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Resumo — Com a constante evolução das TIC, a forma como os 
utilizadores interagem com as plataformas de comércio 
eletrónico (CE) foi-se alterando ao ponto de surgirem 
constantemente novas necessidades por parte de clientes, tais 
como a possibilidade de customização e personalização 
individual, mas também dos próprios operadores. 

O CE apresenta-se, à luz da literatura existente, como uma 
ferramenta deveras importante para o desenvolvimento 
transversal dos territórios, especialmente aqueles onde existe 
um conjunto significativo de limitações, tal como é o caso das 
regiões de baixa densidade. 

Este trabalho procura propor, através de uma análise funcional 
e técnica, uma plataforma de comércio eletrónico de produtos e 
serviços turísticos que permita a comercialização tradicional e, 
em paralelo, a negociação em tempo (quase) real de produtos e 
serviços turísticos, idealizados pelo cliente, aos quais os 
operadores podem dar resposta através da referida plataforma. 

Palavras Chave – Comércio Eletrónico; Turismo; Negociação 
Bidirecional; Região do Douro. 

Abstract — With the constant ICT evolution, the way users 
interact with e-commerce platforms (EC) is changing and there 
are constantly emerging new needs both from customers, such 
as the possibility of customization and individual 
personalization, and from business operators. 

As argued by existing literature, EC is a very relevant tool for 
the overall development of territories, especially those with 
inherent constraints, such as low-density regions. 

This work seeks to propose, through a functional and technical 
analysis, an electronic commerce platform of tourism products 
and services that allows both the traditional commercialization 
of products and, in parallel, the negotiation in (almost) real time 
of tourism products and services, idealized by customers 
themselves, to which operators can reply via the platform itself. 

Keywords – e-Commerce; Tourism; Bidirectional Negotiation; 
Douro Valley. 

I. INTRODUÇÃO 
À medida que os utilizadores das TIC, e particularmente 

da Internet, vão evoluindo, também a forma como estes 
interagem com as várias plataformas de comércio eletrónico 
(CE) se vai modificando, sendo claro o surgimento de novas 
necessidades, tais como a customização em tempo (quase) real 
e a possibilidade de negociação direta da oferta de 
produtos/serviços disponibilizados para venda [1]. 

Tal como nos mostra a literatura existente, o comércio 
eletrónico é uma ferramenta muito importante não só para o 
desenvolvimento das organizações, mas particularmente dos 
territórios, sendo esta relevância especialmente determinante 
nas regiões onde por inerência já existem um conjunto 
significativo de limitações, tal como acontece nas regiões de 
baixa densidade [2]. 

Tendo por base os pressupostos apresentados, foi 
realizado um trabalho no sentido de analisar funcional e 
tecnicamente uma plataforma de comércio eletrónico de 
produtos e serviços turísticos que, em paralelo, permitisse a 
comercialização “tradicional” de ofertas turísticas e também a 
customização e negociação (quase) direta de novos produtos 
ou serviços, idealizados pelo cliente e aos quais os operadores 
teriam oportunidade de dar resposta. Neste sentido, ao longo 
do presente artigo é apresentada a proposta conceptual da 
referida plataforma de CE. 

O presente artigo está estruturado, sequencialmente de 
forma a apresentar, na secção 2, o enquadramento conceptual 
que suporta teoricamente todo o trabalho, e na secção 3 a 
realidade do turismo nas regiões de baixa densidade e a 
relevância que o CE pode ter nessas mesmas regiões. Na 4ª 
secção é feita uma apresentação formal da plataforma 
bidirecional de comércio eletrónico proposta e o artigo 



termina com uma seção de conclusões, considerações finais e 
limitação e trabalho futuro. 

