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RESUMO

O setor hoteleiro esta passando por algumas transformac6es gerenciais devido a insercdo das
midias sociais como plataformas de comunicacdo que envolvem os clientes. Apesar disso,
poucos estudos sdo voltados para a utilizacdo das midias sociais como uma ferramenta para
melhorias nos processos internos das empresas. Sabe-se que a possibilidade de recursos e
caracteristicas internas das organizacdes serem fatores geradores de vantagem competitiva e
desempenho superior entre as empresas é um tema de discussdo recorrente no campo de estudo
da estratégia empresarial. Diante do exposto, pretendeu-se contribuir respondendo o seguinte
questionamento: qual a influéncia da adocao de préaticas de gerenciamento de midias sociais no
desempenho dos meios de hospedagem? Para essa questdo, foi proposto, como objetivo
principal para o estudo, examinar a influéncia das préaticas de gerenciamento de midias sociais
no desempenho dos meios de hospedagem. A partir desse objetivo geral, foram tracados os
seguintes objetivos especificos: (1) identificar as principais praticas de gerenciamento de midias
sociais utilizadas nos meios de hospedagem; (2) entender como as préaticas de gerenciamento
de midias sociais sdo utilizadas nos meios de hospedagem e (3) desenvolver uma escala de
praticas de gerenciamento de midias sociais utilizadas nos meios de hospedagem. Para cumprir
esses objetivos, a pesquisa foi realizada em trés etapas: pesquisa bibliografica, entrevistas com
especialistas do setor hoteleiro e entrevistas com gestores dos meios de hospedagem. Por meio
da pesquisa de campo, foram coletados dados de 67 meios de hospedagem. As técnicas
utilizadas nos dados coletados foram: analise de contetdo, analise fatorial exploratoria e analise
de regressdo linear. Os resultados possibilitaram entender como as préaticas de gerenciamento
de midias sociais sdo utilizadas nos meios de hospedagem e identificar que as mais utilizadas
pelos gestores sdo relacionadas ao monitoramento dos comentarios on-line, a comunicacao das
informacGes extraidas nas midias sociais e a promocao dos servicos através das midias sociais.
Foi desenvolvida uma escala de mensuracgdo de praticas de gerenciamento de midias socialis e,
através de sua aplicacdo, confirmou-se que existe uma influéncia positiva no desempenho dos

meios de hospedagem com a adocéo de praticas de gerenciamento de midias sociais.

Palavras-chave: Praticas de Gerenciamento. Desempenho. Midias Sociais. Meios de

hospedagem.



ABSTRACT

The hospitality industry has been going through management transformations due to the
insertion of social media as customers communication platforms. However, few studies are
focused on the use of social media as an instrument of improvements in the internal processes
of the companies. It is known that the possibility of resources and internal attributes of the
organizations as factors that generate competitive advantage and superior performance among
companies is a recurring topic in the field of business strategy. In line with this study intended
to contribute based on the following question: what is the influence of using practices in social
media management in the performance of the hospitality industry? Taking into consideration
this matter, it was proposed, as the main objective of the study, to examine the influence of
social media management practices on the performance of the hospitality industry. Based on
this general objective, the following specific objectives were defined: (1) to identify the main
practices of social media management used in the different lodging businesses; (2) understand
how social media management practices are being used currently in this field and (3) develop
a range of social media management practices used in lodging businesses. In order to achieve
these objectives, the research was executed in three stages: bibliographic research, interviews
with specialists of the hotel industry and interviews with managers of different lodging
business. Through field research, data were collected from 67 lodging facilities. The techniques
used in the collected data were: content analysis, exploratory factor analysis and linear
regression analysis. The results enabled the possibility to understand how social media
management practices are being used in the hospitality industry and to identify that most of
these practices used by managers are related to the monitoring of online comments, to the
communication of information extracted in social media and to the promotion of services
through social media. A scale of measurement of social media management practices was
developed and, through it application, it was confirmed that there is a positive influence on the

performance of hospitality industry with the adoption of social media management practices.

Keywords: Management Practices. Performance. Social Media. Hospitality industry.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, com o panorama dindmico do setor hoteleiro, percebe-se que o
aumento da mobilidade da populagdo torna o ambiente entre as empresas hoteleiras mais
competitivo e desafiador (PEIXOTO, 2012). Além disso, as plataformas on-line que
disponibilizam acomodagdes compartilhadas tém se transformado em novos concorrentes dos
meios de hospedagem (ZERVAS; PROSERPIO; BYERS, 2017). Através de seus estudos,
Zervas, Proserpio e Byers (2017) afirmam que o aumento do mercado no Airbnb, por exemplo,
impacta negativamente nas receitas dos hotéis. Nesse cenario de crescimento competitivo, a
busca por préaticas de gestdo mais eficientes pode ser vista como uma das alternativas mais
promissoras para melhorar a eficacia dos processos empresariais do setor hoteleiro (PEIXOTO,
2012).

De acordo com Hocayen-da-Silva e Teixeira (2007), as empresas hoteleiras, quando
comparadas as suas concorrentes, devem identificar e organizar seus recursos internos
considerados diferenciais, para que possam administra-los de maneira eficaz, de modo a buscar
vantagens competitivas e obter destaque frente aos concorrentes (HOCAYEN-DA-SILVA,;
TEIXEIRA, 2007). Na opinido de Barney (1991), a Visdo Baseada em Recursos (VBR) pode
ser uma base estratégica para se alcancar vantagens empresariais. Segundo Porter (1996, p. 5),
existe uma estreita relacdo entre a estratégia e a capacidade de diferenciacdo de uma
organizacao: “a esséncia da estratégia € optar por executar atividades de uma forma diferente
da dos rivais”. Nesse contexto, Sauan ¢ Brito (2014) acrescentam que, através da adoc¢édo de
determinadas praticas gerenciais, pode-se gerar um acumulo de conhecimentos exclusivos nas
empresas.

Denomina-se como praticas de gestdo a maneira pela qual os recursos internos das
empresas sao administrados e coordenados, ou seja, todas as atividades e processos sistematicos
que possibilitam gerenciar os recursos disponiveis para atingir os objetivos das organizacdes
(VOGEL, 2012). Devido a importancia desses recursos, pesquisas que envolvem relacdes entre
praticas de gerenciamento e desempenho tém se tornado crescentes (e.g. DAVIES;
KOCHHAR, 2002; BLOOM; VAN REENEN, 2007).

Através de estudos, sabe-se que a implantacdo de préaticas de gestdo em diferentes
firmas pode acarretar diferentes niveis de desempenho (e.g. NARASIMHAN; SWINK; KIM,
2005). Nesse sentido, Bloom, Sadun e Van Reenen (2012) compararam as praticas gerenciais

entre setores, como industrias, escolas, hospitais e varejo, em diversos paises, e identificaram
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que a implementacdo das préticas de gestdo pode submeter as empresas a variacdes nos
desempenhos, o que revela um comportamento heterogéneo do desempenho.

Em relagdo ao setor hoteleiro, algumas areas ja foram contempladas com analises
de praticas gerenciais e de desempenho, como a gestdo de recursos humanos (CHEN et al.,
2016) ou a gestdo da qualidade (GARCIA; RAMA; ALONSO, 2014). Ao procurar novas
oportunidades de estudos nesse setor, percebe-se que as midias sociais tém se destacado como
propensas para iniciar pesquisas (CHAN; GUILLET, 2011). Além disso, pesquisas que
analisam as plataformas de midias sociais se concentram em empresas que trabalham com
produtos com ciclo de vida curto, como filmes (ZHANG; YANG, 2016; DELLAROCAS et al.,
2010; DUAN; GU; WHINSTON, 2008) ou livros (CHEVALIER; MAYZLIN, 2006).
Entretanto, poucos estudos envolvem servigos mais estaveis, como a hotelaria (XIE; CHEN;
WU, 2016).

Com a introducdo das midias sociais, Kaplan e Haenlein (2010) explicam que foi
possivel gerar novas plataformas que permitem as empresas captar diferentes informacoes e,
assim, oferecer oportunidades para o gerenciamento de Seus recursos e processos internos.
Pode-se dizer que as midias sociais se tornaram ferramentas importantes para propiciar maior
eficiéncia nas organizaces (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Apesar disso, Leung et al. (2013)
explicam que, somente atraves de um gerenciamento das informacdes adquiridas a partir das
midias sociais, pode-se determinar o resultado da adocdo de midias para 0s negocios. A
necessidade de gerenciar atingiu tamanha importancia que algumas empresas podem selecionar
grupos especificos de funcionarios para administrar as informagdes contidas nas midias sociais
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

Na perspectiva dos consumidores, por meio das midias sociais, foi possivel obter
informacGes dos servicos hoteleiros antes de seu consumo, o que facilitou as decisdes de
compra (ZHU; ZHANG, 2010; YE et al., 2011; KIM; LIM; BRYMER, 2015; PARK;
NICOLAU, 2015), pois a natureza intangivel dos servicos dificulta a avaliacdo antes do
consumo (LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008). As informacdes podem ser reclamacgdes ou
elogios sobre experiéncias ja vivenciadas por outras pessoas (SCHUCKERT; LIU; LAW,
2014). Logo, além das midias sociais tornarem-se um importante recurso de avaliacdo de
servicos para 0s consumidores (ZHU; ZHANG, 2010), elas proporcionam novas maneiras de
interagir e de entender os clientes atuais e futuros das empresas hoteleiras (KIM; LIM,;
BRYMER, 2015). Isto, consequentemente, possibilita a utilizacdo dessas plataformas para a
analise da avaliacdo das prestacOes de seus servicos e de sua percepcdo de qualidade
(SCHUCKERT; LIU; LAW, 2014).


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517707001343
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517707001343
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Percebe-se que, com a disseminacdo do uso das midias sociais, as empresas do setor
hoteleiro podem utilizar as plataformas on-line para a geragéo de valor (YADAV et al., 2013).
E uma oportunidade para os gerentes realizarem o marketing dos hotéis de forma on-line,
através de postagem de textos, de fotos ou de videos (CHAN; GUILLET, 2011),
compreenderem melhor seus clientes e, principalmente, buscarem melhorias para aumentar o
desempenho dos hotéis (BEREZINA et al., 2015). Anderson (2012) explica que a utilizacdo
das midias sociais pode afetar o desempenho dos hotéis, pois ha indicios de influéncia na
satisfacdo dos hdspedes, no comportamento social € no aprimoramento dos processos. Com o
uso adequado das plataformas on-line, as empresas podem melhorar seus processos internos,
aumentar a qualidade dos seus servicos e atingir uma posicdo de melhor vantagem competitiva
(YE etal., 2011).

As revisdes on-line presentes nas midias sociais podem trazer impactos positivos
Ou negativos para as empresas, e, diante disso, percebe-se que estratégias relacionadas ao
gerenciamento dessas plataformas ndo devem ser desprezadas (KIM; LIM; BRYMER, 2015).
Um estudo realizado por Chan e Guillet (2011), na industria hoteleira de Hong Kong, mostrou
que os hotéis ndo possuem boas habilidades ao utilizar as midias sociais para obter informagdes
de clientes. Uma explicacdo para o pouco uso dessas plataformas é o fato de que as midias
sociais geram um grande volume de informac6es, nas quais 0s gerentes ndo conseguem revisar
e avaliar todas (BEREZINA et al., 2015).

Conforme a pesquisa de Kwok, Xie e Richards (2017), o nimero de publicacdes
que envolvem revisdes on-line na area de hospitalidade e turismo tornou-se consideravel a partir
do ano 2013, e, ao analisar esses estudos, percebe-se que a maioria aborda temas de pesquisa
relacionados as caracteristicas quantitativas e verbais das revisdes on-line. Pouco se observou
sobre: i) caracteristicas relacionadas a reputacdo da empresa por meio da opinido dos
consumidores; ii) caracteristicas sociais que envolvem a maneira como 0s consumidores se
relacionam entre si; iii) como 0s gerentes podem responder ou agir estrategicamente a certos
tipos de revisbes on-line (KWOK; XIE; RICHARDS, 2017). Esta Gltima dimenséo trata sobre
a relacdo do gerenciamento das midias sociais, na qual esta pesquisa pretende pautar-se.

Ao relatarem sobre estudos anteriores de midias sociais na indistria da
hospitalidade, Guillet, Kucukusta e Liu (2016) explicam que as pesquisas focam mais nos
seguintes pontos: i) uso e influéncia das midias sociais sobre clientes em busca de viagens; ii)
analises dos conteudos gerados por consumidores. Entretanto, poucos estudos examinam a
influéncia das midias sociais como uma ferramenta utilizada para melhorar os negoécios das
empresas (GUILLET; KUCUKUSTA,; LIU, 2016).
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Por mais que se saiba da importancia que os estudos voltados para a analise da
interacdo entre empresas e midias sociais podem proporcionar, em termos de compreensdo para
o0 desempenho dos negdcios, ainda existe um nimero pequeno de trabalhos na area turistica que
analisam o desempenho a partir da inser¢do das informac6es on-line (YE et al., 2011). Alem
disso, observa-se uma auséncia de trabalhos que envolvem a utilizagdo de um conjunto de
praticas de gerenciamento de midias sociais no setor hoteleiro. Na opinido de O’Connor (2010),
as empresas hoteleiras devem ter atitudes mais proativas em relacdo ao monitoramento e ao
gerenciamento das midias sociais, pois a auséncia dessas praticas pode deixa-las em uma
posicao inferior aos seus concorrentes.

Portanto, é adequado afirmar que ha uma necessidade de melhorar a compreensdo
sobre a influéncia das praticas de gerenciamento das midias sociais nos meios de hospedagem,
principalmente no que diz respeito ao impacto destas no desempenho. Apesar de alguns
avancos, os estudos sobre esse assunto ainda sdo limitados, por isso, executivos e gerentes de
hotéis, bem como académicos no campo da hospitalidade, necessitam se beneficiar de maior
atencdo ao assunto (ANDERSON, 2012). Diante do exposto, este estudo buscara resposta para
a seguinte questdo de pesquisa: qual a influéncia da adoc¢édo de praticas de gerenciamento de
midias sociais no desempenho dos meios de hospedagem?

Dessa maneira, a fim de responder a questdo de pesquisa, 0 estudo tera como
objetivo principal examinar a influéncia das praticas de gerenciamento de midias sociais no
desempenho dos meios de hospedagem. A partir do objetivo geral, propdem-se 0s seguintes
objetivos especificos: (1) identificar as principais praticas de gerenciamento de midias sociais
utilizadas nos meios de hospedagem, (2) entender como sdo utilizadas as praticas de
gerenciamento de midias sociais nos meios de hospedagem e (3) desenvolver uma escala de
praticas de gerenciamento de midias sociais utilizadas nos meios de hospedagem.

Sabe-se que, entre as correntes sobre a geracdo de vantagem competitiva, existem:
i) teorias voltadas para uma visdo externa as organiza¢fes, como o posicionamento, a dindmica
da concorréncia e do mercado, e ii) teorias voltadas para as caracteristicas internas da
organizacdo, em que o desempenho é decorrente de seus recursos (VASCONCELOS;
CYRINO, 2000). Dessa maneira, é importante deixar claro que esta pesquisa ira se posicionar
na segunda corrente.

Com este estudo, pretende-se contribuir com a melhoria dos processos internos em
empresas do setor hoteleiro ao apresentar um conjunto de praticas de gerenciamento de midias
sociais que poderdo ser utilizadas. Além disso, busca-se oferecer uma escala de mensuragao

para que meios de hospedagem possam examinar sua situacdo quanto ao grau de utilizacdo de
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praticas de gerenciamento de midias sociais. Por fim, espera-se proporcionar visibilidade ao
setor hoteleiro através do estimulo a comunidade académica para o desenvolvimento de estudos
que possibilitem trazer solucGes competitivas e vantajosas ao setor.

Para a realizacdo desta pesquisa, foram estruturadas cinco partes: (i) a introducéo,
na qual foi exposta uma contextualizagdo do tema a ser tratado, a sua justificativa, as lacunas
encontradas, a questdo de pesquisa a ser verificada e 0s objetivos pretendidos, (ii) o referencial
tedrico, o qual abordaré o que a literatura explica sobre as praticas gerenciais de maneira geral
e no setor hoteleiro; o contexto das midias sociais; as praticas de gerenciamento de midias
sociais no setor hoteleiro; e o desempenho no contexto do setor hoteleiro, (iii) a metodologia, a
fim de mostrar quais os procedimentos metodoldgicos que serdo utilizados, (iv) os resultados e
as discussdes, e (v) as consideracdes finais, na qual serdo expostas as conclusdes e as

contribui¢des do estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo abordados os eixos tedricos para a base da pesquisa. Primeiro
sera abordada a literatura sobre as praticas gerenciais como seu conceito e sua utilizacdo em
pesquisas de setores em geral e no setor hoteleiro. Em seguida, seré apresentada a literatura
sobre desempenho, com uma atencéo especial nos tipos de indicadores utilizados nos estudos.
Além disso, sera abordada a literatura sobre influéncia das midias sociais no setor hoteleiro e
sobre as praticas de gerenciamento de midias sociais no setor hoteleiro. Por fim, sera mostrado
atualidades sobre o setor hoteleiro no estado do Ceara.

