média mais de 8 milhdes de reservas de viagens,
sendo que apenas entre 0 ano de 1999 e 2000 as
vendas turisticas online aumentaram, em termos
mundiais, cerca de 230%. Estimava-se que em 2003
este valor ascendesse aos 65 milhdes. O mercado
do turismo representava no inicio do século cerca
de 11% das vendas efectuadas através da Internet
(OMT, 1999b: 56, Krochmal, 1998: 25). Com efeito,
as TIC vieram reestruturar a gestao empresarial nas
organizacdes turisticas, proporcionando grandes
beneficios na diferenciacdo, reducdo de custos,
tempo de resposta e na eficiéncia (Buhalis, 2000).



A inovacdo na comunicacao veio contribuir
igualmente para a qualidade funcional, quer
internamente, quer para o exterior (Cooper et al,
1998). O facto de o turismo ser um conjunto de
Servicos com caracteristicas Unicas, contribui para a
forte intensidade e dependéncia de informagéo e da
comunicacdo. “A informacéo é o sangue do turismo”
(Frangialli, 1998).

Os meios de comunicacdo e informacdo sdo
os grandes beneficidrios do desenvolvimento
tecnolégico, sobretudo com o apoio da informatica
que se desenvolveu ininterruptamente. Em
consequéncia, foram as areas da distribuicdo e
das vendas turisticas que beneficiaram do maior
impacte provocado pelas TIC, bem como tudo o
que lhes estd inerente (procura de informacao;
combinacdes; reservas; aquisicdo de produtos e
Servicos; comunicacao intraempresas e entre estas
e o consumidor...) (Poon, 1993; Buhalis, 1998).
A dimensdo da actividade turistica por si s6 exige
a existéncia de grande quantidade de informagdo
processada e divulgada.

2. Objecto de estudo e objectivos

Baseado nos anos passados de trabalho em
distribuicdo turistica, surgiu o desafio de estudar
e aprofundar a situacdo dos agentes de viagens
face a concorréncia dos meios de comunicacdo
directos. Pretendeu-se analisar a situacdo actual
dos agentes turisticos intermedirios em Portugal,
no que consiste a reservas de nacionais, perante a
ameaca crescente da aproximacdo do produtor ao
consumidor final, através do forte desenvolvimento
tecnoldgico.

O objectivo geral associado a este trabalho foi
fazer um estudo exploratério que nos fornecesse
o reconhecimento de uma realidade, pouco ou
erradamente estudada e levantar hipdteses de
entendimento e de investigacdo futura. Perspectiva-
mos um conjunto de reflexdes sobre esta tematica,
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quer em termos tedricos, quer em trabalho de

campo, recolhendo opinides potenciais. Com

efeito, estabelecemos como principais objectivos
especificos deste trabalho:

— caracterizar os canais de intermediacdo turistica
tradicionais e modernos;

— identificar as tipologias e as competéncias dos
intermediarios turisticos;

— definir as actividades proprias e acessérias das
agéncias de viagens;

— caracterizar os canais de reserva alternativos e a
ameaca que retinem;

— demonstrar a pressao que estes canais incutem
nos intermediarios;

— identificar a dependéncia dos intermediérios
turfsticos em relacdo a determinados segmentos
de mercado;

— reconhecer a articulagdo entre a vertente pessoal
e a componente electrénica dos canais de
reserva tradicionais;

— identificar se os meios telematicos em turismo
sao essencialmente utilizados para consulta ou
também para aquisicdo.

Analisando a conjuntura actual e as leituras
escolhidas verificdmos que os intermediérios
turisticos tém vindo a ser confrontados com
realidades dificeis. A situacdo politica e econémica
mundial actual estd a provocar uma subida de
precos das seguradoras bem como das tarifas
aéreas, contribuindo para a reducdo das comissoes
dadas pelos produtores turisticos, provocando o
consequente aumento dos precos praticados pelos
intermediarios. O imparavel desenvolvimento das
novas tecnologias tem levado a aproximagdo estreita
dos produtores e consumidores, provocando a
insustentabilidade dos agentes intermediarios.

