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REsumo:

O presente estudo teve o propdsito de analisar a relagio entre o nivel de orientagio para o mercado [market orientation] ¢ o
desempenho dos hotéis compreendidos no destino turistico Costa Verde e Mar, em Santa Catarina, segundo a perspectiva interna
e das avaliagdes dos clientes por meio de Online Travel Reviews [OTR]. A populagio investigada compreendeu os hotéis presentes
na regido que possufam pelo menos 50 avaliagdes na respectiva OTR. O filtro levou 4 identificacio de 96 hotéis, dos quais se
obteve a resposta de 62 participantes. Para a coleta de dados utilizou-se a escala Markor de Orientagio Para o Mercado, proposto
por Kohli, Jaworski e Kumar (1993), incluindo-se ainda varidveis de mensuragio de desempenho na hotelaria, assim como a
avaliagio final atribuida pelos hospedes realizada por meio da OTR. Foi encontrado correlagio entre o nivel de orientagio para o
mercado e desempenho organizacional, tal como entre o nivel de OPM e a média das notas registradas na OTR. Estes resultados
demonstraram que, de maneira linear, positiva e moderada, os hotéis que obtiveram melhor avaliagio na OTR, assim como os que
obtiveram melhores indices de desempenho organizacional, foram os que possufam os maiores niveis de orientagio para o mercado,
segundo o modelo proposto.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo, Hotelaria, Orientacio para o Mercado, Online Travel Reviews, Costa Verde e Mar, Santa Catarina,
Brasil.

ABSTRACT:

The study purposes to analyze the relationship between the market orientation level and the performance of the hotels in the
Costa Verde e Mar [Santa Catarina, Brazil] tourist destination, according to the internal perspective and customer ratings through
an Online Travel Reviews [OTR]. The investigated population comprised the hotels present in the region that had at least 50
evaluations in respective OTR. The filter led to the identification of 96 hotels, from which was obtained 62 responses. The
Markor Market Guidance Scale proposed by Kohli, Jaworski and Kumar (1993) was used to collect data, including performance
measurement variables in hotel industry, as well as the final evaluation attributed by the guests performed through Of OTR.
Correlations were found between the level of market orientation and organizational performance, such as between the level of
OPM and the average of the scores recorded in the OTR. Results indicate that in a linear positive and moderate manner, hotels
with best evaluation in the OTR, as well as those with the best organizational performance indexes, were those with the highest
levels of market orientation, according to proposed model.

KEYWORDS: Tourism, Hospitality, Market Orientation, Online Travel Reviews, Costa Verde e Mar, Santa Catarina, Brazil.

INTRODUCAO

O Turismo, no contexto global, assume papel cada vez mais significativo para o desenvolvimento econémico,
social e cultural das destinagdes, sendo considerado, assim, uma das principais fontes geradoras de emprego
e renda. Este se sustenta principalmente por meio da entrega de servigos, estando diretamente atrelada ao
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aumento do poder de consumo da populagio. No Brasil, o Estado de Santa Catarina apresenta grande
destaque em termos de destinos turisticos, dentre os quais encontram-se 0s municipios pertencentes a
regido turistica Costa Verde e Mar, que inclui as cidades de Balneario Camborit, Balnedrio Pigarras,
Bombinhas, Camboriu, Ilhota, Itajai, Itapema, Luis Alves, Navegantes, Penha, Porto Belo e Tijucas.
Estas, com caracteristicas peculiares que envolvem praias, turismo ecolégico, entretenimento, entre outros
atrativos, reunidas formam uma grande poténcia turistica. O fluxo da regio destaca-se pelo turismo de sol
e praia, onde ¢ possivel desfrutar de alternativas como: molhes e trapiches, ilhas, pier de atracagao de navios
transatlnticos, entre outros. Além disso, os demais municipios contribuem para diversidade da regiao, em
termos de turismo de compras, cultural, religioso, ecoturismo, entre outros. Também podem ser encontradas
opgdes como o cicloturismo, observagio de péssaros, cavalgada e parque multitemdtico, gerando divisas para
os municipios diferentes periodos do ano.

Com o propdsito de absorver essa demanda, o setor hoteleiro dé o suporte a receptividade e acomodagao
dos visitantes que permanecem por mais de um dia na regiao, € que representam parte relevante no turismo
de qualquer destinagao. Neste tocante, a gestao hoteleira eficiente se faz necessiria. O monitoramento de
seu desempenho, geralmente se relaciona com a percepcio da qualidade dos servigos oferecidos, o que por
sua vez ¢ avaliada pelo mercado quando do encontro imediato entre ofertante e consumidor. Oferecer uma
hospedagem de qualidade depende, portanto, da compreensdo da qualidade na ética do cliente. Assim,
orientar-se para o mercado ¢ estar disposto a direcionar os esfor¢os organizacionais de modo a compreender
os anseios dos consumidores, monitorar a concorréncia e disseminar essa informacio dentro da prépria
organizacio (Kohli & Jaworski, 1990; Kohli; Jaworski & Kumar, 1993).

Deste modo, para oferecer servigos valorizados pelo mercado, os gestores hoteleiros que competem neste
dindmico setor na busca por novos clientes e fidelizagao dos atuais, devem estar atentos a este propdsito,
possibilitando o alcance da eficicia em suas atividades. Estabelecida a importincia destes anseios gerenciais
também para a hotelaria, o presente artigo ¢ resultante de um estudo que teve como objetivo analisar a
relagao entre o nivel de orientacao para o mercado [OPM] e o desempenho dos hotéis compreendidos no
destino turistico Costa Verde e Mar, segundo a perspectiva interna e das avaliagdes dos clientes por meio
de um Online Travel Reviews [OTR]. A pesquisa caracteriza-se como sendo exploratdria e descritiva, de
abordagem quantitativa. Os métodos utilizados foram o documental e a survey, esta tltima aplicada com
62 gestores dos hotéis componentes da amostra. O instrumento foi composto por varidveis da OPM, do
modelo Markor, de Kohli Jaworski e Kumar (1993), e por varidveis que permitiram levantar o desempenho
dos hotéis, complementado ainda por dados do sitio TripAdvisor, a partir das avaliacoes dos hospedes.