II. ENQUADRAMENTO CONCPETUAL 
O conceito de comércio eletrónico, vulgarmente 

denominado de “e-commerce”, vem sendo trabalhado já desde 
meados da década de 1960, quando surgiram as primeiras 
ATM´s e foi possível efetuar pagamentos de compras 
utilizando para isso cartões de crédito. Com o passar do tempo 
foram surgindo os mais variados sistemas de tecnológicos que 
não só permitem que as organizações troquem informações, 
mas também que utilizem esses mesmos sistemas para efetuar 
negócios eletronicamente [3]. 

Desta forma, podemos assumir como definição aceitável 
para o conceito de “comércio eletrónico” a capacidade de se 
efetuarem transações comerciais de forma eletrónica entre 
entidades, que tanto podem ser empresas como indivíduos [4]. 
Ao assumirmos como realidade o facto de na sociedade da 
informação e do conhecimento em que vivemos atualmente, a 
utilização rotineira de ferramentas e tecnologias relacionadas 
com a Internet passou a ser prática comum para milhões de 
utilizadores a nível mundial, será então fácil de perceber o 
impacto que esta abordagem transacional online apresente 
imensos benefícios e perspetivas de utilização  [5] [6] [7]. 

Ao longo dos últimos anos vários foram os autores cujo 
trabalho se focou não só na formalização e conceptualização 
do conceito de comércio eletrónico, mas principalmente na 
possibilidades associadas à sua aplicação em contextos onde 
os fatores económicos, geográficos ou sociais podem 
representar, de alguma forma, um entrava à comercialização 
dita tradicional de bens e serviços [7]. 

Segundo Cao, et al. [8], a incorporação de ações de 
negociação complementares ao típico processo de compra e 
venda através de mecanismos digitais tem vindo a ser alvo não 
só da atenção da comunidade científica [9] [10], mas também 
das organizações que veem aqui uma oportunidade para 
poderem comprar produtos/serviços com custos mais 
vantajosos e para poderem oferecer a possibilidade dos seus 
clientes poderem negociar/customizar o produto ou serviço 
que estão a tentar adquirir e, em tempo (quase) real obterem 
feedback sobre as suas propostas [11] [12]. 

A. As TIC e o Comércio Eletrónico Aplicados ao Turismo 
A adoção das TIC no setor do turismo ao longo dos 

últimos anos, que representa uma forte evolução tecnológica 
motivou também uma diferente abordagem por parte dos 
turistas, que são cada vez mais sofisticados e que esperam 
experiências de turismo mais dinâmicas[13]. Assim é 
determinante que as organizações de turismo adaptem o seu 
negócio de forma a que se mantenham competitivas [14]. 

A sociedade contemporânea tornou o setor do turismo 
altamente intensivo no que à informação diz respeito, uma vez 
que as TIC assumem cada vez mais um papel determinante no 
sucesso das organizações do setor. A utilização das TIC no 
setor do turismo não só criou novos hábitos de consumo como 
também criou novas oportunidades para os agentes. A tabela 
I mostra a utilização das TIC no setor do turismo. 

TABELA I. UTILIZAÇÃO DAS TIC APLICADAS AO TURISMO 

TICs Contexto Ref. 
Realidade virtual 
multissensorial 

Estudo que propõe um modelo para a 
criação de experiências de realidade 
virtual multissensorial direcionadas à 
promoção de produtos turísticos, e que 
apresenta como possível aplicação o caso 
do vinho do Porto. 

[15] 

Aplicações para 
dispositivos 
móveis 

Estudo que visa explicar a adoção de 
aplicações para dispositivos móveis 
como ferramenta inerente à compra de 
produtos e serviços relacionados com 
turismo. 

[16] 

Comércio 
Eletrónico  

Análise dos impactos e custos que os 
sistemas de comércio eletrónico podem 
ter nas grandes organizações do setor 
hoteleiro. 

[17] 

Plataformas 
Online de 
Turismo 

Estudo sobre quais os efeitos que 
impactam nível de satisfação dos turistas 
que utilizam plataformas online para a 
organização, escolha e compra de 
produtos e serviços turísticos. 

