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			INTRODUÇÃO


			O turismo, entendido como um agente econômico de significância para o desenvolvimento das nações, se torna, cada vez mais, um eficaz gerador de riqueza para a sociedade moderna. Assim, o planejamento da prática do turismo recorre às mais modernas técnicas de gestão, no sentido de gerar uma atividade turística que seja econômica, social e ambientalmente sustentável. Mediante esse cenário desafiador, surgem novas demandas que exigem soluções inéditas, com o emprego da tecnologia se fazendo cada vez mais presente na gestão cotidiana do turismo. De forma resumida, temos novas temáticas que exigem a utilização de instrumentos de gestão que adotem a tecnologia como um facilitador de processos.


			Uma das resultantes desses processos criados e voltados a otimizar a prática turística nas comunidades que têm nesse setor um poderoso gerador de receitas é a transformação dos destinos turísticos em Destinos Turísticos Inteligentes (DTI). E o que seria um Destino Turístico Inteligente? É um espaço destinado à prática do turismo de modo inovador, acessível a todos, apoiado por uma estrutura tecnológica de ponta, que garante o desenvolvimento sustentável do território turístico e facilita a interação e integração do visitante com o meio ambiente, aumentando a qualidade de sua experiência no destino.


			A implantação e a posterior operação dos destinos turísticos inteligentes têm como base de consolidação quatro eixos, a saber:


			

					tecnologia; 


					inovação;


					sustentabilidade;


					acessibilidade.


			


			Em suma, a implantação de um programa que possa tornar uma comunidade em DTI sempre se aliará à dimensão operativa. Isso porque ao optar-se pelo processo pragmático e tecnológico, aplica-se o conhecimento que foi gerado na comunidade-objeto do projeto, de forma a torná-la um destino onde a tecnologia gera uma inteligência operativa que converge, também, para as necessidades e potencialidades do lugar e onde a inteligência eletrônica pode deixar um contributo decisivo para que determinada comunidade possa se tornar um DTI.


			Em termos globais, no que tange à operação desse tema inovador, a Espanha se mostrou como o principal centro de difusão dessa prática. As principais universidades e pesquisadores das áreas de turismo e administração se debruçaram sobre o tema desde o início da década de 2010. A resultante de tal engajamento no estudo do fenômeno foi que o governo espanhol percebeu a importância de se regulamentar o processo e criou a primeira norma regulamentadora sobre os DTIs, no ano de 2016. Através da Asociación Española de Normalización y Certificación (AENOR), foi criada a norma UNE 17850,1 que versa sobre “los Requisitos de Gestión de los Destinos Turísticos Inteligentes” e ainda se mantém como a única norma voltada à gestão dos Destinos Turísticos Inteligentes no globo. Atualmente, vários países buscam aperfeiçoar esses processos de gestão no sentido de potencializar a oferta turística nos municípios. No Brasil, os estudos ainda são muito escassos, com o tema sendo estudado por pesquisadores das Universidades Federais do Paraná (UFPR) e Santa Catarina (UFSC), do Sebrae do Distrito Federal, do Senac de São Paulo, entre outros. 


			Essa publicação é voltada às novas necessidades dos estudantes das áreas de Turismo, Hotelaria e Hospitalidade, bem como de Administração de Empresas, Economia, Tecnologia da Informação e Mídias Digitais, esse último tendo em vista que os projetos da área se utilizam das bases virtuais em grande escala. O objetivo é gerar um “manual de implantação” de projetos de DTI, utilizando uma linguagem técnica, porém de fácil entendimento por parte do graduando.


			No que tange à construção da redação da obra literária, os capítulos foram criados de modo a estabelecer um diálogo com o leitor. Foram construídos seguindo uma sequência lógica e linear, partindo do conceito global para a questão da prática pontual, em que se ressalta o “como fazer”.


			Nessa lógica, temos um capítulo inicial no qual se discorre como o processo de uso da tecnologia e da inovação vem transformando o planejamento do turismo ao longo dos anos recentes.


			Em seguida, no Capítulo 2, é abordado o conceito de DTI, quais são os fatores e necessidades que geraram tal processo, qual foi o histórico de nascimento e como o planejamento para gerar um Destino Turístico Inteligente se materializa atualmente e quais as perspectivas futuras.


			O Capítulo 3 discorre sobre como deve-se iniciar o projeto de um DTI e como ele deve ser resultante das necessidades detectadas na elaboração inicial de um Plano Diretor de Turismo (PLAMTUR) no município. O foco aqui é em como deve ser construído esse plano diretor.


			O Capítulo 4 trata da criação de um diagnóstico inicial de implantação de um Destino Turístico Inteligente baseado nas necessidades detectadas no Plano Diretor de Turismo (PLAMTUR), descritas no Capítulo 3, segundo sete parâmetros básicos, subdivididos em 72 subitens, nos quais é estabelecida uma analogia com destinos turísticos concorrentes, para detectar quais os pontos a serem atacados para criar um DTI.