Esta conjuntura remete-nos para o problema
que se prende com a situacdo dos intermediarios
turfsticos perante a realidade apresentada. Ou seja,
qual sera a precisao de haver intermediarios se o
turista puder reservar directamente? A possibilidade
de fazer reservas turisticas directamente ao produtor
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néo foi ainda devidamente encarada como adversario
real das agéncias intermediarias. O principal modo
de prevenir reside na capacidade de identificar e
diagnosticar essa concorréncia. Nao se pretende
tracar um quadro negro da distribuicdo turistica,
mas alertar e ajudar a superar um problema que
constituira o receio futuro dos intermediarios.

3. Pergunta de partida, leituras e método
exploratdrio

Na procura da veracidade da informagdo e com
vista a obtencdo da probleméatica de investigacao,
aprofundamos estudos estatisticos promovidos pelo
Instituto Nacional de Estatistica e a Direccdo Geral
do Turismo, bem como alguns artigos cientificos
de turismo que a OMT define como “cualquier
objeto material que contenga informacion turistica
registrada y susceptible de ser transmitida” (1995:
249).

A observacdo exploratéria participante em
agéncias de viagens fez também parte integrante
deste estudo, durante varios meses. Esta accao
permitiu-nos recolher dados fundamentais para
0 avanco do processo investigativo, visto que foi
possivel conversar com muitos colaboradores de
agéncias intermediarias. Reflectimos, tomémos notas
importantes e encontramos hipdteses de trabalho.

A exploracdo bibliogréfica proporcionou a
orientagao necessaria para a investigagdo e ajudou
a definir a problematica relacionada com a pergunta
de partida. Segundo Quivy e Campenhoudt “a
problematica é a abordagem ou a perspectiva tedrica
que decidimos adoptar para tratar o problema posto
pela pergunta de partida” (1992: 91).

Cientes das dificuldades com que os interme-
didrios turisticos se confrontam, desafidmo-nos
a encontrar as motivacdes de quem pretere as
agéncias de viagens. A revisdo bibliografica foi-nos
atil apenas no aspecto descritivo e ndo da construgdo
da problematica, pois ndo encontramos trabalhos

relacionados com a nossa tematica. Com efeito,
conseguimos chegar a uma problematica através
de conversas ndo planeadas com profissionais do
sector, analisando convergéncias e divergéncias, e
com recurso a consulta de estudos.

0 desenvolvimento tecnolégico e o consequente
melhoramento das comunicagbes veio, por um lado
proporcionar rapidez e facilidade de contacto entre
os intermedidrios e os produtores turisticos, mas, por
outro encurtar a distancia entre estes e o consumidor
final. Foi sobre este problema que o nosso estudo
recaiu levando-nos a reflectir, elaborar e reformular
a pergunta de partida decisiva, de forma a ter em
conta os ensinamentos do trabalho exploratério.

Qual a situacdo dos intermediarios turisticos em
Portugal face a aproximagdo do consumidor ao
produtor; através dos canais de reserva directos?

4. Hipoteses

Tentdmos travar conhecimento com o pensa-
mento de outros autores, em busca de respostas a
probleméatica definida. Com o intuito de precisar,
simplificar e fundamentar este trabalho procedemos
a elaboracdo dos conceitos fundamentais para a
compreensao do assunto em estudo. Estabelecemos
algumas hipéteses que facilitam a forma de abordar o
estudo e conduzir-nos na recolha e analise dos dados.

H1:0 turista portugués ndo é “fiel” a nenhum canal
de reserva de viagens;
Sentimos que o turista em geral opta pelo canal
que mais lhe convém no momento, sem dar a
importancia devida a isso. Entre o telefone, fax,
e-mail, www ou presencial, ndo faz distin¢do
caso os domine.

