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A INTERNET E A INTERNACIONALIZACAO DE
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MARIE ANNE MACADAR precisam, cada vez mais, conectar-se aos seus clientes. Nesse panorama em que um reforco
macadar@via-rs.net mutuo entre globalizagdo, tecnologias de informacdo e comunicagdo aumentam o acesso a
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agraem|@up.edu.br internacional. Nesse contexto, o objetivo deste trabalho é discutir o uso que as pousadas do

litoral nordestino brasileiro fazem da Internet como uma vitrine virtual para divulgar seus
servicos e captar novos potenciais clientes, principalmente internacionais. Para tanto, utilizou-se
um protocolo de coleta de dados, priorizando quatro vertentes de analise: primeira impressao
deixada pelo site, contetudo, qualidade e design. Com base na analise realizada, verificou-se
que o uso da Internet ainda € muito restrito, ja que um numero reduzido de pousadas explora
um pouco mais do que as funcionalidades simples e de baixo custo. Embora a primeira
impressdo evidenciada pelos sites visitados possa ser positiva, aspectos relevantes no contexto
de concorréncia internacional sdéo menosprezados, fato que leva as pousadas nordestinas a
perderem uma oportunidade importante de divulgacéo e realizacdo de negdcios.
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ABSTRACT

Considering the fierce competition faced by most companies in a globalized economy, it is
important to increase bonds to customers. In a scenario of mutual enforcement of globalization
and the information and communication technologies that enable it, increasing the access to
information and connectivity among people offers several opportunities in the international
tourism arena. The objective of this paper is to discuss the use hostels in the Northeastern
coast of Brazil are making of the Internet as a "virtual shop window" to advertise their business
proposals and to capture the attention of potential customers, specially international ones. In
order to do that, a protocol was used to collect data from the hostels websites, with focus on
four major issues: the first impression given by the website, its content, quality and design.
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Based on the analysis that was performed, it was noticed that the Internet is far from being used
to its full potential. Very few hostels go beyond very simple and low cost functionalities. Although
the first impression given by many sites is positive, important issues in the context of international
competition are disregarded or given little attention, wasting the opportunity the hostels have to
advertise and perform businesses.

Key words: democratic virtual shop window, internationalization, SME, tourism.

INTRODUCAO

A informatica esta se popularizando e criando novos
padrdes de comportamento a medida que os computadores vdo
se tornando mais baratos e, portanto, acessiveis a uma parcela
maior da populacdo. A interligacdo desses computadores em
rede, principalmente por meio da Internet, tem proporcionado
o0 encurtamento das distancias na geografia mental dos seus
usuarios (Drucker, 2000) e, dessa forma, tem facilitado o acesso
a informacdes globais por parte dos internautas. Isso tem trazido
desdobramentos interessantes para o turismo e para a sua
internacionalizacdo: primeiro, facilita o acesso a informacdes
sobre possiveis destinos de viagem, estimulando novos viajantes
- antes inseguros pela caréncia de informacao - a aventurar-se
pelo mundo. Em paralelo, possibilita a criagdo e a manutencao de
lacos afetivos, profissionais ou de outra ordem com pessoas de
lugares distantes gerando o desejo ou a necessidade de realizar
viagens. Além disso, em vista do fendmeno de percep¢do do
encurtamento das distancias, instiga deslocamentos fisicos mais
frequentes e para locais mais distantes.

Assim, a Internet comeca a ser considerada uma
ferramenta estratégica também para a internacionalizagdo das
empresas. Isso se da, por um lado, pela visibilidade mundial
gerada pelo website, que funciona como uma vitrine virtual
para produtos e servicos. Por outro, decorre da utilizacdo da
Internet como um canal de informacao sobre a realidade de
outros mercados (Balbinot et al., 2007).

Se alguém, um dia, imaginou que o mundo virtual
substituiria o real, eliminando ou reduzindo a necessidade
de deslocamentos, esta sendo contestado pelos fatos.
Paradoxalmente, nunca se viajou tanto, o que pode ser facilmente
comprovado pelas estatisticas oficiais e pelos levantamentos
conduzidos por dérgdos de promogdo do turismo (Embratur,
2007). As empresas ligadas ao turismo estio sendo amplamente
beneficiadas pela utilizagdo da Internet como uma vitrine para
seus servicos, pois desta forma, se alavanca seu potencial de
captacao de novos clientes pela simples presenca em um website.

Nesse sentido, em um cenario em que se reforcam
mutuamente a globalizacdo e o uso de tecnologias da
informacdo e comunicagio (TICs) que aumentam o acesso a
informacdo e a conectividade das pessoas, surgem muitas novas
oportunidades e desafios para a area de turismo internacional.
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Os avancos tecnoldgicos dos ultimos anos, com especial énfase
para o advento da Internet, mudaram radicalmente o cotidiano
das pessoas e também a rotina de qualquer negocio de suporte
ao turismo como agéncias de viagem, locadoras de automoveis,
hotéis e pousadas (Abreu e Costa, 2000).

Muitos hotéis estdo investindo na area de informatica,
a fim de atender os turistas com o que Bogato e Teles (2003)
chamam de tecnologias de base. Tais tecnologias consistem
de sistemas que automatizam os servicos ao turista, desde
0 seu primeiro contato com o estabelecimento, por meio de
sites na Internet, ou por intermédio das agéncias de viagens,
passando pela viagem e toda a experi€ncia com o hotel, até a
saida das acomodacdes utilizadas e o retorno para casa. Assim,
fica evidente o importante papel do uso de TICs no setor de
turismo, o que justifica a realizacdo de estudos que examinem
o nivel de implantacéo dessas tecnologias de base e a qualidade
dos servicos oferecidos mediante seu uso.

