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Objectivos I O lurismo e a actividade económica onde e mais ulilizado o e-busine5s Inegócio electrónico) não só 
no que respeila a procura de inlormação mas também a aquisição de serviços (Carter e Bedard, 2001; Costa er ai., 
2004; Werthner e Ricci, 2004). Não está ainda claro na literatura quais são os factOles de sucesso na implementação de 
estratégias de e~business. Na verdade há ainda pouca evidência na literatura sobre quais são os modelos de e~busíness 
mais adequados a cada destino, e não há evidência dara na literatura sobre uma categorização do destino na sua relação 
com o mesmo. Este trabalho pretende apresentar o quadro conceptual de uma investigação onde se espera conseguir 
definir uma categorização de destinos na sua relação com o e-business e de acordo com esta categoria, estabelecer 
as estratégias mais adequadas. Neste âmbito espera-se conceptualizar os diferentes passos na materialização de uma 
estratégia de ebusiness através da implementação de um Sistema de Gestão de Destinos. 

Metodologia I A metodologia utilizada neste trabalho basear-se-á no estudo de caso de um destino concreto_ Na 
recente reconfiguração dos órgãos regionais de turismo surge o Pólo de Desenvolvimento Turístico do Douro, criado no 
âmbito da NUT II Porto e Norte de Portugal. Esta será a organização considerada a Organização de Gestão de Destinos 
(OGD) de interlocução privilegiada_ 

Principais resultados e contributos I Apesar de alguns contribulos (Buhalis eSpada, 2000; Carter e Bédard, 2001; 
Ndou e Petti, 2007) não está ainda claro na literatura quais sâo os factores de sucesso na implementação de estralégias de 
e-business. Para Ndou e Petti (2007) e necessário encontrar os modelos de negócio mais adequados para a implementação 
de um Sistema de Gestâo de Destinos (SGD) os quais deverão estar intimamente relacionados com as caracterlsticas do 
destino. Estas são várias, a saber, a cultura de colaboração entre as empresas; a intensidade e densidade de interacção; o 
clima social; a estrutura tecnológica (intimamente relacionada coma a maturidade do e-business das empresas turísticas); 
a modalidade de coordenação e a forma como a oferta turfstiea está organizada. 
Na verdade há ainda pouca evidência na literatura sobre quais os modelos de .-business mais adequados a cada 
destino, e não há evidência c/ara na literatura sobre uma categorização do destino na sua relação com o e-busíness . 
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Um dos principais benefícios da definição de uma estratégia de e-business e dos SGD é a redução da dependência de 
intermediários para a distribuição de produtos turísticos. Como consequência, os fornecedores turísticos são capazes de 
melhorar o seu poder de negociação com operadores turistícos poderosos e podem desenvolver um misto de distribuição 
mais saudável. Isto é particularmente importante para destinos remotos e periféricos onde o turismo é a importante base 
de adividade económica. t aqui que reside a motivação, o porquê e a razão de ser da presente investigação. 
Para Ndou e Petti (2007) não é passivei implementar um SGD se as condições adequadas (culturais, organizacionais 
e tecnológicas) não existirem. Por outro lado, para que as condições adequadas existam têm que existir um sistema 
de oferta relativamente estruturada, um número limitado de centros de decisão, urna certa intensidade de dinãmicas 
relacionais e uma dotação ou legado de capacidades tecnológicas e de gestão. Os autores (op_ Cit.) sugerem um Modelo 
de Implementação do e-Business no Destino o qual tem como ponto de partida a definição de um c/uster de modelos 
de e-buS/ness_ Estes modelos denominados de Agregação, Cadeia de Valor e Aliança IAgora identificados a partir das 
taxionomias de modelos de Tapsco" et ai (2000), Rappa (2009) e Timmers (1998) são agregados de acordo com duas 
dimensôes: a inovação, porque todas as empresas que pretendem adoptar o e·business pretendem inovar; a integração, 
que se pretende atingir com o modelo de negócio. O modelo tem ainda como base a identificação das caracterlsticas 
especificas do destino (atrás referidas) que por sua vez levam à identificação das quatro configurações de destino que 
caracterizam a dinâmica de produção e do consumo turístico, a saber, Fragmentação, Cooperação, liderança e liderança 
Distribuida_ Conjugando estas configurações com os modelos de e-business consegue-se definir qual o modelo de 
e·business que cada destino deve adoptar de acordo com as suas caracterfsticas. 
A presente investigação pretende, a partir do modelo acima referido, identificar estas condições para o destino Douro 
aplicando um questionário e a realização de entrevistas, entre outros, aos diferentes intervenientes no desenvolvimento 
do deslino (referidos na literatura como stakeholders)_ Com base nos dados empírico> recolhidos será possivel definir um 
processo faseado de implementação de um SGD e para cada fase de evolw;ão definir quais os requisitos necessários em 
termos tecnológicos, de capacidades humanas e de gestão_ Com a presente investigação espera-se conseguir validar e 
conceptualizar com mais clareza e evidencia empirica as diferentes fases evolutivas do modelo. O contributo da presente 
investigação prende-se ainda com a definição de uma série de indicadores práticos que permitam a calegorização de 
destinos na sua relação com o e·business algo que ainda não está claro na literatura. Entre outroS será possível definir, 
por exemplo, indicadores de maturidade do e-business das empresas turisticas no destino com base no modelo de Gret,el 
e fesenmaier (2001) o qual define que a maturidade de uma organização pode ser medida numa combinação de duas 
variáveis, as fases de utilização efediva da tecnologia e a capacidade de mudança. Pretende-se confirmar que não interessa 
apenas definir uma estratégia de e-business mas a estratégia de e-business adequada ao destino. Com base no estudo 
de uma realidade emplrica e de acordo com as caracteristicas do destino pretende-se definir os diferentes passos na 
implementação de um SGD_ 

limitações I As limitações inerentes à investigação estarão sobretudo lig adas à dificuldade em obter informação, quer 
ao nfvel quantitativo quer ao nível Qualitativo, relativa ao contributo dos diferentes intervenientes no destino. 

Conclusões I Com a recente reestruturação dos ôrgãos regionais de turismo e a criação de organismos mais 
abrangentes em termos geograficos a partir da fusão dos varias organismos regionais de turismo já existentes, pare<e 
haver lugar para a criação de organizações de gestão de destinos com maior preponderãTKia. A presente investigação é 
sobretudo útil para lodos aqueles que estão envolvidos na gestão de destinos e pretendem implementar estratégias de 
e-business para serem competitivos, mas é também útil no âmbito desta nova reconfiguração regional das OGD_ 
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