2.1 PRATICAS GERENCIAIS

A identificacdo das praticas gerenciais € um paradigma recente na estratégia das
empresas, porém a preocupagdo com essas praticas esta presente desde o inicio das embarcacdes
na pré-historia (VOSS, 2005). Pode-se dizer que a visibilidade de aperfeicoar as préaticas veio
de alguns estimulos, como: i) o desempenho da industria japonesa, que despertou as industrias
do ocidente a adotarem e adaptarem suas atividades de acordo com as daquele pais; ii) a
comparacdo das praticas de empresas lideres de mercados, a fim de buscar seu crescimento; e
iii) o surgimento de prémios Malcolm Baldrige National Quality Award e o Prémio Europeu
de Qualidade (VOSS, 2005).

Na literatura, encontram-se os termos “pratica” e ‘“praticas”, porém sua
diferenciacdo € pouco esclarecida. Na concepc¢do de Jarzabkowski, Balogun e Seidl (2007),
“pratica” pode ser compreendida como uma atividade ou processo no qual o pensamento se
realiza em ato, transformando-se em experiéncia. Ja o termo “praticas”, para 0s mesmos
autores, refere-se as rotinas, habitos, uso de ferramentas e tecnologias nas organizacdes. Saraiva
et al. (2011, p. 1020) explicam que “a pratica se refere a atos que se institucionalizam,
agregando pensamentos, linguagens, costumes, conhecimentos, posicionamentos’.

As préticas gerenciais sdo recursos dificeis de imitar e dependem da organizacéao
onde estdo inseridas (MOTTA; PADRAO; VIEIRA, 2009). Esses recursos raros e nio
substituiveis sdo abordados na Visdo Baseadas em Recursos (VBR) e ajudam a alcancar um
desempenho superior das empresas segundo uma perspectiva resultante dos fatores internos das
firmas (BARNEY, 1991). Teece, Pisano e Shuen (1997) explicam que através das capacidades
dindmicas é possivel construir, integrar e reconfigurar os recursos para lidar com as mudangas

nos ambientes.
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Através da Figura 1 elaborada por Vogel (2012), pode-se observar que é através da
mobilizacdo e coordenacdo dos recursos disponiveis das empresas que se podem executar as

praticas gerenciais e assim, alcancar os resultados desejados pela organizacéo.

Figura 1- llustracdo do conceito de praticas gerenciais

______________________________________________

1 1
h RECURSOS X ) PROCESSOS : '

______________________ L e e e e e = g
e | Coord | | | |
| Humanos | Mobilzar | o |
' Materiais ' : (o .. ' : Objetivos !
i . . ! ! Praticas Gerenciais | 1 |
i Financeiros | i . . | i Metas |
i .. 1 1 (atividades e processos) | | ! 2o 1
i Intangiveis i - i i i Proposito i
! Outros : Gerenciar ! : ! :
: + Administrar ! ! : |
1 1 1 1 I 1

Fonte: Adaptada de Vogel (2012).

Em relacdo as préticas de gestdo, Peng, Schroeder e Shah (2008) acrescentam que
elas devem estar inseridas nas organiza¢6es como rotinas e assim, quando essas rotinas atingem
um elevado nivel, no qual ha um agrupamento de rotinas inter-relacionadas, elas podem ser
transformadas em competéncias valiosas para as empresas. Resultante de rotinas evoluidas,
essas competéncias podem tornar-se Unicas nas empresas e especificas a elas, o que gera uma
protecdo para a empresa, pois ocorre uma dificuldade de transferéncia para outras organizacdes
(PENG; SCHROEDER; SHAH, 2008). Portanto, essas competéncias sdo fatores de sucesso
para as organizacdes (SAUAN; BRITO, 2014).

Sauan e Brito (2014) explicam que, através da adocao de praticas de gestao, espera-
se contribuir tanto para a melhoria dos resultados dos processos quanto para 0 aumento da
eficacia das empresas em geral. Em uma pesquisa realizada no setor de embalagens, obtiveram-
se evidéncias empiricas de que quanto maior o porte das empresas, maior sdo as chances destas
conseguirem adotar varios tipos de préaticas de gestdo. Explica-se que empresas de grande porte
possuem maior disponibilidade de recursos financeiros e humanos e isso proporciona melhores
vantagens para elas, como a facilidade de se adotar praticas gerenciais em Seus processos
(SAUAN; BRITO, 2014).

E importante endender que nem sempre é possivel conseguir implementar vérias
praticas a0 mesmo tempo. A sua aplicagédo efetiva nos processos é dependente da existéncia de
praticas iniciais para dar apoio as consideradas mais avancadas. Dessa maneira, preparar a

infraestrutura necessaria com habitos e rotinas organizacionais € um desafio para 0s bons
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resultados de desempenho desejados pelas empresas (DAVIES; KOCHHAR, 2000). Schroeder
e Flynn (2001) explicam que para as praticas apresentarem realmente uma vantagem
competitiva para uma empresa, deve-se ter um envolvimento e adequacdo com o propdsito
social, cultural, econbmico e de negdcios no qual a organizacao esté estabelecida.

Nesse contexto, ao utilizar um banco de dados de 164 empresas espalhados por
diversos paises, Schroeder e Flynn (2001) puderam definir quais praticas proporcionavam um
desempenho favoravel diante da concorréncia. Com base no termo Fabricacdo de alto
Desempenho - High Performance Manufacturing (HPM), as préticas definidas foram Estratégia
de Manufatura; Gestdo Total da Qualidade; Just-in-time; Recursos Humanos; Sistemas de
Informacdo e Gestdo da Tecnologia (SCHROEDER; FLYNN, 2001).

Ao pesquisar a relacdo entre as praticas de gestdo e o desempenho para a
sobrevivéncia de empresas nascentes, Mizumoto et al. (2010) investigaram o impacto de trés
fatores gerais: capital humano, capital social e praticas gerenciais executadas pelos empresarios
no inicio da abertura de seus negdcios. Os resultados mostraram que nenhum dos trés fatores
poderia explicar, isoladamente, a chance de sucesso das empresas nascentes. Entretanto, pode-
se observar que, ao analisar os trés fatores em conjunto, o0 maior poder explicativo foi
justamente relacionado a adocdo de préaticas gerenciais. Portanto, os resultados sugeriram que,
eventualmente, para aumentar a eficiéncia ou eficacia organizacional de uma empresa nascente,
adotar préticas de gestdo seria uma escolha correta (MIZUMOTO et al., 2010).

A partir de conclusbes de um estudo com funcionarios de empresas de fabricacéo
na Alemanha, Bender et al. (2016) explicam que as praticas gerenciais como 0 monitoramento
do desempenho, a definicdo de metas e 0 uso de incentivos aos funcionarios podem sugerir em
uma maior produtividade. Os autores também complementam ao esclarecer que grande parte
da variacdo entre as empresas em relacdo as medidas de produtividade sdo causadas por
diferencas no uso das praticas de gerenciamento (BENDER et al., 2016).

Bloom e Van Reenen (2007) do Centre for Economic Performance (CEP) da
London School of Economics and Political Science, conduziram uma pesquisa para avaliar a
aplicacdo das préaticas gerenciais em 732 empresas de médio porte distribuidas em quatro
paises: Estados Unidos, Inglaterra, Alemanha e Franca. O instrumento da pesquisa foi um
questionario que continha dezoito préaticas de gestdo divididas em quatro blocos: gestdo de
operac¢des; monitoramento de resultados; definicdo de metas dos gestores e gestdo de recursos
humanos. Realizada a pesquisa, p6de-se constatar que determinadas praticas influenciavam na

produtividade das empresas de médio porte. Este estudo influenciou outros autores a adaptarem
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0 instrumento de pesquisa em outras areas e paises, inclusive no Brasil (e.g. MAURO; BRITO,
2011; VOGEL; WOOD JR., 2012; SAUAN; BRITO, 2014).

No Brasil, através de uma pesquisa qualitativa e exploratéria, Vogel e Wood Jr.
(2012) buscaram saber como 0s empresarios de pequenas empresas industriais definem praticas
gerenciais e quais delas sdo adotadas por eles. As praticas gerenciais analisadas foram nas areas
de planejamento estratégico, operacdes e logistica, gestdo de clientes, gestdo da inovacao,
monitoramento e incentivos, gestdo de recursos humanos, gestdo financeira, relacionamento
com grupos de interesse e sustentabilidade. O estudo revelou que os gestores consideram que
praticas gerenciais sdo importantes para o sucesso de seus negdcios, entretanto nao sdo adotadas
por falta de recursos ou mesmo por desconhecimento.

Mauro e Brito (2011) também utilizaram o conjunto de préaticas que foram
trabalhadas por Vogel e Wood Jr. (2012). Contudo seus estudos foram em 47 empresas do setor
sucro-energetico e os autores chegaram a conclusdes que préticas relacionadas a inovacao,
gestdo de producdo e a gestdo financeira influenciam de maneira positiva no lucro e no
crescimento das empresas. Ja a sustentabilidade ndo apresentou efeito favoravel no fluxo de
caixa.

Por mais que a relacdo entre as préaticas de gestao e sua influéncia no desempenho
ja tenha sido abordada em varios setores, pouco se encontra na literatura estudos que abordem
um conjunto das principais praticas envolvidas no setor hoteleiro e seu impacto no desempenho.
Garcia, Rama e Alonso (2014) pesquisaram sobre as praticas de gestdo da qualidade no setor
de hospedagem na Espanha, buscando identificar aquelas em que o0s gestores devem se
concentrar para melhorar os seus resultados. Concluiu-se que o planejamento de qualidade,
junto com a lideranca, sdo as praticas que mais influenciavam nos resultados (GARCIA,;
RAMA; ALONSO, 2014).

Para relacionar as praticas ambientais com o desempenho organizacional, uma
pesquisa, com 130 meios de hospedagem, utilizou sete critérios de exceléncia de desempenho,
nomeados como: lideranca, planejamento estratégico, foco no mercado e cliente; informacéo e
andlise; foco nos recursos humanos; gestdo de processos e resultados empresariais. Como
resultado, encontrou-se uma relacdo positiva entre 0 uso das praticas e o desempenho
organizacional (SILVIA; SILVIA; ENDERS, 2006).

Apesar das evidéncias empiricas apresentadas até agora, ainda existem poucos
trabalhos que definem ou mostram a aplicacdo das praticas gerenciais em empresas. Portanto,
deve-se entender que por mais que as préaticas gerenciais tenham sido estudadas em vérias

pesquisas, ainda ndo se sabe ao certo a definicdo das melhores préticas, pois algumas préticas
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podem ser bem-sucedidas em algumas empresas, porém em outros contextos a sua aplicacdo
ndo convém (DAVIES; KOCHHAR, 2002). Além disso, devido aos estudos realizados em
diferentes setores, as analises dos efeitos das préaticas sobre desempenho ainda merecem ser
aprofundadas (DAVIES; KOCHHAR, 2002).

2.2 DESEMPENHO EMPRESARIAL

O desempenho empresarial destaca-se dentro da area de gerenciamento como uma
das principais variaveis dependentes de estudos de pesquisadores (RICHARD et al., 2009). A
concorréncia por mercados, insumos e capitais sdo alguns motivos que tornam o desempenho
organizacional uma crescente fonte de estudos, pois se tornou essencial para a sobrevivéncia e
para o sucesso das empresas (RICHARD et al., 2009). Por mais que o desempenho empresarial
represente  um papel importante na administracdo estratégica das organizacdes
(VENKATRAMAN; RAMANUJAM, 1986), 0 seu conceito ainda ndo possui uma definigéo
unificada e consistente. Combs, Crook e Shoock (2005) explicam que a definicdo de
desempenho organizacional abrange os resultados sociais e econdmicos consequentes da
interacdo entre os atributos, as acdes e 0 meio ambiente da organizacéo.

Nessa perspectiva, a medi¢do do desempenho possui um papel fundamental, pois
possibilita que os gerentes monitorem o direcionamento da empresa ao longo do tempo e, assim,
avaliem a performance quanto ao alcance dos objetivos organizacionais
(TEERATANSIRIKOOL et al., 2013). Richard et al. (2009) acrescentam que a medicdo de
desempenho permite verificar o posicionamento das empresas quando comparadas aos seus
concorrentes. Logo, as estratégias empresariais devem ser adequadas para cada medicdo de
desempenho, a fim de obter vantagens competitivas (TEERATANSIRIKOOL et al., 2013).

Diante disso, observa-se que o acumulo de conhecimento dos gestores ajuda no
gerenciamento estratégico, pois aumenta as chances de visualizar possiveis ajustes e melhorias,
com a finalidade de se atingir um bom desempenho organizacional (COMBS; CROOK;
SHOOCK, 2005).

Segundo Venkatraman e Ramanujam (1986), os dominios de desempenho
abrangem dois grupos: financeiro e operacional. Os autores propuseram um modelo de medicéo
composto por trés dominios, representados através de circulos concéntricos. O circulo mais
intimo representa o desempenho financeiro. Suas medidas incluem resultados econémicos,
como crescimento de vendas e retornos contabeis. O circulo do meio representa a unido do

desempenho financeiro com o operacional. Neste, pode-se incluir indicadores ndo financeiros,
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como qualidade dos produtos ou resultados de marketing. O Gltimo e maior circulo representa
a efetividade organizacional. Ela engloba os outros dois dominios com uma visdo mais ampla
e direcionada para o gerenciamento estratégico (VENKATRAMAN; RAMANUJAM, 1986).

Um modelo de gestdo estratégica capaz de proporcionar alinhamento e foco, através
da medicdo de desempenho organizacional é o Balanced Scorecard (BSC). O BSC desdobra a
missdo e a estratégia em objetivos e medidas, com a utilizacdo de indicadores de desempenho
que proporcionam aos gerentes uma visao rapida e abrangente das atividades operacionais de
uma empresa (KAPLAN; NORTON, 1997).

Dessa forma, 0 BSC mede o desempenho organizacional sob quatro perspectivas:
(1) financeira; (i) cliente; (iii) processos internos da empresa; e (iv) aprendizado e crescimento.
Ao analisar o papel do BSC, percebe-se que ele ajuda nos conhecimentos, nas habilidades e nos
sistemas que a organizacao necessita, com 0 objetivo de inovar e sistematizar as capacidades
estratégicas certas e eficientes que proporcionardo vantagem competitiva no mercado
(GUELBERT, 2008).

A literatura apresenta muitos estudos com diferentes classificacdes das dimensdes
de desempenho organizacional (e.g. VENKATRAMAN; RAMANUJAM, 1986; MURPHY;
TRAILER; HILL, 1996; COMBS; CROOK; SHOOCK, 2005; DEVINNEY; YIP; JOHNSON,
2010). Apesar da relevancia que os estudos sobre desempenho trazem para as empresas,
percebe-se uma falta de consenso entre as abordagens, que podem variar tanto no nimero de
dimensdes quanto no nome de cada dimensdo e seus respectivos indicadores (COMBS;
CROOK; SHOOCK, 2005; RICHARD et al., 2009; HAMANN et al., 2013).

Originado com base no estudo de Santos (2008), o Quadro 1 traz um exemplo de
dimensdes de desempenho e 0s seus respectivos indicadores. O motivo da importancia da
classificacdo de Santos (2008) deve-se ao fato de que os indicadores foram adequados a
realidade brasileira. Para complementar, foram reunidos aqueles mais utilizados em empresas,
e ndo apenas 0s encontrados em pesquisas académicas. Para isso, Santos (2008) cruzou os dados
encontrados na literatura com os indicadores extraidos de uma lista de quatorze empresas de
capital aberto. As dimensdes de desempenho definidas foram: satisfacdo dos clientes, satisfacao
dos funcionarios, crescimento, lucratividade, valor de mercado, desempenho ambiental e

desempenho social.
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Quadro 1 - Indicadores utilizados nas dimensdes de desempenho

Satisfacdo dos clientes

Crescimento

Valor agregado para cliente;
NUmero de reclamacoes;
Fidelidade do cliente (taxa de recompra);
Retencéo de novos clientes;
Satisfacdo geral dos clientes;

Langamentos bem-sucedidos;

Crescimento do Market share;
Crescimento do lucro liquido;
Crescimento do ativo total;
Crescimento do faturamento;

Crescimento do nimero de funcionarios;

Satisfacdo dos funcionarios

Lucratividade

Rotatividade de funcionarios;
Politica de remuneracdo e beneficios;
Plano de carreira;

Clima organizacional;
Satisfacdo geral dos funcionérios;

Investimento do desenvolvimento e treinamento dos
funcionarios;

Retorno sobre ativo;
Retorno sobre patriménio liquido;
Retorno sobre investimento;
Retorno sobre vendas;
Valor econémico adicionado;

Margem de lucro liquido antes de imposto,
depreciacdo e amortizacéo;

Desempenho ambiental

Valor de mercado

Realizacdo de projetos para melhoria ou recuperacéo
do meio ambiente;

Emissdo de poluentes, langamento de efluentes e
residuos solidos;

Utilizaco de insumos reciclaveis ou biodegradaveis;
Reciclagem e reuso de residuos;

NUmero de a¢des judiciais;

Lucro por ago;
Valorizagao das acoes;
Dividendos sobre preco acoes;
Volatilidade das acoes;

Valor de mercado/Valor patrimonial;

Q de Tobin;

Desempenho social

Contratacdo de minorias (negros, pardos, mulheres e deficientes, etc);

Realizacdo de projetos sociais e culturais;

NUmero de a¢des judiciais movidas por funcionarios, consumidores e agéncias reguladoras.