Ao mesmo tempo em que as novas tecnologias permitem
aos grandes empreendimentos turisticos oferecer cada vez mais
conveniéncia e conforto aos seus clientes, a democratizacdo
do acesso as TICs traz perspectivas antes impensaveis também
para a internacionalizagdo de pequenos negdcios na area
de turismo. Morrison et al. (1999) ja percebiam grandes
oportunidades a serem aproveitadas pelo setor, que pode
realizar esforcos para atrair hospedes de todo o mundo a custos
marginais, diferenciando suas ofertas por meio de fotos, textos,
depoimentos de hdspedes e oferta de prémios.

Diante dessas possibilidades, este artigo discute o uso
que pousadas do litoral nordestino brasileiro fazem da Internet
como uma vitrine virtual para a divulgacdo dos seus servicos e
para a captacdo de clientes, sobretudo internacionais.

Nas proximas secdes, apresenta-se um panorama da
evolucédo da industria do turismo no mundo e no Brasil e da
insercdo dos empreendimentos de pequeno porte nesse setor.
A importancia das TICs na internacionalizag¢do de pequenos
empreendimentos turisticos, a partir da vitrine virtual
proporcionada pela Internet, também € objeto de discusséo.
Em sequida, ¢ descrita a metodologia adotada no estudo dos
sites das pousadas, e na sequéncia feita sua analise. Por fim,
apresentam-se algumas consideracdes com base neste estudo
exploratdrio sobre o tema.
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A INFORMAGAO, AS TECNOLOGIAS E A INDUSTRIA DO
TURISMO NO BRASIL

A industria do turismo, que € considerada uma das
maiores empregadoras em termos mundiais, contribui de forma
decisiva para a economia de muitos paises. Diferentemente de
outros setores, o turismo deve continuar em ascensao no futuro,
uma vez que o tempo destinado ao lazer também continua
crescendo com o passar dos anos (Sheldon in 0'Connor, 2001).

De acordo com um relatério da Associagdo Brasileira de
Agéncias de Viagem (ABAV, 2007), o Brasil conta com 25.700
estabelecimentos que se dedicam a hospedagem, dos quais
aproximadamente 18.000 sdo hotéis e pousadas e 7.500 sdo
residéncias, flats, alojamentos, albergues e clubes que, juntos,
representam uma oferta de 1,1 milhdes de apartamentos. Ainda
conforme o relatorio da ABAV, a receita bruta anual do setor é de
cerca de US$ 9 bilhdes, o que proporciona uma arrecadacéo de
mais de US$ 1,8 bilhdo em impostos, taxas e contribuicées, além
da gerar cerca de dois milhdes de empregos diretos e indiretos. O
setor € intensivo criador e empregador de mao de obra, fato de
que decorre sua importancia para o0 mercado de trabalho do pais.

Ainformacédo ja foi descrita como a forca vital do turismo.
Para 0'Connor (2001), néo seria possivel o setor operar, na
atualidade, se ndo fossem as modernas tecnologias disponiveis
para organizar, tratar e oportunizar a informacao.

Assim, a tecnologia desempenha um papel cada vez
mais importante para o setor, por isso deve ser sempre
considerada no planejamento dos investimentos, de modo
a garantir o oferecimento do maximo de conveniéncia para
clientes e potenciais clientes, em todas as etapas de interacdo
com a empresa. De acordo com Mendes Filho e Silva (2003),
ferramentas tecnoldgicas permitem que os hotéis que as
utilizam de forma eficaz melhorem a sua competitividade. Por
essa razao, a auséncia dessas tecnologias em um hotel pode
determinar a sua sumaria exclusdo do mercado.

Com o passar do tempo, as pessoas estdo confiando mais
na Internet como midia para a intermediacdo de negdcios e
para a aquisicao de produtos e servicos. Isso também ocorre
com os servicos turisticos oferecidos pela web. Os turistas
buscam na Internet as informacées necessarias para planejar
suas viagens, ou mesmo para adquirir pacotes, fazer reservas
de aluguel de carro ou de acomodacéo (Brasil, 2009).

Néo basta, contudo, se fazer presente na Internet, por
meio de um site. Nielsen e Tahir (2002) elencam algumas
diretrizes basicas capazes de garantir o sucesso dessa
iniciativa: (i) enfatizar o que o site faz de importante, assim
como esclarecer a diferenca entre o site e os dos principais
concorrentes; (ii) evitar conteudo redundante: (iii) oferecer
aos usuarios acesso direto as tarefas de alta prioridade no
site; (iv) evitar janelas pop-up; e (v) disponibilizar aos usuarios
recursos para personalizar a aparéncia basica da interface com
0 usuario da home-page.

O fato de os empresarios do setor de hotelaria nao
terem consciéncia de todo o potencial da Internet para os

seus negocios implica na subutilizacdo desta pelas empresas
do ramo, na visdo de Mendes Filho e Teixeira (2003). Seriam
necessarios, por consequinte, investimentos em Tl com foco
estratégico, para que os hotéis pudessem aproveitar melhor as
possibilidades da Internet e do comércio eletrdnico.

A Internet propicia uma acdo ampliada que possibilita
atingir um maior nimero de clientes potenciais a um baixo
custo. Esse fator € primordial para pequenos negocios com
poucos recursos a serem investidos (Balbinot et al., 2007;
Morgan-Thomas e Bridgewater, 2004; Chen et al., 2003; Hamil
e Gregory, 1997). Assim, surge a sequinte questdo: como a
Internet pode ajudar na internacionalizacdo de pequenos
negocios no setor do turismo?

A internacionalizacdo de empresas tem sido discutida
a partir de diferentes perspectivas teoricas. Dentre essas, as
que mais podem contribuir para os objetivos deste estudo sao
apresentadas a sequir.

