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Resumo — Ao nivel dos destinos as novas tecnologias da informacdo permitem a colaboragdo local e a utilizagdo de
sistemas de gestéo de destinos para representar os diferentes intervenientes nos mercados globais. O conceito de sistemas
de gestdo de destinos tem sido utilizado nos Gltimos anos para descrever a infra-estrutura em termos de tecnologias de
informacgé&o e comunicacdo de uma organizacéo de gestdo de destinos. Torna-se vital para estas organizages desenvolver
uma estratégia de e-business que permitira reduzir a dependéncia de intermediarios para a distribuicdo de produtos
turisticos. Isto é particularmente importante para destinos remotos e periféricos onde o turismo é uma importante base de
actividade econémica. N&o esta ainda claro na literatura quais séo os factores de sucesso na implementacéo de estratégias
de e-business, ha ainda pouca evidéncia na literatura sobre quais séo os modelos de e-business mais adequados a cada
destino e ndo h& evidéncia na literatura sobre uma categorizagéo de destino na sua relagdo com o e-business. O presente
artigo representa o inicio de uma investigagcao vasta a qual pretende concluir de forma inequivoca que a definicdo de uma
estratégia de e-business é fundamental para o desenvolvimento de destinos. Apresenta-se uma metodologia que servira de
base a definicdo de um modelo de implementagdo de uma estratégia de e-business adequada as caracteristicas do destino.
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1 INTRODUGAO Para Buhalis [5] os SGD comecaram a surgir
em varios destinos no entanto poucos
s Tecnologias de Informacdo e conseguiram  evoluir para fases de
Comunicagdo (TIC) a par com o implementag&o onde realmente se pudessem
advento da Internet estdo na base de atingir os tdo esperados beneficios. Também
enormes alteracdes que se tém registado no a Organizacdo Mundial de Turismo num
ambito do sector turistico. De facto o turismo estudo levado a cabo em 2004 [6] analisou
€ a actividade econémica onde é mais especificamente até que ponto as OGD, a
utilizado o e-business (negécio electrénico) nivel mundial, adoptaram e implementaram
ndo s6 no que respeita a procura de uma estratégia de e-business. Concluiram
informacdo mas também a aquisicdo de que quase metade das OGD inquiridas
servigos ([1], [2], [3]. E especialmente ao nivel (sobretudo regionais e locais) ndo estdo a
dos destinos que as novas tecnologias da implementar uma estratégia de e-business e
informacdo permitem a colaboragéo local e a que de entre aquelas que referiram ter uma
utilizacdo de Sistemas de Gestdo de Destinos apenas 5% declarou ter a implementagdo

(SGD) para representar os diferentes completamente concluida.
intervenientes nos mercados globais [4]. O Apesar de alguns contributos [4], [1], [7]
conceito de SGD tem sido utilizado nos ndo esta ainda claro na literatura quais s&o os
Ultimos anos para descrever a infra-estrutura factores de sucesso na implementacdo de
em termos de TIC de uma Organizagdo de estratégias de e-business. Para Ndou & Petti
Gestao de Destinos (OGD) e assume, cada [7] é necessério encontrar os modelos de
vez mais, multiplas func¢des inerentes ao negacio mais adequados para a
produto turistico principal no destino e na implementacdo de um SGD os quais deverdo
construcdo de bases de dados de clientes [1]. estar intimamente relacionados com as

caracteristicas do destino. Para Manente &
Minghetti [8] destino € um conceito impreciso
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Um dos principais beneficios da definicdo
de uma estratégia de e-business e dos SGD é
a reducdo da dependéncia de intermediarios
para a distribuicdo de produtos turisticos.
Como consequéncia, o0s fornecedores
turisticos sdo 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 é a importante base de actividade
econOmica. Para além disso consegue-se
uma maior democratizacdo Nno acesso ao
turismo, assim como se potencia um
segmento de mercado ligado aos FIT
(Frequent Independent Traveler). E aqui que
reside a motivacéo, o porqué e a razdo de ser
da presente investigacao.

