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NOTA INTRODUTÓRIA

O turismo é uma indústria globalizante e um fenómeno, tanto a nível económico como social. É, assim, importante saber o que motiva, nos dias de hoje, os indivíduos a um trânsito permanente. Este nomadismo intermitente, onde cada chegada projeta nova partida, interpela-nos no sentido de percebermos que critérios são tidos em conta para a eleição de um dado destino turístico (em detrimento de tantos outros).

Segundo a IPK internacional, em 2019, 82% dos indivíduos que viajavam recorriam à Internet como fonte de informação principal, nomeadamente através dos websites de alojamento, de destinos e de companhias aéreas. Ou seja, eles planeiam a sua própria viagem de acordo com recomendações de blogues de viagens, fóruns de turismo e redes sociais.

Assim sendo, é importante para os agentes do setor refletir sobre o papel das redes sociais nas estratégias de promoção do negócio turístico, já que o networking social é uma das mais poderosas ferramentas que, atualmente, existem no setor do turismo.

Segundo a Phocuswright, a autoridade mundial que lidera a investigação sobre a indústria de viagens, tem-se registado um enorme crescimento da utilização das redes sociais com fins relacionados ao setor do turismo.

Quem, mesmo durante o confinamento, com o mundo em pousio e o espaço aéreo fechado, não procurou ou postou sobre um destino de férias? Ou partilhou com terceiros o desejo de estar de novo em pleno rodopio pelo mundo?

Com o desenvolvimento dos smartphones qualquer pessoa pode produzir conteúdos em tempo real, partilhando-os com conhecidos, amigos e familiares. A Internet permite, pois, uma rápida partilha das experiências realizadas num mundo hiperconectado, onde as redes sociais ou sítios digitais assumem um expressivo protagonismo na organização e planificação da viagem, assim como um importantíssimo papel enquanto instrumentos de partilha experiencial.

Os comentários que reportam as vivências no durante e pós-viagem são elos criadores de um sentimento de pertença a um grupo – os viajantes.

Num mundo em que o turismo experiencial se afirma cada vez mais, as redes sociais contribuem para aumentar o valor da experiência dos viajantes, tanto relativamente aos destinos turísticos como aos hotéis, sendo que os agentes do negócio das viagens apostam cada vez mais no Marketing Digital. É sobre todos estes assuntos e a sua importância que se debruçam os capítulos deste livro.

O nosso bem-haja aos autores e autoras que aceitaram fazer esta viagem connosco.

À Raquel Medina Cabeças, por pilotar todo o processo editorial de forma tão diligente. Aos membros da equipa Livros Horizonte, pelo excelente trabalho de edição da Sílvia Sacadura, de revisão do Rúben Crasto e gráfico da Sylvie Lopes.
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1. Introdução

A implementação da World Wide Web (W3) foi projetada para disponibilizar informação global, através de um único protocolo acessível a toda a comunidade (Berners‐Lee et al., 1992). O surgimento da Internet permitiu que as Tecnologias de Informação e Comunicação (TIC) se afirmassem ao longo do tempo. Note-se o início da rede de computadores na década de 70 do século XX, seguindo-se a Internet no final dos anos 80 e início dos anos 90 (Cury & Capobianco, 2011). Briggs e Burke (2016) defendem que a evolução da Internet dependeu da consciência que os indivíduos tiveram sobre a verdadeira potencialidade desta tecnologia, originando uma nova fase que atraiu novos interesses comerciais. A revolução tecnológica mudou drasticamente as organizações e os destinos turísticos (Buhalis et al., 2011), sendo atualmente as TIC consideradas essenciais para o desenvolvimento e sucesso do empreendimento turístico (Bethapudi, 2013), no qual prevalecem em todas as funções de gestão estratégica e operacional, revelando-se ainda como força vital para o turismo (Buhalis, 1998). Na opinião de Hughes e Moscardo (2019), o uso das tecnologias evolui rapidamente, existindo a necessidade de as empresas turísticas corresponderem ao verdadeiro desafio desta evolução, permitindo que as organizações de marketing turístico continuem a identificar mercados, a fornecer produtos turísticos e a garantir a qualidade do serviço.