CORRENTES DE PESQUISA EM INTERNACIONALIZACAO

Os estudos sobre estratégias de internacionalizacao de
empresas sequem basicamente duas perspectivas distintas. A
primeira, focada em aspectos econdmicos, designada corrente
econbémica, apresenta a tendéncia de considerar o processo
de internacionalizacdo da organizacdo fundamentado na
racionalidade e na alocacéo 6tima de recursos (Barreto e Rocha,
2003). Um dos defensores mais conhecidos dessa abordagem é
Dunning (1980). Este autor, por meio do seu paradigma eclético,
conseguiu resumir as ideias da escola. Nesse paradigma,
Dunning (1980) conciliou os conceitos originais da teoria
da firma de Coase (1937) com a teoria da internalizacdo de
Buckley e Casson (1976).

Asegunda perspectiva, a processual (ou comportamental),
baseia-se na racionalidade limitada dos agentes (Simon, 1997)
e na escassez de recursos (Penrose, 1959). Segundo Barreto e
Rocha (2003), essa perspectiva concentra o foco nos fatores
subjetivos do processo decisorio de investimento no exterior e
assume o processo de internacionalizacdo como uma sequéncia
gradual de ajustes a fatores organizacionais e de seu ambiente.
Essa corrente foi consolidada nos trabalhos de Johanson e
Wiedersheim-Paul (1975) e de Johanson e Vahlne (1977).

A perspectiva econémica explica, sobretudo, o
comportamento de internacionalizagdo de empresas de grande
porte, tendo em vista que a maioria dos trabalhos que lhe
deram origem estudou empresas em estagios avancados de
internacionalizacdo, as quais buscavam a geracdo de vantagem
competitiva por meio da instalacdo de unidades fabris em
diferentes localizac6es. Por outro lado, a escola comportamental
apresenta a internacionalizacdo de diferentes tipos de empresas
como um processo gradual de entrada em novos mercados
(Andersson e Holm, 2002). As conclusdes desta trazem novas
perspectivas para a internacionalizacéo de Pequenas e Médias
Empresas (PMEs), porque a escola discute a escassez de recursos
e os riscos percebidos da atuacdo no mercado externo, com base
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na racionalidade limitada. Assim, para fins deste estudo, que tem
como foco pequenos negocios, a escola comportamental oferece
um modelo mais adequado, uma vez que trata de questdes
ligadas ao estagio inicial de internacionalizacao.

AINTERNET COMOVITRINEVIRTUAL E A POSSIBILIDADE
DE INTERNACIONALIZAGAO DO NEGOCIO DETURISMO
Varias sao as razdes associadas a internacionalizagao de
empresas. A mais evidente € a procura por novos mercados,
quando o mercado doméstico ja esta saturado, ou quando
outros mercados externos apresentam maior atratividade do
que o interno. Dunning (1980, 1988) discute amplamente as
vantagens ligadas a localizacdo e ao modo como a empresa
pode internaliza-las para obter posicionamento privilegiado
no mercado. A escola processual, no trabalho de Johanson
e Vahlne (1977), discute a internacionalizagdo como forma
de obtencdo de acesso a novos recursos que podem ser
utilizados para a continuagdo do processo de expansao
internacional. Contudo, existem motivos mais importantes,
e menos evidentes, do que a simples busca por expansado de
mercado e aproveitamento de escala produtiva. Oportunidades
para explorar as vantagens de uma empresa na producao, no
marketing e no conhecimento, em vista da coordenacdo de
atividades, sdo discutidas por Bartlett e Ghoshal (1989) e por
Kogut (1985), quando mencionam as questdes relativas aos
ganhos em escala, ao escopo e, sobretudo, a aprendizagem
com as diversas filiais, fatores vitais para a continuidade da
vantagem competitiva da empresa internacionalizada. Alguns
autores acreditam que a internacionalizacdo pode ter motivos
estratégicos: passar a frente de concorrentes; posicionar-se
em mercados potenciais (Madsen, 1998); reduzir a exposicdo
a fornecedores ou mercados (Porter, 1990), ou, ainda, buscar
ativamente tecnologia e conhecimento (Dunning, 2001).

A atuacdo internacional também representa um
grande campo de aprendizagem e a consequente inovacdo
para um negocio. Além disso, ela propicia um extenso
espaco de oportunidades. Existem varias discussdes sobre o
processo de internacionalizagdo das empresas com base no
incrementalismo da acdo (Buckley e Casson, 1998; Root, 1994;
Reid, 1981; Cavusgil, 1980; Bilkey e Tesar, 1977).

No caso do turismo, a internacionalizagdo cria
oportunidades de as empresas estarem mais bem preparadas
para acolher diferentes culturas. Ao mesmo tempo, por meio
da Internet, elas podem obter informacdes globais sobre novas
tendéncias, saber que resulta em clientes mais satisfeitos.
Além disso, novas praticas de gestdo podem ser conhecidas
pela mesma via virtual.

A internacionalizagcdo, contudo, ¢ um momento de
grande incerteza, principalmente para os pequenos negocios.
0 pensamento da corrente nérdica revela que o executivo
procura evitar a incerteza na procura de oportunidades
de internacionalizacdo. Assim, expande suas operacoes,
inicialmente, para mercados de menor distancia psiquica
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(Johanson e Vahlne, 1977), transformando a Internet em uma
ferramenta de suma importancia nesse processo.

A vantagem da Internet ligada a internacionalizacédo
parece acertada em termos de investimento inicial, visto que uma
instalagdo virtual possui um custo significativamente inferior
a uma instalacdo fisica. Na realidade, a verdadeira vantagem
desse veiculo € a reducdo dos riscos associados ao seu uso ho
estagio inicial de internacionalizacdo. Além disso, a utilizacdo da
Internet como localizacéo virtual de empresas brasileiras deve
ser considerada como um fator de aprendizado, ja que:

® uma das razdes de se desenvolverem aliancas estra-
tégicas para a entrada em um determinado mercado ¢é
a falta de conhecimento do mercado local (Beamish e
Killing, 1997; Contractor e Lorange, 1988). No entanto,
por meio da Internet, existe um aumento do fluxo de
informacdo sobre os mercados internacionais visados,
evento que permite a empresa conhecer melhor a
realidade local, mesmo sem estar fisicamente imersa
nela;

® durante a troca de informacfes, uma rede virtual
pode ser formada, tornando a empresa mais
proxima e conhecida do publico-alvo internacional,
estabelecendo-se, dessa forma, um network (Stam e
Elfring, 2008; Johanson e Vahlne, 1990). Trata-se de
uma discussao importante dentro da literatura, pois,
por meio desse network, as distancias psiquicas sao
reduzidas, bem como o potencial de novos negdcios ¢
alavancado (Kali e Reyes, 2007; Coviello, 2006);

e finalmente, a empresa pode testar, virtualmente, o seu
produto, fato que evita ou adia um dispendioso teste
(fisico) de mercado, o qual envolva o deslocamento
de recursos.