H2: 0 turista recorre aos servicos dos intermediarios
apenas quando pretende uma viagem organizada
ou deslocar-se para destinos longinquos;



Devido a complexidade de um “pacote turis-
tico”, o turista prefere entregar essa missao,
normalmente, a um especialista. Age ao contra-
rio quando pretende apenas produtos avulsos.
O desconhecimento do local, da cultura e da
lingua influencia mais o turista a prevenir-se,
recorrendo a profissionais do sector.

H3:0s canais de reserva directos estdo a ocupar o
lugar dos intermediarios turisticos;
A andlise estatistica realizada, as opinides
recolhidas e a evolucédo do ritmo de vida leva-nos
a deduzir que o turista optard, futuramente, por
reservar as suas viagens de uma forma cémoda,
rapida e acessivel utilizando a internet.

H4:0s individuos jovens de formacdo superior

recorrem com maior frequéncia a utilizacdo dos
canais de reserva directos;
E nossa conviccio que quanto mais elevado é o
nivel educacional e cultural de um turista, maior
sera a sua autonomia na reserva de viagens.
0 facto de ser mais jovem torna o turista mais
alocéntrico e aventureiro.

Na actividade turistica persiste ainda um desin-
teresse global pelo campo da pesquisa. A principal
barreira ao desenvolvimento da investigagdo no
turismo continua a ser a mentalidade retrégrada dos
investidores e decisores do sector, que desconhecem
por completo a sua importancia, ndo a integrando
nos seus processos (OMT, 1995). Como defende Silva
(2004), é dificil conhecer exactamente em que situ-
acdo esta a investigacao turistica em Portugal, pelo
facto de ndo existirem bases de dados ou indicadores
validos que nos esclarecam nesse sentido.

5. Processo de investigacido e amostra

Este trabalho foi desenvolvido sob uma
investigacdo descritiva, uma vez que se revelou ser
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a categoria mais adequada ao nosso trabalho. As

etapas que compuseram este estudo foram:

— defini¢do do problema;

— construgdo de hipdteses e de questdes de
investigacao;

— recolha, organizacdo, validacdo e analise de
dados;

— testagem de hipGteses e resposta as questdes;

— redaccdo do relatdrio.

A investigacdo que se processou neste trabalho
definiu como objectivo principal estudar a associagdo
entre quatro varidveis independentes (idade, sexo,
formacdo e estado civil) e a preferéncia do canal
de reserva de viagens bem como a motivacdo
da escolha. Numa amostra de 226 sujeitos de
ambos o0s sexos, com idade minima de 15 anos,
seleccionada por conveniéncia, foram analisadas as
diferentes varidveis medidas através do instrumento
informatico SPSS. Em relacdo a idade, naturalmente
que sentimos que a mesma determina a escolha do
canal de reserva e o préprio destino. O alocentrismo,
apesar de ser um estado psicogréfico, é fortemente
determinado pela idade. Considerdamos depois que o
facto de ser homem ou mulher influia directamente
nas respostas, na medida em que a motivacao,
a percepgdo e a atitude depende fortemente do
género. Relativamente a formacdo académica,
avaliamo-la como influenciadora pois quanto maior
for a formacdo maior serd o dominio na utilizacdo
dos meios electrénicos para reservar a sua viagem
autonomamente. Pareceu-nos igualmente pertinente
analisar o estado civil dos nossos respondentes,
uma vez que sabemos que a nossa motivacdo e o
comportamento difere de quando somos solteiros
ou casados, ou mesmo se divorciado ou vidvo.
A grande parte dos inquiridos (34,1%) encontra-se
entre 0s 25 e 34 anos e logo a sequir os estadios
45-54(25,7%) e 55-64 anos (18, 1%). Os trés tltimos
estagios etarios apresentam: 35-44 (12,4%), 15-24
(7,1%) e >65 anos (2,6%). Em relacdo ao sexo, o
nimero de mulheres é de 118 (52,2%), contra os
85 homens (37,6%). No que respeita a formacao,
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o grupo com formacdo superior é o mais numeroso
(35,8%), sequido pelos individuos com formagdo
secundaria (33,2%) e mais atras os respondentes
com formacdo basica (14,2%). Relativamente ao
estado civil, o mais numeroso é notoriamente o
casado (46,5%), depois os solteiros (36%). Os
restantes ndo sdo significativos.