Os objectivos do presente artigo centram-
se assim, na discussdo dos contributos que
existem na literatura sobre os factores de
sucesso e modelos de nego6cio na
implementacdo de uma estratégia de e-
business em destinos. Para além disso, 0s
objectivos centram-se ainda na discussao da
pouca evidéncia que existe na literatura sobre
quais os modelos de e-business mais
adequados a cada destino, sendo certo que
h& pouca evidéncia na literatura sobre uma
categorizagcdo do destino na sua relacdo com
0 e-business. A metodologia utilizada traduz-
se essencialmente na revisdo da literatura e
consequente discussdao de conceitos. A
estrutura do artigo consubstancia-se na
apresentacdo e discussdo de trés aspectos
essenciais a esta tematica, a saber, a
importancia das TIC para o desenvolvimento
dos destinos, o enquadramento e o papel das
OGD, a importancia da definicho de uma
estratégia de e-business e a consequente
materializagdo desta estratégia num SGD.
Sendo o presente estudo um ponto de partida
para uma investigagdo mais vasta o artigo
apresenta ainda a metodologia que se
pretende implementar por forma a levar o
estudo a bom termo.

2 ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 As Novas Tecnologias de Informacéo e
Comunicacdo e o Desenvolvimento de
Destinos

A relagcdo que se estabelece entre as TIC e o
turismo é algo cada vez mais incontornavel.
Este é uma area que tem registado inUmeros
desenvolvimentos ao nivel da investigacéo
sendo varios os contributos que existem na
literatura [9], [10], [11], [12], [13], [14], [15],
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[16]. Varios sdo os autores que concluem
sobre o papel fulcral que as TIC tém tido e
continuardo a ter no turismo [5], [17], [18], [1],
[19], [2], [3], [20], [7]. Nos ultimos dez anos
nada mudou mais no &ambito do sector
turistico do que as TIC e a Internet [7]. Os
autores referem que a enorme difuséo do e-
business (negocio electronico) e o aumento
da concorréncia ao nivel global provocou um
repensar dramatico das formas como o
negécio turistico €é pensado sendo os
destinos considerados como unidades chave
nesta concorréncia.

Para Buhalis [10] a ndo ser que a industria
turistica melhore a sua competitividade
através da utilizacdo das TIC emergentes e
de métodos de gestdo inovadores, corre o
risco de ver entrar no mercado novos
intervenientes que irdo dominar o0s ja
existentes. Surge o0 conceito de e-tourism
como sendo o reflexo da digitalizacdo de
todos os processos e cadeias de valor no
turismo, viagens, alojamento e inddstria da
alimentacdo e bebidas. Emerge como um
termo que descreve todo o conjunto de
aplicacbes das TIC no turismo e as
implicacbes para a cadeia de valor do turismo
[10, 19]

As TIC estdo a tornar-se um factor chave
na competitividade ndo s6 das organizacgoes
mas também dos destinos ja que um vasto
leque de desenvolvimentos tecnolégicos
provoca esta evolucdo [20]. Para os autores o
futuro do e-tourism centrar-se-4 nas
tecnologias orientadas para o consumidor
céntrico. Para além disso, a disponibilidade
de TIC poderosas fortalecera quer empresas
quer destinos na sua eficiéncia e na
renovacdo das suas estratégias de
comunicacao.

Cada vez mais as TIC fornecerdo a info-
estrutura para toda a industria e tomardo
conta de todos os aspectos mecanicistas das
transacgbes  turisticas. Também  para
Bélanger [21] sendo o turismo uma indUstria
baseada no conhecimento é também uma
das principais indUstrias onde o e-business
esti a transformar o cerne e a estrutura das
mesmas.