Além do efeito de aprendizado, a inovacdo também pode
ser considerada uma consequéncia interessante gerada pela
exposicao virtual a um novo mercado. De acordo com Porter
(1990) e seu modelo do diamante, varias condi¢ées do mercado
internacional podem gerar um efeito positivo sobre a inovacao
da empresa local:

® quanto mais sofisticada e exigente for a demanda
internacional (consumidores/clientes), maior sera o
esforco empregado pela empresa para se adaptar a
nova situagcdo. A empresa sentira a necessidade de
melhorar seus produtos, em vista da exposicdo a
consumidores mais exigentes, o que também tera
impacto em ofertas locais e pode gerar uma vantagem
competitiva sobre os concorrentes que atuam nesse
mercado, especificamente, e, eventualmente, também
sobre concorrentes globais;

® a empresa pode desenvolver uma rede de relagcdes com
fornecedores e outros parceiros mais sofisticados,
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acdo que possibilita, em muitos casos, a obtencédo de
um melhor produto ou a oferta de um melhor servico
a um custo inferior;

® a rivalidade encontrada conduzira a empresa para a
inovacdo e a melhora de seus produtos efou servigos.
Assim, a empresa inovara para reduzir os custos e
melhorar a qualidade do seu produto ou servico,
tornando-o mais competitivo e melhor adaptado a
nova realidade.

Finalmente, uma das vantagens da utilizacdo da Internet,
que ndo pode ser ignorada, € a possibilidade de venda direta, sem
intermediarios. Tal oportunidade leva a uma relacdo de fidelidade
com o publico-alvo internacional, ao atendé-lo diretamente por
meio desse veiculo de comunicacdo e venda. Evita-se, assim,
a convocacdo de outras empresas para a internacionalizacao
dos produtos efou servicos da empresa e reduzem-se o0s custos
de desenvolvimento de agentes locais nos mercados-alvo que
precisariam ser treinados para agir de acordo com os valores
da empresa. No setor de servicos, como € o caso do turismo, a
maximizagéo de vantagens do uso da Internet no momento da
internacionalizacdo é muito mais visivel e tangivel. A empresa
pode reduzir seus custos transacionais por meio de uma venda
direta dentro do proprio website, no qual o cliente/hdspede
€ 0 mestre das suas operacoes. A maximizacdo da eficiéncia
pela reducédo de custos decorre também do fato de a empresa
alocar menos recursos em promocdes de marketing, em face da
visibilidade gerada pelo website.

0 senso comum aponta na direcdo de que, "na era digital,
mais empresas, dos mais diferentes setores, vao cada vez mais
ignorar seus canais tradicionais de distribuicdo para atender
seus clientes diretamente” (Kanter, 1998, p. 219). Contudo,
muitas empresas enfrentaram dificuldades, e ainda enfrentam
para adotar canais mais diretos de venda ao consumidor,
mesmo quando surgem tecnologias que estimulam e viabilizam
tecnicamente esta iniciativa.

Um caso classico € o da Levi's, que chegou a conceber,
anos antes do advento da Internet como um agente facilitador
da interacdo direta entre fabricante e consumidor, um modelo de
negocios no qual o cliente visitava uma loja de departamentos,
tirava suas medidas, escolhia o tecido e, depois, recebia em
casa um par de jeans feito sob encomenda e sob medida. O
lojista transmitia as informacdes necessarias para a producédo
da calca, a partir de um terminal de computador situado nas
dependéncias da loja, diretamente para a linha de producéo
da empresa, € isso permitia producao, de forma orientada
pela demanda, de itens ajustados as necessidades individuais
(Mckenna, 1995). O modelo de negdcio foi abandonado pela
Levi's, ndo por falta de aceitacdo do mercado, mas por conflito
de interesses com os varejistas, que se sentiram ameacados
pela nova forma de comercializacdo dos produtos adotada
pela empresa, ja que essa novidade reduzia a relevancia do
seu papel na cadeia de valor.

Em funcédo de experimentos malsucedidos como este,
Lee et al. (2003) apontam para o dilema enfrentado por muitas
empresas, que dificulta a tomada de decisdo estratégica sobre
0 posicionamento na web: caso ndo vendam seus produtos
diretamente pela Internet, os clientes procuraréo concorrentes
que o facam. Por outro lado, se o fizerem, seus distribuidores e
varejistas desertardo, passando a vender apenas os produtos de
fabricantes que ndo concorram diretamente com seus canais
tradicionais de distribuicdo.

Esse fator € menos evidenciado no setor de servicos. No
entanto, a sensacdo de ser escutado e de ser especial € um
aspecto crucial. Nesse sentido, um grande desafio da Internet,
como facilitadora para a conquista de novos mercados ¢
mostrar o valor agregado que o consumidor busca em um
servico. Byron (2008) salienta o grande problema que se
identifica em relacdo a desentendimentos nas comunicacées
via e-mail: a preocupacdo com a imagem - presente na
concepcdo do website e nas repostas enviadas aos clientes
- passa a ser extremamente relevante, a fim de concluir a
venda do servico.