A ORIENTAGAO PARA O MERCADO [OPM] E A HOTELARIA

A evolugao dos conceitos a respeito do marketing e as mudangas nas filosofias adotadas pelas organizagoes
trouxeram novas perspectivas sobre o tema. Estas mudancas evidenciaram, para os gestores ¢ demais
participantes das empresas, assim como para O meio académico, a importancia de as organizagoes
direcionarem seus esfor¢os de modo a compreender ¢ atender o mercado e a sociedade (Ardigd, 2013). A
OPM foi um dos temas mais debatidos no marketing na década de 1990 (Gongalves, 2006), embora as
discussoes sobre o tema tenham iniciado em anos anteriores, a partir de artigo de Levitt (2004). Neste estudo,
o autor sugere que as empresas determinem como objetivo principal a conquista de clientes, direcionando
seus esforcos e atividades de modo a atender os anseios ¢ necessidades do consumidor.

Nio tao popular quanto o estudo de Levitt, o trabalho de Mckitterick (1957) ja destacava uma filosofia
organizacional com foco em conhecer e entender as necessidades dos consumidores anos antes (Bueno; John;
Reinert Lyra & Lenzi, 2016). J4 para Gheysari, Rasli, Roghanian ¢ Norhalim (2012), a OPM teve inicio
na literatura académica muito antes, na década de 1920, com o artigo de Strong Jr. intitulado “Teorias de
Vendas’, em que indicios da temdtica ja eram tratados. Porém, foi nos anos 1990 que o tema ganhou foco com
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os estudos de Kohli e Jaworski (1990), Narver e Slater (1990) e Day (1994). Poucos anos apds a publicagio
de Shapiro (1988), na qual justamente era questionado, em traducio livre, “que diabos ¢ ser orientado ao
mercado?”. Como forma de resposta, alguns autores propuseram a formulagio de conceitos sobre OPM, além
da criagio de modelos metodoldgicos a serem aplicados em posteriores pesquisas (Narver & Slater 1990;
Kohli; Jaworski & Kumar, 1993). Esse esfor¢o culminou na publica¢io de uma gama de estudos, grande
parte deles evidenciando a relagio positiva entre OPM ¢ desempenho organizacional (Liao; Chang; Wu &
Katrichis. 2011).

Os estudos desenvolvidos ao longo dos anos e principalmente na década de 90, possibilitaram nao
somente a identificacio da OPM por parte das empresas, como deram a oportunidade de mensurar o nivel
em que esta orienta¢io estd estabelecida na cultura e ou no comportamento organizacional, refletindo-se
nas atividades executadas por elas. Ao estabelecer a OPM como uma varidvel mensuravel, isto ¢, criando
escalas, os pesquisadores permitiram a utilizagio destas informagoes correlacionadas a outras varidveis,
tais como lucratividade, fidelizacio de clientes, ente outras, de modo a permitir validar cientificamente
a eficiéncia da adogao desta filosofia de marketing nas organizagoes. A utilizagiao da escala Markor, de
Kohli, Jaworski ¢ Kumar (1993) ¢ uma dessas possibilidades. A mesma tornou-se recorrente em diversos
estudos de diferentes setores e paises ¢, assim como no Brasil, estd entre as mais utilizadas (Ardigé, 2013).
A escala foi desenvolvida considerando trés determinantes da OPM: a geragao de inteligéncia, disseminagao
de inteligéncia e responsividade. Em linhas gerais, esta escala permite avaliar o quanto a organizagio gera e
compartilha inteligéncia de mercado e a utiliza para dar resposta a0 mercado, gerando valor para o cliente e,
consequentemente para a organizagao (Kohli; Jaworski; & Kumar, 1993).

Porém, no setor da hotelaria, a utilizagio desta escala de avaliagio da OPM, especificamente relacionada
com o desempenho, considerando um recorte de levantamento entre os anos 2012 a 2016, resultou na
identificagio de apenas trés estudos. Wang, Chen e Chen (2012) investigaram 588 hotéis na China, avaliando
diferentes estratégias de orientagio no marketing em conjunto com a OPM, incluindo a orientag¢io para
a Inovagio ¢ Empreendedorismo, observando suas interrelagdes. Schwarzbach, Derreti e Ferreira (2014)
avaliaram 11 meios de hospedagem em uma cidade paranaense, observando que a OPM trouxe resultados
positivos para a organizagio, no que compete a uma melhor taxa de ocupac¢io e maior participagao de
mercado, ambos segundo uma perspectiva interna. J4 Ruizalba et al. (2014) aplicaram o estudo na Espanha
com uma amostra de 201 hotéis e indicaram que a presenca da OPM tem como resultado dois beneficios,
melhoria no desempenho e maior procura de exceléncia no servigo por parte dos colaboradores, resultando
em uma maior satisfacio no trabalho.

Outros trabalhos foram também identificados, porém utilizando-se de outras escalas (Tajeddini &
Trueman, 2012; Ardigd, Zucco & Cardoso, 2013; Veja-Velazquez et al., 2016). Apesar da diferenca entre as
escalas, em todos os casos foram encontradas relagoes positivas entre a OPM e desempenho, mesmo que com
diferentes niveis de significAncia. Mas, ressalta-se que, independentemente da escala, nos estudos relatados a
relagao entre OPM e desempenho das organizagoes atuantes no setor hoteleiro levavam em consideragao a
perspectiva interna, ou seja, o gestor respondente ponderava sob sua perspectiva como estava o desempenho
do empreendimento em que atuava. Assim, esta perspectiva pode estar sob o viés do efeito da desejabilidade
social, como apontam Urdan e Rocha (2006) ¢ Gava e Silveira (2007), em relagio aos estudos de OPM,
quando o respondente tende a responder aquilo que se espera dele ou projetando uma imagem favoravel.

