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CONTRIBUTOS SOBRE A VIRTUALIZACAO DO TURISMO E A ADOCAO
TECNOLOGICA POR PARTE DAS ORGANIZACOES DE GESTAO DE DESTINOS

RESUMO

O presente artigo pretende apresentar o conceito, as especificidades e as
diferentes areas de atuacdo inerentes as organizagcfes de gestdo de destinos como
intervenientes fundamentais na promocdo de destinos competitivos e sustentaveis.
Discute-se a abrangéncia dos processos inerentes ao envolvimento dos Varios atores,
assim como, 0s papéis que se espera que estas organizacdes assegurem no que diz
respeito a adogdo tecnoldgica. Apresentam-se 0s principais contributos existente na
literatura sobre as vantagens, os desafios e constrangimentos inerentes a mesma e
discute-se 0 conceito de sistemas de gestdo de destinos como infraestrutura de

informacéao estratégica para a adocao tecnoldgica.



INTRODUCAO

As Organizacbes de Gestdao de Destinos (OGD) s&o as organizacoes
responsaveis pela gestdo e/ou marketing dos destinos e geralmente enquadram-se
numa das seguintes categorias (World Tourism Organization, 2004): organismos ou
organizacdes nacionais de turismo responsaveis pela gestdo e o marketing do turismo
ao nivel nacional; organizagdes regionais ou provinciais responsaveis pela gestéo e /ou
marketing do turismo numa regido geografica definida para esse propdsito;
organizacoes locais, responsaveis pela gestdo e/ou marketing do turismo com base
numa area geografica menor ou uma cidade. Buhalis (2000) define as OGD como
organizacdes que tém a responsabilidade genérica pela totalidade do produto no destino
e através de incentivos e politicas facilitam o desenvolvimento de produtos e criam
parcerias locais na prestacdo de experiéncias idénticas. As atividades que as OGD
desempenham aos diferentes niveis de atuacéo sao diversas, destacando-se sobretudo
(World Tourism Organization, 2004): as atividades ao nivel da promoc¢éo e do marketing,
a recolha e posterior gestéo e disponibilizacdo de informacéo, a dinamizacdo de centros

de reservas e outras atividades relacionadas com o produto.

As OGD tém-se tornando mais proeminentes no papel de responsaveis pelo
desenvolvimento de destinos agindo como catalisadoras e facilitadoras na
concretizagdo do desenvolvimento turistico (Presenza & Sheehan, 2009; Volgger &
Pechlaner, 2014; World Tourism Organization, 2007). Desempenham um papel
essencial na construcdo de vantagens competitivas sustentaveis para as empresas
locais geralmente de pequena dimensao e sem capacidade de por si s6 competirem no
mercado internacional (Fux, Mathieu, & Go, 2007; Morrison & King, 2002; Sainaghi,
2006; World Tourism Organization, 2010).

As tecnologias de informag¢do e comunicacdo (TIC) permitem as diferentes
organizacdes do setor turistico diversas vantagens (Costa & Buhalis, 2014). S&o varios
os contributos na literatura sobre o novo papel que as OGD devem desempenhar na
gestdo dos destinos, isto €, um papel mais ativo na conquista de consumidores cada
vez mais exigentes e experimentados onde as TIC tém um papel fulcral (Buhalis &
Egger, 2008; King, 2002; Lee, 2013; Munar, 2012; Pan, Xiang, Law, & Fesenmaier,
2011; Petti & Passiante, 2009; Wang, 2008). A Organizacdo Mundial de Turismo (2001)
identifica os Sistemas de Gestédo de Destinos (SGD) como infraestrutura tecnologica de
uma OGD. Estes sistemas definem-se como uma colecdo de informacao



computadorizada sobre um destino, acessivel de forma interativa (Buhalis, Karcher, &
Brown, 2006; Buhalis & Spada, 2000).

O presente artigo pretende, com base na revisédo da literatura, discutir o conceito, as
especificidades e as diferentes &reas de atuacao inerentes as OGD como intervenientes
fundamentais na promoc¢do de destinos competitivos e sustentdveis. Pretende-se
discutir a abrangéncia dos processos inerentes ao envolvimento dos varios atores,
assim como, 0s papéis que se espera que estas organizacdes assegurem no que diz
respeito & adocdo tecnolégica. Apresentam-se 0s principais contributos existente na
literatura sobre as vantagens, os desafios e constrangimentos inerentes a mesma e
discute-se o conceito de SGD como infraestrutura de informacdo estratégica para a

adocdo tecnolégica.

1 - AS ORGANIZACOES DE GESTAO DE DESTINOS - ENQUADRAMENTO

Os destinos tém uma posicdo especial no ambito da industria turistica. As OGD
desempenham quer o papel de intermediarios quer o papel de produtores e assumem
as funcbes de construcao do produto turistico, de apresentacdo da oferta, de influéncia
e de marketing por forma a assegurar a competitividade no longo prazo como objetivo
estratégico (Buhalis & Egger, 2008). Também Ritchie & Crouch (2003) defendem para
as OGD a funcédo de gestao e ndo apenas de marketing ja que estas organizacdes
fortaleceram-se e expandiram-se numa tentativa de desempenhar um papel mais

proactivo na criagdo e gestao dos beneficios do desenvolvimento turistico.

Para Presenza & Sheehan (2009) as atividades das OGD podem ser agrupadas

em dois conjuntos de fungbes principais: marketing externo do destino e o
desenvolvimento interno do destino. No primeiro caso incluem-se as func¢des de
webmarketing, viagens de familiarizagdo, festivais e eventos, feiras de negocios,
brochuras e publicacdes, promocdo de vendas, publicidade, vendas diretas, mails
diretos, programas cooperativos. Todas estas atividades tém uma orientacdo externa ja
que o seu objetivo € influenciar as acBes das pessoas fora do destino. Depois de
desenvolverem um plano de marketing as OGD podem usar diferentes ferramentas de
promocao tais como a venda pessoal, 0 marketing direto, a publicidade, a promocéo de
vendas e as relagfes publicas. Os autores defendem que embora a venda de produtos
e servigcos turisticos de um destino possa ser primeiramente funcdo das empresas
individuais, por razdes de eficiéncia e eficacia, a OGD pode também ser vista como
“gestora” da venda do destino como um todo. No que respeita ao desenvolvimento
interno do destino este traduz-se essencialmente na coordenacdo dos diferentes
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intervenientes no destino. Esta coordenacdo tem como pilares o servico aos visitantes
através de centros de informacéo e a pesquisa e recolha de informacéo sobre o destino.
O desenvolvimento interno do destino inclui ainda algumas atividades, a saber, o
desenvolvimento de recursos humanos (entre outras, a formacgéo de colaboradores que
trabalham nos equipamentos turisticos), a gestdo de recursos (entre outras o
estabelecimento de capacidades de carga), financiamento (entre outras, a criagdo de

capitais de risco) e a gestéo de crises (por exemplo desastres naturais).