Tendo em vista os aspectos acima destacados, € objetivo
deste estudo verificar o uso que pousadas do litoral nordestino
brasileiro estao fazendo da Internet como uma vitrine virtual
(democratica, ja que esta disponivel para todos) para a
divulgacdo e captacdo de novos e potenciais clientes, em
especial clientes internacionais.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
CARACTERISTICAS DA PESQUISA

Do ponto de vista metodologico, esta pesquisa ¢
descritiva, porque se preocupa com a analise das caracteristicas
dos sites de pousadas litoraneas do Nordeste, a partir de
observacdo, registro e contabilizacdo de frequéncias de
ocorréncia. E primordialmente quantitativa, em virtude da
forma como foi elaborado o protocolo de coleta de dados e,
consequentemente, do tratamento que lhes foi dado, como
se discute a sequir. E comparativa porque tem o propdsito
de identificar semelhancas e diferencas, além de outras
relacbes entre as diversas observacdes efetuadas. Por fim,
¢ exploratdria-observacional e ndo-participante, pois 0s
investigadores, ao procurarem conhecer melhor o objeto
da pesquisa, ndo tomaram parte do estudo como se fossem
membros do grupo observado. A observacéo € passiva, ja que
se procura detectar e registrar, da forma mais fiel possivel, as
ocorréncias que interessam a analise.

A AMOSTRA DA PESQUISA

Adelimitacdo da amostra ocorreu em fungao do universo
de pesquisa: Guia Quatro Rodas Brasil 2007. Para inclusdo dos
sitesa serem avaliados no presente estudo, foram selecionadas
hospedagens localizadas no litoral nordestino, denominadas
pousadas por esse guia turistico. Assim, foram contabilizadas,
inicialmente, 83 pousadas, localizadas em quatro estados do
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Nordeste. Para sete dessas, ndo foi possivel localizar um sitena
Internet, por meio dos principais mecanismos de busca. Assim,
foram observados e analisados os sites de 76 pousadas, cuja
localizacdo ¢ apresentada na Tabela 1.

Tabela 1 - Localizacdo das pousadas incluidas no estudo.
Table 1 - Location of the hostels included in the study.

Localidade Num. de pousadas
Porto de Galinhas (PE) 15
Itacaré (BA) 13
Jericoacoara (CE) 12
Praia da Pipa (RN) 12
Fernando de Noronha (PE) 7
Morro de Sdo Paulo (BA) 7
Trancoso (BA) 7
Porto Sequro (BA) 3

Fonte: Os autores, incluindo as pousadas do litoral nordestino mencionadas
no Guia Quatro Rodas 2007 (Guia Brasil, 2007).

O PROTOCOLO DE COLETA DE DADOS

Para compor um protocolo de coleta de dados que
permitisse avaliar os sitesda Internet utilizados por pousadas
para se apresentarem na web a possiveis interessados pelos
seus servicos, inclusive a clientes internacionais, partiu-se dos
modelos de Rachman e Richins (1998), de Parasuraman (2000)
e de Loicano et al. (2000).

Rachman e Richins (1998) estabeleceram alguns
critérios para a avaliacdo de sites na Internet, relacionados
ao conteudo, a qualidade do conteudo e ao design, que tém
sido adotados por pesquisadores na area do turismo. Flecha
e Damiani (2000), por exemplo, utilizaram essas diretrizes
para avaliar os sites de agéncias de viagens, hotéis e
empresas de lazer. Além dos critérios de avaliacdo, Rachman
e Richins (1998) propdem, ainda, iniumeras caracteristicas
que consideram indispensaveis em um site de turismo, muitas
das quais contempladas no protocolo de coleta de dados
desenvolvido para o presente trabalho e assim referidas:
(i) produtos/servicos oferecidos; (ii) logotipo e marca; (iii)
formas de contato; (iv) preco dos produtos/servicos; (v) dicas/
perguntas frequentes (FAQ); (vi) informacdes sobre a empresa;
(vii) e-mail; (viii) métodos de pagamento; (ix) ultimas noticias/
novidades; (x) atendimento on-line; (xi) reserva/pagamento
on-line; (xii) informagdes sobre transporte; (xiii) mapas; (xiv)
descontos; e (xv) idiomas alternativos.

0 modelo ServQual, adaptado para a Internet
(Parasuraman, 2000), prevé a avaliacdo das seguintes
caracteristicas de sites: (i) acessibilidade (velocidade com
que se consegue localizar a empresa prestadora de servico
na Internet e rapidez de carregamento do site); (i) percepgdo
de seguranca ao entrar no site; (jii) facilidade de navegacéo;
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(iv) eficiéncia (simplicidade de uso); (v) flexibilidade; (vi)
customizacéo (capacidade de o site reconhecer e adaptar-
se as preferéncias individuais do internauta; (vii) indicacdo
do preco (possibilidade de simular e comparar tarifas); (viii)
privacidade (politica e acGes para a protecdo da informacéo
pessoal e das transacdes); (ix) estética; (x) confiabilidade; (xi)
responsividade (capacidade de o site responder rapidamente
e resolver problemas para o cliente).

Finalmente, foram utilizados os constructos propostos
por Loicano et al. (2000), no WebQual, para a elaboracéo do
protocolo de coleta de dados desta pesquisa: (i) facilidade
de uso (facilidade de entendimento e operagdo intuitiva);
(ii) utilidade (adequacdo da informacéo; possibilidade
de interatividade; confianca e tempo de resposta); (iii)
entretenimento (apelo visual; inovacgdo e apelo emocional/
intensidade do envolvimento; (iv) relacionamento (interacéo
on-line), comparacdo com canais alternativos, imagem
consistente com a transmitida por outros canais. Esses
constructos, de certa forma, se sobrepdem aos ja mencionados,
e isso exigiu ajustes na elaboracdo do protocolo deste estudo,
de modo a incorpora-los aos demais, sem causar repeticdo ou
redundancia de informacaes.

