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Orientacdo para o Mercado no Segmento Hoteleiro: o caso portugués
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Resumo

O objectivo deste estudo foi medir o grau de orientaco para 0 mercado dos maiores grupos
hoteleiros de Portugal. Apds uma breve explanagdo sobre a orientacdo para o mercado e o
segmento hoteleiro em Portugal apresentou-se um estudo empirico realizado junto dos
maiores 20 grupos de hotéis de Portugal, utilizando como instrumento de colecta de dados, a
tradicional escala Markor (Market orientation) adaptada ao sector hoteleiro. Constatou-se nas
organizacOes investigadas uma boa capacidade de geracdo de informacbes de mercado e
resposta ao mercado. Porém os resultados obtidos com o constructo da disseminacdo de
informagdes de mercado ficaram abaixo das expetactivas. Portanto, o desafio actual para as
principais redes de hotéis de Portugal é propiciar a melhoria da disseminacéo interna das
informagdes que os profissionais de marketing recolhem junto ao mercado.

Palavras-chave: gestdo do marketing; orientacdo para o mercado; markor; sector hoteleiro
em Portugal.

Abstract

The objective of this study was to measure level of orientation for the market of the largest hotel
groups of Portugal. After a brief explanation on the market orientation and the hotel segment in
Portugal an empiric study was presented performed with the largest groups of 20 hotels of
Portugal, using as an instrument of collection data, the traditional Markor scale (market
orientation) adapted to the hotel sector. It was found in the investigated organizations a good
capacity to generate market information and response to the market. However the results
obtained with the construct of the dissemination of market information were below the
expectations. So the current challenge for the main networks of hotels in Portugal is to improve
the internal dissemination of information that marketing professionals gathered at the market.

Keywords: marketing management, orientation to the market, markor, hotel sector in portugal.
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1. Introducgéo

O despertar do consumo trouxe mudancas de ordem econdmica, politica, social, onde
anteriormente imperavam as formas de producédo e gestdo de pequena escala, tipicas dos
seculos XVIII e XIX. Com a produgdo em massa para atender as necessidades crescentes dos
consumidores de todo o globo, apareceu 0 marketing dentro das organizagbes (KOHLI;
JAWORSKI, 1990), afinal a primeira funcdo de qualquer empresa é manter a sua actividade,

sendo desta forma, necessario gerar e manter consumidores (LEVITT, 1986).

Nas duas primeiras décadas do século XX, o marketing tinha como funcéo a facilitagdo do
comeércio e distribuicdo de produtos (BARTELS, 1988). A partir de 1920, o marketing passa a
tentar compreender os motivos que levavam os consumidores a adquirirem produtos e

servicgos, algo que se solidifica somente a partir dos anos 40.

Dai em diante, passou a ser fundamental para as empresas a implementacdo do marketing ndo
somente como mais uma fungdo organizacional, mas principalmente como uma filosofia que
abrange toda a empresa, em todos os niveis hierarquicos (NARVER; SLATER, 1990).
Actualmente, ndo € exagero afirmar que a gestdo do marketing € afuncéo mais importante nas
organizactes (JOCZ; QUELCH, 2008).

Segundo Kotler e Armstrong (1996), actualmente a gestdo do marketing nas empresas tem o
intuito de satisfazer os seus consumidores, planear produtos, servigos e programas adequados,
determinando as acc¢les das organizagbes no mercado, sendo as demais &reas das empresas
subordinadas as decisdes dos gestores de marketing, afinal atender as necessidades e desegjos
dos clientes tornou-se fundamental para a sobrevivéncia e crescimento de qualquer

organizacao no mercado, facto este que justifica estudos a respeito do tema.

Entre as organizagbes do mercado, as empresas do setor hoteleiro destacam-se por serem
importantes para 0 desenvolvimento turistico de qualquer nagdo, inclusive Portugal,
importante destino turistico europeu. Neste pais, 0 turismo cresce ano a ano e ganhou
relevante representatividade na economia portuguesa. Sendo um setor estratégico para esta
nacdo, investigar a orientacdo para 0 mercado dos hotéis presentes em Portugal, elemento
fundamental para o desenvolvimento do turismo, mostra-se importante para agdes que

incentivam o turismo em solo portugués.

Sendo assim, questiona-se - Qual é o grau de implementagdo do conceito de marketing nos
principais grupos hoteleiros de Portugal? Para responder a esta questéo, este estudo teve

como objectivo geral medir o grau de orientacdo para 0 mercado das maiores redes de hotéis
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de Portugal. Como objectivos especificos, buscou-se: (a) comparar 0 grau de geragédo e
disseminacéo de informagdes de marketing e a resposta ao mercado entre os hotéis de origem
portuguesa versus hotéis de origem estrangeira; (b) comparar o grau de geracdo e
disseminacéo de informacdes de marketing e resposta ao mercado entre os profissionais de
marketing dos hotéis portugueses versus profissionais das mesmas organizagOes, mas que
actuam em departamentos ndo ligados ao marketing; (c) identificar os elementos que podem
ser aperfeicoados para a optimizacdo dos graus de geracéo e disseminacdo de informacdes de

marketing e de resposta ao mercado dos grandes grupos de hotéis presentes em Portugal .

O estudo em questdo pretendeu contribuir para com as empresas do segmento hoteleiro
portugués, ao indicar o grau de orientacdo de mercado dos principais representantes do sector.
As contribuicdes estendem-se aos praticantes do marketing, ao estabelecer a importancia da
implementacdo do conceito de marketing para todas as organizagOes, e para a academia, ao
demonstrar a importancia dos estudos em marketing para 0 meio organizacional e para a

sociedade em geral.

Para a realizacdo deste estudo, o marketing foi contextualizado como uma funcéo da empresa
e como uma filosofia de gestéo. De seguida, descreveu-se a orientagdo para 0 mercado e 0s
modelos desenvolvidos para medir o grau de orientagdo para 0 mercado nas organizacoes
posicionando-o0s actualmente. Ap0s uma breve caracterizacdo do estado actual do sector
hoteleiro portugués, seguiu-se a apresentacdo dos métodos e técnicas de pesquisa utilizados.
Em seguida, apresentou-se a andlise dos dados coletados. Finaliza-se 0 estudo com as
conclusdes e implicagdes do estudo realizado, bem como as recomendagdes de linhas futuras
de investigacdo de continuidade a este estudo.