			Baseados nos resultados do diagnóstico, aplicados segundo descreve o Capítulo 4, o Capítulo 5 trata da implantação do projeto de Destinos Turístico Inteligentes na prática, em um trabalho em conjunto com as Secretarias de Turismo (SECTUR) e os Conselhos Municipais de Turismo (COMTUR) de cada um dos destinos-objeto do projeto, no sentido de incentivar uma construção coletiva.


			O último capítulo trata na necessidade da melhoria contínua do projeto de DTI, promovendo análises periódicas das metas a serem atingidas e estabelecendo um processo de retroalimentação de dados de forma permanente.


			Em suma, aqui você vai se deparar com uma temática recente, mas que deverá ser uma prática cada vez mais recorrente, já sendo adotada no planejamento turístico em diversos países do globo, como Espanha, França, Suíça, EUA, Japão, China, dentre outros.


			Há que se ressaltar que os Projetos para Destino Turísticos Inteligentes tratam de temas transversais, aderindo aos estudos não só da área de Turismo, mas também de áreas correlatas das Ciências Sociais Aplicadas, tal como Administração de Empresas. A obra adota uma linguagem técnica, porém se distanciando da redação excessivamente científica, visando facilitar a compreensão do tema dos projetos para DTIs para o estudante de graduação.


			À luz dessa exposição, iniciamos a abordagem de um tema tão recente e cada vez mais recorrente, denominado de Projetos para Destinos Turísticos Inteligentes.


		




		

			CAPÍTULO 1


			TURISMO, TECNOLOGIA E INOVAÇÃO: O QUE PRECISAMOS SABER 


			Este capítulo aborda o processo de transformação pelo qual a criação e a consolidação de destinos turísticos passam nos tempos atuais. Esse processo se envolve diretamente na prática e na materialização do turismo nos destinos-objetos de visitação e se reflete na dinamização da relação entre visitantes, gestores e residentes.


			1.1 A revolução tecnológica chegando no turismo e hospitalidade 


			A prática turística se adapta às condições ambientais, sociais e tecnológicas oferecidas para a realização bem-sucedida dessa atividade. Ao longo do tempo, a tecnologia e a inovação foram incorporadas pelos agentes envolvidos com a atividade, com o objetivo de tornar o processo mais ágil, confortável e lucrativo. Ainda em meados do século XIX, vimos o uso do trem a vapor (inovação para a época) por Thomas Cook, que, aos finais de semana, se utilizava desse meio de transporte para conduzir as famílias para a recreação nos campos da Inglaterra, fugindo da caótica Londres operária, e passamos pela intensificação do uso da aviação, quando ela se tornou economicamente viável, graças aos esforços de desenvolvimento aeroespacial durante a 2ª Grande Guerra Mundial e posterior Guerra Fria; a melhoria dos meios de transporte impactou diretamente o turismo global. Seguindo na mesma linha, o desenvolvimento da comunicação também gerou reflexos diretos na prática do turismo, inicialmente com a adoção do Cinema (ambientação dos filmes), desde os anos da década de 1950, e da TV, ainda no anos 1970, para divulgação dos destinos e roteiros turísticos; passando pela adoção do Personal Computer (PC) e da internet, que permitiu um processo contínuo de aperfeiçoamento da gestão da área pelos agentes envolvidos com o turismo global, como na administração das reservas hoteleiras globais de redes e cadeias; chegando até as atuais Online Travel Agencies (OTA) e as Travel Management Companies1 (TMC), estabelecendo uma dinâmica ainda não conhecida, que contribuiu para o aperfeiçoamento da organização de reservas hoteleiras globais.


			No que tange ao desenvolvimento recente da prática do turismo, a tecnologia passa a fazer parte do cotidiano tanto de viajantes quanto de gestores do turismo. De forma resumida, temos o seguinte quadro de desenvolvimento recente.


			Quadro 1.1: A recente revolução eletrônica do turismo


			

				

					

					

					

					

					

				

				

					

							

							

							Instrumento


						

							

							Tendência


						

							

							Perspectiva


						

							

							Reflexo


						

					


				

				

					

							

							Passado recente


							(últimos 15 anos)


						

							

							Uso dos computadores pessoais tanto para a busca pelos consumidores quanto para a gestão pelos agentes ofertantes.


						

							

							Início do uso dos notebooks pelos consumidores, mas ainda de forma incipiente. Surgimento das primeiras Online Travel Agencies (OTA).


						

							

							Uso do smartphone ainda embrionário.


						

							

							Diminuição da necessidade de deslocamento até as agências de turismo por parte dos consumidores.


						

					


					

							

							Presente


							(atual)


						

							

							Notebooks e smartphones sendo utilizados intensamente tanto por consumidores quanto por ofertadores do serviço turístico.


						

							

							O universo virtual também atinge as relações de turismo de negócios e corporativos com a criação das Travel Management Companies (TMC).


						

							

							A adoção da realidade virtual na geração da experiência do consumidor


						

							

							A transformação do papel do agente de turismo de vendedor de serviços e produtos para um consultor visando à melhora da experiência do cliente.


