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Abstract—O turismo é a actividade econémica onde € mais
utilizado o e-business (negdcio electr6nico) ndo sd no que respeita
a procura de informacgdo mas também a aquisicdo de servigos.
Na&o estd ainda claro na literatura quais sdo os factor es de sucesso
na implementagdo de estratégias de e-business. Na verdade ha
ainda pouca evidéncia na literatura sobre quais os modelos de e-
business mais adequados a cada destino, e ndo ha evidéncia clara
na literatura sobre uma categorizagdo do destino na sua relacdo
com o mesmo. Com a presente investigacdo de doutoramento
esper a-se conseguir definir uma categorizacéo de destinos na sua
relacdo com o0 ebusiness e de acordo com esta categoria
estabelecer as estratégias de gestdo mais adequadas. Neste &mbito
espera-se conceptualizar os diferentes passos na materializagéo
de uma estratégia de ebusiness através da implementacdo de um
Sistema de Gestdo de Destinos.
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l. ENQUADRAMENTO

As Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo a par com o
advento da Internet estéo na base de enormes alteragBes que se
tém registado no &mbito do sector turistico. De facto o turismo
€ a actividade econémica onde € mais utilizado o e-business
(negécio eectrénico) ndo sO no que respeita a procura de
informac&o mas também a aquisico de servicos [1] [2] [3]. E
especialmente ao nivel dos destinos que as novas tecnologias
da informagdo permitem a colaboragdo local e a utilizaco de
Sistemas de Gestdo de Destinos (SGD) para representar 0s
diferentes intervenientes nos mercados globais [4]. O conceito
de SGD tem sido utilizado nos Ultimos anos para descrever a
infraestrutura em termos de TIC de uma Organizacdo de
Gestéo de Destinos (OGD) e assume, cada vez mais, mdltiplas
funcdes inerentes ao produto turistico principal no destino e na
construgcdo de bases de dados de clientes [1]. Em 2004 a

Organizacd Mundial de Turismo levou a cabo um estudo [5]
onde analisou especificamente até que ponto as OGD, a nivel
mundial, adoptaram e implementaran uma estratégia de e
business. Concluiram que quase metade das OGD inquiridas
(sobretudo regionais e locais) ndo estdo a implementar uma
estratégia de e-business e que de entre aquel as que referiram ter
uma apenas 5% declarou ter a implementacdo completamente
concluida

Apesar de alguns contributos [4], [1], [6] ndo est4 ainda
claro na literatura quais sdo os factores de sucesso na
implementacdo de estratégias de e-business. Para Ndou & Petti
[6] é necessario encontrar os modelos de negécio mais
adequados para a implementacdo de um SGD os quais deverdo
estar intimamente relacionados com as caracteristicas do
destino. S80 vérias as caracteristicas dos destinos, a saber, a
cultura de colaboragdo entre as empresas, a intensidade e
densidade de interaccdo; o clima social; a estrutura tecnoldgica
(intimamente relacionada com a maturidade do e-business das
empresas turisticas) a modalidade de coordenagdo e a forma
como a oferta turistica esta organizada.

Na verdade ha ainda pouca evidéncia na literatura sobre
quais os modelos de e-business mais adequados a cada destino,
e ndo héa evidéncia clara na literatura sobre uma categorizagdo
do destino na sua relagdo com o e-business. Um dos principais
beneficios da definicdo de uma estratégia de e-business e dos
SGD ¢é a redugdo da dependéncia de intermedi&rios para a
distribuicdo de produtos turisticos. Como consequéncia, 0s
fornecedores turisticos so capazes de melhorar o seu poder de
negociacdo com operadores turisticos poderosos e podem
desenvolver um mix de distribuicdo mais saudavel. Isto é
particularmente importante para destinos remotos, periféricos e
insulares onde o turismo € a importante base de actividade
econdmica. E agui que reside a motivacdo, o porqué e a razéo
de ser da presente investigacéo.