Fonte: Santos (2008, p. 47).

E importante entender que a identificacio dos indicadores de desempenho é apenas

0 primeiro passo para a mensuracdo, pois, além disso, deve-se definir o referencial a ser
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comparado. Cameron (1980) explica que o referencial de comparacéo indica se 0 desempenho
sera mensurado para comparar a empresa com outras empresas, com um padrdo pré-
estabelecido por um painel de experts ou em relacdo ao seu desempenho passado. Diante disso,
Santos (2008, p.47) explica cada cenério:
A comparacdo em relagdo ao passado ou a um padrédo pré-estabelecido fornece uma
avaliacdo interna da empresa. Ja a comparacgao de empresas entre si permite avaliar o
ambiente competitivo e é mais usada em pesquisas e analises. Mas ao se comparar

empresas de setores diferentes, faz-se necessario controlar a variabilidade introduzida
na medicdo, devido a diferenca de setor (SANTOS, 2008, p. 47).

Devido a dificuldade de se conseguir dados para comparar o desempenho entre
empresas e controlar o efeito setor entre elas, o uso de indicadores subjetivos pode ser uma
solugdo. Essa técnica foi utilizada por Desarbo et al. (2005) para comparar 0 desempenho
financeiro entre empresas dos Estados Unidos, do Japao e da China. Para esse caso, 0s gestores
avaliaram o desempenho referente ao ultimo ano de servigo em relagcdo aos seus concorrentes.
Esse critério de avaliagdo do desempenho também foi aplicado em outras pesquisas (e.g.
POWELL, 1995; FORKER; VICKEKY DROGE, 1996; SLATER; OLSON, 2000).

E comum em alguns estudos medir o desempenho da empresa com poucos
indicadores ou de forma unidimensional com um indicador unico, mesmo admitindo que o
desempenho seja multidimensionalidade (SANTOS; BRITO, 2012). Apesar de existirem varias
dimensdes, Richard et al. (2009) explicam que os gerentes devem saber apropriar cada
indicador de acordo com os objetivos que se pretende avaliar. Logo, é preferivel escolher as
dimensdes de desempenho que sejam consideradas mais importantes e especificas para cada

setor industrial.

2.2.1 Métricas de desempenho no setor hoteleiro e midias sociais

A investigacdo do impacto do desempenho empresarial em uma perspectiva
estratégica ndo tem tanta frequéncia nos estudos do setor hoteleiro, pois ainda ha dificuldade
de coletar e comparar dados de indicadores de desempenho deste setor (PHILLIPS et al., 2016).
Na industria hoteleira € comum utilizar métricas de desempenho especificas para o setor. Para
analisar empresas hoteleiras na Espanha, Peixoto (2012) utilizou a Diaria Média (Average daily
rate — ADR) e a Taxa de Ocupacdo. A ADR mede a receita diaria do hotel por cada quarto
ocupado e ataxa de ocupacdo mede a eficiéncia dos quartos. Outros estudos utilizaram a receita

de hospedagem por quarto disponivel (Revenue per available room - RevPAR) como indicador
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(e.g. BLAL; STURMAN, 2014). O RevPAR representa a divisdo da receita dos quartos por
quartos disponiveis.

Nos Ultimos anos, com a propagacdo das midias sociais, as empresas hoteleiras
puderam analisar o0 seu desempenho a partir da utilizagdo das plataformas on-line. Percebeu-se
que as pontuacdes presentes nas revisoes on-line, por exemplo, influenciam no desempenho das
receitas hoteleiras, no poder de precificacdo e na demanda dos hotéis (ANDERSON, 2012). O
estudo de Anderson (2012) apontou que se um hotel aumenta a sua nota de classificagdo em 1
ponto, nos sites de revisdes on-line, ele pode aumentar o seu preco até 11,2% que ndo afetard a
sua taxa de ocupacdo. Além disso, uma melhora de 1% na pontuacdo de satisfacdo on-line de
um hotel leva a um aumento de 0,89% no preco medido pela taxa média diaria do hotel. Essa
melhora na pontuacdo também eleva a taxa de ocupacdo em até 0,54% e a receita por quarto
disponivel (RevPAR) em 1,42%.

Para analisar o impacto das revisdes on-line no desempenho dos hotéis, 0s
pesquisadores Ye, Law e Gu (2009) utilizaram dados coletados do maior site de viagens da
China, o Ctrip. Através dos resultados da pesquisa 0s autores observaram que a melhora de
10% na pontuacdo do hotel pode aumentar o nimero de vendas nos hotéis em 4,4%. Em
contrapartida, o aumento de 10% na variacao da pontuacédo das revises on-line tem um impacto
negativo sobre a quantidade de vendas, pois pode diminui-las em 2,8% (YE; LAW; GU, 2009).

Conclusbtes parecidas foram confirmadas nos resultados do estudo de Ye et al.
(2011) que revelam um impacto positivo nas vendas dos hotéis devido as pontuacdes obtidas
atraveés das midias sociais. Os resultados mostram a importancia das revisdes on-line gerados
por usuarios para o desempenho dos negocios na industria hoteleira, pois 0s comentarios on-
line positivos podem aumentar o nimero de vendas nos hotéis. Logo, a medida que os hotéis
fornecem mais recursos a fim de melhorar as opinides dos consumidores, é provavel que o
namero de reservas aumente (YE et al., 2011).

Ao pesquisarem sobre a importancia das midias sociais para as empresas hoteleiras,
Wang et al. (2015) acharam uma relacdo entre os comentarios on-line e o desempenho das
vendas no setor hoteleiro. Quando os hotéis recebem comentarios on-line positivos, € menos
provavel que as vendas sejam influenciadas devido ao preco do quarto ou a classificacdo do
hotel. No entanto, ao receberem comentarios on-line negativos, € mais provavel que a
quantidade de vendas seja alterada, pois o preco do quarto e a classificacdo do hotel ira
influenciar mais na venda (WANG et al., 2015). Percebe-se que 0s comentarios on-line, em
determinados casos, podem influenciar mais no poder de decisdo dos consumidores do que as

caracteristicas convencionais de escolha de hotéis, como o preco da estadia.
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Kim, Lim e Brymer (2015) investigaram como o gerenciamento das revisdes on-
line afeta o desempenho dos hotéis nos Estados Unidos. Os resultados mostraram que a
pontuacdo global que as midias sociais oferecem é um forte indicador de desempenho, pois
quanto maior a pontuacdo geral do hotel, melhor o seu desempenho. Além disso, quanto maior
a taxa de resposta dos gerentes aos comentarios negativos em sites de revisdes on-line maior o
desempenho também. Diante dos resultados, Kim, Lim e Brymer (2015) ressaltam o quanto é
importante o gerenciamento dos comentarios on-line nas midias sociais para o desempenho em
empresas hoteleiras.

Ainda sobre a influéncia das respostas dos gerentes no desempenho, Xie, Zhang e
Zhang (2014) esclarecem que os efeitos das respostas dos gestores nas revisdes on-line dos
hotéis relacionadas a localizacdo, ao preco e a limpeza possuem associa¢des diferentes com o
desempenho dos hotéis. As respostas que envolvem apenas assuntos de localizacdo e vendas
influenciam positivamente no desempenho. Em contrapartida, as respostas que relacionam
questdes de limpeza e vendas influenciam negativamente o desempenho (XIE; ZHANG,;
ZHANG, 2014). Apesar das conclusdes da analise, 0s autores se concentraram apenas no efeito
da quantidade de respostas realizadas por gestores dos hotéis. Perante isso, sugere-se uma
andlise da qualidade das respostas dos gestores e sua influéncia como o desempenho.

Ao relatar que existem poucas evidéncias de pesquisas que relacionam o impacto
da voz dos clientes sobre caracteristicas dos hotéis como aspectos fisicos, servicos ou
localizagdo com o desempenho dos hotéis, Phillips et al. (2016) propuseram um modelo que
ajuda a explicar quais aspectos das experiéncias dos consumidores tém maior impacto na
demanda (medido através da taxa de ocupacdo) dos hotéis e nas suas receitas (medidas através
do RevPAR). Os autores concluiram que comentarios positivos de usuarios nas revisdes on-
line possuiam impacto consideravel no desempenho quando comparados aos comentarios
negativos. Além disso, devido ao ambiente dindmico no qual as empresas hoteleiras estdo
inseridas, os resultados mostraram que ndo se deve apenas gerenciar 0s comentarios on-line
para trazer vantagens estratégicas, mas também aumentar as capacidades e competéncias
dinamicas dos gestores (PHILLIPS et al., 2016).

O Quadro 2 apresenta um resumo dos principais estudos realizados que envolveram
diferentes métricas de desempenho utilizadas no setor hoteleiro e relacionados a utilizacdo de

midias sociais.



Quadro 2 - Resumo das principais publicac¢@es
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pelos consumidores on- . . . ,
(2009) . do ndmero de influenciam no aumento do ndmero
line sobre as vendas de - . o
revisdes on-line) de reservas dos hoteis.
quartos de hotel.
Aumento do ndmero e nas
visualizagbes de comentarios on-
) line antes da escolha dos hotéis. A
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atributos hoteleiros.

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

Percebe-se que as pesquisas nas industrias hoteleiras utilizam indicadores
especificos para o setor. Em relacdo a essas diferentes métricas de desempenho, Peixoto (2012)
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explica que o impacto das préaticas de gestdo nas empresas varia de acordo com os indicadores
escolhidos para medir o desempenho. Logo, dependendo de como o desempenho é conceituado,
ele serd impactado pelas praticas de gerenciamento de diferentes maneiras.

2.3 MIDIAS SOCIAIS E SUAS CARACTERISTICAS

A evolucdo da internet trouxe muitos avangos para as pessoas e para as
organizagdes, pois possibilitou novas formas de comunicacdo a partir das plataformas on-line.
Kaplan e Haenlein (2010) explicam que, com o advento das midias sociais, as empresas
deixaram de ter o dominio do que é disponibilizado no meio on-line e, consequentemente,
perderam o controle parcial das informacdes que séo criadas e compartilhadas a todo instante.

Para entender em que consistem as midias sociais, & necessario compreender os
conceitos de Web 2.0 e de contetudo gerado pelo usuario (user generated content - UGC). Para
Berthon et al. (2012), a Web 2.0 pode ser considerada como a infraestrutura técnica que permite
o fenbmeno da midia social coletiva e que favorece o desenvolvimento de informacdes geradas
por usuarios. Assim, esse suporte proporciona aos usuarios a possibilidade de interacéo,
conforme o foco conteudistico das plataformas on-line. Portanto, a Web 2.0 viabiliza a criacao
e a distribuicdo dos contetidos que sdo apresentados nas midias sociais (BERTHON et al.,
2012).

O contetdo gerado pelo usuario compreende a soma de todas as possiveis formas
de informacdo que os usuarios acessam nas midias sociais (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).
Nessa perspectiva, Berthon et al. (2012) explicam que os conteddos podem incluir textos,
imagens, videos ou redes (e.g. TWITTER; YOUTUBE; FACEBOOK; INSTAGRAM;
TRIPADVISOR). Para Shao (2009), os usuarios usam os conteudos de diferentes maneiras e
para diversas finalidades, como obter informacdes, ter entretenimento, interagir com outros
conteddos ou produzi-los, possibilitando autoexpressao e autorealizacao.

A partir desse contexto, é possivel compreender a definicdo de midias sociais.
Segundo Kaplan e Haenlein (2010), a midia social é um grupo de aplicacGes baseadas na
internet que foi construido sobre os fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0 e que
permite a criacdo e a troca de conteudo gerado pelo usuério. Para complementar, Kietzmann et
al. (2011) explicam que, ao utilizar a mobilidade e a tecnologia da Web, as midias sociais criam
uma plataforma de alta interatividade entre os individuos.

Em relacdo as caracteristicas gerais das midias sociais, € possivel elencar alguns

aspectos que ocorrem em sua maioria. Para isso, Berthon et al. (2012) propdem cinco axiomas
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referentes a forma como as midias sociais surgem, como as informagdes sdo distribuidas e sua
dependéncia com a infraestrutura tecnoldgica de cada regido: i) a utilizacdo das midias sociais
estdo em fungdo da tecnologia, da cultura e do governo de cada Pais; ii) os eventos locais
raramente permanecem locais; iii) eventos globais sdo vistos e processados de maneiras
diferentes por diferentes paises, estados e regibes; iv) as acdes e criacdes de consumidores
criativos sdo dependentes da tecnologia, cultura e governo de um pais; e v) a tecnologia possui
uma dependéncia historica. Apesar desses aspectos em comum, as plataformas on-line possuem
funcionalidades variadas.

Para analisar e comparar as diferentes fungdes desempenhadas nas midias sociais,
Kietzmann et al. (2011) desenvolveram um método chamado de colmeia das midias sociais. Os
autores elencaram sete blocos de funcionalidades que as diferentes plataformas de midias
podem proporcionar: presenca, relacionamento, reputacdo, identidade, grupo, conversacao e
compartilhamento. Ressalta-se que essas fungdes ndo estdo presentes igualmente em todos os
tipos de midias sociais, pois cada uma possui suas peculiaridades. Por isso, 0 método consiste
em escolher determinada plataforma de midia social e configura-la de acordo com os blocos

funcionais que estdo presentes nela. A Figura 2 apresenta o significado dessas funcionalidades.

Figura 2 - Funcionalidades das midias sociais

Presenca
Permite saber se o
outro estd disponivel.
Semelhante ao chat

Compartilhamento
Permite saber o que
08 usudrios trocarmi,
distribuem ¢ recebem
na rede e/ou fora dela

Relacionamento
Permite saber os tipos
de relacionamento
entre os usuarios da
rede

Identidade
Permite saber informagdes
dos usuérios,
auto-apresentacdo.

Conversacao
Permite saber sobre a
comunicacdo dos
Usudrios uns com os
outros, por meio da
troca de contetido

Reputacao
Permite saber a
relevincia do usudrio
na rede

Grupo
Permite saber como
0s usudrios estdo
ordenados ou formam
comunidades

Fonte: Kietzmann et al. (2011).
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Para a funcdo ldentidade, em algumas midias, como o Facebook, é possivel saber
varias informagdes a respeito de uma pessoa. Ja outras, como o YouTube, disponibilizam poucas
informagdes pessoais. A partir dos dados disponibilizados nas midias, pode-se ajudar a troca de
contetdos entre os usuérios, e formar lacos que caracterizam a funcdo Relacionamento. A
funcdo Presenca pode facilitar o uso das relagdes, pois permite saber se 0 usuario esta disponivel
no momento. Ja a funcdo Grupo visa unir pessoas com interesses em comum. Vale lembrar que
Kietzmann et al. (2011) advertem que plataformas com baixo valor de identidade tendem a ter
baixo valor de relacdes.

Caso as empresas ou usuarios desejem disponibilizar e recomendar contetdos, a
funcdo Compartilhamento nas midias pode facilitar essa disseminacgdo. Para a funcdo Conversa,
Kietzmann et al. (2011) explicam que se deve analisar o ritmo e a diregdo, pois algumas
plataformas podem favorecer o aumento do numero de diferentes postagens durante o dia ou a
tendéncia de discutir um assunto a partir de uma postagem.

A fungdo Reputacdo possui caracteristicas importantes que devem ser levadas em
consideracdo tanto por usuarios em geral quanto por empresas. Essa funcéo possibilita saber o
grau de confianca que se pode ter no conteddo (KIETZMANN et al., 2011). Além disso, ela é
capaz de facilitar o monitoramento por meio da analise dos nimeros de visualizagGes dos
videos, do numero de pessoas que gostaram ou ndo dos conteudos compartilhados e das
classificagdes de satisfacdo disponiveis nas plataformas (e.g. YOUTUBE; FACEBOOK;
TRIPADVISOR; BOOKING.COM). O TripAdvisor, por exemplo, possui uma média de 390
milhdes de visitantes Unicos mensais e contam com mais de 435 milhdes de avaliacbes e
opinides sobre 6,8 milhdes de meios de hospedagem, restaurantes e atracdes (TRIPADVISOR,
2017).