2. O Marketing como Filosofia de Gestao das Organizacdes

Desde a sua concepgdo, 0 marketing tornou-se uma fungéo empresarial, evoluindo com o
tempo para uma filosofia empresarial. Desde a década de 60, a incapacidade de se distinguir
entre as duas tem sido citado por varios autores (KOTLER; LEVY, 1969; HOWARD, 1983;
LEVITT, 1986; BROWN, 1987; GRONROOS, 1989; McKENNA, 1991; KOTLER;
ARMSTRONG, 1996; BAKER, 2003; KOTLER, 2005; WILKIE; MOORE, 2007), como um
dos factores essenciais ha promogao da incompreensdo sobre a natureza do marketing e o seu
papel na gestédo empresarial (BROWN, 1987).
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Para Kotler e Armstrong (1996), a gestdo do marketing numa organizagdo néo limita-se a
identificar as necessidades dos consumidores da empresa, mas também envolve o
planeamento de produtos, servicos e programas adequados. Ou seja, ndo é uma fungdo isolada
na organizagao, mas ssim um orientador de todas as acgOes da empresa, bem como um agente
propulsor de associagdes externas a organizagdo com vistas a proporcionar um valor superior
aos seus consumidores. O marketing na verdade é um trabalho de todos na empresa
(McKENNA, 1991).

Este papel do marketing dentro das organizacdes foi objecto de estudo de Brown (1987). Para
0 autor, o verdadeiro papel do marketing na organizacdo, narealidade, € agir como uma ponte
entre as varias fungbes da empresa e como eles interpretam o seu papel, e como véem as
necessidades dos clientes da empresa. O autor concluiu que o marketing tem a tarefa de
compreender as necessidades do cliente e de comunicar e orientar as suas descobertas para as
demais éreas da empresa, a fim de garantir que todas se tornem verdadeiramente orientadas
para os clientes, conforme pode ser visualizado nafigura 1, que apresenta 0 modelo proposto
por Brown (1987).

Convém salientar que o marketing ndo é apenas a procura cega de qualquer cliente a qualquer
preco, uma interpretagdo erronea e muito comum entre os profissionais que ndo compreendem
o marketing (BAKER, 2003). Os gestores funcionais ndo devem sentir que as implicagdes do
marketing sdo de que devem satisfazer todos os potenciais clientes, independentemente do
custo. O marketing envolve a identificagdo e prossecucdo de objectivos claramente definidos
pelos clientes, agueles em que a empresa sgja a mais adequada para servir num mercado
concorrencial (BROWN, 1987).
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Producdo Design

Servigo ao N
) Vendas
Cliente

Figura 1 — Papel do Marketing nas Organizacdes
Fonte: Adaptado de Brown (1987, p. 27)

Para Thomas (2006), o marketing como uma cultura organizacional, preserva de modo
uniforme toda a empresa, 0 activo mais importante de uma organizagdo - 0 Seu
relacionamento com 0s seus clientes globais. Ja segundo Greenley, Hooley e Saunders (2004),
os profissionais de marketing tém um papel critico como defensores internos dos clientes e
para um sistema de vaor que pde o cliente em primeiro lugar, afinal o recurso mais
importante de qualquer empresa € o seu publico consumidor, algo que deve estar presente na

mente de todos os colaboradores da organizacdo, independente da sua funcéo.

Conhecendo e interpretando-se as necessidades dos actuais e potenciais consumidores dos
produtos e/ou servicos de uma organizacdo, € possivel estabelecer politicas e planos,
desenvolver competéncias, orientar recursos e sectores da empresa, ou sgja, focalizar todas as
accOes da organizagdo para as necessidades e desgos dos clientes, aumentando a
probabilidade de sucesso da empresa (PEARSON, 2002). A gestdo de todo este processo €
liderada pelos profissionais do marketing (KOTLER; KELLER, 2005).

Porém, para que sgja possivel a gestdo focada no cliente € necessario que o conceito de
marketing seja implementado em toda a organizacdo. Esta implementacdo é tradicionalmente
conhecida como orientagdo para 0 mercado (KOHLI; JAWORSKI, 1990).
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3. Organizag0es Orientadas para o Mercado

A evolucdo do conceito de marketing, tendo como ponto principal o cliente no centro da
estratégia empresarial, fez com que as organizacOes passassem a ter uma orientacdo
estratégica voltada para o mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 1996).

O termo “orientagdo para 0 mercado” surgiu como uma cultura a nivel organizacional, isto €,
como um conjunto de valores e crencas que coloca o consumidor em primeiro lugar, no
momento da elaboracdo da estratégia da organizacio (DESHPANDE; WEBSTER, 1989). No
inicio da década de 90, muitas definicbes e modelos surgiram acerca deste conceito,
nomeadamente através dos trabalhos desenvolvidos por Kohli e Jaworski (1990), Narver e
Slater (1990), Desphandé, Farley e Webster (1993) e Day (1994) e que permanecem validos
até hoje. Neste estudo optou-se pelo modelo proposto por Kohli e Jaworski (1990). A escolha
deveu-se a0 fato de ser o modelo mais utilizado e validado pelos investigadores que
pesquisam a orientagdo para 0 mercado.

3.1. Orientagédo para o mercado segundo Kohli e Jaworski (1990)

Kohli e Jaworski (1990) definiram o conceito de orientacdo para o mercado como sendo a
geracdo dainformacdo do mercado para toda a organizacdo relativa as necessidades actuais e
futuras dos clientes, a disseminacéo da informagéo do mercado através dos departamentos e a
resposta da empresa a esta informacdo. O estudo destes autores sobre a orientacdo para o
mercado identificou trés componentes. i) geracdo de informacdo, ii) disseminacdo de

informac&o eiii) resposta ao mercado.

A geracdo de informag&o de mercado relaciona-se com factores exdgenos a organizagdo, em
gue todos os departamentos devem recolher e tratar a informacéo acerca das necessidades e
exigéncias actuais e futuras dos clientes e também sobre factores que possam atingir
directamente os desgjos dos consumidores, nomeadamente concorrentes, fornecedores,
factores politico-tecnolégicos, sécio-culturais, entre outros, de forma a organizagdo poder

monitorizar a conjuntura e o ambiente externo.

Com a informacdo recolhida, esta deve ser difundida pelos vérios sectores da organizacdo
para que seja conhecida e partilhada no seio da organizagédo, sendo esta a visao apresentada
para a disseminagdo da informag&o. Posteriormente, aos dois primeiros componentes surge a
construcdo da resposta ao mercado que consiste na formulagdo e execucao de accdes 6gicas

com o0 estudo do mercado, isto €, consiste na transformacéo do conhecimento adquirido nas
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etapas anteriores em accdes reais, que irdo reflectir-se nas necessidades e desgjos actuais e

futuros dos consumidores reais e potenciais.

Segundo Kohli e Jaworski (1990), uma organizacdo orientada para o mercado implementa e
age de acordo com o conceito de marketing, ou sgja, € aquela cujas ac¢hes sdo consistentes
com o conceito de marketing. A proposta inicial dos autores resultou numa escala, conhecida
como Markor (Market orientation), que foi proposta inicialmente com 3 construtos e 32
variavels (geracdo de inteligéncia de marketing — 10 variave's, disseminacdo de inteligéncia
de marketing — 8 varidveis, e resposta ao mercado — 14 variaveis) e que mede o grau de
orientag&o para 0 mercado de uma determinada organizacso.