Tal como defendem Quivy e Campenhoudt
(1992:124), "os indicadores sdo manifestacoes,
objectivamente observaveis e mensuraveis, das
dimensdes do conceito”. Com base neste conceito,
utilizdmos os indicadores mensurdveis e reveladores:
a preparacdo da viagem; as fontes de informagéo;
os canais de reserva; a motivacao e; a avaliacdo dos
inquiridos aos dois canais de reserva.

Assim, face a crescente facilidade que os turistas
tém em fazer reservas directamente ao produtor,
pretendeu-se investigar a ameaca desta situacdo em
relacdo ao desempenho normal dos distribuidores
turisticos. Aplicou-se, entdo, durante os meses de
Maio e Junho de 2003, o questionério testado
aos residentes da Grande Lishoa que fazem férias
fora da residéncia habitual, bem como a agentes
turisticos da mesma regido. Desenvolveu-se o estudo
com base na analise de dados brutos recolhidos no
terreno por via de inquéritos, bem como utilizando
a observacdo participante junto de agéncias de
viagens. A observacao participante tem vindo a ser
cada vez mais utilizada em trabalhos desta natureza
(Pardal e Correia, 1995; Carmo e Ferreira, 1998).

Com o intuito de conhecer a problematica dos
meios de comunicacdo, com maior incidéncia nas
novas tecnologias, na relacdo produtor/comprador
turistico e os efeitos sentidos nas agéncias inter-
mediarias, juntdmos no mesmo questionario turistas
que viajam através de distribuidores e os que
reservam directamente ao produtor. Procurdmos
atender por um lado, & forma e ao tipo de viagem
que os dois grupos de actores praticam e, por
outro a possibilidade de comparar as percepgoes e
sensibilidades de ambos. Com vista a realizacdo dos
objectivos inicialmente definidos, elabordmos um
questionario que reproduzia questdes acerca de dois

tipos de varidveis: aquelas que se relacionam com
aspectos pessoais (independentes) e as que dizem
respeito a situacdes relacionadas com os canais de
reserva de viagens (dependentes). A metodologia
de algumas perguntas foi aplicada com base na
publicacdo “Férias dos Portugueses 2001: Analise
dos Resultados” publicado pela DGT (2002).

Para a aplicacdo da metodologia escolhida e
posterior tratamento estatistico foi estudada uma
amostra constituida por individuos viajantes, que
habitam na area da Grande Lisboa. Atendendo a
morosidade burocratica resultante de um método
de recolha aleatéria da amostra optou-se por uma
amostra por conveniéncia. O investigador tem
acesso a um determinado campo de pesquisa mas,
dificilmente, tera a toda a populacdo e accdes que se
passam nesse campo, sem contar com as restricdes
de recursos financeiros e temporais (Burgess, 1997).
Esta é constituida por 226 sujeitos de ambos os
sexos, de varias idades, com diferentes estados civis
e formagdes académicas.

6. Conclusoes

A presente investigacdo teve como objectivo
central analisar a eventual ameaca provocada pela
crescente possibilidade de reservar directamente aos
produtores turisticos sobre os canais de distribui¢do
turistica e sugerir uma reestruturacdo de funcoes,
bem como repensar uma nova estratégia de acgao.

Dos aspectos analisados, verificdmos que
a maioria dos respondentes (~74%) ja viajou
através de agéncias de viagem. O que conseguimos
determinar foi que, por um lado os respondentes do
sexo feminino sdo quem utiliza ou utilizou os servicos
das agéncias intermediarias em maior quantidade,
por outro lado sao também os que em maior
ndmero reservaram as suas férias directamente.
Relativamente a idade sdo os sujeitos que se situam
no escaldo etario 25-34 anos, os clientes mais
habituais dos distribuidores turisticos.