[18] 

Websites Análise empírica aos determinantes da 
intenção demonstrada pelos turistas para 
a reserva de quartos em unidades 
hoteleiras “low-cost” através dos 
websites destas mesmas unidades. 

[19] 

Realidade 
Aumentada 

Apresentação de um modelo teórico 
caracterizador da aceitação da realidade 
aumentada como ferramenta 
estimuladora do turismo relacionado com 
o património urbano histórico. 

[20] 

Serviços de 
Redes Sociais 
Online em 
Dispositivos 
Móveis 

Estudo que tenta perceber a vontade que 
os turistas, em viagem, demonstram em 
confiar nas opiniões, sobre os vários 
pontos de interesse turístico, disponíveis 
nas redes sociais online. 

[21] 

 

III. TURISMO EM REGIÕES DE BAIXA DENSIDADE 
Podemos definir como regiões de baixa densidade aquelas 

que apresentem pouca população, um baixo desenvolvimento 
social e também económico o que é evidenciado pelo baixo 
nível de poder de compra e pela constante diminuição do 
número de população residente.  

A. A Região do Douro 
O Douro é uma região que continua a viver um processo 

de despovoamento, que se deve, por um lado ao recurso à 
migração para as áreas urbanas no litoral e à emigração, ambas 
em resposta às oportunidades que estas zonas laborais 
oferecem. Por outro lado, o despovoamento também se deve 
ao grande envelhecimento da população, à mortalidade e à 
baixa taxa de natalidade que ronda os 6%, e que está associada 
ao índice médio de fecundidade se situa nos 0,96% [22]. 

Em resultado destes dados é sem surpresa o número de 
indivíduos ativos por idoso, que se situa nuns escassos 2,8. No 
que se refere a outros dados sociodemográficos 
caracterizadores da sub-região Douro, refira-se a elevada taxa 
de analfabetismo que em 2001 situava acima dos 16 mil 
habitantes (sendo que mais de dois terços são do sexo 
feminino), totalizando cerca de 15,6% da população [22]. 

O Douro é assim uma região com baixa densidade 
populacional que produz, entre outros bens, essencialmente 



energia elétrica, vinho e sobretudo Vinho do Porto. O turismo 
apresenta também um papel muito importante no 
desenvolvimento da região [23]. 

Tendo estes dados como ponto de partida facilmente 
podemos dizer que o turismo, suportado pela tecnologia, 
representa uma oportunidade crítica para a região do 
Douro.[15]. 

B. Comércio Eletrónico de Turismo em Regiões de Baixa 
Densidade ou Economicamente Desfavorecidas 
Tal como Boateng, et al. [24] afirmavam à uma década e 

Awiagah, et al. [25] confirmam atualmente, o comércio 
eletrónico, quando utilizado de forma correta, pode servir de 
catalisador ao desenvolvimento económico e social de uma 
região, pois permite que o raio de ação dos operadores 
económicos se estenda virtualmente e com custos bem mais 
reduzidos do que os associados a iniciativas tradicionais de 
exportação. 

A incorporação do comércio eletrónico no seio das 
atividades empresariais (mais ou menos desenvolvidas) 
ligadas ao turismo é assumido como sendo o elemento chave 
para a mudança do setor e a assunção da importância que a 
vertente internacional tem para as organizações e regiões [26]. 
Este processo de digitalização, através de incorporação de 
mecanismos de promoção e venda online de produtos e bens, 
é ele próprio visto como mais relevante e decisivo em regiões 
com níveis mais baixos de desenvolvimento económico e 
social [27]. 

Ao longo dos últimos anos o turismo tem vindo a evoluir, 
sendo uma prova disso a existência de novos nichos setoriais 
onde os elementos “desigualdade” e “desfavorecimento” são 
o suporte para um novo conjunto de ofertas turísticas 
amplamente estimuladas e mediatizadas através das 
plataformas digitais e cuja venda é tipicamente realizada 
online [28]. 