Esta escala foi testada (JAWORSKI; KOHLI, 1993) e posteriormente gustada para 20
variave's e validada estatisticamente (KOHLI; JAWORSKI; KUMAR, 1993), sendo a escala
Markor amais utilizada por académicos e praticantes do marketing quando se busca encontrar
0 grau de implementacdo do conceito de marketing em toda a organizagdo, por outras

palavras, aorientagdo da empresa para o seu mercado (KOLLER, 2002).
3.2. Orientac¢do para o mercado no século XXI

Segundo Foley e Fahy (2009), a operacionalizacdo do conceito da orientagéo para o mercado
de investigadores como Kohli e Jaworski (1990) e Narver e Slater (1990) teve um beneficio
significativo para a progressdo do pensamento do marketing, influenciando-o até os dias

actuais.

Ainda hoje, os antecedentes sobre a orientacdo para 0 mercado representam importantes
alavancas para aumentar a orientacdo dentro de uma empresa no mercado. O conhecimento
destes antecedentes gjuda certamente aos gestores nos seus esfor¢os para implementar uma
orientacdo para o0 mercado (RAIIJ; STOELHORST, 2008).

Apesar dos principais estudos sobre a orientacdo para 0 mercado serem da década de 90,
actualmente esta temética continua a merecer grande atencéo dos investigadores, apesar de
ndo surgirem novos modelos que suplantem os modelos desenvolvidos nos anos 90. Foi o
caso de Lafferty e Hult (2001), que deram uma importancia fundamental a definicdo dos
conceitos sobre a orientagdo do mercado e afirmaram que numerosos projectos de
investigacdo tém definido os constructos e explorado a sua aplicagdo e implementagcdo nas
empresas. Com o tempo, a orientacdo do mercado tornou-se sinbnimo de como implementar o

conceito de marketing.
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Lafferty e Hult (2001) apresentaram um quadro que reuniu conceituacdes contemporaneas da
orientacdo de mercado a partir de uma sintese dos seus componentes. Embora existam
algumas diferencas entre os modelos, a énfase de orientacdo para o mercado esta em satisfazer
as necessidades e criar valor para o cliente. Um segundo elemento comum é aimportancia da
informacdo dentro da organizacdo. Esta informagdo € tudo o que pode ser gerado sobre os
clientes e os concorrentes, para gudar na busca da empresa para 0 mercado para o qual esta
orientado. Logo gue esta informacdo estiver acessivel, através do esforco concertado de todas
as diferentes fungdes dentro da empresa, a organizagdo deve, em seguida, divulgar esse
conhecimento a todas as unidades estratégicas de negdcios da organizacdo e dos seus
departamentos. Esta interfunctional coordenacdo € o terceiro principio unificador nos
modelos. Finalmente, as quatro perspectivas sobre a orientacdo do mercado sublinham a
necessidade de tomar medidas adequadas por parte da empresa para implementar as

estratégias necessérias para o mercado que ela busca.

Considerando a importéancia deste construto para o desempenho da organizacéo e do seu
potencial para fornecer uma vantagem competitiva, € provavel que a conceituacdo de
orientacdo do mercado continue a evoluir, porém seguindo os principios desenvolvidos na
Ultima década do século XX (LAFFERTY; HULT, 2001).

4. O Segmento Hoteleiro de Portugal

Cooper et. al. (2005) afirmaram que 0 segmento hoteleiro € o maior sector dentro da
economia turistica, sendo uma estrutura de apoio importante para um destino turistico. A
hotelaria também pode surgir como um elemento importante em estratégias mais amplas de

desenvolvimento econdmico.

O relatério PITER (2005) reafirma que a hotelaria € um sector de suporte de base ao apoio
turistico, sendo muito importante no desenvolvimento da indGstria do turismo. E de realgar o
papel que o alojamento tem na economia local (uma vez que € ao nivel deste sector que séo
efectuadas as maiores despesas) ajudando positivamente para o aumento dos rendimentos das

populagbes locais (efeito multiplicador).

Em Portugal, segundo o Atlas da Hotelaria 2009 (2009), a oferta de alojamento compreendia
1.209 estabel ecimentos hoteleiros até a data de 31 Dezembro de 2008, que inclui aldeamentos

turisticos, apartamentos turisticos, hotéis, hotéis apartamentos e pousadas de Portugal.

ISSN 1984-4867



Turismo em Andlise, v.20, n.3, dezembro 2009 454

Tabela 1 — Ranking dos Hotéis em Portugal

Estabelecimenton Hatelelros Unidades de Alojamento’ Camas

L Grupo Hoteleiro | Entidade de Management Numaro % do Total Numermo % do Total Numero % do Total
1 Pestana Hotels A& Resors-! Pestana Pousadas B4 5.3% 4 677 4 4% B278 3.8%
Vila Galé Hotéis 14 1.2% 3191 3.0% 6.442 2 7%
3 Accaor Holals 28 2.3% 2945 b B.3r4 V.
nl. F.:‘..p-i _F.::mr.-.: Hoteis i‘:'. \'I-Fi"'n. .'-‘-_"\.’1': 4 H‘I..:‘ ." f"‘-:v_l
VIP Hotals 13 1.1% 2,308 2.2% d.474 1.4%
fi Gnipo Hotti 14 1.2% 1877 1,8% 4273 8
Starwood Holels & Resorls [ 0.6% 1.7B9 1.7% 4108 7
8  Lunahotels 18 1.3% 1.693 1.6% 4 648 1,9%
g Grupo Iberatal B 0, 4% 1.643 1,89 4.740 ()
10 Dom Pedrm Hotals 3 0,6% 1,200 1,38 2915 1.2%
Continental Group 12 1.08 1.347 1.3% iR:L
Sana .HL}:HIH 9 L":r"‘. 1275 1.2 D.0%
13 Rju Hotels & Resons g 0.2% 1178 1,1% 1.0%
14 Marriol 4 0,3% 1,130 1.1% D,B%
15 Portc Bay Hotels & Resarts 6 0,5% 1.099 1.0% D%
f Hotéis Real 7 [ 1087 1.0% 0.9%
T v-iu"l-rlll_:-é i T nfri'- i IF\/ 1 \,1"5,. -.:_'&' n
18 Bensaude Tunsmo 8 0, 7% 1 058 1.0% i
19 Grups Hoteleio Fernando Barata ] 0,5% BAE 0,8% 4
20 F-".:-ll,f'lcy r‘-’; ; 5 3 0.2 :, 875 0.8%
Sub-total 20 D%, 14 .20 22:6%
Outros Grupos Holeleiros 305 252% 31.086 29.0% §7.190 27.8%
Indepencentes " bba 54.8% 41165 38.4% 102.205 42 4%
‘I'oiili 1.209 100% 107.171 100% 241.303 100%

Fonte: Atlas da Hotelaria 2009 (2009, p. 32)