						

					


					

							

							Futuro Próximo


							(próximos 5/8 anos)


						

							

							A inteligência artificial domina o processo desde a geração de uma realidade virtual até o processo final de consumo.


						

							

							Início da adoção de instrumentos eletrônicos que geram experiência tridimensionais, desde a mostra de um cardápio até viagens virtuais a qualquer lugar. 


						

							

							A Inteligência artificial aperfeiçoa experiências pessoais, customizando, ao máximo, o produto/serviço turístico.


						

							

							Surgimento de novos profissionais especializados em oferecer serviços ainda não pensados.


						

					


				

			


			Fonte: Elaborada pelo autor com base em BCG Analisys, 2025.


			Tendo como base todo esse processo de desenvolvimento, é possível afirmar que o uso intensivo, racional e otimizado da Tecnologia da Comunicação e Informação (TIC) e dos instrumentos oriundos do desenvolvimento tecnológico se tornará um elemento-chave na gestão mais eficiente e eficaz dos recursos turísticos, bem como deverá melhorar a experiência do turista no local de visitação. 


			Mas não é só a relação entre o consumidor e o ofertador desses produtos/serviços que será cada vez mais impactada. As comunidades receptoras do turismo sentirão, cada vez mais, os reflexos da adoção da tecnologia e da inovação na prática do turismo cotidiano. De antemão, se praticado de maneira sustentável, o uso intensivo da tecnologia permitirá:


			

					gerar subsídios que permitam o planejamento da atividade turística monitorada, pautada nos elementos principais que determinam a ocupação do espaço geográfico de maneira ambiental, social e economicamente sustentável;


					a aplicação do conhecimento nas comunidades objeto de estudo, de modo a torná-las um destino onde a tecnologia comanda a inteligência operativa do turismo, utilizando-se da inteligência eletrônica para potencializar os benefícios gerados pela prática turística;


					gerar as bases para monitoramento da apropriação turística das áreas tanto urbana quanto rural, possibilitando a mitigação dos processos degenerativos decorrentes da prática do turismo;


					que as quatro bases de gestão inovadora do destino – inovação, tecnologia, acessibilidade e sustentabilidade – sejam aplicadas de forma a democratizar o uso dos recursos ambientais, sociais, humanos e culturais locais.


			


			1.2 O presente sendo transformado: ruptura de antigos conceitos 


			As rupturas e transformações estarão cada vez mais presentes nas relações globais. A relação entre o mercado e o consumidor mantém uma dinâmica cada vez mais presente e ágil. A obsolescência de um determinado serviço ou produto ocorre de maneira cada vez mais rápida. Muitas funções profissionais se vão e são substituídas por outras novas. No turismo, esse processo não é diferente. Um emissor de passagens aéreas é uma função extinta. O agente de turismo vê seu papel de mero ofertador de pacotes turísticos se transformar e sente a necessidade de passar a ser um consultor ou assessor de viagens, fornecendo informações que nem os meios mais modernos tecnológicos e eletrônicos conseguem suprir.


			Nesse sentido, novos conceitos são construídos e outros descontruídos no que Joseph Schumpeter denomina de “destruição criativa”2, que descreve que, à medida que surge a inovação, é grande a probabilidade de se sepultar antigos conceitos anteriormente estabelecidos. Esse processo faz evoluir os mercados e é o instrumento propulsor de uma nova realidade. A tecnologia está intrinsicamente ligada a esse processo de construção/desconstrução, e a atividade turística é diretamente impactada por ele, pois a obsolescência ocorre de maneira cada vez mais rápida.


			Entendendo essa ideia e aliando-a ao fato de que o turismo também se caracteriza por ser afetado por aspectos intangíveis que fogem ao controle tanto do gestor como do usuário – como determinado destino estar “na moda” ou até mesmo fatores climáticos e ambientais –, encontramos nessa atividade um dos agentes mais dinâmicos e mutáveis da economia global.


			Nesse sentido, acompanhar o processo evolutivo dos negócios é um fator não apenas de sucesso, mas sim de sobrevivência no dinâmico mercado turístico. 


			A atividade turística global também hoje é caracterizada pela concorrência acirrada entre os destinos, cada um procurando oferecer o melhor produto/serviço ao consumidor. Assim, o planejamento do turismo, calcado em instrumentos de análise comparativa, é fundamental para o sucesso de um destino ou de uma cadeia de hotéis, redes de restaurantes, companhias aéreas, organizadoras de eventos e operadoras de cruzeiros marítimos. Detectar quais são suas potencialidades e fragilidades perante o concorrente, analisando seus pontos fortes e fracos, é uma atividade constante que pode resultar em possíveis correções de rumos, mitigação de processos degenerativos e potencialização de uso de recursos naturais, materiais e humanos.