De acordo com Chen and Tsao [29] a utilização do 
comércio eletrónico como mecanismo dinamizador do 
turismo é ainda mais crítica quando em ambientes rurais, 
como é o caso da região do Douro, visto que a típica falta de 
capacidade (técnicas, tecnológicas, funcionais, financeiras, 
etc.), limita muito as ações de negócio das organizações 
turísticas localizadas nesses ambientes e por consequência a 
sua aptidão para atrair novos clientes e chegar a novos 
mercados. 

IV. PROPOSTA CONCEPTUAL DE UMA PLATAFORMA 
BIDIRECIONAL DE COMÉRCIO ELETRÓNICO PARA 

O TURISMO 
De acordo com Sandrin, et al. [30], a evolução dos 

utilizadores de serviços e plataformas digitais está a originar 
uma mudança de paradigma no que diz respeito à forma como 
as plataformas de comércio eletrónico se comportam. É, pois, 
necessário que as organizações que suportam as referidas 
plataformas de CE apresentam respostas para a crescente 
necessidade, apresentada pelos seus clientes, de customização 
dos produtos que estão a comprar. Esta customização pode e 
deve passar não só por uma ação de alteração ou 
personalização de características de produtos e serviços 

existentes, mas também a possibilidade de os utilizadores 
apresentarem propostas de produtos ou serviços que gostariam 
de adquirir e que não são disponibilizados normalmente [2]. 

 

 
Figura 1 - Arquitetura da Plataforma Bidirecional de Comércio Eletrónico 

Para o Turismo. 

Com base nos pressupostos apresentados e considerando a 
importância que o comércio eletrónico pode ter para uma 
região de baixa densidade, como é o caso da região do Douro, 
foi realizado um esforço de conceptualização de uma proposta 
de para uma plataforma de comércio eletrónico de produtos e 
serviços ligados ao turismo que permitisse não só a compra 
“direta” de produtos e serviços turísticos, mas também a 
customização desses mesmos produtos e até a negociação 
indireta de alterações formais aos produtos/serviços 
disponíveis “out-of-the-box” ou de novos produtos ou 
serviços. Desta forma, não só estaríamos a permitir uma 
resposta à forma tradicional de comprar e vender online, mas 
também a dar a possibilidade para que clientes e vendedores 
possam realmente comunicar entre si e negociarem “ofertas 
turísticas” mais personalizadas e, eminentemente, únicas. A 
figura 1 apresenta então uma formalização visual da 
arquitetura da plataforma proposta, onde é possível identificar 
claramente uma divisão por camadas que permite uma 
perceção da forma como os vários componentes de suporte à 
plataforma se iriam relacionar.  

A plataforma proposta está arquiteturalmente dividida em 
quatro camada, sendo a camada de apresentação aquela que 
está responsável pela garantia de que os utilizadores acedem 
corretamente aos mecanismos de interface desenvolvidos para 
o efeito. Abaixo desta camada temos uma camada aplicacional 
onde se encontra verdadeiramente o “core” da plataforma 
proposta, ou seja, é aqui que temos o portal de comércio 
eletrónico como todos os seus módulos, inclusivamente os 
módulos responsáveis por permitirem não só uma 
disponibilização standard/tradicional do catálogo de produtos 
e por inerência que os utilizadores possam comprar esses 
mesmos produtos, mas também a existência de um conjunto 
de funcionalidades que permitam aos mesmos utilizadores 
customizarem em tempo real os produtos disponíveis, mas 
também uma negociação ativa – bidirecional – entre os 
clientes e os vendedores de possíveis novos produtos, 
tipicamente idealizados pelos primeiros e aos quais os últimos 



podem (ou não) dar resposta. À luz daquilo que é argumento 
por King, et al. [31] e tendo em conta o facto de que mais de 
50% dos acessos aos websites são feitos através de 
dispositivos móveis [32], é assumido como requisito base a 
capacidade da plataforma Web proposta se adaptar aos vários 
dispositivos disponíveis no mercado, garantindo desta forma 
uma experiência ótimo por parte do utilizador. Outro dos 
aspetos idealizados é a capacidade de o módulo de “reviews” 
garantir uma integração com as plataformas sociais e 
colaborativas mais relevantes ao nível do turismo pois os mais 
recentes estudos indicam que os utilizadores tendem a confiar 
nas opiniões de outros turistas no momento da compra [33] 
[34]. 