AVALIANDO O DESEMPENHO NA HOTELARIA E AS ONLINE TRAVEL REVIEWS

O desempenho organizacional - ou performance - sempre foi fator de grande relevincia tanto para as
organizagdes quanto no meio académico. Neste tltimo, a necessidade de validar um conceito e estabelecer
seu beneficio e eficicia para uma organizagao faz com que os pesquisadores efetuem diversos tipos de
avaliagdes. As empresas tém como principal objetivo, na sua maioria, o lucro (Kotler, 2011). As avaliagoes de
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desempenho assumem diferentes caracteristicas, que variam de acordo com o acesso aos dados da organizacao
¢ 0 meio no qual estas sejam inseridas (Venkatraman & Ramanujam, 1986). Diferentes estudos, inclusive os
jd apresentados, propuseram a correlacio entre desempenho superior e OPM. De acordo com Jyoti e Sharma
(2012), um desempenho superior se d4 por conta do desenvolvimento e sustentagio da vantagem competitiva
obtida por meio da OPM.

No ambiente da hotelaria, muitas vezes o desempenho ¢ atrelado a qualidade dos servigos prestados, e
esta qualidade, por sua vez, medida pela satisfagao dos usudrios. O setor, que ¢ intrinsecamente movido
pela prestacao de servigos, tende a valorizar a qualidade superior como vantagem competitiva, no qual o
desempenho é avaliado a partir de modelos de qualidade e exceléncia (Parasuraman; Zeithaml; & Berry, 1988;
Cronin; & Taylor, 1992). Em levantamento realizado por Carvalho (2011) a partir de uma investigagio na
literatura especializada sobre desempenho na hotelaria, identificou-se que os indicadores mais recorrentes
utilizados para medir desempenho no segmento sao a taxa de ocupagao, vendas totais, crescimento em vendas,
a participacao de mercado e a satisfacio do cliente/hdspede. Esta avaliagdo, na maioria dos estudos, ocorria a
partir de medidas subjetivas, ou seja, os respondentes, representantes dos meios de hospedagem, indicavam
suas percepgoes sobre o desempenho dos negdcios que gerenciavam.

No turismo, as midias sociais servem como centro de informagdes relevantes, que podem auxiliar no
processo de escolha e planejamento de uma destinagao, acomodagdes, restaurantes, passeios e atragoes. Pelo
fato de experiéncias de turismo nao poderem ser avaliadas antes do consumo, por serem intangiveis, as
recomendagdes ¢ demais informagoes disponibilizadas se tornam ainda mais influentes (Hays; Page; &
Buhalis, 2012). Contribui, ainda, para tal, o fato destas plataformas de compartilhamento de contetdo terem
por objetivo, em muitas das vezes, avaliar e mensurar a qualidade das experiéncias vivenciadas pelos usudrios
seja por meio de notas, conceitos, ranking, entre outros. Chen ¢ Chen (2010) relatam que a qualidade
da experiéncia de um servigo estd relacionada a aspectos psicoldgicos referentes a utilizagio do mesmo,
tais como sensagdes, expectativas e percepgoes vivenciadas por quem consome tal servico. Otto e Ritchie
(1996), por sua vez, mencionam que no turismo a qualidade da experiéncia pode ser vista como uma medida
multidimensional, que avalia as reagdes e sentimentos em resposta a um servigo turistico oferecido.

No setor de turismo, as Online Travel Reviews vém se destacando como plataformas de compartilhamento
de experiéncias em hotéis, destinos turisticos e gastronomia (Limberger; Dos Anjos; Meira & Dos Anjos,
2014). Por meio de avaliagoes de qualidade de servicos e das experiéncias vivenciadas, com a possibilidade de
anexar conteudos como fotos dos locais e, vinculagao entre contas de outras midias sociais mais difundidas.
As informagdes passam a ter mais peso para quem visita estes enderecos eletrénicos com o objetivo de definir
um destino para viagem ou um local para acomodagao, lazer ou refei¢ao. O uso deste tipo de ferramenta
corrobora com a dimensao de geragao de inteligéncia do modelo de OPM proposto por Kohli e Jaworski
(1990) e Kohli, Jaworski ¢ Kumar (1993), no qual abrange a busca por informagoes relevantes do mercado
como comportamentos ¢ tendéncias.

METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se como sendo exploratdria e descritiva. Exploratéria, pois busca correlacionar
OPM, desempenho no contexto da hotelaria, incluindo-se a métrica de avaliagao das Online Travel Reviews
[OTRs), relagao ainda nao abordada nos estudos sobre OPM, que se restringe principalmente & perspectiva
interna sobre o desempenho. Este tipo de pesquisa apresenta-se pertinente quando ¢ preciso definir o
problema com maior precisao, identificar alternativas, desenvolver perguntas ou hipé6teses da pesquisa e
isolar ou classificar varidveis chaves como dependentes ou interdependentes (Malhotra, 2011). Também se
caracteriza em parte descritiva, pois procura descrever as caracteristicas de uma amostra do setor hoteleiro
da regiao turistica Costa Verde e Mar quanto a sua orientagao para o marketing e determinar o grau de
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associacao das varidveis de OPM e desempenho. Conforme Malhotra (2011), este tipo de pesquisa implica
no estabelecimento de relagoes entre varidveis, porém sem o objetivo de explicar os fendmenos que descreve.