II. OBJECTIVOS

Na sequéncia da revisdo da literatura a questéo que se
coloca € ent&o saber como é que o0s destinos podem definir uma
estratégia de e-business. Mais importante ainda é saber como
implementar esta estratégia com sucesso. A implementagéo de
estratégias de ebusiness em destinos turisticos € um tema de
investigagcdo que esta tratado de forma ainda muito incipiente
na literatura. O modelo de Ndou e Petti [6] pretende ser uma
das primeiras tentativas para clarificar esta questéo no entanto
sdo véias a questbes que 0 modelo ndo trata e que se
pretendem aqui testar com evidéncia empirica e um quadro
conceptual concreto.

Define-se entdo a seguinte questéo de investigagdo: A
definicdo de uma estratégia de e-business é fundamental para o
desenvolvimento de destinos. Estabelecem-se ainda as
seguintes  hipéteses operacionais que materidlizam  os
objectivos da presente investigacdo: H1 — Ha vérios modelos
de e-business que podemos implicar na configuragdo de uma
estratégia de e-business para destinos; H2 — Podemos
categorizar os destinos na sua relacéo com o e-business;, H3 —
E possivel estabelecer a estratégia de e-business adequada ao
destino; H4 — A implementagdo da estratégia de e-business
materializase num SGD; H5 — O estudo de uma realidade
empirica permite definir os diferentes passos naimplementacéo
deum SGD.

Ill. BREVE REVISAO DA LITERATURA

A relacdo que se estabelece entre as Tecnologias de
Informacdo e Comunicagdo e o turismo é cada vez mais
incontornavel. Esta é uma area que tem registado inimeros
desenvolvimentos ao nivel da investigacdo sendo véarios 0s
contributos que existem na literatura [7], [8], [9], [10], [11],
[12], [13]. Vérios autores referem o papel fulcral que as TIC
tém tido e continuardo ater no turismo [14], [1], [2], [3], [15],
[6]. Nos dltimos dez anos nada mudou mais no ambito do
sector turistico do que as Tecnologias de Informacdo e
Comunicacdo e a Internet [6]. Estes autores referem que a
enorme difusdo do e-business e o aumento da concorréncia ao
nivel global provocou um repensar dramético das formas como
0 hegécio turistico é pensado sendo os destinos considerados
como unidades chave nesta concorréncia.

Os SGD surgiram apenas nos anos 90 e iniciamente a
maioria era apenas um mero facilitador das actividades
convencionais dos 6rgéos de turismo, como a disseminacdo de
informagdo ou arealizagdo de reservas locais [16]. Os SGD séo
geramente geridos por OGD que podem ser privadas ou
publicas ou uma combinagdo das duas [4]. Também para
Buhalis e para Pringle (referidos por [4]) os SGD definem-se
como uma colecgdo de informacdo computorizada sobre um
destino, acessivel de forma interactiva. As novas ferramentas
no dmbito das tecnologias da informagdo permitem mesmo aos

mais pequenos e periféricos intervenientes competir em pé de
igualdade com intervenientes de maior dimensdo e mais
centralizados e por isso promover a competitividade dos
primeiros[4].

Séo vérios os contributos existentes na literatura sobre
estratégias de e-business que assentam sobretudo no conceito
de SGD. Para Cooper et a. [16] os SGD sdo usados para
coordenar as actividades de todos os parceiros envolvidos na
producdo e na apresentacdo do produto turistico do destino. Os
autores referem ainda que os sistemas mais avangados
oferecem demonstragdes de atracgdes e estruturas locais e
possibilitam aos consumidores construir os seus proprios
itinerérios com base nos seus interesses, necessidades e limites.
Assim, os SGD n&o fornecem apenas informacdo, aceitam
reservas para empresas locais e coordenam equi pamentos como
também promovem a politica de turismo, controlam funcfes
operacionais, aumentam as despesas dos turistas e estimulam
os efeitos multiplicadores da economialocal.