O turismo é uma actividade econdmica
extremamente dependente da informacdo. O
produto é adquirido com base em informagéo
recolhida de miltiplos canais 0 que aporta a
necessidade de estabelecer canais de
comunicacao de longo prazo [3]. Os produtos
e servicos turisticos sdo intangiveis e esta
intangibilidade esta sobretudo presente no
momento da compra, isto é, o0 que o
comprador adquire no momento da compra é
o direito ao usufruto do servico. Ndo é



possivel fornecer ao cliente uma amostra do
produto que vai comprar. Assim a informacao
desempenha um papel fulcral pois apenas ela
sustenta a transaccgdo. Os turistas procuram
na World Wide Web (Web) informacao sobre
os destinos que pretendem visitar e usam-na
como a fonte primaria de informacao [17]. De
acordo com este estudo a nova verdade para
as organizacfes de marketing de destinos é
que quem nédo esta on-line ndo esta a venda
nos mercados alvo.

A Internet fornece aos consumidores o
acesso a mais informacéo relevante, variada
e detalhada do que alguma vez foi possivel
existi. Para as empresas e o0s destinos
oferece a possibilidade de disponibilizar
informacdo e realizacdo de reservas a um
vasto nimero de consumidores a um preco
relativamente baixo; possibilita enormes
poupancas no que respeita a impressdo e
edicdo de brochuras (e outros meios de
informacao mais tradicionais como centros de
informacao); fornece ainda uma ferramenta
de comunicacdo e de desenvolvimento da
relacdo  entre  fornecedores turisticos,
intermediarios e consumidores finais [1].

Para Buhalis & Licata [22] em relac@o aos
tradicionais intermediarios turisticos
electrénicos (sobretudo os sistemas globais
de distribuicdo) a Internet criou as condi¢cfes
para o surgimento dos novos intermediarios
electrénicos o0s quais se baseiam em trés
plataformas electrénicos, a saber, a Internet,
a televisdo digital interactiva e os aparelhos
moéveis. Como resultado os tradicionais
intermediarios electronicos tém que levar a
cabo a reengenharia dos seus processos de
forma a sobreviver e manter-se competitivos.
Ainda a este respeito Cooper et al. [23] refere
gue, se ndo ha davida que as organizacbes
que assimilarem as novas tecnologias irdo
colher enormes beneficios ao nivel do lucro e
da competitividade, também é verdade que é
crucial que as novas tecnologias de
informacdo sejam acompanhadas por uma
reengenharia geral dos processos
empresariais.

Para Costa et al. [2] em comparacdo com
0s meios de comunicacao tradicionais a Web
€ caracterizada pela combinacao e integracao
de quatro propriedades funcionais, a saber,
representacdo do conhecimento e da
informacdo, comunicacdo e interacgdo (entre
negocios e consumidores (B2C business to
consumer) e entre negaécios (B2B business to
business)), construgcdo de comunidades
virtuais e as transaccdes empresariais. Para
0s autores os meios electrénicos oferecem
um numero de caracteristicas Unicas quando
comparados com o0s meios tradicionais. Por
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permitir a utilizacdo de mdltiplos tipos de
informacéo (video, som, imagens) com texto,
para comunicar informagcdo com mais
eficacia, a Internet permite a inddstria turistica
alcancar audiéncias globais de grandes
dimensoes.

Os destinos sdo constituidos por uma
amalgama de produtos turisticos, oferecendo
uma  experiéncia integrada para 0s
consumidores. O conceito de destino
compreende uma regido geograficamente
definida e que é entendida pelos visitantes
como uma entidade Unica, com uma estrutura
politca e legislativa no ambito do
planeamento e do marketing turistico [4]. Para
0 autor a maior parte dos destinos &
constituido por um conjunto de seis
componentes, a saber, atrac¢Bes (naturais,
criadas pelo Homem, artificiais, patrimonio,
eventos especiais), acessibilidades (sistema
de transportes), equipamentos (alojamento,
comércio e outros servicos turisticos),
disponibilidade de pacotes turisticos (por
parte dos intermediarios), actividades (todas
as actividades disponiveis no destino),
servicos de apoio (servicos utilizados pelos
turistas como sejam bancos, correios,
hospitais, etc.). Assim um destino pode ser
visto como uma combinagdo de todos os
produtos, servicos e em Udltimo caso
experiéncias disponiveis localmente. O
conceito também permite avaliar o impacto do
turismo ao nivel regional, bem como, gerir a
procura e a oferta de forma a maximizar os
beneficios para todos os intervenientes no
destino.