Em relacdo as viagens em Portugal constatamos
que o maior nimero de respostas diz respeito
ao canal directo (205), enquanto 121 inquiridos
referem agentes de viagem. Em contrapartida, no
que concerne a deslocagdes para o estrangeiro 0s
intermediarios mantém a preferéncia dos individuos
(~70%). Posto isto, verificdmos que os respondentes
recorrem com maior frequéncia aos servicos de
agéncias de viagens, por ocasido das férias grandes
de Verdo (~40%). Em relacdo a fins-de-semana ou
«pontes» aqueles preferem reservar directamente
ao produtor prescindindo dos distribuidores. Embora
nos realce que os intermediarios sdo mais procurados
para viagens ao estrangeiro e o canal directo para
Portugal, constatdmos que a maioria dos elementos
da nossa amostra utiliza a via pessoal para reservar,
em detrimento da internet ou mesmo do telefone e
fax (a distancia).

No que respeita a frequéncia de utilizacdo
das agéncias de viagens para viajar em Portugal
verificdmos que, apenas 1,3% dos inquiridos
responderam ‘Sempre’, enquanto 36,3% escolheram
‘Nunca’. Este desfasamento revela-nos que o facto
de os viajantes conhecerem o destino, a cultura
e o idioma permite-lhes abdicar dos servicos de
intermediarios. O p-value obtido no teste do Qui-
-quadrado da tabela de contingéncia utilizada para
testar a independéncia entre os atributos (sexo
feminino ou masculino e a frequéncia de utilizacdo
dos servicos das agéncias de viagens, quando
viaja em Portugal), p>0,05 indica-nos que ndo ha
nenhuma associacao entre aqueles atributos. Isto &,
0 género aparenta ndo influenciar a op¢éo de viajar
através das agéncias intermediarias, portanto nao
rejeito a hipdtese de as varidveis serem indepen-
dentes. Os inquiridos que responderam mais vezes
nunca viajar através de agéncias de viagem fazem
parte do segmento mais jovem (15-24 anos), com
formacdo ao nivel do ensino superior.

Relativamente a deslocagbes para o estrangeiro
0s Nossos respondentes recorrem em grande nimero
aos intermediarios, com cerca de 40% de respostas
‘Sempre’, contra 3,3% de respostas ‘Nunca’.
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No cruzamento desta questdo com as variaveis
idade e sexo ndo resultaram dados significativos
que merecam destaque. No entanto, ao cruzarmos a
variavel formacdo com a frequéncia de utilizacao dos
servicos de agéncias de viagens para o estrangeiro,
constatamos que os segmentos secundario e superior
sao unanimes a escolherem em maior quantidade a
resposta ‘Sempre’. Verificamos, estranhamente, que
sdo também, os elementos de formagdo superior a
responderem em maior nimero a opgdo ‘Nunca’,

Entendemos que conseguimos satisfazer a nossa
pergunta de partida no que respeita a hipdtese
de trabalho nlimero um, embora as associacoes
efectuadas ndo nos permitam afirmar com certeza
que os resultados sao fidveis. De facto, o que
concluimos foi que os inquiridos tanto podem utilizar
odistribuidor como reservar directamente ao produtor.
Prova disso é a questdo das viagens em Portugal,
onde observamos que a preferéncia incide em maior
quantidade na reserva directa. E em contrapartida,
quando o destino é o estrangeiro os intermediarios
tém um papel mais preponderante. Ndo poderemos
considerar os nossos respondentes fi¢is a um dos
canais de reserva, ja que, salvo algumas excepgoes,
estes ndo manifestam no nosso questionario uma
opinido clara de confianca e de defesa.