			A ruptura com conceitos estabelecidos, criando um fato novo em determinado cenário, é a mola propulsora que faz surgir novos produtos/serviços e a evolução dos mercados. No universo do turismo, o surgimento do Airbnb provocou uma revolução no mercado da hospedagem, já que a empresa, no seu surgimento, não possuía unidades habitacionais físicas (apartamentos), funcionando como uma espécie de intermediador entre quem buscava um espaço para hospedagem e quem possuía esse mesmo espaço para locação. Isso diminuiu consideravelmente os gastos fixos do Airbnb. O processo foi tão disruptivo que, inicialmente, os agentes gestores da atividade turística sequer sabiam como conviver com essa organização, pois não havia nenhuma regulamentação global para reger a atividade.


			A estratégia de negócios do Airbnb foi extremamente bem-sucedida, criando modelos táticos de atuação que desconsertaram completamente os concorrentes de mercado estabelecidos. Poder-se-ia dizer que Michael Porter (1999)3 denominaria de uma estratégia competitiva, desestruturando os concorrentes que dominavam o mercado sem que eles tivessem tempo de reação, sendo impactados fortemente pela nova realidade. Os serviços oferecidos pelo Airbnb se utilizam amplamente da tecnologia em seu processo de operações diárias, reduzindo os gastos através de uma política de economia de escala bem-sucedida.


			Assim, as empresas, sejam elas de turismo ou não, devem estar sempre buscando novos processos, e não se prender a conceitos que podem se tornar antiquados do dia para a noite. Assim, estar aberto a novos prismas de observação do negócio e até mesmo à ousadia faz parte do processo de gestão das organizações que atuam na atividade do turismo global. A inovação está inserida dentro de um ciclo, como podemos ver a seguir.


			Figura 1.1: A inovação no ciclo econômico do negócio


			[image: ]


			Fonte: Adaptado de Mark P. Rice, Ph.D. of Frederic C. Hamilton for Free Enterprise at Babson College and Olin College of Engineering, USA.


			1.2.1 A descoberta


			A descoberta é o primeiro passo para a inovação e faz parte do processo criativo. Esse processo pode ocorrer de modo empírico, sendo produto de várias situações de vivência, ou de modo linear, resultante de um planejamento bem elaborado. 


			No caso do surgimento da descoberta de forma empírica, esta pode ser resultante de vários fatores, como:


			

					Imitação do sucesso alheio: observando o sucesso de um determinado negócio, o futuro empreendedor busca realizar algo semelhante, pois a probabilidade de dar certo pode ser grande.


					Exploração de hobbies: uma atividade prazerosa pode desencadear a ideia de criar num negócio que pode ser viável. Por exemplo: uma pessoa que recebe constantemente visitantes em sua chácara para almoço ou pernoite futuramente poderá vir a implantar uma pousada ou um restaurante no local.


					Derivação da ocupação atual: com base em sua experiência pessoal, muitas pessoas, ao se aposentar, acabam criando seu negócio, como um barman de resort que resolve criar um bar ou um gerente de hotel que decide criar a sua própria pousada.


					Identificação de necessidades ou deficiências: através da observação da operação de um negócio ou serviço realizado de modo deficiente, o empreendedor poderá criar um negócio que supra essas fragilidades. Também ao observar a ausência de determinado produto/serviço, pode ver uma janela de oportunidade no local.


					Observação de tendências: esse talvez seja o principal instrumento para a inovação através de uma descoberta. No entanto, ela não pode ser entendida como uma moda ou uma onda, pois deverá ser algo mais duradouro. Exemplo: a procura cada vez maior por produtos saudáveis é uma tendência de consumo da sociedade e pode ser o desencadeador de novos produtos ou serviços para o atendimento desse aumento de demanda.


			


			A descoberta através do modelo linear normalmente é adotada por grandes organizações, e no turismo isso também é uma prática, feita de forma estruturada, como veremos à frente.


			1.2.2 A invenção


			A invenção consiste em verificar se o que foi descoberto, das mais variadas formas empíricas ou lineares, poderá vir a ser algo que pode resultar em um produto inovador. 


			Nesse ponto, a invenção por si só pode não dizer muita coisa, pois, caso seja algo descartável, poderá não ser aceita por um público consumidor. Nesse sentido, pode-se assumir a premissa de que uma invenção pode não ser necessariamente uma oportunidade de negócios. Embora toda oportunidade de negócio seja resultante de uma ideia, o contrário não se aplica.


			Outra informação importante é que não existe a necessidade de a ideia ser inédita. A implantação de um determinado produto ou serviço em um local onde ele ainda não existe é também resultante de uma “invenção” para a utilização do serviço/produto naquele local específico.


			Outra questão importante sobre a invenção é que o primeiro a ter a ideia pode não ser o primeiro a identificar o verdadeiro potencial de negócios do produto ou serviço. Um exemplo é o surgimento do elixir que veio a se tornar, no futuro, o refrigerante Coca-Cola, de distribuição mundial.


			Um fato importante a ser ressaltado sobre o processo inventivo é que, na maioria das vezes, um criador nunca tem dinheiro suficiente, nunca tem os recursos logísticos necessários e nunca tem as condições ideais de trabalho. Ele tem apenas a sua mente e a capacidade de formar sua equipe.


			Resumidamente, uma ideia não vale nada. O que vale é a realização dela! 