Ao observar todas as funcBes que as midias sociais proporcionam, percebe-se que
elas oferecem as empresas uma vantagem adicional relativa ao custo de investimento em
comparacdo as ferramentas tradicionais de comunicacdo, como propagandas de televisao ou
cartazes (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; BRUHN; SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012;
KIM; KO, 2012). Devido ao manuseio dos conteddos gerados nas midias sociais serem
acessiveis e faceis de utilizar (SHAO, 2009), a distribuicdo das informacdes on-line pode
alcancar grandes numeros (BERTHON et al., 2012). Essas caracteristicas ajudam na expansdo
das empresas e das suas marcas, pois possibilitam uma atuacéo fisica, virtual e global (BRUHN;
SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012).

Na opinido de Hanna, Rohm e Crittenden (2011), a utilizagdo das ferramentas

tradicionais de comunicagdo caracteriza um trade-off entre alcance e engajamento dos
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consumidores. Em contrapartida, os autores explicam que as midias sociais conseguem dispor
de maior atencdo e influéncia. Logo, as diversas plataformas on-line permitem ter alcance e, ao
mesmo tempo, engajamento dos usuarios. Apesar das vantagens apresentadas, em vez de
substituir as midias tradicionais, nota-se que as empresas utilizam de maneira integrada e
estratégica as diferentes midias (HANNA; ROHM; CRITTENDEN, 2011). O uso em conjunto
dos diferentes instrumentos de comunicacdo oferece oportunidades para aumentar ainda mais
o0 valor da marca (BRUHN; SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012; KIM; KO, 2012).

Percebe-se que as midias sociais possuem um papel importante nas organizacoes.
Através delas podem-se fazer previsdes de diferentes areas, como vendas de produtos,
volatilidade de mercado e até surtos de doencas (KALAMPOKIS; TAMBOURIS;
TARABANIS, 2013). Além disso, a literatura ja mostrou que é possivel analisar a credibilidade
das informac6es geradas por usuéarios (e.g. CASTILLO; MENDOZA; POBLETE, 2013).

Estudos mostram que existem alguns aspectos no contexto das empresas que
influenciam a adogdo das midias sociais em seus processos. Araujo e Zilber (2016) explicam
gue o tamanho da empresa € um exemplo de caracteristica, pois quanto maior o tamanho, mais
propensa estard para utilizar as midias sociais. De maneira semelhante, Rosario, Rodrigues e
Peres (2013) concluiram que empresas hoteleiras de maior porte utilizam mais as ferramentas
de Web 2.0, consequentemente, sdo mais provaveis de manusearem as midias sociais. Dessa
forma, vale ressaltar que o tamanho da organizacdo pode influenciar na adocdo de midias
sociais, mas serd a capacidade de inovagdo organizacional que influenciard na continuidade e
na intensidade do uso, ou seja, a capacidade de perceber as vantagens e os beneficios das
plataformas on-line (ARAUJO; ZILBER, 2016).

Nesse panorama, € necessario gque se tenha capacidade de reconhecer qual a melhor
estratégia para se envolver nas midias sociais, de acordo com cada segmento industrial. Bruhn,
Schoenmueller e Schafer (2012) explicam que consumidores da industria farmacéutica
preferem consultar a opinido de especialistas qualificados do que as avaliacdes on-line de outros
consumidores. Logo, para esse caso, 0 que as empresas colocam nas midias sociais tem mais
impacto do que as informacdes de outros usuarios. Por outro lado, 0s autores observaram que
na industria do turismo, os usuarios acreditam mais na opinido de outros consumidores para
obter informac6es do que na comunicagdo repassada por empresas. Portanto, as estratégias de
utilizacdo das midias na industria do turismo séo diferentes da industria farmacéutica, pois seus
objetivos de envolvimento com o0s consumidores sdo diferentes (BRUHN;
SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012).
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Observa-se que as midias sociais representam oportunidades e desafios para as
organizagdes, pois algumas vezes as empresas ndo sabem ao certo como utilizar as plataformas
on-line a seu favor (BERTHON et al., 2007; KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Araujo e Zilber
(2016, p. 277) enfatizam que as midias sociais “mudam a forma como as empresas ¢ as
corporag0es utilizam habilidades de conhecimento e inovagdo para criar valor, afetando todos
os aspectos gerenciais”. Diante do exposto, fica evidente que as empresas necessitam reunir um
conjunto de habilidades para ter acesso aos beneficios que as midias sociais proporcionam.
Estas podem ser traduzidas como praticas gerenciais especificas para o contexto de uso das

midias sociais.

2.4 PRATICAS DE GESTAO DE MIDIAS SOCIAIS NOS MEIOS DE HOSPEDAGEM

Estudos mostram que a porcentagem do nimero de consumidores que consultam
opinides de terceiros antes de realizar reservas em hotéis tem aumentado consideravelmente
(ANDERSON, 2012). Além disso, a quantidade de comentarios que sdo lidos por cada
consumidor também apresenta crescimento (ANDERSON, 2012). No entanto, pouco se
observa sobre quais praticas de gerenciamento as empresas de meios de hospedagem utilizam
com as oportunidades disponiveis nas plataformas on-line das midias sociais com a finalidade
de obter vantagens. Desse modo, € necessario entender quais atitudes e estratégias estdo sendo
implementadas pelos gerentes a partir da insercdo das midias sociais (LEVY; DUAN; BOO,
2013; XIE; ZHANG; ZHANG, 2014).

Com o crescimento das midias sociais, as ferramentas de marketing ganharam mais
destaque, e de maneira mais rapida. Diante das oportunidades para alcancar maiores proporcgdes
de publico, os hotéis podem aumentar a sua visibilidade através da utilizacdo das ferramentas
de divulgacao disponibilizadas por plataformas de midias sociais (ROSARIO; RODRIGUEZ;
PEREZ, 2013). Esse ambiente on-line oferece aos pequenos hotéis uma visibilidade semelhante
a de uma grande rede hoteleira, pois as midias sociais oferecem um canal de comunicacédo e de
vendas disponiveis a qualquer hora do dia (HOTEL NEWS, 2014). Diante disso, Guillet,
Kucukusta e Liu (2016) aconselham que se realizem melhorias nos processos e servicos de
marketing utilizados nas midias sociais, pois a notabilidade para poténciais clientes € crescente.

Para expor 0s hotéis a um nimero maior de pessoas, 0S gerentes podem apoiar a
divulgacdo de textos, fotos e até videos nas midias. Chan e Guillet (2011), por exemplo,
observaram que muitos hotéis utilizam o YouTube para mostrar comerciais de seus servicos.

Outra atividade frequente é a realizagdo de promocdes dos hotéis através das midias sociais
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(CHAN; GUILLET, 2011). As empresas hoteleiras podem incentivar os usuarios a participar
de promoc0es através de compartilhamento de fotos dos hotéis ou apenas seguindo o perfil do
hotel. Portanto, além de divulgar as empresas, percebe-se que ocorre um maior envolvimento
entre 0S USUArios e as organizagdes.

Apesar das midias sociais terem a importante caracteristica de servir para
desempenhar a funcdo de um canal de publicidade (KAPLAN; HAENLEIN, 2010), utiliza-las
apenas para essa funcionalidade pode ocasionar deficiéncias tanto no relacionamento com os
clientes (XIANG; GRETZEL, 2009; KAPLAN; HAENLEIN, 2010) quanto na analise das
informacdes que podem ser extraidas a partir das plataformas on-line. As midias sociais trazem
outras oportunidades para as empresas hoteleiras, como estabelecer posicionamentos
estratégicos a partir da interagdo entre a empresa e 0s consumidores, proporcionada pelos
comentarios on-line. Nesse cenario, algumas perguntas séo ressaltadas por Xie, Zhan e Zhang
(2014), p.24:

Como os gerentes respondem as criticas dos consumidores? Os gerentes de hotéis tém
politicas ou processos em vigor? Como as marcas de hotéis sdo diferentes ou similares
em suas abordagens para gerenciar revisGes on-line? Ao responder estas perguntas,
somos capazes de identificar estratégias eficazes que os gerentes de hotéis podem
utilizar para criar valor com consumidores a partir de revisdes on-line nas plataformas
(XIE; ZHANG; ZHANG, 2014, p.24).

Ao pesquisar 0s propositos sobre como 0s gerentes podem utilizar as informacdes
das revisdes on-line nas midias sociais, Park e Allen (2013) identificam duas abordagens:
abordagem de Solucédo de Problemas e abordagem Estratégica. Através da Figura 3 é possivel

visualiza-las.

Figura 3 - Abordagens para utilizacao das informagdes das revisdes on-line

ABORDAGEM

ESTRATEGICA:
SOLUCAO DE
PROBLEMAS 1 Envolvimento

Construcio de relacionamento
Integracao operacional e gerencial

Fonte: Adaptado de Park e Allen (2013).
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Tomando como base a abordagem de Solu¢do de Problemas, as informacdes
contidas nas revisdes on-line servem como mecanismos rapidos e eficientes de resolucéo de
queixas e de problemas de clientes, com o objetivo principal de gerenciar a reputacédo do hotel
(PARK; ALLEN, 2013). Essa abordagem assemelha-se com a categoria Gestdo Informacional
desenvolvida por Litvin, Goldsmith e Pan (2008) na qual s@o colhidos discussdes e comentarios
on-line dos visitantes a fim de descobrir suas experiéncias, de solucionar seus problemas e de
monitorar a reputacdo da empresa (LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008).

J& a abordagem Estratégica esta voltada a longo prazo e orientada para o futuro. Por
consequéncia, ela utiliza a técnica de responder os comentarios on-line dos clientes a fim de
envolvé-los e criar um relacionamento continuo (PARK; ALLEN, 2013; GU; YE, 2014).
Quanto melhor a resposta, maior a possibilidade de aumentar o grau de satisfacdo desses
clientes (KIM; LIM; BRYMER, 2015). Além disso, essa abordagem busca conectar o lado
gerencial ao operacional, por isso utiliza as informacdes on-line para comunicar ao pessoal
interno os pontos de melhoria e alocacéo de recursos para buscar a eficiéncia e a eficacia dos
servicos e operacdes, como também para captar novas formas de servigcos inovadores (PARK;
ALLEN, 2013).

As organizacdes podem utilizar um gerente corporativo externo para lidar com
midias sociais ou podem designar um pessoal interno proprio para essa area (PARK; ALLEN,
2013). No ponto de vista de Kaplan e Haenlein (2010), para o gerenciamento das midias socias,
é necessario definir um grupo especifico de funcionarios internos para realizar o contato direto
com as midias. Esses funcionarios recebem direitos exclusivos para administrar as informacgdes
e, consequentemente, servem como uma ponte de interacdo bilateral entre os consumidores e a
organizacdo (GU; YE, 2014).

Ao falar das responsabilidades dos funcionarios encarregados de gerenciar as
midias sociais, Kim, Lim e Brymer (2015) explicam que responder regularmente aos
comentarios dos clientes nas plataformas on-line é uma das atividades desses administradores.
Kaplan e Haenlein (2010) esclarecem que existe uma necessidade de desenvolver diretrizes
para que ocorra um gerenciamento correto e, diante disso, citam o caso da empresa IBM BIG

Blue, que possui uma carta sobre o comportamento apropriado desses funcionarios:

Por exemplo, é importante ressaltar que cada funcionério precisa se identificar como
tal quando publicar um comentério no blog corporativo. Caso contrario, 0s
consumidores finais poderiam ter a impressao de que contas anénimas séo usadas para
permitir que os funcionérios enviem mensagens falsas e feedbacks excessivamente
positivos, o que poderia prejudicar gravemente a credibilidade de toda a sua campanha
de midia social (KAPLAN; HAENLEIN, 2010, p.66).
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Tanto a taxa de resposta aos comentarios on-line como o padréo de resposta podem
variar, substancialmente, em um mesmo hotel (PARK; ALLEN, 2013). Em virtude disso, Park
e Allen (2013) sugerem que os funcionarios tenham uma melhor instrucéo e que os gerentes
desenvolvam um plano de respostas para as revisdes on-line. Através de um manual
operacional, os gerentes podem deixar procedimentos documentados para adequar as respostas
dos hotéis aos comentarios on-line dos clientes (GUILLET; KUCUKUSTA; LIU, 2016).

Os funcionarios encarregados de gerenciar as midias sociais devem estar aptos a
examinar as informagBes contidas nas plataformas virtuais e associd-las as métricas de
desempenho do hotel (PARK; ALLEN, 2013). Para que isso seja possivel, é necessario que se
encontre maneiras de aumentar a capacidade e a competéncia dinamica destes (PHILLIPS et
al., 2016), pois é fundamental que os funcionarios se desenvolvam para gerenciar as midias
sociais (GUILLET; KUCUKUSTA,; LIU, 2016).

Uma maneira das empresas capacitarem seus funcionarios para administrar as
plataformas virtuais é disponibilizacdo de treinamentos, pois, segundo Chan e Guillet (2011),
devido as midias sociais ainda serem relativamente novas, ndo se sabe ao certo 0 seu manuseio.
Para complementar, Park e Allen (2013) informam que essa educagédo deve ser continua, pois
€ necessario estar adaptada as rapidas mudancas do mundo digital. Em relacdo as habilidades

dos funcionérios que devem receber treinamento, Chan e Guillet (2011, p.364) comentam:

Em termos de contelido, as empresas podem educar seus funcionarios sobre a maneira
correta de responder a diferentes tipos de inquéritos e aces que devem ser tomadas
quando duvidam que a denuncia ou revisdo negativa seja algo que foi escrito por
concorrentes. Além de habilidades de escrita, o treinamento sobre habilidades
interpessoais pode ser necessario uma vez que a equipe precisa interagir com 0s
convidados com frequéncia nas midias sociais (CHAN; GUILLET, 2011, p.364).
No setor de servicos, alcancar a qualidade plena ndo é uma tarefa facil. Por isso,
saber quais sdo as reinvidicacdes dos consumidores, pode facilitar a descoberta sobre quais
areas precisam de melhorias (LEVY; DUAN; BOO 2013). Nesse aspecto, 0s comentarios
negativos tornanam-se ferramentas importantes para as empresas, pois podem trazer queixas
relacionadas as falhas da equipe, dos processos ou dos equipamentos que tendem a refletir
problemas reais que precisam ser sanados (GU; YE, 2014; SCHUCKERT; LIU; LAW, 2014).
Diante do valor gerado a partir dos comentarios negativos dos clientes, € importante que a
geréncia responda aos usuarios, pois essas respostas podem influenciar nas decisdes de compras
de outros clientes (LEVY; DUAN; BOO, 2013).

Em relacdo aos comentarios positivos dos clientes nas midias sociais, Xie, Zhang e
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Zhang (2014) explicam que as empresas podem utilizar algumas estratégias a fim de promover
0 aumento dessas avaliacfes. Para os autores, responder aos comentarios positivos dos clientes
é uma maneira de mostrar para clientes que 0s gerentes estdo ouvindo suas opinides e assim,
estimular novos comentérios on-line (XIE; ZHANG; ZHANG, 2014). Na visdo de Xie, Chen e
Wu (2016), os gerentes podem incentivar os clientes a relatar sua opinido sobre aspectos
satisfatrios de um meio de hospedagem, imediatamente apds o check-out, ou mesmo durante
a estadia. Outra estratégia de incentivo visualizada pelos autores é recompensar 0s revisores
mais frequentes (XIE; CHEN; WU, 2016). Dessa maneira, independente de receberem
comentarios positivos ou negativos, Xie, Chen e Wu (2016) concluem que as empresas devem
concentrar-se na melhoria continua da qualidade dos servigos.

Percebe-se que 0 monitoramento dos comentarios on-line e das classificagdes dos
hotéis € importante para as atividades de gestdo e servem como métrica interna para melhorar
o desempenho (KIM; LIM; BRYMER, 2015). E a partir de um monitoramento das revisées on-
line que as empresas podem responder aos comentarios e assim gerenciar a sua reputacdo
(LEVY; DUAN; BOO, 2013). A rapidez nas respostas € um indicativo de que 0 monitoramento
das percepcdes dos clientes esta sendo eficiente (XIE; ZHANG; ZHANG, 2014). Em relacéo a

continua observacgao das revisdes on-line, O’Connor (2010) explica:

Para ter sucesso no futuro, hotéis precisam abracar ativamente os conceitos de redes
sociais e conteldo gerado pelos usuarios [...] As empresas hoteleiras precisam se
tornar mais proativas, tanto no monitoramento quanto no gerenciamento de como elas
estdo sendo representadas em sites de redes sociais. Se ndo o fizer, mais uma vez
resultara em hotéis sendo deixados para tras, tal como estavam no inicio do boom da
internet (O’CONNOR 2010, p. 769).
Nota-se que atitudes e respostas proativas como oferecer compensac6es aos clientes
ou tomar medidas corretivas, podem melhorar o desempenho hoteleiro (PARK; ALLEN, 2013).
Ao alocar recursos e agir de forma proativa as possiveis reclamacgdes, 0s gerentes podem
surpreender os clientes e reduzir, ou evitar, possiveis reclamac@es nas midias sociais (LEVY;
DUAN; BOO, 2013; PHILLIPS et al., 2016). Além disso, procurar responder rapidamente aos
comentarios negativos dos clientes pode fazer com que eles se sintam importantes para a
empresa e aumente o seu grau de satisfacdo (KIM; LIM; BRYMER, 2015).
As préticas de gerenciamento de midias sociais ndo sao encontradas de maneira tao
explicita na literatura. Por isso, € importante estar consciente sobre a correta definicdo delas

para que se possa identifica-las e agrupéa-las, com a finalidade de formar um conjunto de
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praticas. O Quadro 3 apresenta uma coletanea de abordagens relacionadas as praticas gerenciais

citadas na literatura e seus respectivos autores.