Para Manente & Minghetti [8] o destino é o
local turistico, isto é, geogréafico onde os
turistas estdo. O destino também pode ser
visto como um produto ou como um sistema
de produtos. Para os autores a gestdo do
destino diz respeito as competéncias
funcionais e governamentais (planeamento,
organizacdo e controlo das actividades
econOmicas) que geralmente estdo a cargo
do sector publico. O principal objectivo é gerir
e apoiar a integracdo dos diferentes recursos,
actividades e intervenientes através das
politicas e acc¢fes correctas.

O turismo deve ser desenvolvido para
permitir  melhorar a prosperidade da
comunidade local existente nos destinos,
sobretudo através do estimulo a economia
local [24]. Contudo o desenvolvimento n&o
planeado e desapropriado, muitas vezes
provocado pela ganéncia, provoca um
excesso de oferta turistica que acaba por ter
consequéncias graves quer para os destinos
guer para as empresas. Para o autor as
tecnologias de informacdo podem ter um
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contributo importante no desenvolvimento
sustentavel dos destinos, sobretudo no que
respeita ao facilitar do estabelecimento de
parcerias entre o sector publico e o sector
privado.

As tecnologias de informacéo
revolucionaram a gestdo das organizacfes
actuais e introduziram uma mudanca de
paradigma na forma como sao operados 0s
negécios. Para além disso devem ser
utilizadas como ferramenta estratégica para a
promocdo dos beneficios econdmicos,
sociais, culturais e ambientais do turismo nos
destinos [5]. A tecnologia pode melhorar a
eficiéncia de todos os fornecedores locais e
também fornecer ferramentas para o
desenvolvimento e definicho de produtos
turisticos diferenciados. O disponibilizar de
informacdo sobre oportunidades e atrac¢fes
turisticas locais e a possibilidade de reservar
todo um conjunto de produtos turisticos
determina a capacidade de atrair novos e
sofisticados tipos de procura turistica.

2.2 As Organizacbes de Gestdo de
Destinos

As Organizacbes de Gestdo de Destinos
(OGD) séo organizacBes responsaveis pela
gestdo e/ou marketing de destinos e
geralmente incluem-se em trés categorias, a
saber, Organizacfes Nacionais de Turismo (a
um nivel nacional), OGD regionais (ao nivel
de uma regido geograficamente definida para
esse proposito) e OGD locais (ao nivel de
uma area geografica mais pequena ou uma
cidade) [6].

A participagdo na Web, materializada na
partilha de informacédo através da Internet é
essencial sendo esta o canal ideal para a
promocdo de destinos e as OGD podem ja
abracar a era da informacdo sem grandes
custos [17]. A Internet € um meio mais eficaz
do que os meios tradicionais de comunicacao.
O texto esta organizado para que a leitura
ndo se faca necessariamente de forma
sequencial, isto €, o leitor vai clicando em
palavras que lhe permitem aceder a
informac&o que lhe interessa. E assim que se
consegue tornar o destino mais atractivo aos
olhos do potencial turista [25].

O turismo é uma industria de informacéo
intensiva [2] e a Internet pode fortalecer as
funcbes de marketing e comunicacdes de
destinos turisticos distantes [23]. Para os
autores cada vez mais as OGD utilizam as
tecnologias da informacdo para facilitar a
experiéncia turistica antes, durante e depois
da visita.

Na concorréncia entre destinos a qualidade
da informacdo € uma arma poderosa. Os
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turistas irdo basear a sua escolha de um
destino em detrimento de outro com base na
informacdo disponivel. Se uma OGD
consegue representar melhor o seu destino
na Web entdo provavelmente ganhard o
cliente que esta indeciso sobre que destino
escolher[17]. Assim, um dos desafios chave
que se colocam a estas organizacfes é a
construcdo de uma base de dados de
informacdo multimédia sobre o destino, que
possa ser usada para promover 0 mesmo on-
line. A reunido e a gestdo da informacao
constituem entdo uma tarefa primaria para as
OGDs. Esta deve ser pormenorizada,
disponivel em formatos electrénicos e deve
ser constantemente verificada e actualizada.
Para os mesmos autores 0 passo seguinte €
a definicho de um sistema integrado de
informacdo, onde uma Unica fonte de
informacao é utilizada quer internamente para
a OGD quer externamente na Web, em
parceria com os diferentes operadores
envolvidos na actividade turistica do destino.