No referido atlas foi apresentado um ranking dos 20 principais grupos hoteleiros (tabela 1),
onde a base do ranking foi 0 nimero total de unidades de alojamento (nUmero de quartos e
apartamentos). Observando-se a tabela 1, constata-se que o Grupo Pestana (designado por
Pestana Hotels & Resorts / Pestana Pousadas) lidera o ranking em Portugal. No 2° e 3° lugar
deste ranking surgem, respectivamente, Vila Galé Hotéis e Accor Hotels. Os grupos Espirito
Santo Hotéis e Vip Hotels completam o Top 5 da Hotelaria em Portugal. Percebe-se também
que os grupos hoteleiros presentes no Top 20 representam, juntos, 32,6% da oferta nacional
disponivel de unidades de alojamento, sendo os demais 67,4% dos alojamentos dividido entre
305 estabel ecimentos pertencentes a pequenos grupos hoteleiros e 662 hotéls independentes.
Isto leva a concluir que os 20 maiores grupos hoteleiros em Portugal sdo atamente
significativos para o turismo no pais. Portanto, uma forte orientacdo para o mercado destes
grupos hoteleiros fomenta o importante mercado turistico portugués, beneficiando
economicamente as comunidades locais, refletindo-se positivamente na economia de Portugal

como um todo.
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5. Métodos e Técnicas de Pesquisa

A pesquisa de campo realizada, de carater quantitativo-descritivo e corte transversa (HAIR
et. al., 2003) teve como finalidade aplicar o tradicional modelo Markor, proveniente dos
estudos de Kohli e Jaworski (1990), Jaworski e Kohli (1993) e Kohli, Jaworski e Kumar
(1993), a0 segmento hoteleiro portugués. Esta escala genérica mede a orientacdo para o

mercado de uma determinada organizacgao, independente do que esta produza.

A escala de medicdo da orientacdo de uma empresa para 0 mercado reflete o grau actual da
implementagdo do conceito de marketing na organizagcdo. O desenvolvimento da escala
Markor surgiu da necessidade de evidenciar a prética do marketing e a sua gestdo nas
organizacbes do mercado, ou sga, 0 modelo proposto por Kohli e Jaworski (1990),
posteriormente validado e gjustado empiricamente (JAWORSKI; KOHLI, 1993; KOHLI,
JAWORSKI; KUMAR, 1993), identifica, em trés construtos, as ac¢Oes organizacionais
orientadas para 0 seu mercado-alvo: a geragcdo das informagdes de mercado (inteligéncia de
marketing); a disseminagdo destas informagOes por toda a organizagdo; e, baseado nas
informagdes levantadas e disseminadas, a resposta ao mercado com produtos e/ou servigos

adeguados as necessidades e desgjos dos seus clientes.

A escala Markor, originamente de 1990, foi inicialmente proposta com 32 varidveis em 3
construtos (geracéo de informagdes, disseminacdo de informagdes, resposta ab mercado).
Posteriormente, em 1993, foi gustada, mantendo os trés construtos, porém medidos por 20
variavels, todas ja testadas e validadas empiricamente (KOHLI; JAWORSKI; KUMAR,
1993).

No caso especifico deste estudo, buscou-se avaliar aimplementacéo do conceito de marketing
no segmento hoteleiro de Portugal, populacédo-alvo desta investigagdo. Para isto, mediu-se,
como amostra que representa de forma significativa este sector especifico, a orientacdo para o
mercado dos 20 maiores grupos de hotéis do pais, conforme o ranking apresentado no Atlas
da Hotelaria 2009 (2009), utilizando-se para isto a escala Markor mais recente, a versao de
1993. Este tipo de amostra configura-se como uma amostragem néo-probabilistica por
julgamento, pois buscou-se readlizar a investigacdo junto a elementos representativos
qualitativamente de um determinado sector (HAIR et. al., 2003).

A escolha do segmento hoteleiro justifica-se por ser um importante segmento para a economia
portuguesa; ser um dos sectores onde ha maior empregabilidade e ser um dos principais
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segmentos a atrair recursos externos e investimentos para o pais. Desta forma, escolheu-se 0s
maiores grupos de hotéis que possuem unidades em solo portugués, bem como delimitou-se a
investigacdo para a orientacdo para 0 mercado portugués nestes grupos, pois varios deles séo
filiais de grupos estrangeiros. Nestes grupos foram inquiridos executivos chefes e
profissionais actuantes das principais &reas de um grupo hoteleiro (Marketing, Comercial,
Compras, Materiais, Alojamentos, Cobrancas, Grupos, Reservas, Corporativo, Eventos e
Direcdo Geral), seguindo a mesma estratégia adoptada Kohli, Jaworski e Kumar (1993).

O inquérito aplicado pretendeu responder a uma série de questdes: Qual o grau de geracao de
informacdes de marketing nas grandes redes de hoteis de Portugal? Qual o grau de
disseminacdo de informacGes de marketing nestes grupos hoteleiros? Qual o grau de resposta
ao mercado destes grupos? Quais o0s elementos que podem ser aperfeicoados para a
optimizacao dos graus de geracgao e disseminacao de informacdes de marketing e de resposta

ao mercado dos grandes grupos de hotéis presentes em Portugal?

Para responder a estas questdes, os dados foram colectados por intermédio de um questionario
seguindo os preceitos da escaa Markor de 20 variaveis (KOHLI; JAWORSKI; KUMAR,
1993). A traducdo da escala para o portugués foi anteriormente elaborada e validada por
Koller (2002). Desta forma, construiu-se um guestiondrio estruturado, ndo disfarcado (HAIR
et. al., 2003), contendo afirmactes seguidas de uma escala Likert de 5 pontos (discordo
totalmente a concordo totalmente), onde os inquiridos deveriam identificar o seu grau de
concordancia para cada afirmacéo apresentada. O instrumento de coleta de dados foi dividido
em quatro partes (anexo):

e Parte 1. Caracterizacdo do grupo hoteleiro (nome do grupo, cidade sede, nimero de
unidades em Portugal, classificagdo, funcdo no grupo hoteleiro do responsavel pelo

preenchimento do inquérito);

e Parte 2. Geragdo de informagdes de marketing (6 afirmacfes especificas, retiradas da
escala Markor, e 1 afirmagdo gera — capacidade gera de gerar informagdes de
marketing);

e Parte 3: Disseminacdo de informagdes de marketing (5 afirmacfes especificas, retiradas
da escala Markor, e 1 afirmacéo geral — capacidade geral de disseminar informagtes de
marketing);

e Parte 4: Resposta ao mercado (9 afirmacbes especificas, retiradas da escala Markor, e 1

afirmagdo geral — capacidade geral de responder ao mercado).
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Por ser um instrumento de colecta de dados ja muitas vezes testado e validado, dispensou-se a
etapa do pré-teste. A colecta de dados aconteceu no periodo de 11 a 26 de Maio de 20009.
Foram enviados por email 60 questionarios, trés para cada rede presente no ranking dos 20
maiores grupos de hotéis em Portugal (um inquérito para o gestor do marketing da rede, dois
inquéritos para gestores de outras &reas do grupo). Destes, 30 questionarios retornaram

preenchidos. Estes foram analisados individualmente e 28 foram considerados validos.