De forma relacionada as tipologias escolhidas, o procedimento de pesquisa foi o survey, aplicado com
os gestores dos hotéis, ¢ documental, a partir do ranking de avaliagio do Trip Advisor. O primeiro
tipo caracteriza-se pela abordagem quantitativa, podendo investigar todos os membros de um grupo ou
uma amostra € tem como objetivo apresentar as percepgoes, opinioes, atitudes, ou comportamentos dos
individuos por meio de questiondrios ou entrevistas (Babbie, 1999; Appolindrio 2007; Malhotra, 2011). No
segundo tipo, o processo assemelha-se muito a pesquisa bibliografica, porém difere-se na natureza da fonte,
proveniente de relatérios ou documentos que contenham dados que ainda nio receberam um tratamento
analitico ou, ainda, que contenham informagdes que podem ser redimensionadas de acordo com os objetivos
da pesquisa (Gil, 2010).

No presente estudo, a populagao objeto para avaliagao da relagio OPM e Desempenho, corresponde aos
hotéis que mantém atividades na regiao turistica Costa Verde e Mar, composta pelos municipios de Balneario
Camborit, Balnedrio Pigarras, Bombinhas, Camborid, Ilhota, Itajai, Itapema, Luis Alves, Navegantes, Penha,
Porto Belo e Tijucas — com no minimo cinquenta avalia¢cdes no sitio Trip Advisor. O primeiro critério foi
estabelecido pela acessibilidade, permitindo ao pesquisador contato direto e pessoal com os elementos da
populagao. A defini¢ao do segundo critério, identificando apenas aqueles elementos que possuem cinquenta
avaliagdes, ocorreu com base nos estudos de Hair Jr. et al. (2009). Segundo os autores citados, o tamanho
absoluto de uma amostra deve ter no minimo 50 observagoes para permitir uma analise fatorial e correlagoes.
Ap6s a filtragem dos dados e estabelecida a aplica¢o do segundo critério, foram eliminados os hotéis com
menos de cinquenta avalia¢oes, gerando um universo formado por um total de 96 hotéis que atendiam aos
critérios desejados para definir a populagao do estudo.

Procurou-se aplicar a pesquisa com todos os 96 hotéis. Essa tentativa incluiu os seguintes procedimentos
de coleta: foi feito contato in loco em todos os hotéis abrangidos pelo estudo, de modo que todos pudessem
ter a mesma chance de participar, bem como de obter maior nimero de respostas possiveis; nos casos de nao
resposta de imediato, foi encaminhado e-mail para os nao-respondentes com uma versao do questionério
online; apds o periodo de uma semana, nos casos de nio resposta, foi feito novo contato telefonico para
comunicar o envio de e-mail ou agendamento de nova visita. Os procedimentos de visita, envio de e-mails e
contato telefénico foram repetidos em exaustao, porém sem que o numero de elementos da amostra inicial
fosse obtido. O esfor¢o resultou em uma amostra de 63 casos, dos quais um ainda foi descartado por conter
inconsisténcia nas respostas, finalizando com 62 observagoes titeis. A amostra final consistiu em praticamente
65% do ntimero de elementos que compuseram a populagao de interesse.

A coleta de dados se deu por meio da aplicagao de questiondrio destinado a um respondente de cada
estabelecimento, com fun¢io em nivel de geréncia ou supervisao, podendo este ser proprietario, gerente
de hospedagem, chefe da recepcao, gerente comercial, entre outros. Nao se fez necessrio que a resposta
fosse provinda exclusivamente da parte de um gerente geral, gerente de marketing ou administrador pois,
conforme o modelo adotado neste estudo, compreende-se que um dos pressupostos ¢ a disseminagao da
inteligéncia de mercado, em que a informagao deve estar disponivel para todos os setores e niveis hierdrquicos
da organiza¢ao. O periodo de coleta dos dados se estendeu entre os dias 10 de outubro de 2016 ¢ 1° de
dezembro de 2016. Nas varidveis que compuseram o construto da OPM optou-se pelo modelo Markor,
proposto por Kohli, Jaworski e Kumar (1993). O questiondrio de vinte varidveis, utilizando-se da escala
Likert de cinco pontos, analisa as dimensoes geracao de inteligéncia, disseminacao e capacidade de resposta da
organizagao. J4 as varidveis que formaram o construto desempenho, foram os indicadores subjetivos de taxa
de ocupacio, participagio de mercado, vendas, satisfagao do hdspede e retorno sobre investimento. Nas duas
situacoes, OPM e desempenho, o respondente avaliava sob a sua perspectiva [interna] como se enquadrava
o hotel em que atuava.
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Paraa coleta de dados no sitio TripAdvisor, foram pesquisadas todas as avalia¢oes de usudrios, no enderego
www.tripadvisor.com.br nos hotéis da regiao turistica Costa Verde e Mar, abrangendo a categoria hotéis.
Os dados foram coletados na data de 5 de dezembro de 2016. Foi considerada apenas a nota de avaliagao
geral (1 a 5) para os estabelecimentos que atendiam ao critério anteriormente mencionado (minimo de 50
avaliagoes). O TripAdvisor estabelece essa nota média a partir da avaliagio feita pelos hdspedes, considerando
suas percepgoes sobre o hotel analisado. Foi a partir desta fonte que se obteve a avalicao de desempenho
segundo a 6tica do cliente (perspectiva externa).