			1.2.3 A inovação


			Esse é o ponto-chave de toda invenção, ou seja, a comprovação de que determinado produto ou serviço poderá suprir as necessidades de consumo de potenciais clientes.


			O produto só poderá ter sucesso se o cliente encontrar nele uma vantagem de consumo que não existia antes. No universo do turismo, as Online Travel Agencies (OTA) são um exemplo claro disso, uma vez que facilitam o acesso, pelo consumidor, a determinadas buscas por pacotes turísticos e possibilitam que o consumidor monte seu próprio roteiro turístico, sem necessitar se deslocar de sua casa até a agência. No caso das Travel Management Companies (TMC), há a facilitação da montagem de um evento empresarial ou da elaboração de um programa de viagens de incentivo para seus representantes de vendas. Tudo isso acaba por tornar essas atividades extremante mais ágeis, práticas e até menos custosas. Nesse sentido, sendo um viajante que quer fazer uma viagem de férias ou uma empresa que pretende montar um evento em um resort para seus colaboradores, a facilitação de todo o processo é fundamental. 


			Assim, de forma resumida, a inovação é a aplicação da invenção em algo que demonstre claramente que há um ganho não só em termos de facilidade, mas também de tempo e de gastos, em relação ao que existia anteriormente.


			1.2.4 O empreender


			O empreender é a fase final do produto ou serviço, ou seja, daquilo que foi descoberto, que se mostrou uma invenção que pode ser útil e inovadora no mercado e que pode trazer vantagens claras aos olhos do consumidor. É quando verificaremos se tudo aquilo que foi ideado pode, efetivamente, ser lançado e ter sucesso no mercado.


			Atualmente, esse processo se sofistica cada dia mais. Através de departamentos estruturados e criados para isso, são realizados constantes estudos de viabilidade, tanto mercadológicos, que buscam levantar se há um público disposto a consumir o novo produto/serviço, quanto econômico-financeiros, que buscam responder se, havendo público para consumir, eles estão dispostos a despender um dinheiro que possa tornar esse produto/serviço viável financeiramente.


			Na descoberta através da criação linear, alguns passos são necessários, como:


			

					Análise de mercado: verificando como se comporta o mercado em que o novo produto vai se inserir, levantando as principais tendências e quais players podem oferecer risco para os negócios, bem como levantando a viabilidade da logística para a oferta do produto.


					Análise da concorrência: tratando-se de um produto inovador, quais seriam os possíveis concorrentes que esse produto enfrentará, quais são as potencialidades e suas fragilidades em uma possível disputa de mercado?


					Análise da demanda: levantamento do comportamento da possível demanda do produto, também chamada de demanda potencial ou demanda latente. O que essa demanda consome atualmente? Qual o gasto médio dessa demanda no consumo de possíveis produtos que tenham certa semelhança com o produto inovador?


					Planejamento mercadológico: sabendo sobre o possível mercado e suas tendências, quais seriam os potenciais riscos que uma eventual concorrência ofereceria? Qual é o comportamento de consumo dos clientes? Esse é o momento de criar a arquitetura do produto ou serviço, ou seja “como ele será por dentro e por fora”. Essa é a fase crítica da inovação, pois, normalmente, inovar exige desde a criação de protótipos até testes de consumo. Todo o planejamento de ataque de mercado também é realizado nessa fase, bem como o orçamento do custo final do negócio.


					Viabilidade econômico-financeira: outra fase crítica do processo de lançamento de um produto inovador, na qual devem ser feitas as projeções de possíveis despesas e receitas a serem geradas pelo produto. Também nessa fase verifica-se se o produto oferecerá um retorno financeiro compatível com a Taxa Mínima de Retorno (TMA) esperada. Isso pode ser feito através dos cálculos de rentabilidade, a partir da comparação do possível gasto de implantação com o retorno do capital investido, considerando o tempo, o pay back ou o percentual anual de retorno de capital, por meio da Taxa Interna de Retorno (TIR) esperada pelos investidores na inovação.


			


			No entanto, cabe ressaltar que a inovação também pode trazer obstáculos de relativa significância. Uma das questões mais importantes é ressaltar que, geralmente, uma inovação é produto de uma pesquisa elaborada e extensa, que, por vezes, pode gerar um alto custo para prototipagem, testes e aperfeiçoamento do produto/serviço final. Esse alto custo no processo de criação e desenvolvimento poderá ser altamente compensado por sua adoção, com o tempo, por um público consumidor ávido por novidades, como se caracteriza o consumidor de produtos turísticos.


			Através das projeções de possíveis despesas e receitas para um intervalo de tempo determinado pelo empreendedor, esse cenário pode ser determinado com relativa precisão.


			A construção de um plano de negócios mostrando quais são as vantagens das quais um possível parceiro possa usufruir ao financiar o produto é fundamental para que, sempre que necessário, novos capitais de investimento sejam captados no mercado. Normalmente, os produtos/serviços inovadores e que exijam o uso intenso da tecnologia podem ser adequados para as empresas de venture capital (capital de risco).