AVALIDACAO DO PROTOCOLO DE COLETA DE DADOS

A partir desses modelos, construiu-se um protocolo
inicial de coleta de dados, que priorizava quatro vertentes
de analise: (i) primeira impressdo deixada pelo site; (ii)
conteudo; (iii) qualidade; e (iv) design. Esse protocolo foi
testado na avaliacdo de trés pousadas da regido sudeste
(que ndo fariam parte do estudo, em virtude de exclusio
geografica), apenas para verificar a sua adequacdo e para
eliminar, ou ao menos reduzir, a incidéncia de fatores de
subjetividade na coleta de dados.

Os pesquisadores encarregados desse pré-teste sugeriram
a inclusdo de poucas questdes e a exclusdo, ou melhor
especificacdo, de outras. Depois de realizados os ajustes
necessarios para garantir a objetividade do estudo, chegou-se
a um protocolo de pesquisa definitivo.

O PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Os dois pesquisadores que haviam se incumbido do pré-
teste foram, entdo, encarregados de avaliar os sites das 83
pousadas nordestinas a serem incluidas no estudo. Esta tarefa
foi realizada por um dos pesquisadores em dezembro de 2007
e, pelo outro, em marco de 2008. Este lapso temporal resultou
em pequenas incompatibilidades entre as duas analises, apesar
do cuidado com a objetividade do protocolo de coleta de dados:
alguns sites foram remodelados, com a introducdo de novas
funcionalidades. Embora isso represente uma limitagcdo do
estudo, também € uma evidéncia da dinamica do objeto de
pesquisa e da rapida perecibilidade dos dados. A situacgao foi
contornada com o retorno do primeiro pesquisador a analise
de todos os sites nos quais foi detectada alguma diferenca
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importante no preenchimento do instrumento de coleta de
dados. Esse pesquisador teve autonomia para decidir qual
das duas avaliacdes estava correta: a dele ou a do colega.
Nas proximas secoes, apresentam-se os dados coletados e se
procede a analise.

APRESENTACAO DOS DADOS COLETADOS

Apesar de a primeira impressao deixada pelos sites
visitados, em sua grande maioria, ter sido bastante positiva
(tempo satisfatorio para acessar o site e facilidade para identificar
informagdes), o conteudo, a qualidade e, principalmente o
design dos sites, em geral, deixaram a desejar. Esses aspectos
sdo extremamente importantes, quando analisados em um
contexto de intensa concorréncia internacional.

CONTEUDO

Os resultados do levantamento realizado demonstram
que aproximadamente 30% dos sites pesquisados ndo
disponibilizam algum tipo de apresentacdo da pousada (do tipo
"quem somos"). Somente 50% deles apresentam referéncias
locais ou mapas. As informacdes sobre os costumes regionais
sdo apresentadas de forma inexpressiva, ou inexistem, para
a grande maioria das pousadas pesquisadas (68%). Apesar
de os aspectos visuais das pousadas serem contemplados
frequentemente (fotos de ambientes internos, externos e
acomodacdes), bem como informacdes sobre a infraestrutura
de servicos estarem disponiveis, observa-se forte caréncia
em atender potenciais clientes estrangeiros. Muitos sites
ndo disponibilizam acesso em outros idiomas (32% séo
apresentados exclusivamente em portugués) ou, quando
o fazem, o conteudo ¢ insatisfatorio (20% dos casos) ou
incompleto (28% dos casos). Somente 43% dos sites visitados
apresentam algum tipo de informacdo sobre cultura, lazer e
dicas do que fazer na regido. A grande maioria dos sites (68%)
ndo oferece informacdes sobre o clima ou /inks para sites de
meteorologia ou, quando apresenta este tipo de informacéo,
é fraca (17%) ou, quando muito, razoavel (13%). Tampouco se
verificou preocupagdo em esclarecer o visitante do site sobre
a moeda local e cAmbio (somente seis dos 76 sites visitados
tinham essa informacéo). Essa deficiéncia poderia ser suprida
por meio de um link para outro site relacionado as necessidades
dos turistas, mas somente 13% dos sites visitados possuem
tal funcionalidade. Um ultimo aspecto, bastante relevante
para quem esta organizando sua propria viagem pela Internet,
refere-se a disponibilizacdo de tarifario. A grande maioria dos
sites (56 dos 76) ndo apresenta tarifas. Somente quatro sites
as expressam de forma detalhada, e outros treze, de modo ndo
detalhado, mas de qualquer forma, ainda assim, considerado
completo.

QUALIDADE
Em grande nimero de sites (25 dos 76), considerou-se
que o conteudo ndo € apresentado de forma organizada. A

quase auséncia de recomendacdes, tanto de hospedes quanto,
principalmente, de 6rgédos credenciados, € aspecto que chama
a atencdo ao se analisarem os dados coletados. Especialmente
marcante € a falta de mencdo a drgdos credenciadores
internacionais.

0 tempo de resposta de mensagens enviadas - seja via
site, seja via e-mail - em um primeiro momento, pode parecer
satisfatorio, se comparado ao tempo de resposta de empresas
de outros setores. Contudo, considerando a necessidade de
decisdes rapidas pelos potenciais clientes, fazé-los aguardar
mais de 24 horas por uma resposta € correr o risco de perdé-
los para a concorréncia (32% das pousadas deixaram de
responder a, pelo menos, um dos pesquisadores, e cinco delas
ignoraram ambos).