Para Manente & Minghetti (2006) ha varios atores envolvidos na gestéo do destino
sendo que compete ao setor publico a preservacdo do ambiente, da qualidade de vida
dos residentes e dos turistas, da qualidade da experiéncia e da identidade do destino.
Para além disso deve ser agente de desenvolvimento e criar condi¢cdes para que se
ultrapassem os obstaculos — culturais, legais e econémicos, a cooperacgéao e ao trabalho
em rede. Por sua vez ao setor privado compete contribuir para a preservacéo do destino
e seu desenvolvimento e ainda tornar-se um agente de mercado ligando a oferta a
procura, fazendo com que a oferta turistica esteja disponivel no mercado. Os projetos
devem ser desenvolvidos tendo em atencdo os interesses divergentes que podem ser
agregados devendo ser criada uma rede para o destino que implica acordos de
cooperacdo entre os diferentes intervenientes (Manente & Minghetti, 2006; Novelli,
Schmitz, & Spencer, 2006). E precisamente aqui que as OGD desempenham um papel
fundamental ja que devem ser catalisadoras desta rede no destino (Buhalis & Egger,
2008; Manente & Minghetti, 2006; Withalm, Woelfel, & Smolak, 2007; World Tourism
Organization, 2010). De facto, uma das principais tarefas das OGD sera encorajar a
construcdo de organizacfes ligadas em rede cujas principais funcdes séo alinhar
parceiros em estratégias de negdécio, modelos de negdcio e processos de negocio.
Estas redes devem englobar todas as organizac8es cujas atividades afetam de alguma

maneira o &mbito de atuacdo das OGD (Varghese, 2013).

As OGD desempenham um papel essencial na constru¢cdo de vantagens
competitivas sustentaveis para as empresas locais geralmente de pequena dimenséo e
sem capacidade de por si sé competirem no mercado internacional (Fux et al., 2007,
Morrison & King, 2002; Sainaghi, 2006; World Tourism Organization, 2010). As OGD
europeias parecem estar mais focadas na promocédo da imagem externa do destino
apesar do ser comummente aceite que 0 sucesso no longo prazo assenta em aliangas
internas produtivas e éticas entre a sociedade civil, 0 governo e as empresas (Morgan,
2012). Para Manente & Minghetti (2006) compete as OGD o planeamento e
desenvolvimento do destino, o modelar da oferta e a coordenacéo, o marketing e o lobby

politico.



No mercado turistico sdo os destinos que competem e ndo as empresas
individuais e por isso cada destino tem que posicionar os seus produtos por forma a
conferir-lhes caracter e personalidade (Sainaghi, 2006). O autor prop6e um modelo
dindmico de gestédo de destinos que identifica processos tipicos de meta gestdo que
uma OGD pode usar para moldar a estratégia do destino. O modelo proposto, com base
no estudo de casos, sublinha a importancia de dois tipos diferentes de processos de
gestdo. Por um lado, um conjunto de atividades operacionais, definidas como sendo
processos primarios os quais podem moldar os recursos do destino e servir para criar,
fornecer e comunicar sistemas de produtos locais (acessibilidades, transporte no
destino, recursos turisticos). Por outro lado, um conjunto de processos de suporte que
podem servir como ligacdo entre os varios intervenientes que operam no destino

(marketing interno, formacao, pesquisa).

Para Spyriadis et al. (2009) a definicdo de eficacia de uma OGD € uma tarefa
extremamente complicada devido a imprecisdo, ambito e diversidade de papéis que Ihe
estdo inerentes. Em geral estes papéis podem ser contextualizados para refletir cinco
funcdes primérias de uma OGD, a saber, forca econdmica motora, marketing de
comunidade, coordenador industrial, representante publico e construtor do sentido de
orgulho da comunidade. Para os autores sao varias as areas de atuacao das OGD entre
as quais se destacam a satisfacédo e envolvimento dos diferentes parceiros no destino,
a lideranca e coordenacdo do destino, a qualidade e desenvolvimento do produto, o
estabelecimento de parcerias e o0 desenvolvimento quer interno quer externo de
processos de gestédo do destino. Para Minguzzi (2006) ao nivel regional uma OGD tem
véarias funcdes, concretamente, maximizar a estratégia de longo prazo em cooperacao
com outras organizacfes locais, representar 0s interesses regionais e a industria
turistica regional ao nivel nacional, maximizar o rendimento das empresas locais e
maximizar os efeitos multiplicadores, desenvolver uma imagem coerente e homogénea
e por fim otimizar os impactos do turismo assegurando um equilibrio sustentavel entre
0s beneficios econdmicos e 0s custos ambientais e socioculturais. Ritchie & Crouch
(2003) reforgam a importancia das OGD para o destino ao referir que em todo o mundo
o papel critico desempenhado pelas OGD é reconhecido como sendo fundamental na
promogéao do turismo aos diferentes niveis ou nos diferentes tipos de destino: sem a
lideranca eficiente e coordenacéo de uma OGD eficaz um destino estara equipado de

forma deficiente para ser competitivo ou sustentével.



2 — IMPLICACOES DA VIRTUALIZACAO DO TURISMO NA ATUACAO DAS
ORGANIZACOES DE GESTAO DE DESTINOS

As tecnologias de informacdo permitem as diferentes organizacdes do setor
turistico diversas vantagens, concretamente, monitorizar a envolvente externa dos
destinos e, assim, responder mais eficazmente a alteragdes no mercado, reduzir custos,
diferenciar produtos e servigos, aumentar a focalizacdo em determinados segmentos de
mercado, reduzir o tempo das transacgdes, e ainda, contribuir para formas de turismo

mais sustentaveis (Costa & Buhalis, 2014).

As novas realidades na distribuicdo turistica relacionadas sobretudo com a
utilizacao de sistemas tecnoldgicos e as caracteristicas dos turistas atuais exigem que
a sua postura das OGD mude. O objetivo das OGD tera que ser a experiéncia do
consumidor e a criacdo de experiéncias de férias e ndo a promogao do destino (King,
2002). A inovacao tecnolégica é identificada como o principal motor de vantagem
competitiva para os destinos turisticos e 0os gestores de sucesso serdo aqueles que
conseguirem imaginar, perceber e maximizar os efeitos da tecnologia e da nova ciéncia

na procura, na oferta e na distribuicdo (Dwyer, Edwards, Mistilis, Roman, & Scott, 2009).

Os destinos cada vez mais terdo que usar um vasto conjunto de TIC disponiveis
por forma a satisfazer as necessidades de comunicac¢éo e coordenacao dos prestadores
de servicos, dos parceiros, da propria organizacdo e sobretudo dos consumidores
potenciais. Quer os fornecedores quer os consumidores fazem exigéncias ao

dinamismo e a complexidade do mercado (Buhalis & Egger, 2008).

Apesar do potencial que a Internet aporta as OGD verificou-se uma lenta adeséo
por parte destas organizagfes no que respeita ao estabelecimento de uma presenga na
Web (Qirici, Theodhori, & Elmazi, 2011). S6 a partir de 1996 é que varias OGD
comecaram a levar a Web a sério reconhecendo as oportunidades sobretudo ao nivel
da interatividade e da multimédia que este novo meio trazia (World Tourism
Organization, 1999) As OGD compreenderam a seguir que nao poderiam esperar que
0s consumidores descobrissem 0s seus sites mas que tinham que os promover

ativamente.