			De forma resumida, o que é altamente dispendioso na fase inicial pode se tornar algo que gera excelente retorno do capital investido quando projetado em um determinado período.


			1.3 Turismo e hospitalidade: um novo universo como novos agentes: Online Travel Agencies (OTA), Travel Management Companies (TMC), metasites



			Os sistemas turísticos de informação, impulsionados pelas novas Tecnologias de Informação e Comunicação (TICs) disponibilizadas, estabeleceram uma nova dinâmica na relação entre todos os agentes envolvidos com a atividade turística. Os meios de hospedagem, de alimentação, de transporte terrestres, aéreos e marítimos/fluviais, agências receptivas e emissivas, operadoras de viagens, locadoras de automóveis, organizadoras de eventos e serviços indiretos, mas correlatos à atividade turística estão entrelaçados mais do que nunca na história.


			Além da dinamização da relação entre elas, também surgiram novas companhias, com o aparecimento de novos agentes de mercado, que adicionaram uma agilidade até então não conhecida, como as OTAs, TMAs, metasites de busca como Trivago, mapas digitais como Google Maps, guias de rotas de trânsito como Waze, entre outros. Também no processo de visitação surgiram os programas de realidade virtual e realidade aumentada.


			No entanto, todo esse processo só foi possível com o aperfeiçoamento da tecnologia disponível tanto ao viajante quanto ao organizador de viagens. O surgimento de Assistentes Digitais Pessoais (ADP), adicionado à possibilidade de tecnologia móvel, proporcionou a criação de tablets, laptops e smartphones com maior capacidade de operação a cada dia. Esse processo trouxe uma agilidade nunca disponibilizada antes para um viajante e sua epopeia de circulação. 


			Na atualidade, esses assistentes são capazes de utilizar algoritmos complexos em uma velocidade e capacidade gigantescas. As TICs se tornaram instrumentos fundamentais para o aumento da competitividade dos agentes envolvidos com a atividade turística, sendo fundamentais para o sucesso da empresa turística, que sempre deve estar à frente nessas tecnologias. Isso significa assumir o protagonismo empresarial no mercado que é um dos que mais crescem no mundo atual.


			Quanto mais essas tecnologias se tornam precisas, abrangentes e complexas em sua engenharia interna, elas também facilitam a relação para quem as usa, utilizando cada vez mais o processo intuitivo humano. Assim, a possiblidade de customização de cada produto, de cada serviço às necessidades particulares de cada consumidor torna o produto/serviço de melhor qualidade e com muito mais possibilidades de ser bem recebido pelos que buscam serviços específicos ao seu gosto. Seria quase um paradoxo. Ao mesmo tempo que torna o serviço muito mais amplo, ele também customiza segundo o gosto pessoal de cada um.


			Ao mesmo tempo, o processo tecnológico gera, ao longo do tempo, uma eficácia que se reflete na melhora significativa dos custos de operação do negócio turístico. Uma rede hoteleira global pode adquirir inúmeras vantagens competitivas, ao poder divulgar suas unidades hoteleiras para qualquer consumidor do globo terrestre através de um sistema internacional de reservas, como Boooking.com, Hotels.com, entre outros. Mas esses sistemas não beneficiam apenas os grandes conglomerados hoteleiros, mas também se colocam à disposição de um único meio de hospedagem. Um proprietário de uma unidade hoteleira em Baku, no Azerbaijão, por exemplo, tem a possibilidade de expor seus serviços para qualquer consumidor do globo, potencializando enormemente suas vendas de diárias.


			Por outro lado, o consumidor ganha autonomia na escolha de um produto ou serviço turístico. Prosseguindo no exemplo do meio de hospedagem em Baku, o potencial cliente pode ver, em 98% dos países do globo, como são as instalações físicas do hotel, qual é a especialização de sua cozinha, quais são as instalações de eventos e de recreação, bem como quais são suas faixas de diárias e disponibilidade, caso o hotel possua um motor de reservas4. O que se vê, então, é que o potencial cliente praticamente tem tudo a um passo de si, bastando apertar algumas teclas e podendo realizar essa ação no conforto de seu lar.


			Mas, para criar esse cenário de facilidades, um longo caminho foi percorrido. O processo começou quando alguns empreendimentos turísticos integraram seus próprios sistemas a fim de gerar agilidade no atendimento às necessidades de seus clientes efetivos e futuros clientes potenciais. Seguindo no exemplo da hotelaria, o Central Reservation Systems (CRS) nasceu com esse objetivo, integrando as unidades hoteleiras das redes gerando a possibilidade de o cliente poder se fidelizar a uma determinada marca, através da geração de benefícios de consumo, como abatimento nas diárias a partir de um certo número de pernoites consumidas pelo cliente ou um programa de milhagem.