Ao todo, 17 dos 20 principais grupos hoteleiros de Portugal participaram voluntariamente da
investigacdo, com pelo menos um questionario preenchido. Em contrapartida, trés grupos
hoteleiros informaram que n&o tinham interesse em participar da pesguisa, ndo respondendo a

nenhum dos trés inquéritos enviados.

6. Analise dos Resultados

Com a finalizac&o da coleta de dados, estes foram devidamente tabulados para a realizacéo
das andlises. Para analisar os resultados utilizou-se andlises descritivas béasicas e analises
multivariadas, especialmente a regresséo linear multipla (HAIR et. al., 2003), que permitiu
identificar os elementos que podem ser aperfeicoados para a optimizacdo dos graus de
geracao e disseminacdo de informagdes de marketing e de resposta a0 mercado dos grandes

grupos de hotéis presentes em Portugal .
6.1. Analises descritivas

O primeiro passo na andlise dos dados foi calcular as estatisticas basicas de cada constructo e
variavel. Para poder visualizar em detalhes a orientagdo para 0 mercado dos grandes grupos
hoteleiros portuguesas, dividiu-se os resultados da seguinte forma: médias e desvio padrbes
de todos 0s grupos participantes da pesquisa; depois considerou-se somente grupos
estrangeiros em territorio portugués; na seqiiéncia somente grupos genuinamente portugueses;
outra divisdo foram os resultados obtidos exclusivamente dos profissionais de marketing para
comparacao com os profissionais de outras areas das organizagdes investigadas. Os resultados

obtidos podem ser observados na tabela 2.
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Tabela 2 — Estatisticas Descritivas

| Congirutos e Varidvels Todos Hatels Hotels  Estrangeiros| Hoteis  Partugueses |Profissionais _de Marketing | Cutros _Departamentas |
I_ Garacio de Informaghen 63 Mercadn Medla  |Dessiobadrdo | Medls | DesvioPamrad| Medla | Desélo Hadrad Wedla Uesvlo Fadras | Wedlz Diegvlo Madrad -I
Enconiros pariddices com clentas 4,32 JT23T £40 34 430 785 4.44 726 426 ,EDB
Pasguisa de mercads 3,96 36155 400 1,000 3,96 76 422 ,833 389 1,043
Lemtiddn na oetecgdo de mudangas de preferéncias 148 (BE2ET 1,20 A4T) 1,78 02 156 T2 174 B33
PaEqUiE |unto a clientes 4,00 1,05409) 4,00, 1,000 4,00 1,087 4 67 300 a7 1,134
Lemiddn na eteccdo de mudangas no mettads 175 79331 1,40 ALT) 1,87 JB15) 1.56 726 184 (B34
4valagio perdica dos efellos das mudangas no mercadaiclentes 4.1 34451 4,E0) B 4,08 36| 4 58 J327) 400 1,654
Capatidade geral de gerar Inormagfies do mercado 4,07 JA57538 £,E0 - 34 3,96 3235 4,33 707 3,35 B
Disasminagic da Informaches de Marcase Wedla | UessioFadrao | Medla | DesvioFaorao|  Medlz | Desvlo Hadrao Wedla LesiloFadran | W2ola Lesio Hadrag
[Femites pericdizas entre departamentos 432 J304ET 240 L) 4,30 R 478 41 43 .E."?I
DlscussS0 MKT/ouings deptos necessldades Tuauras dos clieniss 407 111361 4.80) A2T) 3,91 1,184 456 726 3 1,182
Prodlemas com clientes Importantes transmiidas rapldamands a fodos 36 1,09583) 4,E0| ALT) 33 1,033 4.11 783 332 1,108
Zalisfacio dos clentes divulgada raguiarments m foda 3 empresa 36d 122364 500, 0o 3,35 1,152 4.11 1,187 kT 1,165
Lentiddn de deplos 52 comunicarem sabre quastbes de menada 211 32403 1,60 34 2,22 238 1.78 833 237 1,013
Capatidade geral de disseminagde de Informagies e merada 3,71 25443 £,20 _ 837 3,61 339 4.22 ,833 353 72
Reaposta a0 Marcaon Wedls | Ceevo Fadiac | Wedla | Deeic raaa|  Wedls | Leenc Padran S| Teeulo Padian | 1eds | Lesc Padan
Lertidan de r2sposia 3 CONCOM2nies 178 106657 2,00, 1,733 1,74 15 144 726 185 1177
gnorar recanhecimenta de novas necessidades doe cliznizs 168 /28T 1,40 ALT) 1,78 02| 144 726 1,79 18,
Feeisda continua dos servigas do hotes 421 JB3254 4,60, 26 4,13 JBE9) 4,58 726 405 B4
FReeuniles de deptos para respander 38 Mudangas no memads 404 /53303 4,E0) B 391 35| 422 833 384 (B34
Fesposta @ campanhas oe comunicagda oe concomentes 350 1,23223 340 1,517 3,52 1.2H 3,58 1,157 337 1213
Allsidadas coordenadas enlrs deplos 351 78585 480 = 3,3 526 4,00 707 337 (B84
FRecamagies dos clentes ndo 530 ouvidas 146 1,17004| 1,60 1,749 1,33 1,033 1,00 0 147 1,124
ncapacidade de colacar em pratica um grande plang de MKT 184 il 140 3 7l 26| 122 a7 178 R lil
A deseobrr necassidade de mudangas o6 depios reallzam-na 400 12003 4,10 837 3,98 TI6| 422 A1 389 05
Capacidade geral de resposia 33 mercado 4.1 7237 4 ,E0) ALT) 4,04 76T 4.11 73] 4.4 TET]