Os diferentes sistemas de tecnologias de informagédo oferecem um potencial de
armazenamento e acesso a um conjunto extensivo de informacéo acerca de clientes
atuais ou potenciais que pode ajudar a identificar as melhores perspetivas para futuras
promocdes. Esta informacdo sobre os clientes pode ser recolhida de diferentes canais
de distribuicdo (telefone, web, quiosques, postos de informacao turistica) e integrada
numa unica base de dados. A importancia que os sites web das OGD tém na decisao
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de escolher ou ndo o destino esta bem patente no estudo de So & Morrison (2003) que
comparam quem usa e quem nao usa websites na procura de informacéo turistica. Os
autores concluiram que uma percentagem significativamente maior daqueles que
consultavam websites de OGD efetivamente visitava os destinos e tinham intencéo de
voltar. Para além disso verificaram-se diferencas significativas ao nivel das
caracteristicas demogréaficas. Por exemplo as pessoas que visitam o destino pela
primeira vez visitam mais os websites do que os outros e as pessoas com mais de

cinguenta anos tém menos probabilidade de visitar o site do que pessoas mais novas.

Tradicionalmente tem havido dois conjuntos de cadeias de valor distintas que
ligam o fornecedor do produto turistico ao consumidor final — as cadeias de valor
comerciais (na sua maioria envolvem sistemas globais de distribuicdo, agentes de
viagens e por vezes outros intermediarios) e as cadeias de valor das OGD (World
Tourism Organization, 2001). As cadeias de valor comerciais concentram-se sobretudo
nas transacgodes e fornecem pouca informacgéo sobre o destino. Com as cadeias de valor
das OGD é precisamente o contrario e geralmente nao tem havido qualquer interagédo
entre estas duas cadeias de valor (World Tourism Organization, 1999). Para a
Organizacdo Mundial de Turismo (1999) a Internet e a disponibilidade de informacédo
em formato digital podem ajudar a alterar esta situacdo. Através de parcerias poderéo
surgir oportunidades para as OGD distribuirem a sua informacdo através destes
operadores comerciais e até mesmo vender produtos. Raventos (2006) discute a forma
como a OGD costa-riquenha conseguiu, com a adocao das novas tecnologias, promover
um crescimento espetacular da Costa Rica como destino turistico tendo a Internet

transformando completamente a cadeia de valor do sector.

Concretamente no que respeita ao impacto da definicdo de uma estratégia de
negaocio eletrénico por parte das OGD o estudo da Organizacdo Mundial de Turismo
(2004) permitiu antecipar varias areas em expansdo, concretamente, a gestdo da
relacdo com o cliente (CRM — Costumer Relationship Management), o e-mail marketing,
a utilizacdo de novos sistemas tecnoldgicos de informacdo que permitem a introducdo
e armazenamento de informacao e ainda a existéncia de servigos de reserva em tempo
real. Com a Internet como plataforma global de acesso e distribuicdo surgem
essencialmente trés oportunidades para as OGD se posicionarem na cadeia de valor de
base Internet (World Tourism Organization, 2001). A primeira prende-se com o0
estabelecimento de ligag6es eletronicas com os fornecedores turisticos no destino o que
permite a esses fornecedores manter informagéo sobre o produto e sua disponibilidade.
A segunda oportunidade prende-se com o agir como intermediario na consolidagcdo do
vasto conjunto de produtos no destino e distribui-los eletronicamente aos agentes de
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viagens ou a outros intermediarios da distribuicdo, por exemplo, sistemas globais de
distribuicdo. Por fim ha ainda a oportunidade de distribuir eletronicamente os produtos
através de canais alternativos de distribui¢cdo (agéncias de viagens on-line, diretorios de
pesquisa geneérica, portais de destinos e outros intervenientes de sucesso on-line) e

deve ser uma prioridade para as OGD estabelecer parcerias com eles.

Choi et al. (2007) concluem que as OGD tém pouco conhecimento acerca das
preferéncias dos turistas no que respeita a informacdo disponivel on-line e ao
comportamento de pesquisa dos mesmos. Os autores examinam as perspetivas dos
consumidores acerca do papel informativo das OGD, bem como, as preferéncias e
atitudes no que respeita a existéncia de conteudos e funcionalidades relevantes nos
websites de uma OGD. Os resultados sugerem que a preferéncia dos turistas acerca do
conteudo informativo varia de acordo com os diferentes niveis de OGD, isto é, se
estamos a falar de OGD nacionais, regionais ou locais. Neste ambito para OGD
nacionais o tipo de informacdo mais procurada sobre o destino € de caracter mais
genérico (cultura, histéria, geografia, etc.) e para OGD regionais ou locais o tipo de
informacdo procurada € mais especifica (alojamento, eventos, compras, etc.). Os
autores concluem ainda que as necessidades de informacdo e o comportamento dos
turistas mudam ao longo de todo o processo de consumo de informagao o que inclui o
periodo antes, durante e apos a viagem. Por exemplo no periodo que antecede a viagem
0s turistas tendem a visitar mais os sites de alojamento e voos e huma fase posterior
tendem a visitar mais os websites que permitem recolher informacao sobre o que fazer
no destino. Serd assim interessante que as OGD possam colocar ligacbes nestes
websites que remetam para o préprio site da OGD onde se pode prestar mais
informacédo sobre o destino e tentar de forma mais eficaz captar o turista. Identificando
as necessidades de informacdo dos turistas nas varias etapas da viagem e para 0s
diferentes niveis de OGD podem delinear-se as praticas de marketing mais adequadas
para uma representacao eficiente da informacéo on-line e para a gestdo dos websites
das OGD. Estas organizacdes devem ainda providenciar para que o0s visitantes
passados e futuros possam partilhar informagéo de viagem atualizada e experiéncias

no destino.

Também Fux et al. (2007) defendem para as OGD um papel ativo no que respeita
ao negocio eletrénico. Em muitas regifes da Europa a relacéo fundamental que deve
existir entre as pequenas e médias empresas turisticas e as OGD, bem como, a posigéo
estratégia dos destinos tém-se alterado devido essencialmente a dois fatores, a
internacionalizacdo e as TIC. Para os autores integrar os processos da gestdo da
relacdo com o cliente entre as empresas prestadoras de servigos no destino e as OGD
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€ essencial para promover a cooperacao e manter o destino competitivo. Enquanto as
OGD enfrentam a ameaca da desintermediagéo e precisam de responder com um nivel
de servicos cada vez maior, as empresas turisticas no destino, particularmente as
pequenas e meédias empresas, tém um potencial consideravel no que respeita aos
processos de gestdo da relagcdo com o cliente e a melhoria da eficiéncia. Assim uma
parceria entre estas empresas e as OGD permitiria as primeiras contratar as OGD a
infraestrutura de TIC bem como a realizagéo de tarefas especificas relacionadas com a
gestdo da relagdo com o cliente. As pequenas e médias empresas turisticas poderiam

assim concentrar-se nas suas competéncias chave e melhorar a sua eficiéncia.