Quadro 3 - Abordagens relacionadas as praticas de gerenciamento de midias sociais

(continua)

Abordagens

Autores

Resolver os problemas dos visitantes

Descobrir as experiéncias dos visitantes

Analisar estratégias competitivas como 0 monitoramento da reputacéo da
empresa

Litvin, Goldsmith
e Pan (2008)

Assegurar uma conta de midia social para receber verificacGes

Alinhar o marketing das midias sociais as atividades de vendas

Aumentar a notabilidade para potenciais clientes

Aprender a partir da voz dos consumidores

Guillet, Kucukusta

e Liu (2016)
Cultivar talentos para gerenciar o marketing nas midias sociais
Reforcar a riqueza dos servicos de marketing de midia sociais
Desenvolver procedimentos internos padrdes para manipulacédo de reclamacdes de
midia
Fortalecer a colaboracéo dos afiliados
Realizar treinamento de funcionarios
Realizar promocdes dos servicos dos hotéis Chan e Guillet
(2011)
Divulgar os servigos dos hotéis através de comerciais
Dedicar empregados de hotel em tempo integral para gerenciar revisfes on-line
Park e Allen
(2013)

Examinar a associagao entre as informaces de revisdo on-line e métricas de
desempenho do hotel



http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517707001343
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517707001343
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Quadro 3 - Abordagens relacionadas as praticas de gerenciamento de midias sociais

(conclusdo)

Abordagens

Autores

Dar respostas proativas aos clientes

Park e Allen (2013)

Acompanhar o fluxo de opinifes on-line

Cultivar a proatividade

Utilizar um manual operacional para documentar 0s processos de respostas aos
clientes

Kim, Lim e Brymer
(2015)

Ser pro-ativo nos didlogos com clientes

Monitorizar e Gerenciar a reputagdo em sistemas on-line

O’Connor (2010)

Agir de forma proativa na alocacédo de recursos para evitar comentarios negativos

Aumentar a capacidade e competéncia dindmica dos funcionérios

Phillps et al. (2016)

Utilizar um sistema de gestao da reputacdo para monitorar e responder aos
comentarios

Ativa solicitacdo de comentarios on-line de héspede do hotel

Usar as revisdes para se comunicar com o pessoal e melhorar as operacdes

Responder os comentéarios em um curto espago de tempo

Levy, Duan e Boo
(2013)

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

2.5 CARACTERISTICAS DO SETOR HOTELEIRO NO CEARA

O Ministério do Turismo, através da Pesquisa Anual de Conjuntura Econdémica do

Turismo, relatou que no ano de 2016, em relacdo ao ano de 2015, foi gerado um acréscimo de

3,08% na receita cambial do Brasil por meio do Turismo, o que significa U$ 6024 milhGes

(BRASIL, 2017b). Isso mostra a importancia dessa area para o desenvolvimento do pais.

Em relacdo ao turismo no estado do Ceard, atualmente, observa-se uma fase de

investimentos na estrutura aérea relacionada & ampliacdo do aeroporto, que beneficiard o
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turismo no estado. Estima-se que esta reforma permitird um aumento inicial de 50% no nimero
de passageiros domesticos e 23% no de estrangeiros, 0 que representa um aumento de 1,5
milhdo de passageiros (BRASIL, 2017b). Sabe-se que, dentre 0s segmentos que compde o setor
do Turismo, o hoteleiro se caracteriza como um dos mais importantes (LEITE; TOMELIN;
RAMOS, 2014). Em consequéncia disso, acredita-se que os meios de hospedagem também
terdo grandes beneficios com essas mudangas estruturais no Estado.

Ressalta-se que as industrias hoteleiras contribuem fortemente para a economia do
pais, pois, além da geracdo de empregos, o setor também é um grande consumidor de bens
industriais (SEBRAE, 2014). Em virtude dessa importancia para a economia nacional, o setor
hoteleiro pode sofrer influéncias de fatores como queda do PIB brasileiro, inflacdo e questdes
politicas (FOHB, 2016). Apesar disso, 0 Ministério do Turismo verificou que 94% do mercado
de meios de hospedagens manifestou que busca realizar investimentos, em pequenas
proporcoes, nas areas de marketing e promocao de vendas, nas instalacGes, na adogédo de novas
tecnologias e no treinamento de funcionarios (BRASIL, 2017a).

Segundo pesquisa do Forum de operadores hoteleiros do Brasil, realizada com 15
municipios brasileiros, o desempenho do setor hoteleiro no estado do Ceara (representado pelo
municipio de Fortaleza) apresentou diferentes variacdes entre os anos de 2016 e 2017 (FOHB,
2017b). Em relacéo ao valor da taxa de ocupacéo, Fortaleza foi um dos municipios que sofreu
uma variagdo positiva de 11,7%. Em relacdo ao valor da diaria média, dos quinze municipios
pesquisados, onze apresentaram uma baixa. Nesse quesito, apesar de Fortaleza ter registrado
uma variagdo negativa de 5,1%, a porcentagem do municipio foi uma das melhores em
comparagdo com todos os outros. O RevPAR foi ultimo indicador analisado no estudo, o qual
registrou uma variagdo positiva de 6% (FOHB, 2017b).

Quanto a demanda dos meios de hospedagem, pode-se citar, principalmente, os
seguintes segmentos: negocios, lazer, grupos de eventos e tripulacdo. Através da Tabela 1,
pode-se observar a Ultima analise disponivel, referente ao ano 2016, do Férum de operadores
hoteleiros do Brasil. Para cada segmento, ocorre uma variagdo percentual para 0s meios de
hospedagem segundo a classificacdo de sua diaria média. Além disso, pode-se destacar que o

segmento de negocios corresponde a maior demanda em todas as classificacdes (FOHB, 2017a).
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Tabela 1 - Segmentacéo da demanda dos meios de hospedagem

Segmento Diaria média acima de Diaria média entre R$ Diaria media abaixo de

R$ 410 240 — R$410 R$ 240

Negécios 43,4% 64,9% 67,1%
Lazer 28,6% 18,7% 18,7%
Grupos de eventos 15,3% 10,1% 7,6%
Tripulacdo 10,1% 2,9% 2,2%
Outros 2,5% 3,4% 4,5%
Total 100% 100% 100%

Fonte: (FOHB, 2017).

Diferentes meios de hospedagem podem abranger o setor hoteleiro. Antes de
classifica-los, € necessario entender a sua definicdo. A Lei n.11.771 dispbe sobre a politica

nacional de turismo e fala que os meios de hospedagem séo:

Empreendimentos ou estabelecimentos, independentemente de sua forma de
constituicdo, destinados a prestar servicos de alojamento temporario, ofertados em
unidades de frequéncia individual e de uso exclusivo do héspede, bem como outros
Servigos necessarios aos usuarios, denominados de servicos de hospedagem, mediante
adocdo de instrumento contratual, tacito ou expresso, e cobranca de diaria (artigo 23
da Lei n®11.771/2008).

Através do Quadro 4 é possivel observar os tipos de meio de hospedagem
enquadrados de acordo com o Sistema Brasileiro de Classificacdo de Meios de Hospedagem

(SBClass) e suas principais caracteristicas (BRASIL, 2010).

Quadro 4 - Tipos de meios de hospedagem e suas caracteristicas

(continua)

Tipos de meios de hospedagem Caracteristicas

Estabelecimento com servigo de recepcéo, alojamento temporério,
Hotel com ou sem alimentacdo, ofertados em unidades individuais e de
uso exclusivo dos héspedes, mediante cobranga de diaria.

Hotel com infraestrutura de lazer e entretenimento que disponha
Resort de servicos de estética, atividades fisicas, recreacdo e convivio
com a natureza no préprio empreendimento.
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Quadro 4 - Tipos de meios de hospedagem e suas caracteristicas

(concluséo)

Tipos de meios de hospedagem

Caracteristicas

Hotel Fazenda

Localizado em ambiente rural, dotado de exploracéo agropecudria,
que ofereca entretenimento e vivéncia do campo.

Cama & Café

Hospedagem em residéncia com no maximo trés unidades
habitacionais para uso turistico, com servigos de café da manhd e
limpeza, na qual o possuidor do estabelecimento resida.

Hotel Histérico

Instalado em edificagdo preservada em sua forma original ou
restaurada, ou ainda que tenha sido palco de fatos historico-
culturais de importancia reconhecida. Entende-se como fatos
historico-culturais aqueles tidos como relevantes pela memoria
popular, independentemente de quando ocorreram, podendo o
reconhecimento ser formal por parte do Estado brasileiro, ou
informal, com base no conhecimento popular ou em estudos
académicos.

Pousada

Empreendimento de caracteristica horizontal, composto de no
méximo 30 unidades habitacionais e 90 leitos, com servicos de
recepcao, alimentacdo e alojamento temporério, podendo ser em
um prédio Unico com até trés pavimentos, ou contar com chalés ou
bangal6s.

Flat/Apart-Hotel

Constituido por unidades habitacionais que disponham de
dormitério, banheiro, sala e cozinha equipada, em edificio com
administracdo e comercializagdo integradas, que possua servigo de
recepgdo, limpeza e arrumacéo.

Fonte: Brasil (2010).

Para diferenciar as categorias em cada tipo de meio de hospedagem, o SBClass

utiliza a simbologia de estrelas, conforme a Figura 4. O namero de estrelas que um meio de

hospedagem recebe é proporcional a um conjunto de requisitos que abrangem trés conjuntos.

A infraestrutura é o primeiro conjunto e abrange as instalacGes e equipamentos. O segundo

conjunto envolve os servigos em geral. O Gltimo conjunto volta-se para a sustentabilidade e traz

0s aspectos relacionados de meio ambiente, sociedade e satisfacdo do hospede (BRASIL, 2010).



44

Figura 4 - Classificactes dos meios de hospedagem

Hotel - de 1 a 5 estrelas  ------------ Y R + Ak ke k
Resort - de 4 a 5 estrelas ------------- ok Yok ok Kk
Hotel Fazenda - de 1 a 5 estrelas ---- s ------------ e e hok
Cama & Café - de 1 a4 estrelas ---- s ------------ e

Hotel Historico - de 3 a 5 estrelas -~y ------- IR kk
Pousada-de 1 a 5 estrelas  ---------- * S
Flat/Apart-Hotel - de 3 a 5 estrelas --Ykdkk------ 1. 0.0.8.0, ¢

Fonte: Brasil (2010).

Ao analisar a Figura 4, observa-se que, com excecao da categoria “Cama & Café”,
todos os meios de hospedagem podem atingir o nimero maximo de estrelas, segundo a SBClass.
Para melhorar o entendimento, é valido ressaltar que um hotel cinco estrelas é diferente de uma
pousada cinco estrelas, pois cada tipo de meio de hospedagem reflete diferentes praticas de

mercado e expectativas distintas dos hdspedes (BRASIL, 2010).
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, serdo abordados os aspectos metodoldgicos que caracterizam este
estudo. Para melhor entendimento, serdo evidenciadas as seguintes secdes: (i) tipologia de
pesquisa utilizada, (ii) selecdo dos sujeitos da pesquisa, (iii) universo e amostra que seréo
delimitados para a pesquisa, (iv) desenvolvimento do instrumento de pesquisa a ser utilizado,

(v) hipdteses que serdo levantadas e (vi) tratamento dos dados.

3.1 TIPOLOGIA DE PESQUISA

Segundo a classificacdo de Malhotra (2011), os principais modelos utilizados para
a realizacdo das pesquisas séo (i) 0o modelo de pesquisa exploratoria e (ii) 0 modelo de pesquisa
descritiva. O primeiro modelo é voltado para o lado qualitativo, no qual o objetivo do
pesquisador é explorar e descobrir novas ideias e insights para solucionar os problemas. Ja o
segundo modelo traz o lado descritivo e quantitativo, no qual o pesquisador possui o0 objetivo
de descrever algo. Ainda em relacdo a pesquisa descritiva, percebe-se que ela evidencia as
caracteristicas presentes em determinadas populagdes ou em determinados fen6menos em
estudo (VERGARA, 1998). A partir desses conceitos apresentados, esta pesquisa é classificada
como descritiva, pois se pretende identificar as principais praticas de gerenciamento de midias
sociais utilizadas por meios de hospedagem.

Este estudo possui natureza quantitativa e qualitativa. Essas duas abordagens foram
escolhidas devido aos objetivos pretendidos. Segundo Malhotra (2001, p.155), “a pesquisa
qualitativa proporciona uma melhor visdo e compreensdo do contexto do problema, enquanto a
pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplica alguma forma da analise estatistica”.
A pesquisa qualitativa foi utilizada durante as trés etapas do estudo, através de uma revisdo
bibliogréafica, entrevistas com especialistas e entrevistas com gestores na coleta de dados. Ja a
pesquisa quantitativa ocorreu na terceira etapa, a partir da coleta de dados realizada através de
entrevistas com os gestores dos meios de hospedagem. Malhotra (2001) explica que as
abordagens qualitativas e quantitativas devem ser encaradas como complementares, em vez de
mutuamente concorrentes.

A fim de melhorar o entendimento, a Figura 5 representa a sequéncia dos trés passos

metodoldgicos que foram adotados no estudo, alinhados aos seus respectivos objetivos.
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Figura 5 - Passos metodol6gicos

Etapa 1: Pesquisa (D S D
bibliografica | =000 e

Etapa 3: Entrevista

Etapa 2: Entrevista
» com gestores para

‘ 1 Objetivo Especifico 3 (OE3) ! !
com especialistas coleta de dados E
1

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

A Figura 5 ilustra que, através da revisdo bibliografica, das entrevistas com o0s
especialistas envolvidos no setor hoteleiro e das entrevistas com 0s gestores dos meios de
hospedagem foi possivel identificar as principais praticas de gerenciamento de midias sociais
utilizadas por meios de hospedagem (OE1), entender como sdo utilizadas as préaticas de
gerenciamento de midias sociais nos meios de hospedagem (OE2) e desenvolver uma escala de
praticas de gerenciamento de midias sociais utilizadas por empresas do setor hoteleiro (OE3).
Ao concluir esses objetivos especificos, pode-se examinar a influéncia das préaticas de
gerenciamento de midias sociais no desempenho dos meios de hospedagem (OG).

Os passos metodoldgicos para o desenvolvimento da escala foram realizados de
acordo com o proposto por Costa (2011). A Figura 6 apresenta os resultados que foram

alcancados a partir da realizacdo de cada etapa deste estudo.
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Figura 6 - Passos metodolgicos e seus resultados

-

—L ETAPA 1 - PESQUISA BIBLIOGRAFICA

*RESULTADOS:

«Elaboracdo de um conjunto de itens relacionados as praticas de gerenciamento de midias
sociais.

'd

—L ETAPA 2 - ENTREVISTA COM ESPECIALISTAS

RESULTADOS:
«Validacdo do instrumento de coleta de dados;
«Compreensdo sobre a importancia da gestdo de midias socias;

»Compreensdo sobre como as préaticas de gerenciamento de midias sociais sdo utilizadas nos
meios de hospedagem, de maneira geral.

—[ ETAPA 3 - ENTREVISTAS COM GESTORES

RESULTADOS:

*Coleta de dados;

* Tratamento dos dados;

* Objetivo especifico 1: identificacdo do grau de utilizacdo de midias sociais nos meios de
hospedagem;

+ Objetivo especifico 2: entendimento sobre como as praticas de gerenciamento do midias séo
utilizadas pelas empresas entrevistadas;

«Validacéo da escala de gerenciamento de midias sociais elaborada;

* Objetivo especifico 3: desenvolvimento de uma escala de praticas de gerenciamento de
midias sociais utilizadas nos meios de hospedagem;

+Objetivo geral: analise da influéncia das praticas de gerenciamento de midias sociais no
desempenho dos meios de hospedagem.

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

3.2 SELECAO DOS SUJEITOS

Para avaliar os itens relacionados as praticas de gerenciamento de midias sociais
encontradas na pesquisa bibliografica e adequa-los com a realidade do setor hoteleiro, foram
escolhidos quatro especialistas para serem entrevistados. A realizacdo dessas entrevistas foi
necessaria, pois permitiu validar o instrumento de coleta de dados. Diante disso, a sele¢do dos
sujeitos de pesquisa para as entrevistas foi determinada segundo os critérios de possuirem
experiéncia no setor hoteleiro e conhecimento sobre a utilizacdo das midias sociais no setor.