Fonte: Elaboragdo propria

Analisando-se a tabela 2,

especificamente a coluna “Todos Hotéis’, observou-se que a

capacidade percebida pelos grandes hotéis portugueses de gerar informacfes de mercado €

bastante alta (4,07 em média, que corresponde a 81,4% do valor maximo), 0 mesmo

acontecendo com a capacidade percebida de resposta ao mercado (média de 4,18, 83,6% do

valor maximo). Ja a capacidade de disseminar as informagdes obtidas junto ao restante da

empresa (um dos constructos que caracterizam a implementacdo do conceito de marketing nas

organizagdes) foi inferior aos demais constructos, recebendo nota média de 3,71 (equivalente

a 74,2% do valor maximo). Quanto as variaveis, constatou-se:

e A pesquisa de mercado ndo houve um consenso entre os inquiridos, ou sgja, ha grupos de

hotéis que realizam pouca ou nenhuma pesquisa de mercado (ou alguns dos profissionais

gue actuam no grupo ndo sabem da existéncia ou freqléncia da realizacdo destas

pesqui sas);

e A elevada dispersdo de respostas na varidvel “pesguisa com clientes’ reflete o

desconhecimento de partes dos profissionais que actuam nestes grupos de hotéis, quanto a

avaliagdo junto aos clientes da qualidade dos servigos oferecidos;

e Duas varidveis do constructo da disseminacdo de informagfes do mercado (referentes a

divulgagdo paratoda a empresa de problemas com clientes importantes e aos resultados da
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satisfacdo dos clientes) receberam valores médios abaixo do esperado (3,64, equivalente a
72,8% do valor maximo) e grande dispersdo de respostas, o que reflecte que estas
infformagdes, em aguns dos grandes grupos hoteleiros, ndo sdo divulgadas

adequadamente;

e Quanto ao constructo resposta ao mercado, também duas variaveis se destacaram com
valor médios abaixo do esperado: “resposta a campanhas de comunicacdo de
concorrentes’ e “actividades coordenadas entre departamentos’; estas varidveis

apresentaram-se como as mais frageis quando se pretende responder ao mercado;

e Destague também para a elevada dispersao de respostas em duas variaveis. “lentiddo na
resposta aos concorrentes’ e “reclamacfes dos clientes ndo sdo ouvidas’; esta alta
dispersdo configura que parte dos individuos que actuam nestes grupos de hotéis
desconhecem a velocidade de resposta da sua empresa perante aos concorrentes, bem

como o tratamento das queixas de clientes.

Para aprofundar o entendimento sobre os resultados gerais, duas comparagbes foram
realizadas. grupos estrangeiros versus grupos portugueses; profissionais de marketing versus
profissionais de outros sectores. No primeiro comparativo, constatou-se que médias mais altas
(para aspectos positivos) ou mais baixas (para aspectos negativos) foram predominantemente
dos grupos estrangeiros. O mesmo ocorreu com as dispersdes de respostas (desvio padréo),
onde as menores dispersdes foram constactadas nos grupos estrangeiros. Em relagéo aos
grupos portugueses, encontrou-se medias inferiores aos estrangeiros e maior dispersdo de
respostas. Isto leva a concluir que a orientagéo para 0 mercado em grupos estrangeiros € mais
evidente do que em grupos portugueses. Respostas muito varidveis demonstraram gque na

organizag&o nem todos postulam do mesmo discurso.

No que tange a comparagéo entre profissionais do marketing e profissionais de outras areas,
constatou-se melhores resultados e menor dispersdo de respostas entre os actuantes nas areas
de marketing das redes investigadas. Ja os profissionais de outras éreas evidenciaram
respostas mais dispersas, 0 que leva acrer que o discurso do departamento de marketing ndo é

propriamente acompanhado pelos demais sectores da organizagao.

Em resumo, constatou-se uma boa capacidade de gerar informagdes de mercado (inteligéncia
de marketing) e de responder ao mercado (maioria das respostas entre concordo totalmente e

concordo parcialmente), mas a disseminacéo das informagdes coletadas ndo séo um consenso
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(maioria das respostas em posicao neutra) entre os profissionais que actuam nos diversos

departamentos dos grandes grupos de hotéis de Portugal.
6.2. Analises multivariadas

Nesta etapa, a primeira andlise concentrou-se em estabel ecer as correl agdes entre as varidvel's
gerais da pesquisas (“ Capacidade geral de gerar informacdes de mercado”; “ Capacidade geral
de disseminar as informagbes de mercado”; “Capacidade geral de resposta ao mercado”).
Utilizou-se como ferramenta de apoio o software SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences).

Fazendo-se 0 teste de correlacdo de Pearson entre as trés variaveis, encontrou-se uma
correlacdo significativa entre a “ capacidade geral de gerar informacgdes para 0 mercado” e a
“capacidade geral de resposta ao mercado”. O constructo “capacidade geral de disseminar as
informagbes de mercado” ndo correlacionou-se com nenhum dos outros dois construtos,
quando a base de dados foram todos os inquiridos. Separando-se as bases de dados (hotéis
estrangeiros, hotéis portugueses, profissionais de marketing, profissionais de outras areas), a
nica correlacdo significativa que surgiu com o constructo “ capacidade geral de disseminar as
informagdes de mercado” foi na base dos profissionais de marketing e a correlagcéo deste
constructo foi com o constructo “capacidade geral de resposta ao mercado”.

Outra andlise multivariada utilizada foi a analise de clusters. Esta anadlise visou agrupar 0s
casos semelhantes, evidenciando dois clusters: o cluster dos hotéis internacionais e o dos
profissionais de marketing (grupo 1). Neste cluster, obteve-se melhores valores em todos os
itens que mediram a orientacdo para 0 mercado dos maiores grupos de hotéis de Portugal. O
outro cluster (grupo 2) caracterizou-se por agrupar hotéis de origem portuguesa e
profissionais de areas distintas ao marketing. Este segundo cluster evidenciou valores mais

baixos em todos as variaveis, ou sgja, menos orientado para o mercado (tabela 3).
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Tabela 3 — Analise de Clusters

Enconiros periddices com

Lertitio ra detecrlo de

Lentidio ra detecplo de

RaTain perdka cos
=defos das mudanpas no

Caparidads garal os parar

Aisunides peritdioas enrs

vpiand Melhod cllenizs Pesquiza de mercado | musangas de prefendnclas| Fesquisajumio aclenies | mudangas no merado memado'disnies I'h'me-;!-es-nrzu:l:\ deparamenics
1 Kean £:3 41E| 1,35 275 1,25 £EE] 247 4T
H 17 17 17 17 17 17 17 17
Ead. Desdalion 17 748 JELE| 13 AT A2 18] SE8
Kean A0 3153 2,18 35 2145 345 325 3,73
H 11 11 11 11 11 11 11 11
5. Dewialion TG 1,20 322 123 = 1, 22Ef 534 1008
Tofal Kean 4 158 158 arg 1,75 L8 a0 437
H P P! P P P i P P
S, Devalion 2 52 o 1,254 T8 £ = e
Ciscusslo MeTioulros | Problemas com clentes | Safisfagho dos disnizs | Leniidbo de deplos 52 Capacidade geml de \grorar recorheciment de
cepios necessidades | imporanies imrsmitdas | dhuigaca regulamentesm|  comunlcan=m schre cleseminagio de Lenfodode resposta s | nouss recsssidadesdos | Revisdo contime dos
vpiand Melhod Tuturas dos clentes rapidameni= a fodos fioda aempresa quzsties ge mercadn H:'me-;!-esoerz-a:l:- concomeniss dlenies sereigos da hogel
1 Kean £TE| 413 4,18 1.7E| 413 141 125 £ EE
H 17 17 17 17 17 17 17 17
55, Davalon A7 7 S a0 T 2,004 28 FIE
Kean 3,00 251 153 254 305 27§ 17| 355
H 11 11 11 11 11 11 11 11
S, Devialion 1,000 1,128 1,168 524 S35 24 05 28
Tomal Kean A7) 354 354 211 i 1,79 1,28 221
H 8 8 I8 8 8 8 8 8
End. Desfalion Ry 1,056 1,224 e 254 1,067 53 823
Reeunibas e dapios pan | Resposts a campanhas de ncapacidade de colocar | Ao desmbrr necessidade
PESDONCET 35 MUdancas no comuniagio de Afvidades coordenadas %ecarrun;!-e:-w: cliemi=s|  em pratica um grande e mudangas 03 depios Capacidads geml de
"Wand Method mercadn concomenies enfre depins o 530 g manc gz MET realzanrne NESpOst a0 mefcan
1 Mean 73] 354 400 124 1.3 424 447
H 17 17 17 17 17 17 17
S, Devalion TEE 1,28 707 K 702 54 7
Kean 355 153 3,00 153 2,05 354 373
H 11 11 11 11 11 11 11
S, Devialion (B8 e A7 1,401 sl 74 47
Tomal Kean £14 350 384 1 4g) = A1) 18
H 8 8 I8 8 8 8 8
End. Desfalion .o 2 TEE 170 ST 70| Ery