No que diz respeito ao comércio eletrénico resta saber se devem ou ndo as OGD
assumir o papel da comercializacdo. No seu manual sobre o marketing de destinos
turisticos on-line (World Tourism Organization, 1999) a Organizacao Mundial de Turismo
conclui que as OGD de ambito nacional ndo querem envolver-se diretamente na
comercializacdo. Pelo contrario OGD regionais ou locais que tém como origem parcerias
publico-privadas estdo mais recetivas a assumir este papel de comercializagdo. Para
estas a Internet abre um conjunto de novas oportunidades no que respeita a reserva de
alojamento, de viagens, entretenimento, eventos e até outros produtos tais como
recordacoes, artesanato, especialidades da gastronomia local e até seguros de viagens.
Aquelas OGD que néo se querem envolver na comercializagdo estao, no entanto muito
sensibilizadas para colocar ligagdes nos seus sites para outros sites que permitam a
reserva de servicos. As OGD podem ainda fazer a contratacdo externa destas reservas
e obviar os inconvenientes identificados por Gdssling & Lane (2014) no que respeita a

dependéncia do turismo rural em relacdo as plataformas de reserva de alojamento.

3 — A ADOGCAO TECNOLOGICA PELAS ORGANIZACOES DE GESTAO DE
DESTINOS E O PAPEL DOS SISTEMAS DE GESTAO DE DESTINOS

A adocéo tecnoldgica pelas OGD é uma questao incontornavel na discussao das
dindmicas inerentes a implementacdo de uma estratégia de negocio eletrénico em
destinos (Law, Buhalis, & Cobanoglu, 2014; Marianna Sigala, 2013). Discutem-se de
seguida os papéis que se espera que estas organizacdes assegurem no que diz respeito
a adocdo tecnoldgica assim como as vantagens, os desafios e os constrangimentos

inerentes a mesma.

Nos ultimos anos os destinos tém reconhecido a importancia das TIC aos niveis
estratégico, operacional e estrutural e sdo varios os fatores que tornam premente a
adocédo da tecnologia por parte das OGD (Buhalis & Egger, 2008):
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- As TIC tornaram-se numa ferramenta vital para as OGD e os diferentes
intervenientes no destino na promocdo de redes turisticas numa dada é&rea
geografica, o estabelecimento de processos eficientes e no acesso a novos
mercados, a novos produtos (turismo de negdcios, por exemplo) e sobretudo na

satisfacdo das necessidades dos turistas;

- Paraalém das forgas motoras no lado da oferta surge também uma forte pressao
para o desenvolvimento online do marketing de destinos. Dado que as
expectativas dos turistas incluem néo s6 a obtengéo de informacé&o, mas também
a tematizacdo dos destinos e a possibilidade de reserva de servicos individuais,

as OGD tém que se esforgar bastante para satisfazer estas exigéncias;

- A Internet possibilita as OGD desenvolver e manter relages interativas com

todos os intervenientes no destino;

- Dado que as pequenas e médias empresas turisticas ndo estdo representadas
em sistemas globais de distribuicdo os destinos enfrentam o desafio de

preencher esta lacuna no campo da distribuicéo eletrénica.

Petti e Passiante (2009) preconizam para as OGD o papel de agéncias virtuais de
recetivo (virtual incoming agency). Tendo como base a utilizacdo das TIC os autores
definem um modelo para a agéncia virtual de recetivo que define trés tipos diferentes de

atores (os turistas, as empresas e as instituicoes) e diferentes fungoes.

Dadas as dificuldades que por vezes podem surgir na implementagdo do
marketing de destinos as OGD devem desempenhar sobretudo um papel ao nivel da
formacédo e da mediacdo entre o sector publico e privado (Blumberg, 2005). As OGD
tém sobretudo um papel importante quando se pretende aplicar ao destino o conceito
do “marketing moderno” que exige, entre outros, a cooperagao entre 0S varios grupos
de interesse e o apoio politico e financeiro importantissimo na gestao do destino. Com
a importancia crescente das redes sociais sao os clientes e ndo as OGD que posicionam
os destinos (Laesser & Beritelli, 2013). Para os autores a questdo que se coloca é saber

qual o impacto deste desenvolvimento na gestao do destino.

S0 ainda escassos 0s estudos que se debrucam sobre a ado¢&do das novas
tecnologias na perspetiva das OGD (Law et al., 2014; Marianna Sigala, 2013). Destaca-
se sobretudo o contributo da OMT num estudo, de ambito mundial, organizado para
avaliar os diferentes aspetos que caracterizam a atuagdo das OGD (World Tourism
Organization, 2004). De acordo com o estudo o ambiente de mercado que as OGD
enfrentam alterou-se dramaticamente na ultima década e ha agora novas questées que

estas organizacdes tém que enfrentar, sendo que, as prioridades estdo a mudar.
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Num estudo mais recente sobre governanca a Organizacdo Mundial de Turismo
(2010) conclui que a grande maioria dos destinos de montanha, destinos rurais, destinos
costeiros e pequenos destinos Estado reconhecem a Internet como o principal meio de

promocéo dos produtos turisticos locais e atracdes.

As OGD, sobretudo regionais, devem ainda considerar a forma como a mudanca
tecnolégica molda os processos de escolha e negociacao quer seja nas organizacdes
guer seja entre organizagBes congéneres. A adaptacdo da tecnologia genérica web
envolve processos politicos e sociais intimamente relacionados com a propriedade
institucional das OGD, as condigbes ambientais e as préprias possibilidades
tecnoldgicas (Doolin, 2005). Para o autor sobressai o papel de individuos chave que
agem como intervenientes configuracionais na moldagem dos resultados tecnolégicos
nestas organizagdes relativamente pequenas. Concretamente no desenvolvimento de
websites turisticos Doolin (op. Cit) considera que a tecnologia em si tem que ser
considerada no processo de mudanca tecnoldgica através dos constrangimentos e
possibilidades técnicas que lhe séo inerentes, bem como, a forma como molda e é

moldada pela acdo humana.

Gretzel & Fesenmaier (2009) comparam as OGD dos Estados Unidos e do
Canada com o objetivo de averiguar se as abordagens organizacionais e as estratégias
relacionadas com as tecnologias diferem ja que se trata de ambientes industriais
distintos. O estudo permite concluir que embora haja diferencas consideraveis no que
respeita as caracteristicas organizacionais, ambos os grupos de OGD revelam padrdes
similares de utilizacdo de tecnologias de informacdo. Se por um lado as OGD
americanas estao mais orientadas para assumir riscos e para a concorréncia, estando
por isso mais orientadas para a inovagcado e para a integracao de tecnologia, as OGD
canadianas tém uma maior rede de parceiros e como tal conseguem ultrapassar
algumas barreiras organizacionais através da cooperacdo entre organizacdes. Para
além disso as OGD canadianas estdo mais orientadas para a investigacdo o que pode
trazer vantagens no longo prazo. Os resultados deste estudo permitem concluir que
quer as redes de cooperagcdo quer a propensdo para a inovagdo e a crescente

concorréncia entre destinos favorecem a adocao das tecnologias de informacéo.