DESIGN

A imensa maioria dos aspectos relacionados a design
inexiste ou € inexpressiva na amostra pesquisada. A demora em
responder e-mails (em muitos casos, sem respostas), so se agrava,
quando se verifica a auséncia total da possibilidade de se fazerem
reservas on-line. Estes fatos demonstram a falta de investimentos
em tecnologias de informacéo que, de alguma forma, ddo suporte
a uma série de requisitos essenciais a conquista de clientes no
exterior (e até mesmo no Brasil). Além dos sites pesquisados ndo
fornecerem opcdes de pagamento on-line, por meio de cartdo de
crédito, o que facilita a reserva para turistas estrangeiros, alguns
sites apresentam, como unica forma de pagamento antecipado,
a realizacdo de depdsito bancario (praticamente invidvel para
residentes no exterior). Outro fato interessante, relacionado ao
design dos sites pesquisados, refere-se a disponibilizacdo de
formulario para sugestdes (feedback): somente 10 dos 76 sites
dispdem dessa ferramenta que, embora considerada bastante
simples, parece pouco valorizada pelos gestores dessas pousadas.
De forma geral, os sites demonstram escassez de informacoes.
Somente 12 dos 76 sites pesquisados, sob o ponto de vista
dos pesquisadores, estimulam o acesso e apenas um deles foi
considerado detalhado. A Tabela 2 apresenta em detalhes os
resultados da avaliacdo dos sites concretizada neste estudo.

ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Ao analisarmos esses dados, do ponto de vista de um
potencial turista estrangeiro - que pouco conhece sobre
0 nosso clima, cultura e moeda local -, esta amostragem
apresenta indicios de despreocupacdo ou desinteresse para
com este cliente. A verificacdo de que mais de 30% dos
sites pesquisados estdo exclusivamente em portugués é uma
primeira evidéncia da pouca énfase dada a atracdo de turistas
estrangeiros. O fato de os sites ndo possuirem sistemas de
reserva on-line, de o tarifario ndo estar disponivel, ou estar
disponivel apenas na moeda local, e a nitida desatualizagdo das
informacdes apresentadas, também, contribuem para afastar os
turistas de outras partes do mundo. Assim, ao contrario do que
se pode imaginar, o planejamento de hospedagem (pousadas)
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Tabela 2 - Dados descritivos do protocolo de coleta de dados.
Table 2 - Descriptive data protocol for data collection.
Primeira impressao deixada pelo site
Item do protocolo de coleta de dados
0 tempo para acessar o site é satisfatorio? (< 10s é satisfatorio)

0 usuario ¢é capaz de identificar com facilidade a informacédo que deseja a partir
do menu?

0O site oferece um mapa para navegacgao?

Contetdo

0 site possui apresentacdo da pousada (quem somos)?

0O siteindica a localizacdo da pousada?

0O site oferece telefones para contato?

O site disponibiliza endereco de e-mail para contato?

O site apresenta mapas e referéncias locais?

0 site mostra as acomodacdes (fotos dos quartos)?

0O site mostra outros ambientes internos (fotos do restaurante, areas de lazer)?
0 site mostra 0 ambiente externo (praia, bosque, areas externas de lazer)?

0 site informa sobre a infraestrutura de servicos (telefone, TV, TV por assinatura, ar
condicionado, acesso & internet)?

0 site disponibiliza passeio virtual?
0O site oferece informacdes sobre a moeda local e o cambio?

As paginas internas do site estdo traduzidas para o(s) idioma(s) estrangeiro(s)
indicado(s) na home page?

A qualidade do conteudo em lingua estrangeira é satisfatoria?

0 site oferece informacdes sobre cultura, lazer e dicas sobre o que fazer na regido?
Qualidade

0 conteudo do site é¢ bem organizado?

0O site apresenta um espaco para depoimento de héspedes?

A pousada apresenta recomendacdes de drgdos credenciados?

Design

As reservas podem ser feitas on-line?

0 sistema de reservas fornece informacdes sobre a disponibilidade de quartos,
numero de pessoas por quarto, camas extras, berco?

0O site fornece opcdes para pagamento on-line por meio de cartéo de crédito?
0 site fornece informagdes sobre outras formas de pagamento?

0O site oferece formulario para cadastro on-line para receber informacdes
(mala direta)?

0 site fornece formulario para sugestées (feedback)?
A pousada oferece algum tipo de programa de fidelidade no site?
0 site fornece links para outros sites relacionados as necessidades dos turistas?

As informacgdes estdo atualizadas (evidéncias de atualizacéo)?
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66

62

56
67
74
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38
70
69
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39
33
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10
28

14
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70

15

15
43

25
72
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76
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58

70

66
76
66
48

335

nao se aplica

20

22
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Item do protocolo de coleta de dados r:r::;) fraco razoavel completo detalhado
Contelido

0 tarifario é apresentado de forma clara? 56 1 2 13 4

0 S{te oferece |.m’;ormagoes sobre os costumes 59 13 10 0 1
regionais (tradic6es)?

0 sfe ofere'ce mformagoes sobre o cllmg da 59 13 10 0 1
regido ou links para sites de meteorologia?

Design
As informacdes estimulam o acesso ao site? 20 21 23 n 1

Conteudo

0 site possibilita acesso

. Num. de sites
em outros idiomas?

Inglés 50
Espanhol 20
Francés 9
Alemao 6
Italiano 5

Sueco 3
Holandés 1

Portugués 25

Fonte: Dados da pesquisa.

no litoral nordestino brasileiro com o apoio da Internet ainda
€ uma tarefa dificil, de acordo com o que demonstra a amostra
deste estudo.

E interessante observar que muitas funcionalidades
- as quais, potencialmente, alterariam parte deste quadro -
podem ser implementadas nos sites visitados em curto espaco
de tempo. Além disso, 0 custo seria pouco significativo, se
comparado aos ja existentes e necessarios para a manutencao
de um site. Acresce-se a isto a possibilidade do desenvolvimento
de aliangas estratégicas com empresas de turismo estrangeiras,
que fica prejudicada, mesmo que tais empresas tenham
interesse em estabelecer parceria local para ampliar os servicos
oferecidos aos seus clientes (Beamish e Killing, 1997; Contractor
e Lorange, 1988). Essas parcerias internacionais poderiam, por
exemplo, permitir aportes financeiros para implementacéo de
funcionalidades que possibilitassem crescimento do turismo
estrangeiro em nosso pais.