O turismo, considerado uma atividade mundial em sucessivo crescimento (Turismo de Portugal, 2017), tem sido o setor económico que mais lida com a inovação na produção de produtos e serviços turísticos. No estudo coordenado por Aldebert (2011), revela-se que o setor do turismo tem evoluído consideravelmente na implementação de tecnologias que são assimiladas quer pelos profissionais, quer pelos turistas. As TIC desempenham um papel determinante na competitividade, possibilitando a este setor a expansão dos seus produtos e serviços por todo o mundo (Guemide et al., 2019; Ilić & Nikolić, 2018). Para estes autores, as TIC também permitem aos turistas o acesso fácil a informações sobre os destinos turísticos. Na opinião de Januszewska et al. (2015), a inovação das TIC permite às empresas de turismo alterar a sua estratégia e assim fortalecer a gestão dos seus produtos e serviços turísticos. A Organização Mundial de Turismo define que um produto turístico é cotado e vendido através de canais de distribuição com umciclo de vida. O produto turístico é uma combinação de elementos tangíveis e intangíveis (e. g., recursos culturais, naturais e artificiais) em torno de um interesse específico e cria uma experiência global, incluindo aspetos emocionais, para o cliente1.

A informação digital tem crescido exponencialmente nos últimos anos, exercendo as tecnologias de informação um papel central no quotidiano dos indivíduos e respetivas viagens (Xiang & Fesenmaier, 2020). A título de exemplo, o plano estratégico do turismo para Portugal, Estratégia Turismo 2027, refere as «Tecnologias de Informação e Comunicação como o veículo condutor na Nova Economia» (Turismo de Portugal, 2017, p. 37), tendo a Internet sido a pedra basilar na promoção do acesso ao turismo: com efeito, o acesso à Internet permitiu gerar um mercado de turismo acessível, o qual se tem vindo a revelar indispensável no planeamento de uma viagem (Eusébio et al., 2021). No estudo coordenado por Ali (2015) alerta-se que, apesar das TIC superarem as barreiras da distância e permitirem a abertura a novos mercados, muitos países em desenvolvimento permanecem incapazes de acompanhar a evolução dessas tecnologias por motivos políticos e económicos. Buhalis e O’Connor (2005) já haviam defendido a importância de os stakeholders reconhecerem que o futuro do e-turismo se focava nas tecnologias centradas no consumidor, com o intuito de satisfazer as suas exigências. Estes autores defenderam ainda a implementação de estratégias de gestão que apoiem as empresas de turismo a administrar a interação entre os stakeholders. Um estudo (Reinhold et al., 2020), que analisou modelos de e-business no turismo, verificou que estes são dinâmicos e complementares, evoluindo no mercado conforme os avanços tecnológicos.

As TIC impulsionaram profundas mudanças nos canais de distribuição, pela facilitação que o acesso online permite no que respeita à obtenção de informações e às reservas de alojamento e de voos, entre outros produtos e serviços turísticos, permitindo igualmente que os turistas comuniquem diretamente com as empresas de turismo (Carlos et al., 2016; Liang et al., 2017). No estudo coordenado por Cheuk (2017), por exemplo, revela-se que o turismo rural depende muito da divulgação «boca a boca» e do contacto direto com os proprietários. Estes autores afirmam que a implementação das TIC na divulgação dos produtos e serviços de turismo rural melhoraria a visibilidade, sugerindo o envolvimento dos stakeholders na organização e divulgação de potenciais produtos turísticos.

O e-turismo tem-se afirmado por todo o mundo, emergindo a necessidade de os destinos turísticos se tornarem mais sustentáveis e inteligentes. Assim, revelou-se imperioso que os stakeholders identifiquem e desenvolvam novas estratégias para garantir a sustentabilidade dos destinos turísticos (Briciu et al., 2020). Winkle e Bueddefeld (2020) defendem a importância das TIC não só na compra de passagens, no agendamento e na orientação do turista, mas também na promoção de experiências hedónicas com recurso a tecnologias inovadoras e aos meios de comunicação social (e. g., redes sociais). Por outro lado, Xiang e Fesenmaier (2020) referem que através das TIC o produto turístico é intangível, existindo a necessidade de o marketing e a gestão do produto/destino turístico fornecerem informações precisas e fidedignas.