RESULTADOS E DISCUSSOES

o todo houve 62 respondentes, na sua maioria pertencentes a cidade de Balnedrio Camborit (32), ou scja,
51,6% da amostra, 10 hotéis localizados na cidade de

Ao todo houve 62 respondentes, na sua maioria pertencentes a cidade de Balnedrio Camborit (32), ou
seja, 51,6% da amostra, 10 hotéis localizados na cidade de Penha (16,1%), seguido de 9 hotéis de Bombinhas
(14,5%) e 5 de Itajai (8%). Os demais participantes (9,7%) estao localizados em Itapema (3), Balnedrio
Picarras (2) e Navegantes (1). A concentragao em Balnedrio Camboriti ocorre principalmente pelo fato de
ter a maior estrutura turistica e consequentemente o maior parque hoteleiro dentre aos municipios da regiao
turistica investigada. Quanto ao porte dos hotéis pesquisados, assemelha-se a frequéncia de estruturas de
pequeno e médio porte, obtendo o resultado de 50,8% e 46% dos respondentes respectivamente. Apenas
dois hotéis (3,2%) dentre os pesquisados sio de grande porte, segundo as informagoes dos respondentes.
J4 em relagao ao tempo de atividade do estabelecimento, destacam-se os hotéis com mais de 11 anos,
somando aproximadamente 65% dos respondentes (40). Estabelecimentos entre 6 ¢ 10 anos de atividade
correspondem a pouco mais de 22%, enquanto os hotéis com até 5 anos de atividade nao alcangam os 13%.
Estes dados demonstram a quao madura e estruturada ¢ a atividade hoteleira na regiao.

Aproximadamente metade, ou seja, 48,4% dos hotéis abrangidos pela pesquisa possuem mais de 200 leitos
em suas estruturas, seguidos pelos hotéis entre 101 e 200 leitos e estabelecimentos entre 51 e 100 leitos
com 20,9% e 17,7% respectivamente. Outros 13% estao entre os hotéis que possuem até 50 leitos. Este
numero elevado de hotéis com mais de 200 leitos se dd também pelo fato de a pesquisa abranger apenas
hotéis com mais de 50 avalia¢oes no sitio TripAdvisor, portanto, evidenciando hotéis com maior capacidade
e potencialmente mais avaliagdes. Ainda relacionado a estrutura, apurou-se o nimero de funciondrios
vinculados aos respectivos hotéis. Neste quesito, a maior frequéncia observada foi a de estabelecimentos que
possuem entre 21 e 30 funcionarios, correspondendo a 35,5%. Cerca de 26% dos respondentes informam
possuir entre 11 e 20 funciondrios ativos no hotel, enquanto outros 10 hotéis (16,1%) tém a disposicao entre
31 e 40 funcionérios, ¢ 9,7% de 41 a 50. Apenas 4 estabelecimentos (6,4%) possuem até 10 funciondrios no
seu quadro de colaboradores, 0 mesmo nimero dos que possuem 51 a 100 colaboradores.

De acordo com as informagoes obtidas por meio do instrumento de coleta de dados pode-se identificar
um perfil médio da amostra estudada. Dentre os participantes, o perfil se caracteriza da seguinte forma:
hotéis em sua maioria de pequeno e médio porte, com mais de onze anos de atividade ¢ mais de duzentos
leitos disponiveis, possuindo entre 21 e 30 funciondarios, aos quais os questiondrios foram respondidos
principalmente por colaboradores em nivel de geréncia. Apresentado o perfil dos empreendimentos
investigados, na sequéncia sao demonstrados os resultados das varidveis que compoe as dimensoes da OPM,
a geragao de inteligéncia, a disseminagao de inteligéncia e a responsividade.
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Varidveis Média Mediana Desvlo
Padrio
1. Neste hotel, hd um levantamento junto aos hdspedes de pelo menos uma vez
: £ X ; 4,08 4,00 0,96
ao ano para descobrir os servigos que eles poderdo precisar no futuro.
2. Neste hotel fazemos pesquisas de mercado. 4,25 4,00 0,78
3. Sonlwos dgeisem .detectar mIUfjaw;as nas preferéncias e habitos de consumo 417 4,00 0,73
dos hospedes atuais e potenciais.
4. Pgsqmsamos os héspedes pelo menos uma vez por ano para avaliar a 4,40 5,00 0,96
qualidade do servigo que prestamos.
5. Somof ageu pa_ra dftectgr.mudanga? |r_nporta'1tes no setor (ex.: 438 4,00 0,68
concorréncia, legislag3o, atividades turisticas).
6. Mlorntoramos qs pr?vavms efeitos das_mudaw;as em nosso ambiente de 4,19 4,00 0,72
negocios (ex.: legislagdo) sobre nossos clientes.
Média geral 4,25 4,00 0,80

TABELA 1
Variaveis da dimensao Geragao de Inteligéncia
coleta de dados

Na tabela 1 sao apresentados os dados relativos a dimensao geragao de inteligéncia, em que se obteve média
de 4,25 numa escala de 1 a 5, apontando OPM forte no que diz respeito a anélise das informagoes geradas
pelo ambiente (consumidores, concorréncia, legislagio, economia...) em um esfor¢o em conjunto entre todos
setores (Kohli; Jaworski, 1990). A média do desvio padrio foi de 0,80, evidenciando semelhanga entre as
respostas.

Como se observa na tabela 2, a dimensio disseminagio de inteligéncia obteve média de 3,98, com um
desvio padrao médio de 0,94, o que permite afirmar que no que diz respeito ao compartilhamento das
informagdes obtidas pelo hotel entre todos os departamentos e funciondrios do estabelecimento, a OPM se
d4 em nivel inferior ao alcangado na geragao de inteligéncia. Neste caso, subentende-se que, mesmo com a
inteligéncia gerada, o conhecimento pode nio estar sendo socializado com as partes interessadas. Esse ¢ o
caso, por exemplo, da varidvel <Quando algo relevante acontece a um grande cliente, todos os funcionarios
sabem sobre o ocorrido em um curto intervalo de tempo>, a qual obteve a menor avaliagao entre as varidveis
desta dimensio.