Fonte: SPSS versdo 17.0

A Ultima andlise multivariada foi a regressdo linear multipla. Objectivou-se encontrar as

variaveis que mais contribuem para os trés constructos da escala Markor: “geracéo de

informacdo de mercado” (6 variaveis independentes); “disseminacdo de informagdes do

mercado” (5 variaveis independentes); e “resposta ao mercado” (9 variavels independentes).

Para a realizac8o desta andlise, alguns testes de validade obrigatoriamente necessitam ser

realizados. Os testes descritos na sequéncia foram efectuados.

Os primeiros testes avaliaram trés caracteristicas fundamentais para validar a andlise de

regressdo redlizada: normalidade dos residuos, variéncia constante dos residuos e

dleatoriedade dos residuos. Os graficos gerados no SPSS para as trés regressdes

comprovaram a normalidade dos residuos, a constancia da variancia dos residuos e a

deatoriedade dos residuos. Estes trés factores validaram as andlises de regressdo
efetuadas;
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e Em seguida, avaliaram-se os resultados do teste ANOVA. Nos dados gerados pelo SPSS,
percebeu-se que os trés model os apresentados sdo Uteis para explicar a relagdo entre cada
uma das trés variavels dependentes e suas respectivas varidveis independentes.
Considerando-se que a hipétese nula do teste de ANOVA é que o modelo ndo é Util,

rejeitou-se a hipétese nula, pois asignificancia, nos trés casos, foi inferior a 0,05.

Tendo-se a validez confirmada, partiu-se para a realizacéo da regresséo linear, utilizando-se o
método stepwise. Os resultados obtidos para 0 construto “geracdo de informacbes de
mercado” estdo natabela 4.

Tabela 4 — Regresséo linear do construto geracdo de informac6es de mercado

Coefficients”
Coefficients Standardized Coefficients
Madel B | 5id. Error Beta t Sig.

1 [Constant) 4,158 5?4 7,238 ,0oo
Lenfiddo na detecedo de mudangas no mercado -837 55 -S04 -4 121 ooo
Pesquisa junio a clientes 258 1T 217 2,122 037

Model Summary”
Maodel R A Square Adjusted R Sguare | Std. Error of the Estimate
1 A 7 428 444 G630

Fonte: SPSS versao 17.0

Observando-se a tabela 4, percebeu-se que 0 R? gjustado, que demonstra quanto as variaveis
independentes explicam a variancia da variavel dependente, ficou em 44,4%, um bom
gustamento do modelo. Assim, pode gjustar-se a equagdo de regressdo, onde somente as
variaveis “lentidao na deteccdo de mudancas no mercado” e “pesquisas junto a clientes’ se
mostraram significativas, pois a sua significancia foi menor do que 0,05 (tabela 4, Ultima
coluna). As demais variaveis mostraram-se ndo significativas. Desta forma, a equacdo de
regresséo foi determinada ao realizar-se novamente a regressdo com apenas as variavels
significativas, chegando-se assim a seguinte equacdo: Geracao de informagdes de mercado =
4,156 — 0,637*Lentiddo na deteccdo de mudancas no mercado + 0,258* Pesquisa junto a

clientes.

Esta equacdo representa que cada incremento negativo (sinal negativo) de uma unidade da
variavel “lentiddo na deteccdo de mudancas no mercado”, incrementa positivamente em 0,637
a capacidade de geracdo de informacgdes de mercado. O mesmo raciocinio utiliza-se para a
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variavel “pesguisas junto a clientes’, onde o incremento positivo de uma unidade desta

variavel incrementa positivamente em 0,258 a geracéo de informagdes de mercado.

Na seqgiliéncia, para o constructo “disseminacdo de informacfes de mercado”, os resultados da

regressao foram apresentados na tabela 5.

Tabela 5 - Regresséo linear do construto disseminacéo de informagdes de mercado

Coefficients”

Coefficients StaNgardized Goemiients

Madel B |5td. Error Beta t Sig.
1 {Constani) A70 01 1118
Discussdo entre MKT e outros deptos sobre necessidades futuras dos 354 17 454 3033
clizntes
Reunides pericdicas enire departamentos AT 144 383 2,565 A7

Model Summary”

el R R Squars Adusted R Sguare | Std, Emor of the Estimate

1 EETE 5 g o

Fonte: SPSS versao 17.0

Analisando-se a tabela 5, observa-se que 0 R? gjustado ficou em 49,7%, também um bom
gjustamento do modelo. Neste caso somente as variaveis “discussdo MK T/outros deptos sobre
necessidades futuras dos clientes’ e “reunides periddicas entre departamentos’ se mostraram
significativas, pois a sua significancia foi menor do que 0,05 (tabela 5, dltima coluna). As
demais variaveis mostraram-se ndo significativas. Sendo assim, a equacédo de regressao foi
determinada ao realizar-se novamente a regressdo com apenas as variaveis significativas,
chegando-se assim a seguinte equacdo: Disseminacdo de informagdes de mercado = 0,670 +
0,354*Discussdo  MKT/outros deptos sobre necessidades futuras dos clientes +

0,371* Reuni &es peribdicas entre departamentos.

Portanto, para cada incremento positivo de uma unidade da variavel “discussdo MK T/outros
deptos sobre necessidades futuras dos clientes’, incrementa positivamente em 0,354 a
capacidade de disseminacdo de informacbes de mercado. O mesmo raciocinio utiliza-se paraa
variavel “reunides periddicas entre departamentos’, onde o incremento de uma unidade desta

variavel incrementa em 0,371 a disseminacdo de informagdes de mercado.