Os dispositivos móveis e os meios de comunicação social alteraram a forma como os turistas experienciam a sua viagem, permitindo uma comunicação direta entre os turistas e as empresas de turismo (Minazzi, 2021).

Buhalis (2020) defende que ambientes mais inteligentes transformam estruturas, processos e práticas da atividade turística, tendo impactos no que respeita a inovação de serviços, marketing, estratégia, gestão e competitividade em todas as organizações. A emergência destas tecnologias no quotidiano de empresas de turismo e respetivos turistas, mas também o facto de as expectativas de sobrevivência dessas empresas serem influenciadas pelo uso das TIC como um recurso que as orienta para a gestão de negócios, pela experiência da gestão por meio das TIC e pela sua capacidade de implementar estratégias de colaboração interna e externa (Sánchez, 2020), justifica a realização da presente revisão de literatura, tendo como objetivo compreender o uso das TIC na gestão estratégica de produtos turísticos.

2. Método

Considerados os principais estágios na condução de uma revisão sistemática da literatura mencionados por vários autores (Donato & Donato, 2019; Siddaway et al., 2019), procedeu-se às seguintes etapas:i) definição da questão de investigação; ii) definição dos critérios de inclusão e exclusão; iii) seleção dos operadores booleanos na aplicação das bases de dados; iv) avaliação da qualidade dos estudos e seleção dos ensaios considerados elegíveis; v) extração dos dados, síntese dos resultados e conclusões; vi) e elaboração de uma tabela síntese com a disseminação dos resultados encontrados.

Selecionadas as palavras Information Technology Communication, Tourism management, Tourism product, Tourism marketing e Tourism, procedeu-se a uma pesquisa avançada nas bases de dados b-on, EBSCO e Web of Science, utilizando o operador booleano AND, com seleção do campo «TX todo o texto», na primeira pesquisa, e seleção do campo «SU Termos do Assunto, AB Resumo», para a segunda pesquisa. As equações de pesquisa tiveram em consideração o facto de a publicação estar disponível em texto integral nas línguas portuguesa, inglesa ou castelhana, com revisão por pares.

Adotaram-se os seguintes critérios de inclusão: i) a publicação possuir uma relação entre as palavras pesquisadas; ii) ser em língua portuguesa, inglesa ou castelhana; iii) estar publicada em revistas científicas com revisão por pares; iv) e estar compreendida entre os anos 2015-2021. Procedeu-se à exclusão das publicações duplicadas, estudos que não abordassem uma relação entre as palavras pesquisadas e relevantes para o objetivo da revisão sistemática, que não tivessem sido alvo de uma revisão por pares, capítulos de livro, abstracts de conferências e congressos. A fim de cumprir com os requisitos que asseguram a qualidade da revisão, adotou-se o protocolo PICo (Problem or participants, Interest, Context) (Siddaway et al., 2019; Vilelas, 2017).

O processo de identificação e seleção dos artigos decorreu em três etapas. A primeira consistiu na leitura dos títulos e resumos dos artigos identificados; posteriormente, procedeu-se a uma avaliação dos objetivos em estudo na publicação; por último, prosseguiu-se com a leitura integral dos artigos resultantes das duas análises anteriores.

3. Resultados

Realizada uma pesquisa global («TX todo o texto») com todas as palavras consideradas relevantes para a questão de investigação nas três bases de dados supramencionadas, resultou um total de 167 621 publicações em texto integral, colocando-se assim a necessidade de proceder à aplicação de filtros na pesquisa. Aplicando-se os filtros com as palavras Information Technology Communication e Tourism no campo «SU Termos do Assunto, AB Resumo» e as palavras Tourism management, Tourism product e Tourism marketing no campo «TX todo o texto» resultou um total de 178 artigos, excluindo-se 49 artigos considerados duplicados. Após a leitura dos títulos, resumos e objetivos, procedeu-se à eliminação de 88 artigos, por não abordarem o tema a investigar. 41 artigos passaram para uma leitura integral. Após essa tarefa, foram considerados elegíveis para a investigação 18 artigos (Figura 1).
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Figura 1 – Processo de filtragem da evidência científica pesquisada

Através da Tabela 1, apresentam-se sintetizados os objetivos e resultados da evidência encontrada na presente pesquisa.