Varidveis Média Mediana el
Padrio
7.Pelo mgnos uma vez em cada trimestre discutimos as tendéncias e 4,05 4,00 0,89
desenvolvimento do mercado.
S.Aarea de marketing discute com outros departamentos necessidades futuras 3,98 4,00 0,91
dos clientes.
9. Quando algo relevante acontece a um grande cliente, todos os funcionarios
: 3 3,71 4,00 1,20
sabem sobre o ocorrido em um curto intervalo de tempo.
10. Dados sobre a satisfacio dos hdspedes sfo compartilhados regularmente
T R 4,21 4,00 0,85
com todos os funcionarios do estabelecimento.
11. Quando um setor/funciondrio descobre algo importante sobre os
S i = 3,95 4,00 0,85
concorrentes, ele & agil para alertar a administrag3o.
Média geral 3,98 4,00 0,93

TABELA 2
Varidveis da dimensao Disseminagao de Inteligéncia
coleta de dados

Na tabela 3 podem-se observar as varidveis da dimensao responsividade, suas respectivas médias e demais
dados. Todas as nove varidveis obtiveram média acima de 4 com destaque para a varidvel 13 (de maneira
alguma ignora-se as mudangas nas necessidades de produto ou servios dos clientes) que obteve maior
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pontuagao. Cabe salientar os valores baixos obtidos com o desvio padrao, qua aponta semelhanga entre as
respostas encontradas nesta dimensao. Dentre as trés dimensoes da OPM, esta foi a que obteve o menor
indice de desvio padrao médio.

Varidveis Média Mediana Desvlo
Padrdo

12, Som?s r.apldos em decidir como responder as mudancas de prego da 421 4,00 0,63
concorréncia.
13. FJe mawmrg alguma ignora-se as mudangas nas necessidades de produto ou 4,46 5,00 078
servigos dos clientes.
14. Os .SEI'\.I’I§OS sdo rgwsados:e aprimorados constantemente de acordo com as 4,29 4,00 0,73
necessidades e desejos dos clientes.
15. Ha reunides perlodlca§ para plawe@r.uma resposta as mudangas que estdo 4,06 4,00 0,36
ocorrendo em nosso ambiente de negdcios.
16. Se um grar.1de concorrente Ia~n§e!r. uma.campawha intensiva direcionada 416 4,00 0,65
para nossos clientes, nossa reagdo € imediata.
17. As atividades dos funcionérios s3o bem coordenadas. 4,30 4,00 0,61
18. As reclamagdes dos clientes s&o monitoradas e atendidas pelo hotel. 4,44 5,00 0,78
.19. Se desenvolvessemos um otimo plano de marketing, poderiamos 4,30 4,00 0,66
implementa-lo em um tempo adequado.
20. Se for percebido que os clientes querem que um produto ou servigo seja :

5 : i R = B 2 4,14 4,00 0,86
modificado, ha flexibilidade da administragdo para providenciar tal mudanga.

Média geral 4,26 4,00 0,73
TABELA 3
s . . - ..
Varidveis da dimensao Responsividade
Coleta de dados

O teste de confiabilidade de escala também foi aplicado, no qual pode ser observado na tabela 6. O
coeficiente de Alpha de Cronbach obtido para as vinte varidveis como um todo foi de 0,8417, o que
caracteriza consisténcia entre os dados, que podem ser considerados confidveis (Tabela 4). Os resultados por
dimensoes, acima de 0,7, também representam confiabilidade nesse nivel de analise.

Dimensdes/Construto N2 de varidveis Alpha de Cronbach
Geragdo de Inteligéncia 7 0,7026
Disseminagdo de Inteligéncia 5 0,7034
Responsividade 9 0,7509
Orientacdo para o Mercado 20 0,8417
TABELA 4

Coeficiente Alpha de Cronbach da OPM e suas dimensoes

coleta de dados.

Além da avaliacao resultante da média dos respondentes, procedeu-se também com uma avalia¢io
individual por participante. Nesta, além dos resultados por dimensoes, apurou-se o resultado final da escala
de OPM, do desempenho na perspectiva interna e externa a partir do TripAdvisor [Tabela 5]. Os dados
estao separados individualmente por hotel e todos os valores estao na mesma escalade 1 a 5. O desempenho
dos hotéis participantes foi identificado de forma subjetiva por meio dos indicadores taxa de ocupagio,
participag¢iao de mercado, vendas, satisfacio do hdspede ¢ retorno sobre investimento. Questionou-se ao
participante, qual a situagio do hotel nos ultimos trés anos em relagao aos principais concorrentes onde
cada nota correspondia ao seguinte desempenho: (1) Muito pior do que a concorréncia; (2) Pior do que
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a concorréncia; (3) Igual a concorréncia; (4) Melhor do que a concorréncia; e (5) Muito melhor do que a
concorréncia. A partir da avaliacao individual de cada indicador, apurou-se uma medida de média sintetizada
como Desempenho Organizacional, neste caso, segundo uma perspectiva do respondente (dtica interna). A
avaliacio viaa OTR TripAdvisor foi considerada a partir da nota de avaliagio geral (notasde 1a 5). A avalicio
deste, foi assim segundo a 6tica do cliente (perspectiva externa). Nota-se que a diferenca entre as varidveis nio
ultrapassa 0,5 pontos, o que indica grande semelhanca entre as médias. Ainda se observa que as avaliagdes do
desempenho na perspectiva interna e externa possuem valores préximos, corroborando com que se apresenta
na literatura, no qual se afirma que os indicadores, mesmo de natureza subjetiva, possuem validade estatistica
(Perin & Sampaio, 1999).