Law et al. (2014) levaram a cabo uma extensa analise de contetdo sobre os
contributos existentes na literatura, publicados entre 2009 e 2013, acerca da utilizacdo
das TIC na industria turistica em diferentes unidades funcionais e para diferentes
aplicagBes. Os resultados agrupados na otica do consumidor e na Otica da oferta

permitem concluir acerca da extensa adog¢do das TIC por parte da industria.
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Concretamente em relacdo a oferta e ao papel que as OGD podem desempenhar na
adocéo e utilizacdo das TIC os contributos existentes na literatura referem-se sobretudo
ao marketing eletrénico. A Unica referéncia é relativa ao estudo de Hays et. al (2012) os
quais demonstram que as redes sociais podem ser utilizadas como ferramentas de
marketing de destinos por parte das organiza¢gdes nacionais de turismo. O contributo de
Law et al. (2014) permite também concluir que sdo escassos na literatura os estudos

sobre a adoc¢éo das TIC por parte das OGD.

As redes sociais oferecem as organizacbes de marketing de destinos (e a
referéncia vai para organizagbes de marketing de destinos e ndo organizagbes de
gestao de destinos) uma ferramenta que permite atingir uma vasta audiéncia utilizando
recursos limitados. Hayes et.al (2012) argumentam contudo que a utilizacdo das redes
sociais entre as referidas organizacfes € ainda muito experimental e que as estratégias
variam significativamente. Concluem que é necesséaria uma abordagem de marketing
compreensiva para permitir s organizagbes nacionais de turismo tirar partido destas
novas ferramentas e maximizar o potencial das estratégias de marketing baseadas nas

redes sociais.

A importancia que as redes sociais assumem para os turistas e as consequentes
implicacdes na esfera de atuacdo das OGD é um topico ainda pouco estudado na
literatura (Munar, 2012). As caracteristicas da Web 2.0 promovem a colaboracao e a
partilha de informag&o on-line. No turismo as tecnologias que suportam as redes sociais
permitem aos turistas criar todo um conteddo de informacdo digital que se torna

disponivel para milhées de pessoas em todo o mundo (Munar, 2012).

As comunidades virtuais e as redes sociais sdo nhovos agentes de
desenvolvimento e gestdo da informacéo turistica (Pantano & Pietro, 2013; Xiang &
Gretzel, 2010). Assim nesta era de expansao digital as OGD desenvolveram estratégias
e iniciativas para conseguir influenciar o conteddo destas novas plataformas
tecnoldgicas (Munar, 2012). Com base num estudo feito para analisar as iniciativas
relativas a estratégias de trabalho com as redes sociais em OGD europeias a autora
conclui que existe uma relacdo de conflito entre a cultura corporativa destas
organizacdes e a cultura inerente as redes sociais. Os desafios que as novas
ferramentas de comunicagao apresentam as estruturas de gestéo tradicionais, 0s baixos
niveis de formalizacdo e a falta do conhecimento base resultam na tomada de decisdes
ad-hoc por parte das OGD.

O problema que os destinos enfrentam em relagdo ao posicionamento correto no

mercado do negdcio eletrénico inclui, para além de outras questdes, a identificacédo de
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um modelo de negécio sustentavel e um sistema de reservas de suporte (Moreno,
Horhager, Schuster, & Werthner, 2015). Com base numa investigacdo dirigida
sobretudo ao caso austriaco os autores concluem que a melhor alternativa passa pelo
desenvolvimento de uma denominada “plataforma open service” que contenha os meios

de suporte a cooperacgao, a distribui¢cdo on-line, a inovacéo e ainda a investigagao.

Com o advento da Internet e a facilidade com que qualquer um pode comunicar
com o consumidor o papel das OGD como intermediarios reside na necessidade de
acrescentar valor ao consumidor, mas também aos fornecedores turisticos. A
Organizacado Mundial de Turismo identifica os SGD como infraestrutura tecnolégica de
uma OGD. Estes sistemas definem-se como uma colecdo de informacao
computadorizada sobre um destino, acessivel de forma interativa (Buhalis et al., 2006;
Buhalis & Spada, 2000). Horan & Frew (2007) apresentam um conceito mais completo:
SGD séo sistemas que consolidam e distribuem um conjunto abrangente de produtos
turisticos através de uma variedade de canais e plataformas, geralmente de ambito
regional, como suporte as atividades de uma OGD; os SGD tentam utilizar uma
abordagem centrada no consumidor para gerir e vender o destino como uma entidade
Unica, fornecendo geralmente informacgéo exaustiva sobre o destino, reservas em tempo
real, ferramentas de gestdo do destino e prestando particular atencdo ao apoio aos
pequenos e independentes fornecedores turisticos. O seu surgimento e posterior
desenvolvimento assenta sobretudo em trés premissas (World Tourism Organization,
2001): um crescendo de consumidores turisticos cada vez mais exigentes, informados
e abertos a ferramentas inovadoras de acesso a informacéo, o facto de o turismo ser
uma industria de informacédo intensiva e as constantes inovacdes tecnolbégicas que

provocam enormes desenvolvimentos nas organizacfes turisticas.

Ao nivel organizacional os SGD constituem a infraestrutura estratégica para as
OGD coordenarem a sua atividade. Estes sistemas fornecem as ferramentas que
permitem distribuir informacéo e reunir todos os intervenientes num ambiente de rede.
O conceito de SGD tem atraido consideravel atencdo por parte de inGmeros
investigadores como testemunham Buhalis & Spada, (2000), Buhalis et al. (2006),
Buhalis & Egger (2008) e Law et al. (2010).

Inicialmente os SGD eram desenvolvidos de acordo com as especificidades dos
destinos e suportavam diferentes fungfes de acordo com essas especificidades (Buhalis
& Egger, 2008; World Tourism Organization, 2001). Cada vez mais os SGD foram
incorporando outras funcdes essencialmente assentes em bases de dados de produtos

e de consumidores. De seguida passaram de sistemas verticalmente integrados para
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sistemas compostos por um conjunto de modulos de software com base em interfaces
gréficos para navegar na Internet alojados em localizacbes especificas refletindo a
estrutura descentralizada dos servicos. Estes sistemas foram substituidos por sistemas
centralizados acedidos através da Web desde servidores remotos localizados em
fornecedores de servico de aplicacbes (ASP - Aplication Service Providers) ou
internamente através de intranets (Buhalis & Egger, 2008; World Tourism Organization,
2001). Os SGD evoluiram por forma a permitir transacdes e comércio eletrénico
permitindo as empresas locais aceitar reservas através destes sistemas (Buhalis et al.,
2006).

Os SGD possuem uma arquitetura modular composta por varios subsistemas
identificados na literatura como motores das diversas funcionalidades (Buhalis & Egger,
2008; Buhalis et al., 2006; Estévao, Carneiro, & Teixeira, 2014; Guevara, Caro, Aguayo,
Rossi, & Leiva, 2010; Mariana Sigala, 2011; World Tourism Organization, 2001): um
portal, aplicacdes para os diferentes canais de distribuicdo da informacao turistica,
central de reservas e o médulo de gestéo da relacdo com o cliente. Guevara et al. (2010)
propdem ainda para os SGD outras funcionalidades: sistema integrado de gestdo,
sistemas de informacao geografica e GPS, sistemas de localizacdo e mobilidade do

turista.