Também para  Grettzel, Yuan e
Fessenmaier, (referidos por [26]) a tendéncia
mais significativa das OGDs é a aceleracéo
da velocidade do desenvolvimento
tecnologico e a consequéncia desta rapida
mudanca é o surgimento de tecnologias
inovadoras de base Web, que lideram a
reconfiguracdo do meio envolvente em que se
insere a actividade turistica. Para os autores
a compreensao destas mudancas é crucial
para a criacdo de uma visdo na organizagao
turistica que parece estar a desenvolver-se.
Isto sugere que os lideres do turismo,
também ao nivel local, necessitam de
convencer 0S Seus parceiros a avancgarem
com eles neste movimento para estratégias
inovadoras.

De acordo com um estudo levado a cabo
pela Organizacdo Mundial de Turismo [6] o
ambiente de mercado que as OGD enfrentam
alterou-se dramaticamente na Ultima década
e h& agora novas questdes que estas
organizacfes tém que enfrentar, sendo que,
as prioridades estdo a mudar. Concretamente
a importancia fulcral da promocéo e venda de
produtos turisticos através da Internet criou a
necessidade de novos tipos de actividade e
novas tecnologias de suporte. O mesmo
estudo, cujo principal objectivo foi avaliar o
desenvolvimento e as actividades das OGD a
um nivel global, permitiu concluir que para
todos os tipos de OGD a utilizacdo de
actividades baseadas em novas tecnologias
representara um aspecto cada vez mais
importante das suas actividades de
marketing. As conclusfes permitem antecipar
varias areas em expansao, a saber, a gestdo



da relacdo com o cliente (CRM — Costumer
Relationship Management), o e-mall
marketing, a utilizacdo de novos sistemas
tecnoldgicos de informagdo que permitem a
introducdo e armazenamento de informacéo
(que nédo precise de ser tratado através de um
departamento central) e ainda servicos de
reserva em tempo real. De referir ainda que o
estudo analisou especificamente até que
ponto as OGD adoptaram e implementaram
uma estratégia de e-business. Foi evidente o
maior progresso nas OGD ao nivel nacional,
e destas, grande parte considerou que a
mesma estratégia teve um impacto muito
significativo ao nivel dos processos de
trabalho.

2.3 A Definicdo de Uma Estratégia de E-
business e os Sistemas de Gestdo de
Destinos

Para Timmers [27] o conceito de modelo de
negocio é composto por trés elementos, a
saber, uma arquitectura para o produto, o
servico e os fluxos de informacéo, incluindo
uma descricdo dos varios actores envolvidos
no negocio e os seus papéis; a descricdo dos
beneficios potenciais para os referidos
actores; a descricdo das fontes de receita.
Para Gouveia [28] negécio electrénico (e-
business) € o desenvolvimento e
coordenacdo de processos de negdcio
fundamentais através da utilizagdo intensiva
de tecnologias de informac&o e comunicacao
e de informacéo digital. O autor refere ainda
gue no negdcio electronico, o conhecimento
substituiu  muitos dos equipamentos e
informacdes da organizacao. Os
relacionamentos entre 0s diversos
participantes na cadeia de valor substituem
muita da infra-estrutura de gestdo necessaria
para proceder as compras e vendas. Assim, o
e-business assume no turismo uma
importancia primordial j& que numa industria
de informacdo intensiva o0 e-business
encontra aqui um enorme potencial de
desenvolvimento. Para além disso, os
modelos de negdcio electronico (e-business)
sdo hoje em dia incontornaveis para as OGD.