Em relagdo a segunda hipétese, o visitante recorre
as agéncias de viagens com maior regularidade
quando pretende uma viagem para o exterior,
seja ele proximo ou longinquo. Assim como na
primeira, em relacdo a esta hipdtese também nao
temos associacdes que nos clarifiquem ao ponto
de a podermos confirmar. Todavia, constatamos a
realidade vigente na hipétese dois, devido a seleccdo
de produtos mais requisitados pelos nossos inquiridos
nas agéncias (passagens aéreas e alojamento e
pacotes turisticos). Concluimos, entdo, que esta
hipétese ndo se confirma na totalidade, visto que
0s sujeitos ndo recorrem aos intermedidrios apenas
quando o destino é longinquo, mas, acima de tudo,
quando este Ihes é culturalmente desconhecido.

Verificdmos, ainda, que um numero elevado
de individuos consulta previamente os produtores
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turisticos, através de internet ou telefone, deslocando-
se, posteriormente, as agéncias de viagens para
adquirir esses produtos. Para além de documentar-
se sobre o destino que |he interessa, no sentido
de se defender de eventuais enganos provocados
pelo técnico de turismo, a intencdo do individuo é
também conhecer os precos praticados por ambos
0s canais, comparando e escolhendo o que melhor
for ao encontro das suas necessidades.

Num estudo avancado recentemente, verifica-se
que 51% das cadeias hoteleiras recebem reservas
através da internet e 33% estéo a planear implantar,
tao breve quanto possivel, o mesmo meio (Costa, Rita
e Aguas, 2001). Ora esta conjuntura conduz-nos de
tal forma as relevantes alteracdes da maneira como
0 publico reserva as suas viagens, que formulamos
a terceira hipdtese e acrescentariamos agora por
razdes de acessibilidade, comodidade e rapidez.

E visivel no nosso estudo que as agéncias
de viagem ainda ocupam um lugar importante,
transmitindo credibilidade e seguranga nos servicos
prestados, embora com maior incidéncia em destinos
do exterior. Verifica-se também que os distribuidores
tém um papel mais interventivo nos periodos de
férias longos. Todavia, as facilidades proporcionadas
pela internet tanto podem secundarizar o papel dos
intermediarios, como poderdo também revelar-se
como um instrumento a favor das agéncias de
viagens. Assim, esta terceira hipotese deixa muito
em aberto.

Quando o produto comercializado ganha
uma dimensdo considerdvel e a procura cresce,
naturalmente que a oferta aumenta e a concorréncia
atinge patamares elevados. Consequentemente, o
comprador/consumidor torna-se mais informado
e exigente devido ao crescendo de alternativas
de informacdo e comunicacdo. O turismo néo é
excep¢do e actualmente vive uma situagdo de
instabilidade e adaptacdo. A nossa investigacdo veio
revelar que os sujeitos procuram a informacdo em
varias fontes, até escolherem o canal de reserva que
lhes proporcione maior satisfagdo. Com efeito, vamos
ao encontro da nossa hipotese de trabalho numero

quatro. Cruzamos variaveis pessoais com algumas
respostas ao nosso questionario, julgando encontrar
determinadas correlacées entre elas, contudo
nao encontramos associacdes estatisticamente
significativas. Deste modo, ndo podemos confirmar
esta hipotese tendo em conta que nem a idade, nem
a formacao influem de alguma forma os resultados.

Em relacdo a nossa pergunta de partida,
pensamos estarem criadas as condicdes e identi-
ficados os problemas que conduzam os inter-
medidrios a repensar a sua estratégia de accao
no mercado turistico, perante a ameaca dos meios
de comunicacdo que funcionam directamente aos
produtores. Esta probleméatica impde desafios que
pronunciam mutagdes no futuro, as quais urge
aplicar uma atencdo e determinagdo redobradas do
sector intermediario. Os avan¢os que se antevéem
percepcionam um crescimento na procura dos canais
de reserva directos e uma reducdo na utilizacao dos
intermediarios turisticos. No entanto, ndo podemos
esquecer-nos que tudo depende do empenhamento
de quem pretende melhorar e acompanhar as
evolucdes de mercado.

Sintetizando, poderiamos afirmar que os meios
directos sdo uma fonte de inovacdo, onde a
informacdo se encontra organizada e acessivel a
qualquer individuo, beneficiando de um nimero
cada vez maior de «utilizadores turisticos». Os
agentes intermedidrios vivem uma situacdo actual
de instabilidade, perseguidos por uma imagem de
prestadores de servicos lentos e dispendiosos.