O sistema Tiscover € um dos mais bem sucedidos exemplos de SGD e 0 mais
referenciado na literatura (Buhalis & Egger, 2008; Buhalis et al., 2006; Prdll,
Retschitzegger, & Wagner, 1998; World Tourism Organization, 2001). Este sistema
fornece solugdes de SGD para OGD a nivel nacional, regional e local. O SGD inclui um
amplo conjunto de mdédulos de suporte & comunicacdo das OGD quer ao nivel interno,
quer com parceiros ou com consumidores, 0 que inclui reservas de alojamento, o
processamento de brochuras e a gestdo da relacao com o cliente. No cerne do sistema
Tiscover estd um sistema de gestdo de conteldos e um modelo de negécio assente
num modelo de receita bem definido e que garantem o sucesso do sistema (Buhalis &
Egger, 2008).

Os fatores decisivos para o sucesso de um SGD s&o sobretudo a elevada
gualidade do conteldo, servigos e funcgdes tecnoldgicas que permitam a criacdo de
valor, manutencédo simples e eficiente, e um baixo nivel de complexidade combinada
com um elevado desempenho (Buhalis & Spada, 2000). Os SGD coordenam as
necessidades de todos os intervenientes no destino, estruturam e disponibilizam a
informagdo e estimulam a comunicagdo quer interna quer externa com parceiros e

consumidores.
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A implementacado da infraestrutura tecnoldgica de uma OGD, ou seja, um SGD é
um processo complexo que exige a definicdo dos diferentes passos a seguir. No seu
manual sobre o0 negdcio eletrénico para o turismo a Organiza¢cdo Mundial de Turismo
(2001) apresenta um guia para a implementacdo passo-a passo de um SGD. Destaca-
se a necessidade de preparar exaustivamente um projeto prévio a implementagéo, de
estabelecer uma equipa de trabalho coesa, preparar planos especificos como por

exemplo a gestao de conteudos, o plano de formagéo e o plano de comunicacao.

A necessidade de definir um novo modelo de negocio para a OGD € um dos
fatores criticos de sucesso na implementacéo de um SGD no entanto ha outros que se
destacam (World Tourism Organization, 2001): a necessidade de envolver a gestao de
topo; a consciéncia de que se trata de um investimento no curto e médio prazo que pode
até nem ser autossustentado financeiramente; a implementacao deve ser faseada, com
um plano de implementacéo cuidadosamente estabelecido, devem ser envolvidos todos
os colaboradores da organizacdo e a formacdo adequada deve ser ministrada; o
fornecedor da tecnologia deve ser cuidadosamente escolhido (ja que se tratara de uma
relac@o de longo prazo) e o sistema ja deve estar testado; a elaboragdo e manutencao
de uma base de dados digital de elevada qualidade é uma tarefa substancial para a qual

devem ser alocados 0s recursos necessarios.

Para além do contributo da Organizacdo Mundial de Turismo (op. Cit) ha outros
contributos que interessa identificar no que respeita a implementacdo de SGD,
destacando-se sobretudo os contributos de Ndou & Petti (2007), Petti & Solazzo (2007)

e Petti & Passiante (2009).

Ndou & Petti (2007) defendem que nédo é possivel implementar um SGD se as
condicbes adequadas (culturais, organizacionais e tecnolégicas) nao existirem. Para
gue as condi¢cBes adequadas existam tém que existir um sistema de oferta relativamente
estruturado; um numero limitado de centros de decisdo; uma certa intensidade de
dindmicas relacionais; um legado de capacidades tecnoldgicas e de gestdo. Caso estas
condicbes ndo existam tém que ser criadas. Para os autores antes de se propor um
plano de implementac@o do SGD é necesséario definir o modelo de negdcio adequado
ao destino e para isso identificam categorias de modelos de negécio com base em
Tapscott et al. (2000) e diferentes configuracdes de destinos de acordo com duas
dimensdes: a forma de coordenacdo entre os diferentes intervenientes no destino
(auténoma, cooperacdo, centralizada) e o grau de controlo (que os operadores locais

tém no produto final) e de integracéo da oferta (do produto final em si).
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Com base no trabalho de Ndou and Petti (2007) e Petti and Solazzo (2007)
definem cenarios tecnoldgicos para cada configuracdo de destino. Os cenarios, que
implicam quatro categorias de intervenientes (atores turisticos, fornecedores de
aplicaces, o SGD e os turistas) séo classificados de acordo com dois aspetos: esforco
tecnolégico exigido e a disponibilidade/impacto no sistema de informacéo dos atores
turisticos. Para cada cenario os autores propdem a arquitetura tecnolégica mais
apropriada bem como a sequéncia de escolhas a serem tomadas para implementar um
SGD com sucesso. No mesmo percurso de investigagéo e partindo também do trabalho
de Ndou & Petti (2007) Petti & Passiante (2009) apresentam um modelo de adogédo de
um SGD e a estratégia de difusdo desse modelo. Os autores preconizam para a
implementacdo de um SGD a criacdo de uma agéncia de incoming virtual para definir e
discutir o papel e as atividades de cada ator (turistas, empresas e organizagfes) no

sistema de oferta turistica local.

A implementacdo com sucesso de um SGD € uma questdo assumidamente
complexa (Alford & Clarke, 2009; Braun, 2004; Buhalis, 2003; Buhalis & Deimezi, 2004,
Buhalis & Spada, 2000; Christian, 2001; Doolin, 2005; Estévao et al., 2014; U. Gretzel,
Yuan, & Fesenmaier, 2006; Lu & Lu, 2004; Marianna Sigala, 2013). Andrew Frew,
Presidente da Federacao Internacional para as tecnologias de Informacédo nas Viagens
e Turismo (IFFIT — International Federation for Information Technologies in Travel and
Tourism) referido por (Alford & Clarke, 2009) constata que contrariamente aos elevados
niveis de desempenho dos intermediarios turisticos eletronicos os SGD (com excec¢ao
de poucos casos) tém registado elevadas taxas de insucesso porque parecem
incapazes de atrair e garantir o apoio e 0 compromisso hecessario quer do setor publico
quer do privado. A revisdo de literatura sobre os entraves a implementacdo destes
sistemas permite identificar dois conjuntos de fatores. Por um lado surgem as questdes
organizacionais, tecnolégicas e de gestdo ao nivel das pequenas e médias empresas
turisticas nos destinos, identificadas nos estudos de Buhalis & Deimezi (2004), Braun
(2004), Christian (2001) e Sigala (2009); por outro lado surgem os fatores relacionados
com as capacidades organizacionais das OGD, identificadas nos estudos de Lu and Lu
(2004), Doolin (2005), Gretzel et al. (2003; 2006), Sigala (2009, 2013) e Mistillis &
Daniele (2005).

CONCLUSAO

Em forma de sintese podemos dizer que os contributos apresentados permitem

destacar a importdncia das OGD definirem uma estratégia de negocio eletronico
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integrada na estratégia global da organizacdo. Os contributos discutidos sobre a
importancia que as OGD tém na implementag&o do negdcio eletrénico permitem concluir
que as TIC se assumem como uma ferramenta vital para estas organizacbes e 0s
diferentes intervenientes no destino, na promocé&o de redes turisticas numa dada area
geografica, no estabelecimento de processos eficientes no acesso a novos mercados e
a novos produtos, e sobretudo, na satisfacdo das necessidades dos turistas. A adocao
de uma estratégia de negdcio eletrénico na forma de um SGD possibilita as OGD
desenvolver e manter relag6es interativas com todos os intervenientes no destino uma
vez que, para além das forcas motoras no lado da oferta, surge também uma forte

pressédo para o desenvolvimento online do marketing de destinos.