Sao varios os contributos existentes na
literatura sobre estratégias de e-business que
assentam sobretudo no conceito de SGD.
Para Cooper et al. [23] os SGD séo usados
para coordenar as actividades de todos os
parceiros envolvidos na producdo e na
apresentacéo do produto turistico do destino.
Os autores referem ainda que os sistemas
mais avancados oferecem demonstracdes de
atraccbes e estruturas locais e possibilitam
aos consumidores construir 0s seus proprios
itinerarios com base nos seus interesses,
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necessidades e limites. Assim, os SGD néo
fornecem apenas informacdo, aceitam
reservas para empresas locais e coordenam
equipamentos como também promovem a
politca de turismo, controlam funcbes
operacionais, aumentam as despesas dos
turistas e estimulam os efeitos multiplicadores
da economia local.

Os SGD surgiram apenas nos anos 90 e
inicialmente a maioria era apenas um mero
facilitador das actividades convencionais dos
orgdos de turismo, como a disseminacdo de
informacao ou a realizacdo de reservas locais
[23]. Os SGD sao geralmente geridos por
OGD que podem ser privadas ou publicas ou
uma combinacéo das duas [4]. Também para
Buhalis e para Pringle (referidos por[4]) os
SGD definem-se como uma coleccdo de
informacdo computorizada sobre um destino,
acessivel de forma interactiva. As novas
ferramentas no ambito das tecnologias da
informacdo 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]. E também
neste &mbito que Werthner & Ricci [3] referem
gue as pequenas empresas desempenham,
do ponto de vista do destino, um papel crucial
no desenvolvimento regional.

Em 1999 no Il Féorum Anual Internacional
subordinado ao tema “A Mudanc¢a nos Canais
de Distribuicdo na Industria Turistica” uma
das principais conclus@es traduzia o facto de
as pequenas e médias empresas turisticas
(PMET) enfrentarem grandes desafios e
necessitarem de encontrar formas de
distribuir os seus produtos através dos
tradicionais, mas também de novos canais,
por forma a penetrarem o0s seus mercados
[29]. O painel de investigadores concluia que
as PMET podem usar distribuidores
tradicionais, construir 0s seus proprios
websites mas mais importante ainda distribuir
0s seus produtos através de OGDs. Referia-
se ainda que os destinos desenvolvem-se
como marcas e vendem experiéncias
integradas e como consequéncia precisam de
reunir todos os fornecedores locais e criar
plataformas idénticas.

Para Cooper et al. [23] os SGDs podem ser
utilizados para facilitar a gestdo das proéprias
OGDs, bem como, na coordenacdo de
prestadores de servicos locais. Os sistemas
sdo particularmente  significativos  para
empresas turisticas de média e pequena
dimensdo que nao dispéem de capital e
especializacdo para assumir estratégias
abrangentes de marketing e como tal
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dependem das OGD para promocdo e
coordenacao dos seus produtos.

Segundo Bubhalis [5] foi quando os gestores
de destinos tomaram consciéncia do potencial
revolucionario emergente das TIC na gestéo e
coordenacao das suas actividades
econdémicas locais, no sentido da melhoria
dos impactos do turismo, que os SGD
evoluiram para os denominados Sistemas
Integrados e Computorizados de Gestao de
Reservas e de Informagcdo de Destinos
(SICGRID). Esta é a evolucéo ideal para um
SGD sendo que os SICGRID sdo uma
ferramenta estratégica para a promocdo dos
beneficios do turismo nos destinos [5], [23].
Concretamente, estes sistemas permitem
gerar beneficios economicos através da
gestdo ndo sO da procura turistica mas
também da oferta. Para [23] os SICGRID
podem racionalizar a gestdo e o marketing de
destinos através do suporte a promocédo, a
distribuicdo e a operacdo, ao mesmo tempo
que oferecem ferramentas inovadoras para a
gestdo estratégica, a diferenciacdo do
produto e o aperfeicoamento de impactos
turisticos, ao equilibrar melhor as
necessidades e as expectativas dos turistas e
dos residentes locais.