			O CRS, que nasceu ainda sob a forma mecânica, viu suas possiblidades se expandirem quando incorporou elementos resultantes da evolução digital, como o surgimento da internet, consequência direta dos esforços da Guerra Fria, que foi denominada Arpanet (Advanced Research Projects Agency Network), que interligava os departamentos de defesa dos EUA. A grande evolução veio com o advento World Wide Web (WWW), gerado no European Organization for Nuclear Research (CERN), em Genebra, Suíça, inicialmente criado para interligar pesquisadores das diversas universidades do globo e que posteriormente ampliou-se e serviu como um grande alavancador das relações comerciais mundiais. Não foi diferente na atividade turística.


			No processo de evolução do emprego das tecnologias voltadas para o turismo, o CRS não só evolui para o campo das relações virtuais, mas também possibilitou o surgimento do Global Distribution Systems (GDS), muito mais avançado e que permitiu a criação de um sistema de reservas globais. Agora, o sistema não ficaria mais restritos à circulação dentro de uma rede específica, mas também disponibilizaria a possibilidade de uma interface com os sistemas de outros agentes envolvidos com a atividade turística. Seguindo o exemplo do hotel de Baku, pertencente a uma rede hoteleira regional, agora ele teria possiblidade de se interrelacionar diretamente com agências de turismo tanto de lazer quanto de negócios de maneira muito mais ágil. As agências poderiam, por exemplo, se relacionar de maneira muito mais ágil com meios de hospedagem, meios de alimentação, companhias aéreas e locadoras de automóveis, facilitando enormemente a possibilidade de montagem de pacotes turísticos cada vez mais customizados ao gosto do cliente. Surge então essa verdadeira “teia de aranha de troca de informações globais”, na qual as ações estão permanentemente entrelaçadas e a agilidade da circulação da informação se torna cada vez mais dinâmica e globalizada. E tudo isso só foi possível com o aperfeiçoamento dos sistemas eletrônicos de forma integrada baseado na inteligência tecnológica. Os sistemas eletrônicos integrados podem ser:


			

					 Abertos: quando existe uma interface com o mundo exterior da organização. Exemplo: um setor de compras de um bufê, que se inter-relaciona com fornecedores externos de variados produtos e serviços.


					Fechados: quando não existe essa relação direta com o mundo exterior da empresa. Exemplo: setor de estoques de um hotel que se inter-relaciona de forma direta apenas com outros setores internos da organização. 


			


			A figura a seguir mostra as várias facetas desse modelo.


			Figura 1.2: Sistemas eletrônicos integrados na gestão das organi''zações turísticas


			[image: ]


			Fonte: Adaptado de Anderson, Chris, Hotel School Administration – Cornell University.


			Pode-se dividir o sistema em cinco células que funcionam de forma integrada:


			

					Sistema de gestão da propriedade: o principal sistema de gestão de uma organização turística; centraliza os dados gerados por todos os outros sistemas na medida de construir subsídios baseados em dados reais para as tomadas de decisão da organização, incluindo realinhamento de políticas de vendas, de aperfeiçoamento dos sistemas operacionais e de mitigação de processos degenerativos internos. Também controla todo o processo operacional da empresa e a política de relação com os agentes externos. Com base em dados de desempenho fornecidos por outros sistemas, realiza o planejamento de atuação da empresa para os próximos exercícios. Com o uso da tecnologia de forma intensa, pode obter qualquer dado operacional, comercial e financeiro da empresa de forma imediata, agilizando decisões.


					Sistema de distribuição global: esse sistema de dentro da empresa é um sistema aberto. Mantém relação permanente e constante com os agentes externos à empresa, como as OTAs, operando o estoque de produtos e serviços que poderão ser disponibilizados por esses agentes externos. Também mantém a negociação das comissões que os agentes externos cobram para manter em suas páginas a oferta do produto ou serviço de determinada organização. É uma relação dinâmica mantida através de contratos que devem fornecer certa flexibilidade de negociação.


					Sistema de promoção e vendas: o sistema de promoção e vendas não deve gerenciar apenas a política de desconto e os canais de distribuição/vendas da organização, mas também deve mensurar o quanto determinada promoção deve gerar de crescimento de receitas para que os custos possam ser cobertos e um aumento de lucratividade seja gerado. O sistema deve manter uma constante análise de satisfação dos clientes, estabelecendo comparativos entre períodos para verificar a melhora ou piora de desempenho de determinado serviço ou produto.


					Sistema de resultados: o sistema de resultados tem por função gerar informações financeiras diretamente ao sistema principal de gestão, de forma a fornecer dados que permitam criar relatórios de desempenho operacional, mercadológico e financeiro. O uso desses dados de desempenho busca verificar:
	 lucratividade do produto ou serviço, estabelecendo um comparativo entre receitas – despesas = lucro ou prejuízo na operação cotidiana;


	rentabilidade do produto ou serviço, verificando se as metas de retorno de investimento estão sendo atingidas, ou seja, se o pay back (tempo) é compatível e se a Taxa Interna de Retorno (percentual de remuneração anual do capital investido) está de acordo com o planejado inicialmente.