REFERENCIAS

Alford, P., & Clarke, S. (2009). Information technology and tourism a theoretical critique.
Technovation, 29, 580-587. doi: 10.1016/j.technovation.2009.05.006

Blumberg, K. (2005). Tourism destination marketing - a tool for destination
management? A case study from Nelson/Tasman Region, New Zealand. Asia
Pacific Journal of Tourism Research, 10(1), 45-57.

Braun, P. (2004). Regional Tourism Networks: the nexus between ICT diffusion and
change in Australia. Information Technology & Tourism, 6, 231-243.

Buhalis, D. (2000). Marketing the competitive destination of the future. Tourism
Management, 21, 97-116.

Buhalis, D. (2003). eTourism - Information technology for strategic tourism management.
Harlow, UK: Prentice Hall.

Buhalis, D., & Deimezi, O. (2004). E-Tourism developments in Greece: information
communication technologies adoption for the strategic management of the Greek
tourism industry. Tourism and Hospitality Research, 5(2), 103-130.

Buhalis, D., & Egger, R. (2008). eTourism Case Studies - management and marketing
issues. Oxford: Elsevier Ltd.

Buhalis, D., Kércher, K., & Brown, M. (2006). Tiscover - Development and Growth In
B. Prideaux, G. Moscardo & E. Laws (Eds.), Managing Tourism and Hospitality
Services Theory and International Applications (pp. 62-72). Oxfordshire: CAB
International.

Buhalis, D., & Spada, A. (2000). Destination Management Systems: Criteria for Success
- an Exploratory Research. Information Technology & Tourism, 3, 41-58.

Choi, S., Lehto, X. Y., & Oleary, J. T. (2007). What Does the Consumer Want from a
DMO Website? A study of US and Canadian Tourists' Perspectives. International
Journal of Tourism Research, 9, 59-72.

Christian, R. (2001). Developing an online access strategy: issues facing small to
medium-sized tourism and hospitality enterprises. Journal of Vacation Marketing,
7(2), 170-178. doi: 10.1177/135676670100700206

Costa, C., & Buhalis, D. (2014). Estrategias de eTourism. In C. Costa, F. Brandao, R.
Costa & Z. Breda (Eds.), Produtos e Competitividade do Turismo na Lusofonia
(\Vol. I): Escolar Editora.

18



Doolin, B. (2005). Shaping Technological Outcomes: Website Development in Four
Regional Tourism Organisations. In A. J. Frew (Ed.), Shaping Technological
Outcomes: Website Development in Four Regional Tourism Organisations (\Vol.
8, pp. 238-248): Springer Vienna.

Dwyer, L., Edwards, D., Mistilis, N., Roman, C., & Scott, N. (2009). Destination and
enterprise management for a tourism future. Tourism Management, 30, 63-74.

Estévao, J. V., Carneiro, M. J., & Teixeira, L. (2014). Destination management systems:
creation of value for visitors of tourism destinations. International Journal of
Technology Management, 64(1), 64-88.

Fux, M., Mathieu, D. S., & Go, F. (2007). Integrated Electronic Customer Relationship
Management (CRM) for Alpine Tourist Destinations: Drivers and an Adoption
Framework. In M. Sigala, L. Mich & J. Murphy (Eds.), Information and
Communication Technologies in Tourism 2007 (Vol. 9, pp. 413-424). Viena:
Springer.

Gossling, S., & Lane, B. (2014). Rural tourism and the development of Internet-based
accommodation booking platforms: a study in the advantages, dangers and
implications of innovation. Journal of Sustainable Tourism, 1-18. doi: DOI:
10.1080/09669582.2014.909448

Gretzel, U., & Fesenmaier, D. R. (2009). Information Technology Use and Organizational
Approaches: A Comparison of Destination Marketing Organizations in the United
States and Canada. Retrieved 13/05/2010

Gretzel, U., Yuan, Y., & Fesenmaier, D. R. (2003). Internet Technology Use by American
Convention and Visitors Bureaus. Journal of Travel Research, 41(February
2003), 240-255. doi: 10.1177/0047287502239032

Gretzel, U., Yuan, Y., & Fesenmaier, D. R. (2006). The role of information technology
use in American Convention and Visitors Bureaus. Tourism Management, 27,
326-341. doi: 10.1016/j.tourman.2004.12.001

Guevara, A., Caro, J. I., Aguayo, A., Rossi, C., & Leiva, J. L. (2010). Sistema integrado
de gestion de destinos. Paper presented at the TURITEC Congreso Turismo y
Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones, Méalaga.

Hays, S., Page, S. J., & Buhalis, D. (2012). Social media as a destination marketing tool:
its use by national tourism organisations. Current Issues in Tourism, 16(3), 211-
239. doi: 10.1080/13683500.2012.662215

Horan, P., & Frew, A. (2007). Destination Website Effectiveness — A Delphi-Based
eMetric Approach — A DMS Perspective. Conference papers. Retrieved
December 10, 2011, from http://arrow.dit.ie/tfschmtcon/7

King, J. (2002). Destination marketing organisations - Connecting the experience rather
than promoting the place. Journal of Vacation Marketing, 8(2), 105-108.

Laesser, C., & Beritelli, P. (2013). St. Gallen Consensus on Destination Management.
Journal of Destination Marketing & Management, 2(1), 46-49. doi:
http://dx.doi.org/10.1016/].jdmm.2012.11.003

Law, R., Buhalis, D., & Cobanoglu, C. (2014). Progress on information and
communication technologies in hospitality and tourism. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 26(5), 727-750.

Law, R., Qi, S., & Buhalis, D. (2010). Progress in tourism management: a review of
website evaluation in tourism research. Tourism Management, 31, 297-313. doi:
10.1016/j.tourman.2009.11.007

Lee, B. C. (2013). The impact of social capital on tourism technology adoption for
destination  marketing.  Current Issues in  Tourism, 1-18. doi:
http://dx.doi.org/10.1080/13683500.2013.861392

19


http://arrow.dit.ie/tfschmtcon/7
http://dx.doi.org/10.1016/j.jdmm.2012.11.003
http://dx.doi.org/10.1080/13683500.2013.861392

Lu, J., & Lu, Z. (2004). Development, Distribution and Evaluation of Online Tourism
Services in China. Electronic Commerce Research, 4, 221-239.

Manente, M., & Minghetti, V. (2006). Destination Management Organizations and
Actors. In D. Buhalis & C. Costa (Eds.), Tourism Management Dynamics —
consumers, products and industry: Elsevier. Ltd.

Minguzzi, A. (2006). Destination Competitiveness and the Role of Destination
Management Organization (DMO): An Italian Experience. In L. Lazzeretti & C.
S. Petrillo (Eds.), Tourism Local Systems and Networking Oxford: Elsevier.