Para Cooper et a. [16] os SGD podem ser utilizados para
facilitar a gestdo das proprias OGDs, bem como, na
coordenacdo de prestadores de servigos locais. Os sistemas sdo
particularmente significativos para empresas turisticas de
média e pequena dimensdo que ndo dispdem de capita e
especidizagdo para assumir edtratégias abrangentes de
marketing e como tal dependem das OGD para promocéo e
coordenacdo dos seus produtos. Para Ndou e Petti [6] ndo é
possivel implementar um SGD se as condi¢des adequadas
(culturais, organizacionais e tecnologicas) ndo existirem. Por
outro lado, para que as condi¢Bes adequadas existam tém que
existir um sistema de oferta relativamente estruturado, um
numero limitado de centros de decisdo, uma certa intensidade
de dindmicas relacionais e uma dotagdo ou legado de
capacidades tecnoldgicas e de gestdo. Os autores (op. Cit.)
sugerem um Modelo de Implementagdo do e-Business no
Destino (Figura 1) o qual tem como ponto de partida a
definicdo de um cluster de modelos de e-business. Estes
modelos denominados de Agregacdo, Cadeia de Vaor e
Alianca /Agora (identificados a partir das taxionomias de
modelos de Tapscott et al. [17], Rappa[18] e Timmers[19] sfo
agregados de acordo com duas dimensdes. a inovagdo, porque
todas as empresas que pretendem adoptar o ebusiness
pretendem inovar; a integracdo, que se pretende atingir com o
modelo de negdcio. O modelo tem ainda como base a
identificacBo das caracterigticas especificas do destino
(referidas no enquadramento) que por sua vez levam a
identificacBo das quatro configuragcbes de destino que
caracterizam a dindmica de producdo e do consumo turistico, a
saber, Fragmentac@o, Cooperacdo, Lideranca e Lideranca
Distribuida. Conjugando estas configuragdes com os modelos
de ebusiness consegue-se definir qual 0 modelo de ebusiness
gue cada destino deve adoptar de acordo com as suas
caracteristicas.
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Figura 1 - Modelo de Implementagdo do e-Business no Destino,
adapatado de Ndou e Petti [6]

IV. METODOLOGIA E RESULTADOS ESPERADOS

A metodologia inerente a presente investigacdo basear-se-4
no estudo de caso de um destino concreto. Na recente
reconfiguragcdo dos 6rgaos regionais de turismo surge o Pélo de
Desenvolvimento Turistico do Douro como uma Entidade
Regiona de Turismo que no ambito da presente investigacdo
sera considerada a OGD de interlocugo privilegiada.

A presente investigagdo pretende a partir do modelo
identificado na Figura 1 identificar estas condi¢des para o
destino Douro aplicando o questiondrio e a redizacdo de
entrevistas, entre outros, aos diferentes intervenientes no
desenvolvimento do destino (referidos na literatura como
stakeholders). Com base nos dados empiricos recolhidos sera
possivel definir um processo faseado de implementac&o de um
SGD e para cada fase de evolugdo definir quais os requisitos
necessarios em termos tecnol égicos, de capacidades humanas e
de gestdn. Com a presente investigagdo espera-se conseguir
validar e conceptualizar com mais clareza e evidéncia empirica
as diferentes fases evolutivas do modelo. O contributo da
presente investigacdo prende-se ainda com a definicdo de uma
série de indicadores préticos que permitam a categorizagdo de
destinos na sua relacdo com o e-business algo que ainda ndo
estd claro na literatura. Entre outros serd possivel definir, por
exemplo, indicadores de maturidade do ebusiness das empresas
turisticas no destino com base no modelo de Gretzel e
Fesenmaier [20] o qua define que a maturidade de uma
organizacdo pode ser medida numa combinacdo de duas
varidveis, as fases de utilizagdo efectiva da tecnologia e a
capacidade de mudanga. Pretende-se afirmar que ndo interessa
apenas definir uma estratégia de e-business mas a estratégia de
e-business adequada ao destino. Com base no estudo de uma
realidade empirica e de acordo com as caracteristicas do
destino pretende-se definir os diferentes passos na
implementacdo de um SGD.

Com a recente reestruturacdo dos 6rgdos regionais de
turismo e a criacdo de organismos mais abrangentes parece
haver lugar para a criagdo de organizagdes de gestéo de
destinos com maior preponderancia. A presente investigagdo é
sobretudo Util para todos aqueles que estéo envolvidos na
gestéo de destinos e pretendem implementar estratégias de e-
business para serem competitivos, mas € também Util no
ambito desta nova reconfigurac&o regiona das OGD.
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