Buhalis [5] defende que os SICGRID
podem contribuir para a rentabilidade das
empresas turisticas ao nivel micro e para o
impacto econémico do turismo ao nivel
macro. Podem também reduzir impactos
negativos ao nivel social, cultural e ambiental
fazendo a ligacdo entre os visitantes e os
locais e ajudando estes a construir
expectativas realistas do seu envolvimento
em empresas ou actividades turisticas. O
principal foco dos SICGRID é a
desintermediacdo ja que ajuda a captar
turistas ndo de destinos concorrentes mas
turistas que vém pelos canais de distribuicdo
normais e que tém inerentes margens de
lucro menores para as PMET. Para além
disso, estes sistemas permitem o controlo dos
impactos do turismo nas regides de destino.
Para o seu sucesso € fundamental o
envolvimento de todos o0s intervenientes
implicados no destino.

No que diz respeito aos métodos de
distribuicdo a Web surge como a plataforma
mais robusta e penetrante para a distribui¢cdo
dos SICGRIDs a nivel global [5]. Para o
mesmo autor, e no que diz respeito a
organizacdo envolvida na gestdo do
SICGRID, esta devera ser feita por um agente
independente o qual tera que levar a cabo
uma gestao estratégica de marketing para os
destinos e para as PMET. Consequentemente
seria desejavel obter um misto de sector
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publico e do sector privado para a gestédo
destas organizac@es. Para Buhalis, Sheldon e
Haines (referidos por [5]) os SICGRID devem,
assim, fazer parte do marketing estratégico
de destinos e também conseguir vantagens
competitivas sob canais de distribuicdo
alternativos nas suas ofertas aos
consumidores, fornecedores e intermediarios.

A revisdo da literatura permite concluir
acerca da importancia de se definir uma
estratégia de e-business para os destinos. Se
por um lado os SGD sao a parte mais visivel
dessa estratégia e apesar de terem ja sido
identificados os critérios de sucesso para 0s
diferentes intervenientes num SGD [4] ndo
parece ainda claro na literatura quais sdo os
factores de sucesso na implementacdo de
estratégias de e-business..

3 CoNcLUsAo

Na sequéncia da revisdo da literatura a
guestao que se coloca é entdo saber como é
que os destinos podem definir uma estratégia
de e-business, sendo claro que compete as
OGD esse papel. A forma das cadeias de
valor no turismo esta a mudar de forma
fundamental para um estrutura de valor
assente na Internet [1]. Mais especificamente
estdo agora abertas as OGD oportunidades a
dois niveis. Primeiro, estabelecer ligagGes
electrénicas com os fornecedores turisticos
existentes no destino, que lhes permitam
disponibilizar informacdo e disponibilidades
sobre 0 seu préprio produto. Em segundo
lugar, agir como intermediarios na
consolidacdo do vasto conjunto de produtos
no destino (particularmente as pequenas e
médias empresas que mais precisam do
apoio das OGD) e distribui-los
electronicamente a agentes de viagens e a
outros intervenientes na industria de viagens.
Para os autores nem a primeira nem a
segunda oportunidade sdo faceis de
implementar. Assim, o grande papel que as
OGD podem desempenhar no ambito do e-
business é a criagdo de valor na cadeia de
distribuicao turistica. O modelo de e-business
para as OGD assentara no desenvolvimento
de um vasto conjunto de relacbes de e-
business com clientes, fornecedores e
intermediérios no mercado.

Ndou & Petti, [7] argumentam que entre as
explicagcbes possiveis que possam existir
para as dificuldades que os destinos estdo a
ter na implementacdo do SGD ou na
maximizacdo dos seus beneficios, ha um
desajustamento entre o0 modelo de negdcio