Ressalta-se que, para definir o nimero de entrevistados, adotou-se o critério de
saturacdo empirica dos dados. Pires (2008) explica que esse fendmeno acontece depois de certo

namero de entrevistas, pois se observa que as informagdes colhidas se repetem, e o entrevistador
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tem a nocdo de que as informacdes recolhidas j& ndo agregam valor. Dessa maneira, a saturacao
empirica foi atingida num total de 4 entrevistas.

O primeiro entrevistado (E1) atua como gerente de uma rede hoteleira, possui
graduacdo e mestrado em Turismo e tem vinte anos de experiéncia com meios de hospedagem.
O segundo entrevistado (E2) é supervisor de reservas de uma rede hoteleira, formado em
Contabilidade e atua h& doze anos na empresa. O terceiro especialista entrevistado (E3) possui
experiéncias nas areas de marketing e gestdo de midias sociais no setor hoteleiro, e sua
formacdo em Publicidade e Propaganda. O ultimo entrevistado (E4), com formacdo em
Turismo, tem experiéncia em consultoria no setor hoteleiro e atua em meios de hospedagem ha
15 anos.

Nessas entrevistas, houve a necessidade de gravacao digital, pois todas as conversas
foram transcritas. E valido esclarecer que, antes de todas as entrevistas, foram assinados termos

de consentimento e confidencialidade dos entrevistados (APENDICES A e B).

3.3 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

Com o proposito de atender aos objetivos desta pesquisa, na qual se pretende
analisar meios de hospedagem, o universo foi constituido por empresas associadas ao
Ministério do Turismo e localizadas no estado do Ceara. Atualmente, o estado possui associadas
397 empresas de meios de hospedagem (CADASTUR, 2017).

Neste estudo, a selecdo da amostra seguiu o critério ndo probabilistico por
acessibilidade, pois os elementos da populacéo para compor a amostragem foram selecionados
conforme a facilidade de acesso a eles. Vergara (1998) explica que, nas amostras nao
probabilisticas ha auséncia de procedimentos estatisticos e a selecdo dos elementos da
populacdo é por acessibilidade.

No total, a amostra apresentou 67 meios de hospedagens. Todas as empresas estao
associadas ao Ministério do Turismo, ou seja, cadastradas no CADASTUR, e 33 delas
pertencem a Associacdo Brasileira da Industria de Hotéis do Ceard (ABIH-CE). Esse niUmero
foi considerado satisfatorio, pois no Ceard estdo cadastrados 54 meios de hospedagem na
ABIH-CE. Aléem disso, a amostra teve 14 empresas que fazem parte da Associacdo de Micro e
Pequenas Hospedagens do Ceara (AMHT-CE). Hoje, um total de 20 estabelecimentos estdo

associadas a AMHT-CE, logo esse nimero também foi satisfatério.
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3.4 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada no periodo de setembro a dezembro de 2017.
Realizaram-se entrevistas com gestores dos meios de hospedagem, com o intuito de mensurar
e analisar o grau de utilizacdo das préaticas de gerenciamento de midias sociais. As entrevistas
tiveram uma duracdo média de 35 minutos, e, para auxiliar nos procedimentos técnicos,
utilizou-se um roteiro de coleta de dados. Nessa fase, ndo houve gravacdo digital, mas
realizaram-se anotacdes sobre todos os pontos relevantes.

O motivo pelo qual se optou por entrevistas pessoais na coleta de dados, em vez de
uma survey, foi a necessidade de verificar e garantir a adequacéo das respostas dos entrevistados
sobre a utilizacdo das praticas de gerenciamento de midias. Dessa maneira, a classificacao,
quanto ao grau de utilizagéo das préticas de gestao, foi determinada pela entrevistadora, a partir
dos aspectos informados nas entrevistas sobre cada pratica de gestdo. Para garantir a
padronizacdo nessa classificacdo, todas as entrevistas foram realizadas com a mesma
entrevistadora. Para a andlise qualitativa dos dados coletados, referentes as praticas de
gerenciamento de midias sociais, utilizou-se a técnica desenvolvida por Bardin (2011) para
analise de conteudo categorial. Essa analise possibilitou a realizagdo do segundo objetivo
especifico, no qual pretendeu-se entender como sdo utilizadas as praticas de gerenciamento de

midias sociais nos meios de hospedagem.

3.5 INSTRUMENTO DE PESQUISA

O roteiro de coleta de dados foi 0 instrumento de pesquisa utilizado para auxiliar
nos procedimentos técnico. O roteiro foi dividido em quatro partes, conforme o Apéndice C. A
primeira parte foi composta por perguntas que auxiliavam na mensuracdo e classificacdo das
praticas de gerenciamento de midias sociais. A segunda parte contemplou os itens que
envolviam os indicadores de desempenho. A terceira parte foi reservada para o preenchimento
das caracteristicas das empresas. Por fim, a ultima parte relacionou-se com as questdes
sociodemograficas dos respondentes.

Para a mensuracdo do grau de utilizacdo das préaticas de gerenciamento de midias
sociais, foi empregada uma escala de trés pontos, conforme o Quadro 5. A escolha dessa
mensuracao é uma adaptacdo do estudo de Mauro (2010), que utilizou uma escala com a mesma

quantidade de pontos.
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Quadro 5 - Pontuacéo referente ao grau de utilizagdo das praticas de gerenciamento

Grau de utilizagéo N&o usa Usa eventualmente Usa sempre

Pontuacéo 1 2 3

Fonte: Adaptada de Mauro (2010).

Para a mensuragdo do desempenho, pretende-se utilizar o0 RevPAR e a taxa de
ocupacdo como indicadores. Esses indicadores ja foram utilizados em outros trabalhos, como
Anderson (2012), Peixoto (2012) e outros autores apresentados na revisao de literatura. Vale
ressaltar, que esses indicadores foram selecionados, através das entrevistas com oS
especialistas, como 0s mais indicados para se mensurar o desempenho em empresas do setor
do hoteleiro. Além disso, utilizou-se também a taxa de reservas on-line, ou seja, a porcentagem
de reservas que sdo realizadas através das midias sociais.

Para complementar a mensuracdo do desempenho, utilizaram-se as notas de
avaliaces on-line do site trivago e do site booking.com. As notas desses sites de avaliacdo
variam de 0 a 10 e sO6 podem ser avaliadas por pessoas que reservaram pelo site e que se
hospedaram. Escolheu-se o trivago, pois é um site que fornece a média da nota das avaliagdes
de varios outros sites de busca de meios de hospedagem. Para complementar, o booking.com
foi escolhido, pois se constatou que todos 0s meios de hospedagem da amostra sdo cadastrados
nessa midia. Logo, foi importante uma analise separada para os dois sites.

As notas de avaliacdes feitas on-line sdo proxies do grau de satisfacdo dos clientes
sobre os servicos dos meios de hospedagem e servem como critério de escolha na decisdo de
onde se hospedar. Portanto, é possivel considera-las como medidas de desempenho. Além
disso, pesquisas confirmam que os rankings globais sdo bons indicadores de desempenho
(ANDERSON, 2012; KIM; LIM; BRYMER, 2015).

Ressalta-se que todos os indicadores de desempenho utilizados nesta pesquisa

foram referentes aos valores anuais do ultimo periodo das empresas que compdem a amostra.

3.6 HIPOTESES

Conforme discutido no referencial tedrico, existem indicios anteriores de que as
praticas de gestdo possuem relacdes com o desempenho das empresas. A fim de cumprir o

objetivo geral deste estudo, examinar a influéncia das praticas de gerenciamento de midias
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sociais no desempenho de meios de hospedagem, foram levantadas as seguintes hipoteses a

serem averiguadas:

Hipdtese 1 (H1): A utilizacdo de praticas de gerenciamento de midias sociais
influencia no RevPAR dos meios de hospedagem.

Hipdtese 2 (H2): A utilizagdo de praticas de gerenciamento de midias sociais
influencia na taxa de ocupacéo dos meios de hospedagem.

Hipdtese 3 (H3): A utilizacdo de praticas de gerenciamento de midias sociais

influencia na taxa de reservas realizadas através das midias sociais.

A hipdtese H4 foi dividida em duas sub-hipoteses, H4.1 e H4.2, relacionadas as

notas dos sites do booking.com e do trivago, respectivamente.

Hipotese 4 (H4): A utilizagdo de praticas de gerenciamento de midias sociais

influencia nas notas das avaliacfes on-line dos meios de hospedagem.

Hipotese 4.1 (H4.1): A utilizacdo de praticas de gerenciamento de midias sociais

influencia na nota de avaliac@o on-line do site booking.com dos meios de hospedagem.

Hipotese 4.2 (H4.2): A utilizacdo de praticas de gerenciamento de midias sociais

influencia na nota de avaliacdo on-line do site trivago dos meios de hospedagem.

A partir das hipGteses expostas, a Figura 7 apresenta o desenho do modelo para
medir os efeitos das praticas de gerenciamento de midias sociais em cada indicador de

desempenho escolhido para a pesquisa.
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Figura 7 - Modelo para medir os efeitos das praticas de gerenciamento de midias sociais no desempenho

RevPar

Taxa de ocupacdo

Praticas de Gerenciamento de Taxa de reservas
Midias Sociais on-line

Nota do site booking.com

Nota do site rivago

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

3.7 TRATAMENTO DE DADOS

Esta secdo é voltada para exposicdo da forma do tratamento dos dados e esta
dividida em duas partes. A primeira apresentara a pré-analise dos dados, a fim de mostrar quais
procedimentos foram utilizados para avaliacdo e adequacdo dos métodos propostos. A segunda
parte fara referéncia ao plano de analise dos dados, com o propdsito de explicar como foram
realizadas as seguintes analises: analise descritiva, analise fatorial exploratoria e analise de

regressao linear.

3.7.1 Pré-Analise de dados

A pré-analise de dados foi proposta para verificar a existéncia de valores perdidos,
observacbGes atipicas, multicolinearidade, condicbes de normalidade, auséncia de
autocorrelacdo serial dos residuos, homoscedasticidade e linearidade.

A verificacdo de dados perdidos (missing values) na amostra é importante, pois a

auséncia desses valores pode ter impactos significativos em analises de natureza multivariada.
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Hair et al. (2009) orientam que variaveis com até 15% de dados perdidos podem ser eliminadas,
porém niveis mais elevados, como de 20% a 30%, podem ser remediados. Tais procedimentos
ndo foram necessarios para este estudo, pois a amostra ndo apresentou missing values.

Em sequéncia, examinaram-se as observacdes atipicas (outliers) referentes a dados
com caracteristicas notavelmente diferentes das outras observa¢des. De acordo com Corrar,
Paulo e Dias Filho (2014), as observacOes atipicas podem ser resultantes de: i) erros no
procedimento, como uma falha na entrada de dados; ii) eventos extraordinarios detectaveis; iii)
eventos extraordinarios inexplicaveis e, por fim, iv) observacfes possiveis, mas com
combinacdo extraordinaria entre variaveis.

Apesar das diferencas apresentadas, as observagdes atipicas ndo podem ser
categoricamente caracterizadas como benéficas ou problematicas, pois devem ser analisadas e
avaliadas de acordo com os tipos de informacdo que possam fornecer (HAIR et al., 2009;
CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2014). Diante disso, optou-se por nao retirar as observacoes
atipicas encontradas.

Para verificar a multicolinearidade das variaveis foi utilizada a matriz de correlacéo.
Corrar, Paulo e Dias Filho (2014) explicam que esse diagndstico é utilizado para verificar se as
variaveis independentes contém informacdes similares. A multicolinearidade entre as variaveis
independentes pode ser verificada através do teste do Fator de Inflacdo da Variancia (VIF). Para
que o teste seja valido, o valor de VIF deve ser menor do que 10. Dessa maneira, as variaveis
da amostra em estudo nao apresentaram multicolinearidade.

Sobre as condi¢cdes de normalidade da amostra, para realizar a analise fatorial
exploratdria, Hair et al. (2009) explicam que esse teste é necessario apenas nos casos em que 0
pesquisador pretende analisar a significancia dos fatores. Logo, esse pressuposto ndo foi
necessario nesta fase da pesquisa, pois nao se desejou realizar a analise de fatores.

Em relacdo a regressao linear, para verificar se os dados tinham uma distribuicéo
normal, realizou-se o teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov, no qual para ser validado, o
valor da significancia deve ser maior que 0,05 (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2014).
Assim, verificou-se que a distribui¢do € normal.

Sabe-se que o diagnostico da auséncia de autocorrelacdo serial dos residuos pode
ser realizado por meio de graficos ou testes estatisticos (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO,
2014). Nesta pesquisa, a analise de auséncia de autocorrelacdo foi realizada através do teste
Durbin-Watson. Corrar, Paulo e Dias Filho (2014) explicam que, para o teste ser valido, o valor
deve estar entre 1,5 e 2,5. Os testes foram realizados, e pode-se dizer que ndo houve evidéncias

de autocorrelacédo serial nos residuos.
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A homoscedasticidade refere-se a dispersdo homogénea da ocorréncia da variavel
dependente em relacdo a variavel independente. Analisaram-se os gréaficos dos residuos para
identificar uma variancia homogénea e, em complemento, foi realizado o teste de Levine
proposto por Hair et al. (2009). O teste mostrou que a significancia foi maior do que 0,05 e,
assim, confirmou-se a existéncia de homoscedasticidade entre as variaveis.

O ultimo pressuposto avaliado antes de realizar a anélise dos dados foi a presenca
de linearidade. Hair et al. (2009) explicam que a analise de linearidade possibilita avaliar as
propriedades de aditividade e homogeneidade da amostra. Os modelos lineares preveem a
possibilidade de a relagdo entre as variaveis dependente e independente possuir uma variacao
constante. O diagndstico de linearidade pode ser examinado através da observacdo de gréficos
de dispersdo (HAIR et al., 2009). Dessa maneira, avaliou-se a linearidade através da anélise de

gréficos e concluiu-se que esse pressuposto ndo foi violado.

3.7.2 Plano de anélise dos dados

Para a analise dos dados, inicialmente, realizou-se uma anélise descritiva da
amostra coletada. Posteriormente, aplicou-se uma analise fatorial a fim de reduzir o conjunto
original de variaveis. Com a finalizacdo dessa etapa, foi possivel realizar uma analise de
regressao linear multipla, com o propodsito de examinar a relacdo entre as praticas de
gerenciamento de midias sociais e 0 desempenho.

A técnica de analise fatorial possui o objetivo de resumir informacGes contidas em
um conjunto de diferentes variaveis em um conjunto menor de fatores, sem que haja grandes
perdas de informacBes (HAIR et al., 2009). Foi escolhida a analise fatorial do tipo exploratoria,
pois, de acordo com Corrar, Paulo e Dias Filho (2014), essa modalidade é utilizada quando nao
se tem um conhecimento prévio da relacdo de dependéncia entre as variaveis.

No que se refere a questdo do tamanho da amostra, Hair et al. (2009) explicam que,
para realizar uma analise fatorial, deve-se ter no minimo 50 observagdes, e acrescentam: “Como
regra geral, o minimo é ter pelo menos cinco vezes mais observacdes do que o numero de
variaveis a serem analisadas, e o tamanho mais aceitavel teria uma proporc¢ao de dez para um”
(HAIR et al., 2009, p.108). Nesta pesquisa, foram utilizadas sete variaveis, e o tamanho da
amostra foi de 67 observacdes. Portanto, pela proximidade de valores, pode-se dizer que o
tamanho da amostra esta de acordo com o proposto por Hair et al. (2009).

Ao iniciar a analise fatorial, Corrar, Paulo e Dias Filho (2014) explicam que o teste

de Kaiser- Meyer-Olkin (KMO), também conhecido como Measure of Sampling Adequacy
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(MAS), e o teste de esfericidade de Bartlett séo ideais para avaliar se a qualidade da amostra
viabiliza a utilizacdo da analise fatorial e verificar se existe relacdo suficiente entre os
indicadores para a aplicacdo do método. Para Hair et al. (2009), os valores adequados para 0
KMO devem ser superiores a 0,5. J& o teste de esfericidade de Bartlett deverd ser
estatisticamente significante (sig < 0,05), pois indicara a existéncia de correlacGes suficientes
entre as variaveis para se continuar a analise (HAIR et al., 2009).

Neste estudo, 0 método de extracdo dos fatores utilizado foi o dos componentes
principais, e o0 nimero de fatores teve como base os eigenvalues maiores que 1. Na deciséo de
rotacdo de fatores, utilizou-se a rotacdo varimax, pois facilita a interpretacdo da matriz de
fatores (HAIR et al., 2009; COSTA, 2011).