Por fim, para o0 constructo “resposta a0 mercado”, os resultados da regressdo foram
apresentados na tabela 6.
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Tabela 6 - Regresséo linear do construto resposta ao mercado

Coefficients”
Coeficients Ttandaroized LoeMcients

|Model B [Std. Emor Eeta t Sig.
1 {Constani) 1,807 528 3420 Jo02
Atwidades cocrdenadas enire depios i 43 kil 4 BEG ooa

Model Summany”

|Model R R Square Adusted R Sguare | Std. Emror of the Estimate
1 i 447 A6 /SB5

Fonte: SPSS versao 17.0

Neste ultimo constructo, o R? gjustado resultou em 42,6%, bom ajustamento do modelo
(tabela 6). A andlise efetuada identificou somente uma variavel significativa (“actividades
coordenadas entre deptos’). Realizando-se novamente a regressdo com apenas a variavel
significativa, obteve-se a seguinte equacdo: Resposta ao mercado = 1,807 + 0,657* Atividades

coordenadas entre deptos.

Conforme o0 mesmo raciocinio das regressdes anteriores, um incremento na variavel
“atividades coordenadas entre deptos’ incrementa positivamente em 0,657 a capacidade de
resposta a0 mercado. Esta constatagdo encerrou a fase das analises dos dados obtidos na

Investigaco.

7. ConclusOes e Recomendaces

Na actualidade, o0 marketing mostra-se relevante tanto para organizacbes quanto para a
sociedade (KOTLER, 2005). A evolucdo deste importante conceito, que inicialmente buscava
facilitar as transagOes entre compradores e vendedores, chegou a um ponto de posicionar-se
como a principal funcdo dentro das empresas, sendo considerado uma filosofia de actuacéo
organizacional (BROWN, 1987; NARVER; SLATER, 1990).

Considerando a importéncia do marketing para 0 meio empresarial, o perfeito entendimento e
a aplicagcdo do seu conceito por todos os envolvidos numa organizagdo torna-se fundamental
para 0 sucesso de uma empresa (LAFFERTY; HULT, 2001). E o que Kohli e Jaworski (1990)

chamaram de orientagdo para o mercado.

Neste estudo, como objectivo geral, buscou-se medir o grau de orientagdo para o mercado dos

principais representantes de um importante sector para a economia portuguesa: 0 segmento
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hoteleiro. A partir de uma investigacdo empirica com 17 dos 20 principais grupos de hotéis de
Portugal, e utilizando-se como instrumento de coleta de dados a tradicional escala Markor
(KOHLI; JAWORSKI, 1990), constatou-se que tanto a geracdo de informacdes de mercado
(inteligéncia de marketing), quanto a capacidade de resposta ao mercado, séo bem percebidos
pelos profissionais que actuam na chefia das diversas éreas dos grupos hoteleiros
investigados. Porém, observou-se que a disseminacdo das informacfes obtidas junto ao
mercado, um dos constructos da orientacdo para 0 mercado, carece de uma maior atencao,
afinal, a investigagdo empirica demonstrou que nem todos os colaboradores pesquisados tém
nogdo das informagdes geradas, pois este constructo ndo correlacionou-se com os dois outros
constructos (geracdo de informacbes de mercado e resposta a0 mercado, estes dois
correlacionados entre si). Conclui-se desta forma que a implementacdo do conceito de
marketing nas grandes redes de hotéis de Portugal, traduzido como orientacdo para o
mercado, pode ser considerada, mas para isso precisa de ser melhor trabalhada internamente
pel os gestores destas organizagOes, em especia pleos executivos responsaveis pelo marketing

destes grupos hoteleiros.

Em termos de obj ectivos especificos, o primeiro tratava da comparagdo entre hotéis de origem
estrangeira versus hotéis genuinamente portugueses. Constatou-se nas andlises descritivas e
de clusters que hotéis estrangeiros tendem a serem mais orientados para 0 mercado do que o0s
hotéis nacionais. Comparacdo semelhante, porém entre as funcdes exercidas pelos inquiridos,
sendo o segundo objectivo especifico deste estudo. Pode-se constatar que os profissionais de
marketing dos grandes grupos hoteleiros de Portugal tendem a ser orientados para 0 mercado,
porém O mesmo ndo acontece em toda a organizacdo, afinal uma grande parte dos
colaboradores das empresas investigadas, que actuam em funcdes distintas ao marketing, ndo
demonstraram a mesma orientagcdo para 0 mercado dos profissionais de marketing destas

empresas.

O ultimo objectivo especifico era identificar quais os el ementos que so significativos para a
optimizacdo dos graus de geracdo e disseminacao de informagdes de mercado e de resposta ao
mercado dos grandes grupos de hotéis presentes em Portugal. Verificou-se que, para melhorar
ageracao de informagdes de mercado nestas organizagdes, é necessario ser rapido na deteccdo
de mudancas no mercado e continuamente realizar mais e melhores pesguisas junto aos
clientes. No que tange a disseminacdo das informacdes de mercado, ha a necessidade do
departamento de marketing destes grupos de hotéis discutirem com os outros departamentos
as necessidades futuras dos clientes, sendo que estas reunifes devem ser periddicas. Por fim,
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quanto ao grau de resposta a0 mercado, o indicador mais importante é o trabalho conjunto
entre os departamentos. Estes factores elencados aqui contribuem significativamente para uma
melhor orientacdo de mercado dos grandes grupos hoteleiros de Portugal, implementando

definitivamente o conceito de marketing nestas organizagoes.

Como implicagbes ao estudo realizado, ficou registada a importancia do conceito de
marketing para as principais organizacfes que actuam no sector de hotelaria em Portugal, bem
como os pontos a melhorar para atingir um alto grau de orientacdo para este importante
mercado. Em termos académicos, ressaltou-se a relevancia da disciplina do marketing,
considerando a aplicabilidade das suas teorias narealidade social. Investigactes cientificas no
campo do marketing surgem como fundamentais para o desenvolvimento organizacional e

socidl.

Em termos de limitaghes, importa ressaltar que a pesquisa focalizou somente 0s maiores
representantes de um sector relevante da economia portuguesa: 0 sector de hotelaria em
Portugal. N&o foram consideradas as pequenas e médias empresas deste sector, portanto néo
foi realizada uma amostragem estatisticamente significativa, o que impede a generalizacéo
dos resultados e 0 estabelecimento de um grau geral de orientagdo para 0 mercado dos hotéis
portugueses. Desta forma, como recomendacdes de estudos futuros, sugere-se a ampliacéo da
mesma pesquisa para todo o sector hoteleiro portugués, bem como a mensuracdo da
orientacdo para 0 mercado de outros importantes sectores da economia de Portugal. Esta
ampla pesquisa pode auxiliar no desenvolvimento de futuros projectos de ampliagdo da
competitividade da nagdo portuguesa.
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