De forma a que toda a camada aplicacional possa 
funcionar em pleno, foi idealizada uma camada de dados e 
integração onde estão contemplados os elementos 
responsáveis pelo armazenamento de toda a informação que 
será utilizada pela camada aplicacional, os elementos 
responsáveis pela geração e disponibilização de relatórios 
ilustradores da execução da plataforma, e os elementos 
responsáveis pela abertura da própria plataforma a terceiros 
através de mecanismos de integração. 

Na base da arquitetura da plataforma proposta encontra-se 
uma camada tecnológica onde se encontra acoplada toda a 
infraestrutura de alojamento da própria plataforma. Tendo em 
conta o desígnio apresentado como sendo a base para a 
conceção e desenvolvimento da plataforma, todos os 
elementos e constituintes da proposta arquitetural apresentada 
terão por base tecnologias e sistemas open-source de 
utilização gratuita. 

V. CONCLUSÕES E CONSIDERAÇÕES FINAIS 
A análise realizada à literatura científica disponível 

permitiu-nos claramente identificar como uma necessidade 
cada vez mais relevante no comércio eletrónico, e em 
particular, no CE associado ao turismo, a possibilidade de os 
utilizadores poderem customizar os produtos ou serviços 
disponibilizados para compra. Esta ação é ainda mais 
importante quando percebemos que uma parte já relevante dos 
turistas atuais leva a cabo uma escolha personalizada, e quase 
única, da sua experiência turística. 

Outros dos aspetos que foi também possível constatar é a 
grande importância que o comércio eletrónico pode ter para as 
regiões que por inerência se apresentam limitadas, tal como o 
são as regiões de baixa densidade (Ex: região do Douro), onde 
a atividade económica principal tende a ser o turismo. 

Ao interiorizarmos as constatações anteriores, foi então 
possível perceber que a implementação de uma plataforma de 
comércio eletrónico direcionada ao turismo que permita não 
só uma venda “tradicional” de produtos/serviços, mas também 
uma customização e negociação em tempo (quase) real desta 
mesma oferta, poderá ser um argumento disruptivo para as tais 
regiões anteriormente mencionadas e posteriormente para 
todos os territórios. 

Desta forma, no presente artigo apresentamos uma 
proposta conceptual de uma plataforma bidirecional de CE 
para o turismo. Esta apresentação é feita através da 
apresentação do modelo arquitetural que iria servir de base à 

dita plataforma, e através de uma descrição sucinta dos vários 
elementos funcionais e não-funcionais que iriam ser 
incorporados. 

A. Limitações e Trabalho Futuro 
O trabalho apresentado assume-se como uma vertente 

inicial de um projeto de desenvolvimento de uma plataforma 
bidirecional de comércio eletrónico para o turismo. Desta 
forma, não é possível neste momento assumir um conjunto de 
certezas e assunções sobre a forma como a plataforma (aqui 
proposta conceptualmente) será aceite pelos seus 
interlocutores, nem qual o grau de eficiência e sucesso que 
será originado pela interligação operacional de todos os seus 
módulos. Desta forma, a principal proposta de trabalho futuro 
será o desenvolvimento de um protótipo funcional que seja 
fiel à proposta conceptual (funcional e técnica) aqui 
apresentada, para que posteriormente possamos não só 
realizar todos os testes inerentes à sua validação funcional, 
mas também validar a sua aceitação e perspetiva de sucesso, 
que perspetivamos medir à luz do modelo de sucesso dos 
sistemas de informação proposto por DeLone & McLean [35] 
[36]. 
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