					Sistema de central de reservas: o sistema de central de reservas muito mais do que ser responsável apenas por gerar reservas, também deve manter um banco de dados dos clientes, de modo a interpretar da forma mais precisa possível os seus gostos de consumo. Através desses dados é possível determinar se são necessárias novas investidas nos consumidores habituais ou se é necessária a busca por uma nova fatia de demanda que pode ser induzida a consumir o produto ou serviço turístico. Esse sistema gera informações vitais tanto para o sistema gestor da propriedade como para novas políticas a serem adotadas pelo sistema de promoção e vendas.


			


			É importante ressaltar que todos esses sistemas funcionam como circuitos “elétricos”, enviando e recebendo informações para o sistema gestor e, de forma constante, trocando inputs e outputs com outros sistemas do entorno.


			Dessa forma, ao analisarmos todo o cenário evolutivo da adoção tecnológica, verificamos que o sistema de distribuição de vendas foi o que se apropriou dos modelos tecnológicos de forma mais rápida e eficiente. Além da rápida assimilação tecnológica, esse sistema ainda foi capaz de manter modelos de antes do advento da tecnologia online intensa, otimizando praticamente todas as formas de promoção e vendas. Na atualidade, uma série de canais de vendas está às mãos do empreendedor em empresas turísticas:


			

					Venda direta pelo proprietário (era pré-tecnológica).


					Redes sociais: venda por Instagram, Facebook, YouTube, entre outras.


					CRS, venda pelo sistema interno da rede/cadeia.


					OTA: venda pelas Online Travel Agencies.


					TMC: venda pelas Travel Management Companies.


					GDS: venda pelo Sistema Global de Reservas.


			


			Para atender a essa demanda de crescimento exponencial, surgem, além de empresas tecnológicas que oferecem software para cada uma das necessidades das organizações, os sistemas globais que fornecem todos os hardwares para a agilização da distribuição de vendas. As maiores são Amadeus, Galileo, Sabre, Worldspan.


			O mercado tecnológico sempre abre as janelas para que surjam empresas especializadas em serviços específicos como os sistemas switch que fazem todos esses hardwares conversarem, estabelecendo conexões de linguagem.


			Também por outro lado, surgem empresas capazes de fornecer tecnologia a pequenas organizações turísticas, gerando serviços específicos, mas de grande valia para a operação diária e consequente aumento da margem de lucro operacional do pequeno empreendimento. Exemplo disso são as empresas que fornecem serviços de “motores de reserva” para pequenas estruturas hoteleiras, como pousadas que não possuem capital suficiente para uma propaganda de grandes proporções. 


			Tão somente a criação de um site próprio da pousada que possibilite fazer a reserva de modo direto, sem necessidade de enviar um e-mail e aguardar resposta, agiliza a captação de um potencial cliente enormemente. Além de agilizar a reserva, um “motor de reservas” interno dispensa a disponibilização de inúmeros apartamentos nas mãos de uma OTA, potencializando receitas, já que a comissão de uma OTA geralmente se inicia entre 12 e 15% da receita da venda, mas rapidamente se eleva a mais de 30%, à medida que o grau de dependência da pousada em relação a esse canal vai aumentando com o passar do tempo. 


			De forma resumida, a adoção do uso intenso da tecnologia ampliou também, na mesma medida, a possibilidade de oferta de novos modelos de negócio no universo do turismo.


			O avanço da tecnologia permitiu também uma maior interatividade entre o consumidor e o ofertador de produtos e serviços turísticos, através do surgimento das redes sociais. Facebook, Instagram, Tik Tok e outras redes sociais facilitaram muito a busca de destinos turísticos (atrativos, meios de hospedagem, meios de alimentação, meios de transporte, compra de tickets, horários de funcionamento etc.). A interação com os demais consumidores do produto turístico também facilita uma análise de desempenho mercadológico mais precisa, tais como sites nos quais o consumidor pode depositar sua avaliação isenta, sem a interferência ou influência dos agentes que oferecem serviços turístico, fornecendo, assim, dados mais críveis.


			Desse modo, a mídia social oriunda do avanço da tecnologia permitiu a aproximação entre o cliente e o vendedor do produto turístico. A agilidade na resolução de problemas gerados durante o consumo do produto turístico também se incrementou de maneira exponencial. Também esse mesmo avanço permitiu, além do surgimento das OTAs, a criação de sítios eletrônicos que buscam tornar a escolha do local do produto ou serviço a mais adequada às necessidades dos clientes, evitando influenciá-lo e persuadi-lo a consumir determinada marca. São as denominadas opaque agencies.


			Nas opaque agencies, o cliente, inicialmente, coloca suas preferências de localização, faixa de preço, motivo da viagem, preferência de diária, facilidades oferecidas, quantidade de viajantes e data da viagem. Considerando todos esses casos, as opaque agencies vão refinando a busca e mostrando ao cliente quais são os produtos e serviços que mais se adequam às suas necessidades, sem nunca revelar o nome da rede hoteleira. Através da sequência de escolhas do cliente, chega-se a uma ou duas opções, e aí sim é revelada qual a marca do empreendimento mais adequado às necessidades daquela viagem. Um exemplo de opaque agencie é o Hotwire.com e o modo opaque da Priceline.com. 
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