Assim, recomendamos que as agéncias inter-
medidrias assumam decisivamente funcées basicas
mas vitais, caracterizando-as como prestadoras de
servicos insubstituiveis. Vejamos:

— criar produtos turisticos exclusivos;

— aconselhar os compradores/consumidores
turisticos;

— adequar os produtos/servicos aos seus publicos;

— realizar actividades de merchandising;

— gerir acbes de promogdo das empresas que
representa;



— negociar condi¢bes de compra e venda;

— apostar mais em operag0es de reserva através dos
sistemas computadorizados (Global Distribution
Systems - GDSs), incutindo rapidez e qualidade
de servico;

— estudar dados estatisticos;

— recolher informacdes de mercado e dividi-las
com os seus prestadores turisticos;

— investir em servicos complementares;

— rentabilizar as reclamacdes;

— usufruir das vantagens da internet.

7. Limitacoes do estudo e da metodologia

Perante o final deste estudo elencam-se as
diversas limitacdes sofridas durante todo o processo
de investigacdo e que apresentamos, sucintamente,
de seguida:

— o reduzido nimero de sujeitos envolvidos no
nosso estudo, o que se deveu a dificuldades com
a recolha dos questiondrios. Foram distribuidos
600 exemplares e devolvidos cerca de metade.
Deste nimero ainda foram retirados aqueles
que apresentavam incongruéncias, 0 que nos
resumiu a trabalhar sobre 226 questionarios;

— em relagdo a amostra também depardmos com
algumas dificuldades, na medida em que os seus
constituintes eram demasiado heterogéneos, o
que dificultou o tratamento e a interpretacdo dos
resultados;

— foram distribuidos 75 questionarios por e-mail
a agéncias de viagens, na tentativa de reco-
lhermos a opinido do lado da oferta turistica.
Contudo, recebemos apenas dois deles e tal
situacdo impediu-nos de podermos cruzar os
resultados dos dois lados (oferta e procura) do
nosso estudo;

— oinstrumento de inquérito utilizado para recolher
informagdo de terreno podera ter sido limitativo
e condicionador, visto que o questionario foi
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criado sem base em qualquer outro, devido a
inexisténcia de tal. As questdes foram elaboradas
com base em estudos estatisticos, o que ndo
permitiu executar uma analise mais elaborada e
um maior poder de descricdo;

— a observagdo participante ndo-estruturada per-
mitiu-nos conhecer os significados que os parti-
cipantes ddo as situacdes sociais, mas revelou-se
morosa, de dificil condugdo, e a interpretacdo
que o investigador retira daquilo que observa €,
muitas vezes, indecifravel (Bell, 1993).

Apesar do rigor cientifico aplicado neste
estudo, ndo conseguimos demonstrar diferencas
significantes, isto é, as varidveis em estudo nédo
revelaram influir os resultados.

8. Sugestdes para estudos posteriores

Ao analisarmos o trabalho desenvolvido ao longo
destes meses contamos que para além daquilo que
conseguimos investigar no terreno, ficam algumas
recomendacdes para explorar no futuro, quer por
nos com vontade de aprofundar em doutoramento
proximo, quer por outrem que se interesse debrucar
sobre este assunto.

— Aprofundar este estudo levando a cabo abor-
dagens transversais, de modo a identificar os
beneficios retirados do trabalho apresentado.

— Realizar um trabalho mais extenso em termos de
ndmero de inquiridos, escolhendo uma amostra
mais homogénea e facilmente trabalhavel.

— Um estudo mais objectivo e conciso, unicamente
relacionado com a pratica das agéncias de
viagens.

— Avancar um trabalho que permita conhecer
melhor as razdes dos consumidores em preferir
ou preterir 0s canais de reserva, e analisar as
impressdes que estes mesmos clientes tém das
empresas intermedidrias.
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