TABELA 5
Orientagao Para 0o Mercado ¢ Desempenho
Hotel Oeracdoda  Diseminagiode ... .qiidade OPM Detenpauti, | Al
Inteligéncia Inteligéncia Organizacional TripAdvisor
H1 4.17 3.60 4.11 3.96 3.00 2.99
H2 4.50 4.80 4.78 4.69 3.40 4.17
H3 4.33 4.20 4.11 421 4.20 3.07
H4 4.83 4.80 4.67 4.77 4.00 4.16
H5 4.17 4.00 4.00 4.06 3.00 3.54
HE 4.67 4.60 4.67 4.64 4.20 4.00
H7 4.67 5.00 5.00 4.89 4.00 4.69
H8 4.67 3.40 4.67 4.24 2.80 2.66
H9 3.67 3.40 3.85 3.65 3.00 389
H10 4,83 3.40 4,22 4,15 3.60 3.61
H11 417 4.80 4.44 4.47 4.20 4.76
H12 5.00 4.40 4.44 4.61 3.60 4.00
H13 4.50 3.20 4.44 4.05 3.40 3.64
H14 5.00 4.40 4.44 4.61 4.60 4.02
H15 3.67 3.40 3.33 3.47 3.40 3.46
H16 4.83 4.60 422 4.55 4.80 4.24
H17 4.67 4.00 4.22 4.30 4.40 3.94
H18 4.83 3.40 4.44 4.23 4.60 3.92
H19 3.83 4.00 4.33 4.06 4.00 4.06
H20 3.83 4.00 4.56 4.13 4.20 4.00
H21 4.67 3.40 3.89 3.99 3.80 3.89
H22 4.00 3.40 3.78 3.73 4.20 3.51
H23 2.33 3.0 .11 3.21 3.60 3.29
H24 4.00 3.80 3.89 3.90 3.20 421

Nota: Teste de confiabilidade, coeficiente de Alpha de Cronbach igual a 0,8101.
claborado pelo autor.
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TABELA 5 (CONT.)
Orientagao Para o Mercado e Desempenho

Hotel Geravl;ﬁ-u de e Eminﬁ;i.u e Responsividade OPM DESEI:" pe.n na A.U aliag? g
Inteligéncia Inteligéncia Organizacional TripAdvisor
H25 3.83 4.00 4.33 4.06 4.40 4,13
H26 4.17 3.60 4.11 3.96 3.20 3.83
H27 4.50 3.60 4.11 4.07 3.20 3.71
H28 4.00 4.00 4,00 4.00 3.00 333
H29 4.00 3.20 3.78 3.66 3.60 3.75
H30 2.67 3.20 2.78 2.88 3.60 3.49
H31 3.50 4.20 4.00 3.80 4.20 4.23
H32 4.00 4.40 3.89 4.10 4.20 3.88
H33 3.67 4.40 4.22 4.10 4.00 4,11
H34 4.00 4.00 4.22 4.07 5.00 4.46
H35 4,17 4,60 4.33 4,37 4,00 4.25
H36 3.67 2.60 4,44 3.57 2.80 3.88
H37 4.50 3.20 4.67 4.12 4.80 4.15
H38 4.00 4.20 4.67 4,29 3.60 381
H39 3.33 3.80 4.33 3.82 3.60 357
H40 4.83 3.80 3.78 4.14 4.80 3.98
H41 4.17 4.00 3.67 3.94 3.60 3.28
H42 3.67 4.40 4,22 4.10 3.60 3.79
H43 4.00 3.40 3.67 3.69 3.20 3.80
H4a4 4.00 2.00 4,67 3.56 4.00 374
H45 4.67 4.20 4.56 4.47 3.20 353
H46 4.50 4.40 4.44 4.45 3.80 3.85
HA47 4,50 4.60 4.00 4.37 3.80 3.26
H48 4.50 3.80 4,33 4,21 3.60 3,94
H49 4.33 4.40 4.44 4.39 3.80 4.50
H50 3.67 2.80 4,44 3.64 2.80 3.54
H51 3.50 3.80 4.22 3.84 3.60 3.67
H52 5.00 5.00 5.00 5.00 5,00 4.81
H53 4.00 3.80 4.44 4.08 3.00 3.77
H54 4.17 4.60 4.56 4.44 4.60 4.63
H55 4.83 4.60 4.44 4.63 4.60 3.44
HS56 5.00 5.00 5.00 5.00 4.60 3.90
H57 4.00 3.80 3.78 3.86 3.20 3.92
H58 4.33 4.40 4.67 4,47 4,60 4.05
H59 4,33 3.40 4.78 4.17 4.00 467
HBO 5.00 4.80 4.44 4.75 3.80 3.55
HE1 5.00 4 .80 4.44 4.75 4.40 3.99
H62 5,00 5,00 4,67 4,89 4,00 4,18
Média 4,25 3,98 4,26 4,16 3,84 3,88

Nota: Teste de confiabilidade, coeficiente de Alpha de Cronbach igual a 0,8101.

claborado pelo autor.

Apbés a andlise de regressao linear, aplicou-se a correlagao de Pearson entre as dimensées da OPM e
as médias de desempenho na perspectiva interna e externa [Tabela 6]. A partir de Franzblau (1958), os
diferentes niveis de correlagio adotados para o presente estudo estio estabelecidos segundo as seguintes fachas
de valor: Igual a 0 - Sem correlagio; Menor do que 0,20 — Negligencidvel; Igual ou acima de 0,20 e menor
que 0,40 — Fraca; Igual ou acima de 0,40 e menor que 0,60 — Moderada; Igual ou maior que 0,60 e menor
que 0,80 — Forte; e Igual a 0,80 ou maior - Muito forte.
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Correlagdo entre Vetores de Valores