Do ponto de vista de um gestor publico, que deve propor
politicas publicas para alavancar o turismo brasileiro, esses

Qualidade da comunicagdo por e-mail

Tempo Num. de sites
respostas < 24 horas 32
respostas > 24 horas 18

sem resposta 25

resultados indicam que, além da necessidade rotineira de
aperfeicoamento da méo de obra - ja que € um setor que utiliza
intensivamente este recurso - investimentos em tecnologias
de informacdo e comunicagdo se fazem necessarios para
uma melhoria na prestacdo desse servico. Organizar, tratar e
disponibilizar informacao acurada € essencial para o setor em
analise (0'Connor, 2001). A qualidade do servigo prestado tem
como base decisdes e acdes nutridas por essas informacoes.
Portanto, se ha a intencdo de aprimorar a qualidade na
prestacdo de servicos relacionados ao turismo internacional,
as TICs se apresentam como uma ferramenta fundamental.
As TICs também possibilitam aproximar empresas de
diferentes nacionalidades, mesmo que de pequeno porte,
promovendo a formagdo de uma rede (Stam e Elfring, 2008;
Johanson e Vahlne, 1990), em que as distancias psiquicas
sdo reduzidas, enquanto o potencial de novos negocios €
alavancado (Kali e Reyes, 2007; Coviello, 2006). Dessa maneira,
aspectos como conteudo, qualidade e design dos sites - que
deixaram a desejar na presente pesquisa — podem (e devem) ser
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aperfeicoados para ajudar na internacionalizacdo de pequenos
negocios do setor do turismo do nordeste brasileiro.

Verifica-se que as vantagens do uso da Internet na
internacionalizacdo virtual sdo inumeras. A possibilidade de
desenvolvimento de redes de negocios a baixo custo parece
sera primeira a ser vislumbrada por aqueles que percebem sua
potencialidade. Contudo, a possibilidade de democratizar o
acesso internacional de pequenas e médias empresas (PMEs),
por meio da exposicdo virtual de seus produtos e servicos,
antes inimaginavel, oportuniza que este tipo de organizacdo
também possa se beneficiar da internacionalizagédo, pela
criacdo e manutencdo de uma vitrine virtual. Assim,
pequenas, médias e grandes empresas sao passiveis de se
internacionalizarem de forma igualitaria pela Internet. Esta
€ uma das razbes que permitem qualifica-la como vitrine
mais democratica para a exposicdo dos produtos e servicos
de uma empresa ao mercado internacional.

CONSIDERAGOES FINAIS

0 objetivo deste estudo foi verificar o uso que pousadas
do litoral nordestino brasileiro fazem da Internet como uma
vitrine virtual democratica para divulgacdo e captacdo de
novos potenciais clientes, sobretudo internacionais. Com
base nas analises realizadas, verifica-se que o uso da Internet
como uma vitrine virtual ainda é muito restrito, com reduzido
numero de pousadas que demonstram essa preocupacao.
Apesar da possibilidade de utilizar a Internet como uma
modalidade de venda direta, sem intermediarios, e do
estabelecimento de relaces de fidelidade, este ndo tem sido o
foco das pousadas pesquisadas. Funcionalidades simples e de
baixo custo ndo tém sido priorizadas pela amostra pesquisada.
Além do longo tempo de resposta para mensagem de e-mail
efou formuldarios eletrénicos, mecanismos de contato on-line
gratuitamente disponiveis pela web pouco tém sido utilizados
(Skype e MSN, por exemplo). Considerando que a maioria
das pousadas pesquisadas € de pequeno e médio porte,
esses mecanismos podem ser um substituto dos sistemas de
reservas on-line, normalmente mais dispendiosos.

Se, por um lado, a auséncia de interacdo com clientes
potenciais pode repelir um mercado em ampla expansao como
o turismo internacional (Embratur, 2007), por outro, demonstra
um amplo potencial a ser desenvolvido mediante parcerias
locais e internacionais. Objetivando a oferta de melhores
servicos, conforme sugerido por Porter (1990), a pesquisa ora
realizada ainda evidencia ser incipiente este tipo de parceria.
A disponibilizacdo de links para servicos correlatos nos sites
das pousadas (por exemplo, atividades de lazer e turismo local)
¢ praticamente inexistente.

Segundo o Plano Nacional de Turismo (2007-2010),
publicado pelo Ministério do Turismo, o Brasil esta entrando
na rota do turismo internacional. Tal evento significa uma
descoberta do Brasil para o turismo e também o situa numa
concorréncia acirrada com outros locais turisticos tdo ou
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mais atrativos do que o Brasil. E importante ressaltar que
essa atratividade relaciona-se estritamente a qualidade do
servico prestado. A divulgacdo dessa qualidade ocorre nédo
somente durante a execucdo do servico, mas também antes e
apos a sua prestacdo, momentos em que a Internet pode ser
extremamente Util.

A pesquisa realizada, apesar de restrita a um segmento
especifico da hotelaria brasileira, retrata o potencial de utilizagao
da Internet na internacionalizacdo de diversos outros pequenos
negocios do setor de turismo no Brasil. Estudos futuros podem
ampliar o universo de pesquisa (voltado, por exemplo, a uma
base de dados mais ampla que o Guia Quatro Rodas), procurando
identificar os fatores que determinam ou contribuem para o uso
da Internet pelas empresas do segmento turistico.

Espera-se que este artigo tenha demonstrado as
deficiéncias do uso da Internet como ferramenta de interacdo
com clientes em potencial interessados nos seus servigos.
De igual forma, este estudo pretendeu esclarecer as virtudes
dessa ferramenta como vitrine virtual, mais democratica do
que qualquer das outras disponiveis para a internacionalizacdo
de um pequeno negdcio. Se isto, de fato, se concretiza neste
estudo, as pousadas do nordeste brasileiro, assim como
inumeros outros empreendimentos com €scassos recursos
financeiros para investir na expansdo dos seus negdcios para
além das fronteiras nacionais, poderao se sentir estimuladas a
dedicar esforcos ao melhor desenvolvimento deste promissor
canal de comunicacdo com o mercado.
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