utilizado e as caracteristicas especificas do
destino. Isto significa que a escolha e
configuracdo do modelo de negdcio do SGD
ndo tem em consideragdo as caracteristicas
contextuais, tais como, o0 numero de
intervenientes envolvidos nas decisGes chave
e o0 grau de colaboracdo, bem como, as
condicbes do destino no que respeita a
gestdo em geral e as capacidades
tecnolégicas dos intervenientes pivot, tais
como OGD locais que sdo necessarias para
levar a cabo um projecto de SGD. Os autores
referem ainda que a co-evolucdo de
capacidades tecnolégicas e o conjunto de
competéncias localizadas, que precisam de
ser activadas a uma dada altura para suportar
a difusdo e a adopcdo do e-business, bem
como, as suas relagbes com O
desenvolvimento de todo o sistema turistico,
sdo muitas vezes negligenciadas. Assim, os
autores defendem a definicdo de um modelo
de neg6cio para um SGD adequado a
diferentes  configuracbes de  destinos,
propondo um padrdo de implementacdo para
0s SGD que permita a adeséo sustentada e
com sucesso dos destinos ao e-business.

Para Manente e Minghetti [8] destino € um
conceito impreciso que ndo pode ser definido
a priori, de uma vez por todas. Assim, importa
estabelecer um conjunto de indicadores e
medidas que permitam categorizar 0s
destinos em determinadas configuracbes na
sua relacdo com o e-business. Buhalis e
Spada [4] identificam os diferentes
intervenientes envolvidos na implementacao
de um SGD e de seguida propdem critérios
de sucesso para cada um. Interessa entdo
saber como conjugar estes critérios de
sucesso com as caracteristicas do destino e
de seguida identificar e discutir modelos de e-
business para poder estabelecer que modelos
sédo mais adequados a cada destino.

O presente artigo representa o inicio de
uma investigagdo vasta a desenvolver no
ambito do doutoramento em turismo.

A proposta de investigagcdo que aqui se
apresenta pretende concluir de forma
inequivoca que a definicdo de uma estratégia
de e-business ¢é fundamental para o
desenvolvimento de destinos. Para além
disso, espera-se conseguir definir uma
categorizacdo de destinos na sua relacéo
com o e-business e de acordo com esta
categoria estabelecer as estratégias de e-
business mais adequadas. Espera-se ainda
contribuir para a clarificacdo do conceito de
destino e inovar ao nivel da definicdo de um
modelo de e-business para um destino com

IASK PROCEEDINGS

caracteristicas  especificas.  Pretende-se
confirmar que néo 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.

No que respeita a metodologia inerente a
presente investigagao esta assumira um cariz
qualitativo baseado no estudo de caso de um
destino concreto. Seréd levada a cabo uma
revisdo do estado da arte onde se pretende,
entre outros objectivos, discutir o conceito de
e-business no turismo e os diferentes
modelos de e-business existentes, o conceito
de destino e a sua a relagdo com a
competitividade, e por fim o papel das OGD e
a respectiva organizacdo sob o ponto de vista
da gestdo e sob o ponto de vista da
tecnologia. De seguida e na caracterizacao
do destino serdo analisadas as diferentes
empresas intervenientes no destino com
recurso a uma base de dados de empresas, e
um inquérito por forma a completar todas as
informacdes necessarias para caracterizar o
referido destino. O grande objectivo é verificar
a preparacao do destino para o e-business,
bem como, as relacdes de e-business que
poderdo existir. De seguida serd proposta
uma metodologia de adopcédo do e-business
de acordo com as caracteristicas do destino.
Por fim pretende-se apresentar um modelo de
implementacdo do e-business que na sua
fase final representa a participacdo no SGD
de todos os intervenientes envolvidos no
destino. Para cada fase do processo evolutivo
pretende-se  definir a  implementacéo
especifica de aplicagbes tecnoldgicas,
capacidades humanas e de (gestdo
necessarias.

Numa altura que precede a reestruturacdo
dos drgéos regionais de turismo em Portugal,
com a criacdo de organismos mais
abrangentes em termos geogréaficos a partir
da fusé@o dos varios organismos regionais de
turismo ja existentes, parece haver lugar para
a criacdo de organizacbes de gestdo de
destinos com maior preponderancia. A
presente investigacdo € sobretudo Util para
todos aqueles que estdo envolvidos na
gestdo de destinos e pretendem implementar
estratégias de e-business para serem
competitivos, mas € também til no ambito
desta nova reconfiguragéo regional das OGD.
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