Apos a andlise fatorial exploratoria, recomenda-se a analise de confiabilidade para
observar se 0s itens se ajustam as expectativas definidas para medicdo. Para analise de
consisténcia interna, foi utilizado o célculo do coeficiente Alfa de Cronbach, pois € o mais
apropriado para escalas de maltiplos itens do tipo reflexivas (COSTA, 2011). Como critério,
escolheu-se a classificagdo de Costa (2011), na qual valores até 0,599 significa uma
confiabilidade ndo aceitavel; entre 0,600 e 0,699, confiabilidade regular; entre 0,700 e 0,799,
confiabilidade boa; entre 0,800 e 0,899, confiabilidade 6tima, e acima de 0,900, confiabilidade
excelente.

Em relacdo a andlise regressdo linear simples, Corrar, Paulo e Dias Filho (2014)
explicam que essa técnica busca descrever o comportamento de um fendémeno, a partir da
relacdo de uma variavel dependente, com base em uma variavel independente. Ja a analise
regressdo multipla tem como base duas ou mais variaveis independentes (CORRAR; PAULO;
DIAS FILHO, 2014).

A regressdo possibilitou verificar o coeficiente de correlacdo (R). Hair et al. (2009)
explicam que o valor de R indica a forca da associacdo entre duas variaveis. Ja o sinal de R
indica se a direcdo da relacéo é positiva, negativa ou nula. Em seguida, analisou-se o coeficiente
de determinacdo (R Quadrado), a fim de medir quanto da variacdo da variavel dependente é
explicada pela variavel independente. Para Hair et al. (2009), quanto maior o valor do
coeficiente de determinacdo, maior sera o poder de explicacdo da equacdo de regressao e,
portanto, melhor a previsdo da variavel dependente.

Prosseguiu-se a analise com a verificacdo do teste F-ANOVA para examinar se a
combinacéo linear da variavel independente exercia influéncias significativas ou ndo sobre cada

variavel dependente. Hair et al. (2009) estabelecem que, caso a significancia encontrada seja
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menor do que 0,05, deve-se rejeitar a hipétese nula de que o R-Quadrado seja igual a zero e,
portanto, considera-se que a regressao € significativa.

O Quadro 6 apresenta a relagdo dos procedimentos estatisticos e objetivos do
estudo.

Quadro 6 - Procedimentos estatisticos e seus objetivos

Procedimentos estatisticos Objetivos pretendidos

OEL1: Identificar as principais praticas de gerenciamento de

Analise descritiva midias sociais utilizadas por empresas do setor hoteleiro.

Andlise fatorial exploratéria e calculo do OE3: Desenvolver uma escala de praticas de gerenciamento de
coeficiente Alfa de Cronbach midias sociais utilizadas nos meios de hospedagem

OG: Examinar a influéncia das praticas de gerenciamento de

Andlise de regressao linear simples . . .
midias sociais no desempenho de empresas no setor hoteleiro

Fonte: Elaborada pela autora (2018).



57

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo, serdo expostas as analises e discussbes dos resultados,
compreendidas em quatro partes. A primeira abordou os resultados referentes as entrevistas
com os especialistas. A segunda parte abordou os resultados relacionados as entrevistas com 0s
gestores durante a coleta de dados. A terceira parte apresentou estatistica descritiva basica sobre
as caracteristicas sociodemogréaficas dos respondentes, as caracteristicas das empresas
participantes da amostra e os indicadores de desempenho. Em seguida, abordou-se a analise
fatorial exploratdria. Por fim, a terceira parte tratou sobre a técnica de regressao linear simples,
a fim de analisar as relagdes entre as praticas de gerenciamento de midias sociais e 0
desempenho, juntamente com a verificacdo das hipoteses formuladas. Para a anélise dos dados
coletados, foi utilizado o programa estatistico SPSS (Statistical Package for Social Science),

versao 20.

4.1 ANALISE DOS RESULTADOS DAS ENTREVISTAS COM OS ESPECIALISTAS

Para viabilizar as entrevistas com especialistas do setor hoteleiro, realizou-se uma
pesquisa bibliografica como etapa antecessora. Procurou-se nas principais publicacfes
cientificas, na area da Administracédo e do Turismo, abordagens sobre praticas de gerenciamento
de midias sociais. A conclusdo desta etapa permitiu elencar um conjunto de itens relacionados
as praticas de gerenciamento de midias sociais adotadas pelos meios de hospedagem. O
resultado da pesquisa bibliografica foi apresentado no referencial tedrico deste estudo.

Este conjunto de praticas foi utilizado para auxiliar as entrevistas com especialistas
envolvidos no setor hoteleiro. Os especialistas analisaram e adequaram o conjunto de praticas
de gerenciamento de midias, pois o objetivo principal dessas entrevistas foi validar as préaticas
de gestdo encontradas na pesquisa bibliografica. Como resultado desta etapa, obteve-se um
conjunto de sete praticas de gerenciamento de midias sociais utilizadas nos meios de

hospedagem. O Quadro 7 apresenta essas praticas e suas respectivas referéncias.
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Quadro 6 - Praticas de gerenciamento de midias sociais

Préticas

Autores

PG1: Monitorar a reputacdo da empresa através das opinides on-line

Litvin, Goldsmith e Pan (2008);
O’Connor (2010); Levy, Duan e
Boo (2013); Xie, Zhan e Zhang
(2014); Kim, Lim e Brymer
(2015)

PG2: Responder os comentarios on-line nas midias sociais

Litvin, Goldsmith e Pan (2008);
Levy, Duan e Boo (2013); Xie,
Zhan e Zhang (2014)

PG3: Realizar treinamento de funcionarios para manipular as midias
sociais

Chan e Guillet (2011); Guillet,
Kucukusta e Liu (2016); Phillips et
al. (2016)

PG4: Documentar padrdes de respostas a serem utilizadas nas
revisdes on-line

Park e Allen (2013); Kim, Lim e
Brymer (2015); Guillet;
Kucukusta e Liu (2016)

PG5: Desenvolver procedimentos internos padrdes para manipulacéo
das informac6es das midias sociais

Litvin, Goldsmith e Pan (2008);
O’Connor (2010); Guillet;
Kucukusta e Liu (2016)

PG6: Comunicar as areas internas as informacoes extraidas das
revisdes on-line para melhorar as operacoes e servigos

Litvin, Goldsmith e Pan (2008);
Levy, Duan e Boo (2013); Park
e Allen (2013)

PG7: Elaborar estratégias para promogao dos servi¢os da empresa,
considerando as caracteristicas particulares de cada midia social

Chan e Guillet (2011);
Kietzmann et al. (2011);
Rosario, Rodriguez e Perez
(2013); Guillet, Kucukusta e Liu
(2016)

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Além da validacao das praticas de gerenciamento de midias sociais, 0s especialistas

também deram opiniGes e explicaram como ocorre a utilizacdo dessas praticas no setor

hoteleiro, de maneira geral. Para facilitar o entendimento, essas analises serdo expostas, na

secdo seguinte, em conjunto com as analises das entrevistas realizadas com 0s gestores dos

meios de hospedagem durante a pesquisa de campo.


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517707001343
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517707001343
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517707001343
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517707001343
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4.2 ANALISE DOS RESULTADOS DAS ENTREVISTAS COM OS GESTORES

Nesta secéo, serdo expostos o0s resultados referentes aos objetivos de identificar as
principais praticas de gerenciamento de midias sociais utilizadas nos meios de hospedagem e
entender como sdo utilizadas as praticas de gerenciamento de midias sociais nos meios de
hospedagem.

A partir das entrevistas com os gestores dos meios de hospedagem, foi possivel
classificar a amostra quanto ao grau de utilizacdo das préaticas de gerenciamento de midias
sociais. A Tabela 2 apresenta as frequéncias quanto ao grau de utilizacdo para cada pratica de

gerenciamento de midias sociais das 67 empresas presentes na amostra.

Tabela 2 - Frequéncia do grau de utilizacdo das praticas de gerenciamento

Préticas Né&o usa Usa eventualmente Usa plenamente

PG1: Monitorar a reputagdo da
empresa através das opinides 0,00% 11,91% 88,1%
on-line

PG2: Responder os
comentarios on-line nas 10,4% 25,4% 64,2%
midias sociais

PG3: Realizar treinamento de
funcionérios para manipular as 55,2% 17,9% 26,9%
midias sociais

PG4: Documentar padrdes de
respostas a serem utilizadas 59,7% 13,4% 26,9%
nas revisoes on-line

PG5: Desenvolver
procedimentos internos
padrdes para manipulagdo das 10,4% 32,8% 56,7%
informacdes nas midias
sociais

PG6: comunicar as areas
internas sobre as informag@es 1,5% 10,4% 88,1%
extraidas das revisoes on-line

PG7: Elaborar estratégias para
promocao dos servigos da
empresa, considerando as 6% 25,4% 68,7%
caracteristicas particulares de
cada midia social

Fonte: Elaborada pela autora (2018).
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Em relacdo a prética PG1, que corresponde ao monitoramento da reputacdo da
empresa através dos comentarios on-line, percebe-se que mais de 80% dos respondentes
afirmaram realiza-lo plenamente. A variavel PG6 apresentou resultado similar, pois 88,1% das
empresas responderam que utilizam plenamente a préatica de comunicar as areas internas sobre
as informacdes extraidas das revisdes on-line, com a finalidade de melhorar as operacdes e 0s
servicos. A pratica de elaborar estratégias para promoc¢édo dos servigos do hotel, considerando
as caracteristicas particulares de cada midia social (PG7), também apresentou um alto grau de
utilizacdo plena entre as empresas, porém 25,4% sé utilizam a PG7 eventualmente. Em geral,
percebe-se que as praticas relacionadas ao monitoramento das midias sociais, a extracdo de
informacdes nas midias para comunicar as areas internas das empresas e a promocao de servicos
estdo bem dissseminadas na maioria das empresas.

As préticas de responder aos comentarios on-line nas midias sociais (PG2) e de
desenvolver procedimentos internos padrées para manipulacdo das informacdes nas midias
sociais (PG5) apresentaram uso pleno em mais de 55% das empresas analisadas. No entanto,
observou-se que ainda existe uma quantidade consideravel de empresas que ndo utilizam essas
praticas ou utilizam apenas eventualmente.

Por fim, vale destacar que, para as praticas PG3 e PG4, as empresas apresentaram
percentuais consideraveis de ndo utilizacdo, com 55,2% e 59,7%, respectivamente. A pratica
PG3 refere-se a realizacdo de treinamentos para gerenciar as midias sociais. Ja a pratica PG4
relaciona-se a documentacdo de padrdes de respostas nas revisdes on-line. Logo, poucas
empresas utilizam, eventualmente ou plenamente, tais atividades.

Além de identificar as frequéncias de utilizacdo das praticas de gestdo,
complementou-se a analise com observac@es sobre a importancia das midias sociais, segundo
as opiniGes dos especialistas (E1, E2, E3 e E4) e dos gestores dos meios de hospedagem
entrevistados. Além disso, serdo expostos como sao utilizadas as sete praticas de gerenciamento
de midias sociais validadas pelos especialistas. Ressalta-se que 0s especialistas opinaram sobre
0s meios de hospedagem, de maneira geral, pois o intuito de suas entrevistas foi a validacao das
praticas. Ja os gestores entrevistados durante a coleta de dados responderam, especificamente,
em relacdo as suas empresas. A técnica de analise de dados utilizada foi a analise de contetdo.

Sobre a atuacdo das midias sociais nos meios de hospedagem, percebeu-se, nas
entrevistas, que as empresas admitem a importancia da gestdo das midias sociais para seus
negocios. Além disso, verificou-se que, hoje, esse ambiente virtual é considerado um meio

indispensavel para a sobrevivéncia de algumas organizagdes. O especialista E1 explica que as
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midias sociais relacionadas aos meios de hospedagem séo chamadas de operadoras de turismo,

e esclarece alguns motivos que levam as empresas a utilizarem essas midias especificas.

Hoje, a gente tem 0 que n6s chamamos de OTA’s. Sdo operadores de turismo via
internet. Entdo, assim, hoje quem sdo essas OTA’s? Booking.com, Decolar,
TripAdvisor, Expedia. Essas sdo operadoras que vendem pela internet. Entdo a gente
utiliza essas OTA’s para promover e divulgar o nosso produto e comercializar os
nossos servigos. [E1]

Hoje, é impossivel vocé atuar no mercado ausente das midias sociais. E
impressionante como elas estdo dominando o mercado. As préprias agéncias de
viagens tiveram que se ajustar e se adaptar para buscar novas estratégias. Elas pegam
tudo. Elas atingem tudo. Comegaram a atingir publicos que nunca nem viajaram. As
vezes, uma pessoa tinha um certo receio ou comodismo em ir a uma agéncia de
viagem, mas, da minha casa, eu ndo tenho porqué de ndo ver o site, ne verdade? [E1]

Nesse aspecto, foi possivel notar durante as entrevistas, que os gestores reconhecem
os beneficios que as midias sociais trazem em relacéo a divulgacao das informacgdes e aos custos

de investimento. 1sso também foi percebido na fala do especialista E3.

Na verdade, a gente ndo trabalha muito na midia convencional, por que 0 Nnosso
publico ndo esta aqui na cidade, e eu nédo tenho publico sé em um lugar. Se eu usar s6
a midia tradicional, tenho um custo muito alto e um retorno ndo tdo positivo. As
midias sociais sdo 0s meios mais efetivos para que a gente consiga abranger o Brasil
inteiro, por exemplo. As midias convencionais servem mais se eu quiser utilizar nosso
outro tipo de servico, que é para eventos. Nesse exemplo ai, eu posso utilizar jornais
ou outdoor. Mas, como nosso principal produto é a hospedagem, na hotelaria ndo faz
sentido anunciar local e usar as midias tradicionais. [E3]

Ao perguntar aos gestores sobre os motivos que levam os clientes a preferir as
midias sociais, em vez das midias tradicionais, percebeu-se que a caracteristica mais citada foi
a facilidade de acesso nas operadoras para comparar diversos meios de hospedagens. Diante
disso, observou-se que a taxa de reservas realizadas através das midias sociais &€ maior do que
0s meios tradicionais, como site, telefone ou agéncias de viagens. O especialista E2 explica sua

visdo sobre o assunto:

O nosso cliente esta comprando muito por essas operadoras, por conta da facilidade
dos aplicativos nos celulares. Entendeu? Entdo elas acabam ficando na frente das
midias convencionais. Para vocé ter uma ideia, eu vendo mais pela booking do que
pelo meu site. Como é que pode? O meu cliente vai no booking, mas ndo vai no meu
site. Por que? Porque eles tém uma estratégia comercial muito agressiva e muito
eficiente. Entdo eu vendo muito mais pela booking do que pelo meu site. [E2]

Diante do exposto, fica evidente que as empresas necessitam reunir um conjunto de
praticas de gerenciamento para ter acesso aos beneficios que as midias sociais proporcionam.
A seqguir, seréo expostas as observacgdes sobre como os especialistas e gestores entrevistados da
amostra utilizam as sete préaticas de gerenciamento de midias sociais, coletadas na revisao

bibliogréafica.
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Em relagdo a utilizacdo da pratica de gestdo de monitorar a reputacdo da empresa
através das opinides on-line, observou-se que todos os meios de hospedagem a realizam. A
maioria dos respondentes afirmaram que utilizam plenamente essa prética, e o restante afirmou
utilizar eventualmente.

Os gestores declararam que entendem a importancia do monitoramento dos
comentérios on-line para a reputacdo da empresa e afirmaram que buscam saber constantemente
sobre 0 que falam de suas empresas, pois compreendem o impacto, positivo ou negativo, que
as informagdes presentes nas midias sociais podem gerar.

Nessa perspectiva, observou-se, em um dos meios de hospedagem, que as paredes
da recepc¢do possuiam comentarios on-line transcritos sobre o hotel, 0 que mostra a importancia
da opinido dos clientes para a empresa e a realizacdo do monitoramento das revisdes on-line.

Além do mais, notou-se que ha, entre os meios de hospedagem, uma preocupacao
com as notas de avaliacdo on-line presentes nas midias sociais. Inclusive, alguns
estabelecimentos expdem suas notas de avaliacdo anual, de acordo com rankings de
determinadas midias sociais, em locais de facil visibilidade para hospedes e visitantes.

Ao relatar a necessidade de realizar o monitoramento das midias sociais, um

especialista explicou o porqué do monitoramento.

Esse monitoramento existe sim, porque o cliente coloca tudo no booking. Coloca
verdades e ndo verdades. Na verdade, é bem menor o nimero de ndo verdades [...]
eles avaliam em notas de 0 a 10. Isso aparece como nota de avaliacdo daquele
empreendimento. Vocé lida com um produto intangivel delicadissimo [...] e que, para
um cliente ficar chateado, basta a pilha do controle acabar que ele ja fica irritado. [E1]

Segundo os gestores, as midias sociais ndo possuem nenhum tipo de filtro e nem de
procedéncia sobre 0s comentarios que sdo expostos nelas. Diante dessa preocupacao, 0S
entrevistados esclareceram que buscam realizar o monitoramento das midias sociais
diariamente ou semanalmente.