Tabela 1 – Síntese da Evidência Encontrada (n = 18).




	
Fonte (Ano)


	
País


	
Objetivo do estudo


	
Conclusões do estudo





	
(Burgess et al.,2015)


	
Austrália


	
Analisar as tecnologias online utilizadas por pequenas empresas turísticas em que o meio de comunicação social é gerado pelo consumidor (média).


	
O potencial dos média gerados pelos consumidores é negligenciado pela maioria das pequenas e médias empresas de turismo. Os autores sugerem que estas afirmem a sua presença na Internet (e. g., redes sociais) como uma ferramenta prática no desenvolvimento de novas estratégias de informação gerada pelos turistas.





	
(López-del Oso et al., 2017)


	
Espanha


	
Conhecer em profundidade a gestão das TIC na distribuição turística na perspetiva dos Sistemas Globais de Distribuição (SGD).


	
A utilização das TIC permite uma conexão global para superar possíveis barreiras e estabelecer relações com os stakeholders (tendo-se percebido que a maioria das agências de viagens que participaram no estudo somente havia tido contacto com a ferramenta AMADEUS), usando a Internet para auxiliar as vendas, permitindo que os SGD possam alcançar outros segmentos e nichos de mercado e economizar possíveis comissões por parte dos serviços prestados por intermediários.





	
(Oliveira et al., 2017)


	
Portugal


	
Compreender as perceções, atitudes e comportamentos por parte dos responsáveis das PMET (alojamento na região Minho-Lima) em contexto rural, em relação à utilização das redes sociais no presente e no futuro.


	
A rede social Facebook foi a ferramenta mais utilizada pelas empresas de Turismo em Espaço Rural (TER), permitindo custos reduzidos em comparação com outros meios de comunicação social tradicionais. Apesar de os entrevistados mencionarem que o Facebook aumenta a credibilidade do empreendedorismo na web, verificou-se que estas empresas TER não apresentam uma estratégia de comunicação definida. Verificou-se que existe um forte desconhecimento sobre as potencialidades das redes sociais, colocando-se a necessidade de identificação de estratégias de comunicação adequadas às realidades das PMET.





	
(Nazir & Haq, 2017)


	
Índia (estado de Jamu e Caxemira)


	
Identificar os fatores de perceção associados à adoção das TIC em relação aos operadores turísticos e de viagens.


	
Os operadores turísticos utilizam as TIC e o e-comércio como sinónimos. Entre 2005 e 2010, verificou-se um crescimento da adesão à Internet por parte das agências de viagens, registando-se uma diminuição na adesão às tecnologias no ano de 2011, podendo essa redução estar relacionada com a saturação do mercado. A perceção dos operadores de turismo e agentes de viagens na adoção do e-comércio é influenciada por três fatores: complexidade, vantagem relativa e segurança.





	
(Tkachenko & Kovalska, 2017)


	
Ucrânia


	
Pesquisar tendências inovadoras no desenvolvimento de serviços inteligentes na criação de novas ferramentas para a atividade turística.


	
Verificaram a necessidade de formar gestores capazes de gerir o negócio de turismo e integrar as TIC nas empresas de forma a antecipar e a promover o desenvolvimento das TIC no sentido de melhor responder às necessidades das atividades turísticas.





	
(Milovanović & Gligorijević, 2017)


	
Sérvia


	
Examinar o papel das TIC nas mudanças que ocorreram no setor turístico e respetivas empresas.


	
O desenvolvimento de sistemas de informação de turismo baseados nas tecnologias de informação é considerado adequado na resposta às mudanças e tendências. As TIC atendem não só às necessidades dos turistas, mas também às empresas de turismo e outras empresas de serviços e informação. As TIC demonstram-se relevantes na gestão do relacionamento com o cliente, uma vez que permitem uma análise dos dados sobre as preferências dos turistas, personalizando assim as ofertas de acordo com as preferências de cada turista.





	
(Lara et al., 2017)


	
México


	Apresentar os principais desafios que as PME enfrentam na atividade turística.
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