Mistilis, N., & Daniele, R. (2005). Challenges for Competitive Strategy in Public and
Private Sector Partnerships in Electronic National Tourist Destination Marketing
Systems. Journal of Travel & Tourism Marketing, 17(4), 63-73. doi:
10.1300/J073v17n04_06

Moreno, M. d. C. C., Horhager, G., Schuster, R., & Werthner, H. (2015). Strategic E-
Tourism Alternatives for Destinations. In I. Tussyadiah & A. Inversini (Eds.),
Information and Communication Technologies in Tourism 2015 (pp. 405-417):
Springer International Publishing.

Morgan, N. (2012). Time for ‘mindful’ destination management and marketing. Journal
of Destination Marketing & Management, 1, 8-9.

Morrison, A. J., & King, B. E. M. (2002). Small tourism businesses and e-commerce:
Victorian tourism online. Tourism and Hospitality Research, 4(2), 104-115.

Munar, A. M. (2012). Social Media Strategies and Destination Management.
Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 12(2), 101-120. doi:
10.1080/15022250.2012.679047

Ndou, V., & Petti, C. (2007). DMS Business Models Design and Destination
Configurations: Choice and Implementation Issues. Information Technology &
Tourism, 9, 3-14.

Novelli, M., Schmitz, B., & Spencer, T. (2006). Networks, clusters and innovation in
tourism: a UK experience. Tourism Management, 27, 1141-1152. doi:
10.1016/j.tourman.2005.11.011

Pan, B., Xiang, Z., Law, R., & Fesenmaier, D. R. (2011). The Dynamics of Search Engine
Marketing for Tourist Destinations. Journal of Travel Research, 50(4), 365-377.

Pantano, E., & Pietro, L. D. (2013). From e-tourism to f-tourism: emerging issues from
negative tourists' online reviews. Journal of Hospitality and Tourism Technology,
4(3), 211-227. doi: http://dx.doi.org/10.1108/JHTT-02-2013-0005

Petti, C., & Passiante, G. (2009, 10/03/2009). Getting The Benefits Of ICTs In Tourism
Destinations: Models, Strategies and Tools. Retrieved 14 October 2009, from
http://www.iajet.org/iajet_files/vol.1/no.1/Getting%20The%20Benefits%2001%
201CTs%201In%20Tourism%20Destinations.pdf

Petti, C., & Solazzo, G. (2007). Architectural Scenarios Supporting e-Business Models
for a DMS. In M. Sigala, L. Mich & J. Murphy (Eds.), Information and
Communication Technologies in Tourism 2007 (Vol. 4, pp. 195-206): Springer
Vienna.

Presenza, A., & Sheehan, L. (2009). Towards a Model of the Roles and Activities of
Destination Management Organizations. Retrieved 11/06/2010

Proll, B., Retschitzegger, W., & Wagner, R. R. (1998). Extranet-Based Maintenance and
Customization of Tourism Information in TIScover. In J.-Y. Roger, B. Stanford-
Smith & P. T. Kidd (Eds.), Technologies for the Information Society:
developments and opportunities (pp. 331-338). Amsterdam: 10S-Press.

20


http://dx.doi.org/10.1108/JHTT-02-2013-0005
http://www.iajet.org/iajet_files/vol.1/no.1/Getting%20The%20Benefits%20Of%20ICTs%20In%20Tourism%20Destinations.pdf
http://www.iajet.org/iajet_files/vol.1/no.1/Getting%20The%20Benefits%20Of%20ICTs%20In%20Tourism%20Destinations.pdf

Qirici, E., Theodhori, O., & Elmazi, L. (2011). e-Marketing and ICT-Supported Tourist
Destination Management. Implications for Tourism Industry in Global Recession.
International Journal of Management Cases, 152-158.

Raventos, P. (2006). The internet strategy of the Costa Rican Tourism Board. Jounal of
Business Research, 59, 375-386.

Ritchie, J. R. B., & Crouch, G. I. (2003). The competitive destination: a sustainable
tourism perspective: CABI Publishing.

Sainaghi, R. (2006). From contents to processes: Versus a dynamic destination
management model. Tourism Management, 27, 1053-1063.

Sigala, M. (2009). Destination Management Systems (DMS): A Reality Check in the
Greek Tourism Industry. In W. Hopken, U. Gretzel & R. Law (Eds.), Information
and Communication Technologies in Tourism 2009: Springer Vienna.

Sigala, M. (2011). Sustainable Tourism: Technology and New Model Destination
Management Systems (DMS). Cultural Policy Brief, 3, 3-16. Cultural Policy
Brief, 3, 3-16.

Sigala, M. (2013). Examining the adoption of Destination Management Systems: an Inter-
Organizational Information Systems approach. Management Decision, 51(5),
1011-1036.

SO, S.-1., & MORRISON, A. M. (2003). Destination Marketing Organizations’ Web Site
Users and Nonusers: a Comparison of Actual Visits and Revisit Intentions.
Information Technology & Tourism, 6, 129-1309.

Spyriadis, T., Fletcher, J., Fyall, A., & Carter, R. (2009). Evaluating Performance of
Organisations Operating in Composite Industrial Environments: the Case of
Tourism Destination Management Organisations. Retrieved 14 October 2009,
from http://www.pma.otago.ac.nz./pma-cd/papers/1092.pdf

Tapscott, D., Ticoll, D., & Lowy, A. (2000). Digital Capital: harnessing the power of
business webs. Boston - USA: Harvard Business School Press.

Varghese, B. (2013). Intervention of Destination Management Organization’s In Tourist
Destinations for Branding, Image Building and

Competitiveness — A Conducive Model for Karnataka. International Journal of
Investment and Management, 2(3), 50-56. doi: 10.11648/j.jim.20130203.13

Volgger, M., & Pechlaner, H. (2014). Requirements for destination management
organizations in destination governance: Understanding DMO success. Tourism
Management, 41, 64-75.

Wang, Y. (2008). Web-based Destination Marketing Systems: Assessing the Critical
Factors for Management and Implementation. International Journal of Tourism
Research, 10, 55-70.

Withalm, J., Woelfel, W., & Smolak, I. (2007). Collaboration Agents. In M. Sigala, L.
Mich & J. Murphy (Eds.), Information and Communication Technologies in
Tourism 2007 (Vol. 7, pp. 289-300). Viena: Springer.

World Tourism Organization. (1999). Marketing Tourism Destinations Online. Madrid:
World Tourism Organization

World Tourism Organization. (2001). E-Business for Tourism - Practical Guidelines for
Destination and Businesses. Madrid: World Tourism Organization.

World Tourism Organization. (2004). World Tourism Organization Survey of
Destination Management Organisations. Madrid: UNWTO.

World Tourism Organization. (2007). A Practical Guide to Tourism Destination
Management. Madrid: UNWTO.

World Tourism Organization. (2010). Survey on Destination Governance. Madrid
UNWTO.

21


http://www.pma.otago.ac.nz./pma-cd/papers/1092.pdf

Xiang, Z., & Gretzel, U. (2010). Role of social media in online travel information search.
Tourism Management, 31(2), 179-188. doi: 10.1016/j.tourman.2009.02.016

22