Disseminacio

Geracdo de Inteligéncia de Inteligéncia Responsividade OPM
Disseminagdo de Correlagdo ,466
Inteligéncia sig. (p) 000
Responsividade Correlagdo ,563 ,396
sig. (p) ,000 ,001
oPM Correlagdo ,824 /755 ,837
Sig. (p) ,000 ,000 ,000
- Correlagdo 337 A13 ,180 375
Taxa de ocupacio
Sig. (p) ,004 ,000 081 ,001
Participacdo de Correlagdo ,064 ,297 116 ,196
mercado Sig. (p) ,310 ,009 ,184 ,064
R e Correlagdo 110 ,200 ,034 ,136
Sig. (p) ,198 ,059 ,396 146
Satisfacdo do Correlagdo ,208 ,340 ,188 ,301
Hospede sig. (p) ,052 ,003 ,072 ,009
Retorno sobre Correlagdo ,605 347 A83 ,591
Investimento sig. (p) ,000 ,003 ,000 ,000
Desempenho Correlagdo ,367 429 ,278 438
Organizacional sig. (p) 002 ,000 014 ,000
Avaliacdo Correlagdo ,196 A12 A28 437
TripAdvisor sig. (p) 064 ,000 ,000 ,000

Matriz de Correlagio OPM vs Desempenho

Elaborado pelo autor. Nota: significAncia considerada foi de 0,05

Tomando como base a revisao de literatura que afirma que as organiza¢oes orientadas para o mercado
possuem maior desempenho (Kohli & Jaworski, 1990), o resultado encontrado neste estudo corrobora com
tal informagio, porém, a relagio que se encontrou entre OPM e desempenho se deu em nivel moderado,
tanto na perspectiva interna como também na avaliagdo externa, conforme faixas de valores indicadas por
Franzblau (1958), ambos com valores de p aceitdveis.

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo se inclui como mais um estudo que abordou o tema OPM buscando encontrar relagio
com o desempenho das organiza¢des abrangidas pelo recorte da pesquisa, contudo apresentando como
complemento e inovagio a correlagio com a perspectiva do cliente por meio da avaliagio de uma OTR
[TripAdvisor]. Por meio da metodologia que se aplicou, pdde-se alcangar o objetivo proposto pelo presente
estudo, incluindo a avaliacio do nivel de OPM, mediante aplicagio do modelo MARKOR junto aos
hotéis compreendidos pelo recorte de pesquisa. Os resultados apontaram OPM em nivel forte em suas
trés dimensoes e também de modo geral, sendo que das vinte varidveis que compoe o modelo apenas trés
apresentaram média de OPM em nivel considerado moderado.

No que tange a mensura¢io do desempenho organizacional dos hotéis na perspectiva interna, com a
utilizagao de instrumento de coleta de dados, obteve-se resultado médio de 3,84 em uma escalade 1 a 5.
O destaque se deu para os indicadores de vendas e satisfacio do hdspede, os quais obtiveram as maiores
médias, sendo 3,95 e 3,94 respectivamente. Foi também alcangado o levantamento do desempenho na
perspectiva externa. Este por meio de coleta de dados secundarios do sitio TripAdvisor, das notas obtidas
por cada estabelecimento. Os dados ji apresentados no capitulo resultados evidenciaram uma média geral
de desempenho de 3,88 em uma escala de 1 a 5. O alcance destes objetivos consequentemente possibilitou
analisar a relacio entre o nivel de OPM ¢ o desempenho dos hotéis compreendidos no destino turistico Costa
Verde e Mar, segundo a perspectiva interna e das avaliagées dos clientes no TripAdvisor. Assim, denota-se

260



LEONARDO GARCIA, ET AL. HOSPITALIDADE E MARKETING: ORIENTAGAO PARA 0 MERCADO E DESEMPENHO DE
Hor¢r...

que a relagio entre a OPM e o desempenho dos hotéis investigados, em ambas as perspectivas, ocorre de
maneira positiva, porém em nivel moderado de correcao.

Conclui-se, portanto, que ha correlagao positiva entre o nivel de OPM e o desempenho dos hotéis
participantes da pesquisa, em nivel moderado, mostrando-se consistente conforme a literatura utilizada.
Cabe salientar que a correlagao se diferencia da causalidade, ou seja, permite verificar que uma varidvel
estd associada ou nao com a outra, mas nao determina qual delas ¢ a causa e qual ¢ o efeito. Assim, nao
se pode afirmar por meio dos resultados do presente estudo, que um hotel que obtiver maior nivel de
OPM influenciara em maior desempenho organizacional ou melhor desempenho na perspectiva dos clientes,
expressa na Online Travel Review TripAdvisor, ou vice-versa. Mas os resultados permitem afirmar que, de
maneira linear, positiva e moderada, os hotéis que obtiveram melhor nota no sitio TripAdvisor tal como os
que obtiveram melhores indices de desempenho organizacional na perspectiva interna foram os que possuiam
os maiores niveis de OPM segundo o modelo proposto.

O presente estudo apresenta como limitagoes o percentual de retorno dos questiondrios, j& que entre os
96 hotéis pertencentes ao universo da amostra, 62 deles foram retornados respondidos de maneira completa.
Ainda se percebe a grande resisténcia a resposta de questiondrios online, em que muita das vezes nao se
encontrava um funciondario com perfil de respondente no local e se encaminhava os questiondrios via e-mail,
sem obtencao de resposta. Para minimizar esse impacto, se fez necessirio mais de uma visita in loco nos
hotéis pesquisados, que se espalham por toda a regiao Costa Verde e Mar compreendendo varios municipios
dificultando a obtencao de respostas.

Outra limitacao do estudo foi a mensuragao de desempenho dos hotéis que comumente nao divulgam
informagdes objetivas econdmico financeiras, portanto fazendo-se necessario utilizar-se de dados subjetivos.
Apesar disto, ja foi explicitado que medidas de desempenho objetivas e subjetivas sao semelhantes entre si e
estatisticamente confidveis conforme ja indicavam Perin e Sampaio (1999).
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