Ao perguntar sobre a pratica de responder aos comentarios on-line nas midias
sociais, constatou-se dois tipos de atitudes que grande parte dos gestores realizam: responder
todos 0s comentarios, positivos e negativos, ou responder apenas 0s comentarios negativos
sobre os meios de hospedagem. Sobre os que afirmaram ndo utilizar essa préatica, as
justificativas foram ndo ter a cultura de responder aos comentarios on-line na empresa ou falta
de tempo, por isso apenas realizam o monitoramento.

Percebeu-se que os grandes hotéis possuem uma maior estratificacdo nos cargos e

fungdes, logo conseguem ter maior controle das midias sociais, pois existem funcionarios com
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atividades especificas. Além disso, alguns gestores explicaram que, antes de responder a
determinados comentérios on-line dos clientes, buscam informacdes atraves das areas internas
envolvidas nos comentarios, a fim de um melhor posicionamento sobre o caso para responder
adequadamente ao cliente. JA& nos meios de hospedagem intermediarios ou menores,
geralmente, ocorre acimulo de funcGes. Como consequéncia, foi relatado que nem todas as
funcdes sdo realizadas de maneira satisfatdria.

A prética de realizar treinamentos de funcionarios para manipular as midias sociais
chamou atencdo pela quantidade de respondentes que ndo utilizam a pratica ou a utilizam
apenas eventualmente.

Nesse sentido, foi informado que as operadoras das midias sociais disponibilizam
cursos basicos on-line para 0 manuseio das midias sociais. Entretanto, foi possivel notar que
muitos meios de hospedagem participam desses cursos, mas ndo disseminam e nem aprimoram
0s ensinamentos para dentro das organizacfes. A justificativa para esse fato, em geral, é que
poucas pessoas sao responsaveis pelo gerenciamento das midias e, por isso, ndo ha necessidade
de treinar esses funcionarios. Dessa maneira, observa-se que a responsabilidade de treinar fica
a cargo apenas das operadoras. Como o treinamento é o0 mesmo para todas as empresas, somente
a sua realizacdo ndo significa que havera diferenciacdes nas estratégias de uso das midias
sociais. Assim, o treinamento repassado pelas operadoras deve ser visto apenas como um inicio.
Porém, a continuidade desse processo precisa acontecer dentro de cada meio de hospedagem, a
fim de se ter uma diferenciacéo e, logo, ajudar estrategicamente a empresa, com a capacitacdo
continua dos funcionarios para manusear as midias.

Em contrapartida, observou-se que em grandes redes hoteleiras ocorrem
treinamentos e trocas de informacdes para um alinhamento estratégico na utilizacao das midias.
Nelas, geralmente, também é possivel participar de cursos sobre gerenciamento de midias
sociais.

Sobre a prética de documentar padrGes de respostas para serem utilizadas nas
revisdes on-line, percebe-se uma baixa utilizacdo entre os meios de hospedagem da amostra. E
importante salientar que nas entrevistas houve uma prévia explicacdo de que o uso de
documentos padrdes de respostas faz referéncia a manter diretrizes da organizacdo sobre como
proceder aos comentarios on-line, ao invés de aplicar respostas iguais ou automaticas.

Dessa maneira, parte dos gestores justificou que ndo utilizam essa pratica, pois as
respostas sdo personalizadas de acordo com os comentarios especificos dos clientes. Ja os
outros gestores que afirmaram utilizar a préatica, explicaram que possuem documentado um

padrdo de resposta para servir de embasamento nas respostas. Adicionalmente, alguns
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entrevistados explicaram que a padronizacao facilita o emprego de respostas quando existem
mais de uma pessoa responsavel por esse contato com os clientes. O especialista [E2]
acrescentou que esta pratica é necessaria para hoteis de rede, pois verifica-se a necessidade
desses hotéis terem um padréo nas respostas das revisdes on-line.

Em relacdo a prética de desenvolver procedimentos internos padrdes para
manipulagdo das informacgdes das midias sociais, observou-se que ela é bastante utilizada pelas
empresas, mas sua forma de utilizacéo é variada entre os meios de hospedagem.

Percebeu-se que é comum coletar informacdes em midias sobre as empresas e
guarda-las em planilhas ou outras formas documentadas. Entretanto, nota-se uma caréncia de
manipulac&o estratégica dos dados, a fim de obter melhores anélises. Observou-se que muitos
meios de hospedagem, mesmo 0s mais antigos, tendem a manipular apenas 0s comentarios com
reclamacdes sobre a empresa, deixando de lado as oportunidades que podem ser trabalhadas a
partir dos comentarios positivos. Além disso, uma parcela dos gestores afirmou que suas
empresas ndo possuem a rotina de realizar reunides para repassar e debater as informacdes
coletadas nas midias. Ja em outros casos, sao coletadas informacGes consideradas importantes
dos comentarios on-line apenas eventualmente.

Vale ressaltar que, em alguns meios de hospedagem de grande porte, foi observado
0 emprego de indicadores para analises dos comentarios on-line. Os gestores explicaram que
sdo realizadas triagens referentes a reclamacg6es ou a elogios, e classificam-se esses comentarios
de acordo com as areas envolvidas das empresas. A partir desse levantamento, as informacdes
sdo repassadas para cada area e discutidas em reunides. O especialista E4 relatou como ocorre
em algumas empresas: “Tem uma tabela que serve para colocar tudo. Entdo, no final do més,
eu sei sobre cada apartamento ou cada reserva. E uma tabela de ocorréncia de todos os setores
e, no final do més, eu vejo quantas ocorréncias tiveram, quantos elogios e reclamacoes”. [E4]

Ainda em relacdo as triagens das revisdes on-line, muitos gestores afirmaram que,
caso seja verificado que um determinado comentario € de natureza mais grave, procura-se entrar
em contato, imediatamente, com a area responsavel. Para essas situacdes, 0 especialista E3

explica:

Existe um procedimento que, se eu vir uma informacéo pertinente, passo para o setor
responsavel, com copias para as geréncias hotel. A partir dai, fazemos uma tabulacéo
desses dados. As liderangas ddo um retorno, explicando porque aquilo aconteceu, e a

gente da um retorno para o hospede. [E3]
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Outro exemplo visualizado de procedimento padrdo de manipulacdo das
informagdes extraidas das midias, foi um caso de utilizacdo da ferramenta de gestéo a vista. A
ferramenta propde expor, em um lugar de facil visibilidade para os gestores, 0s percentuais das
principais reclamagdes e elogios.

Em seguida, ao dialogar sobre a pratica de comunicar as informagdes extraidas das
revisdes on-line as areas internas para melhorar as operac@es e servicos, observou-se que uma
grande parte dos gestores dissemina as informacdes das revisGes on-line para outras areas.
Notou-se, também, uma proximidade com a pratica anterior, na medida em que alguns gestores
informaram que repassam as informac6es dos comentarios on-line em reunibes, por exemplo.

Nos meios de hospedagem intermedidrios ou pequenos, observa-se que 0s
funcionarios que manipulam as midias repassam as informacGes para as areas internas no
momento que eles veem os comentarios. I1sso é possivel devido a flexibilidade na gestdo dessas
empresas, pois possuem poucos funcionarios e menos procedimentos padrdes. Nesse sentido,
um especialista explicou que “existe um monitoramento para resolver os problemas. Alguns
problemas de ordem técnica, e que realmente existe, a gente vai la e ja providencia o reparo.
Comunicamos de imediato para as areas internas”. [E1]

Entretanto, admitiu-se que a rapida disseminacdo pode diminuir o controle das
informacGes que estdo sendo repassadas. Isto €, sem a presenca de um controle adequado dos
comentarios on-line, os funcionarios podem coletar apenas informacdes que ele considera
importantes e, assim, ndo repassa para as areas internas todos os comentarios provenientes dos
clientes. Diferente disso, em meios de hospedagem maiores, tanto comentarios positivos quanto
negativos sdo comunicados para as areas internas. Alguns gestores explicaram que recebem
todos os comentarios por e-mail da pessoa responsavel por gerenciar as informacdes.

Quanto a ultima pratica de gerenciamento, elaborar estratégias para promoc¢do dos
servicos do hotel, considerando as caracteristicas particulares de cada midia social, verificou-
se que apenas algumas empresas ndo a utilizam. Sobre a importancia dessa pratica, um
especialista afirmou: “sempre que a gente lanca uma promogdo nas midias, a gente observa
aquecimento nas vendas. E uma estratégia importantissima”. [E1]

Nessa perspectiva, 0s meios de hospedagem consideram o marketing on-line
essencial para a empresa. As estratégias sdo utilizadas de acordo com as caracteristicas de cada
midia, como publicacdo de fotos, videos ou promocdes de seus servi¢os. Segundo o especialista
El, “as midias possuem as suas regras, e a gente trabalha suas regras em cima da nossa
realidade, de acordo com cada caracteristica dela” [E1]. Em complemento, E3 descreveu que

ISSO ocorre nas empresas: “A gente faz essa segregacao Instagram/Facebook. Geralmente, a
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gente usa campanhas especificas para um canal ou outro. Fazemos essa diferenciacdo sim,
depende do canal”. [E3]

Ressalta-se que foram constatados alguns casos em que as empresas publicam em
midias sociais, como o Instagram ou o Facebook, fotos dos comentarios positivos sobre o hotel
que os clientes fazem em revisdes on-line de outras midias, como Booking.com ou TripAdvisor.
Dessa maneira, além de realizar o marketing, as empresas comprovam que monitoram 0s
comentérios on-line de seus clientes.

A fim de prosseguir os passos metodolégicos, a secdo seguinte apresentara 0s
resultados das analises descritivas da amostra deste estudo.

4.3 ANALISE DESCRITIVA

O objetivo desta secdo sera apresentar as analises descritivas relacionadas as
caracteristicas sociodemograficas dos respondentes, as caracteristicas das empresas
participantes da amostra e aos indicadores de desempenho.

Em relacdo as questbes sociodemograficas dos 67 respondentes, a amostra
apresentou uma representatividade maior de respondentes do sexo feminino, com 56,9%, em
relacdo aos 43,1% do sexo masculino. Destacou-se uma maioria com idades de 21 a 30 anos e
de 41 a 50 anos com, respectivamente, 53,7% e 22,4% da amostra.

Ao observar as fungdes que 0s respondentes exercem nas empresas, conforme a
Tabela 3, pode-se verificar que prevaleceram os cargos de gerente, coordenador/supervisor de
reservas e supervisor de recepcdo com o0s respectivos percentuais: 33%, 28% e 28%. E
importante esclarecer que os setores de atuacdo dos respondentes estavam de acordo com 0s
cargos que teriam competéncias para responder o questionario. Em geral, eles eram envolvidos

nas areas do alto administrativo, administrativo operacional, comercial e reservas.

Tabela 3 - Fungdes dos respondentes

Funcéo Frequéncia Percentual (%)
Presidente/Diretor 4 6
Gerente 22 33
Coordenador/Supervisor de reservas 19 28
Assistente comercial 3 4
Supervisor de recepcdo 19 28
Total 67 100

Fonte: Elaborada pela autora (2018).
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Ao analisar o tempo de servigco dos respondentes nas empresas, constatou-se que a
maioria apresentou pouco tempo de atuacdo. Constatou-se que 62,7% dos funcionarios foram
contratados nos Ultimos cinco anos. Enquanto que 22,5% dos respondentes estdo a mais de 10
anos nas empresas. Através desses dados, pode-se afirmar que existe uma parcela de
rotatividade de funcionérios.

Em relacgdo as caracteristicas dos meios de hospedagem, a amostra com 67 empresas
desta pesquisa abordou: hotéis, pousadas e flats com apart-hotel. Os hotéis representaram
80,6% da amostra. J& as pousadas e flats com apart-hotel tiveram, respectivamente, 10,4% e
9% em relacdo ao total. O motivo da baixa porcentagem no nimero de pousadas € justificado
devido a maioria dos pequenos meios de hospedagem ndo se considerarem pousadas, € sim
hotéis. Por fim, a baixa porcentagem para os flats com apart-hotel ja era esperada, pois sua
quantidade no universo ¢é, relativamente, menor, se comparado ao niamero de hotéis.

Quanto a classificacdo do numero de estrelas nos meios de hospedagem, as maiores
representatividades referiram a classificacao “4 estrelas”, “2 estrelas” e “1 estrela” com um
percentual de 32,84%, 29,85% e 23,88% respectivamente. A determinacdo do porte foi com
base na classificacdo do numero de estrelas. As categorias de 1 e 2 estrelas representaram as
micros e pequenas empresas. Ja as categorias de 3 e 4 estrelas corresponderam as médias e
grandes empresas. Dessa maneira, a amostra apresentou 55,22% de micros e pequenos meios
de hospedagem e 44,78% de médios e grandes meios de hospedagem.

Na Tabela 4 estdo representados os tempos de atuacdo dos meios de hospedagem.
A maioria das empresas possui mais de 15 anos no mercado. A maior representatividade foi de
empresas que estdo entre 20 e 25 anos no mercado, indicando 29,9% da amostra. Vale destacar
que, apesar do elevado numero de empresas com tempo maior de atuacdo, percebe-se um

namero considerado de meios de hospedagem em inicio de atuacao.

Tabela 4 - Tempo de atua¢do da empresa

Tempo de atuagdo da empresa Frequéncia Percentuais (%) Acumulado Percentual (%)
Até 5 anos 10 14,9 14,9

Entre 5 e 10 anos 5 7,5 22,4

Entre 10 e 15 anos 10 14,9 37,3

Entre 15 e 20 anos 16 23,9 61,2

Entre 20 e 25 anos 20 29,9 91

Mais de 25 anos 6 9 100

Total 67 100

Fonte: Elaborada pela autora (2018).
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A Tabela 5 € referente as quantidades de unidades habitacionais nos meios de
hospedagem. Percebe-se que 43,3% da amostra possuem até 40 quartos. Além disso, 25,4%
indicaram ter entre 41 e 80 quartos. E valido destacar a quantidade de meios de hospedagem
com mais de 80 unidades habitacionalis, representados por 31,3% da amostra.

Tabela 5 - Quantidade de Unidades Habitacionais

Quantidade de Unidades Habitacionais Frequéncia Percentual (%) acgrirjlean(;gilo/o)

Até 40 29 43,3 43,3
De 41a80 17 254 68,7
De 81a120 10 14,9 83,6
De 121 a 160 6 9,0 92,5
De 161 a 200 2 3,0 95,5
Acima de 200 3 4,5 100,0
Total 67 100,00

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Em relacdo a descricédo das medidas de desempenho, a Tabela 6 apresenta os valores
minimo, maximo, media, mediana, desvio-padréo, assimetria e curtose, referentes aos seguintes
indicadores: RevPAR, taxa de ocupacdo, nota de avaliacdo on-line no trivago e nota de
avaliacdo on-line no booking.com. Diante desses dados, observa-se que as médias dos valores
do RevPAR e da taxa de ocupacdo foram 109,06 e 64,43 respectivamente. O alto valor do
desvio padrdo no indicador RevPAR pode ser justificado devido ao fato que a amostra contém
diferentes tipos e tamanhos de meios de hospedagens, por isso houve uma diferenca nos valores.
Para a assimetria e curtose os dados mostraram que seus valores préximos de -1 ou 1. Por fim,
nota-se que as notas das duas avaliacbes on-line, booking.com e trivago, apresentaram

proximidade na maioria das medidas.
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Indicadores de

Desvio

Minimo Maximo Média Mediana . Assimetria Curtoses
desempenho padréo
RevPAR 45 264 109,06 100,00 43,578 1,001 1,222
Taxa de
5 30 98 64,43 67,00 15,101 -,068 -,616
ocupagao
Nota de
avaliagdo on- 6,0 8,6 7,612 7,800 ,5785 -, 761 ,327
line no trivago
Nota de
avaliacdo on-
i 6,0 8,9 7,704 7,700 ,6909 -,429 -,365
line do
booking.com

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

A Tabela 7 mostra o grau de percepcdo do indicador de desempenho RevPAR

quando comparado aos seus concorrentes no ultimo ano. Pode-se observar que 55,2% dos

respondentes se identificam como aproximadamente iguais aos seus concorrentes e 37,3%

tiveram uma percepcdo de serem parcialmente melhores. Nenhum pesquisado considerou ser

totalmente melhor aos seus concorrentes e um pequeno percentual considerou ser parcialmente

pior ou totalmente pior.

Tabela 7 - Grau de percepcdo RevPAR

Grau de percepgdo do RevPAR Frequéncia Percentual (%)
Totalmente melhor 0 0
Parcialmente Melhor 25 37,3
Aproximadamente Igual 37 55,2
Parcialmente Pior 4 6,0
Totalmente Pior 1 15
Total 67 100

Fonte: Elaborada pela autora (2018).
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Quanto a abordagem sobre o grau de percepcdo referente a taxa de ocupacéo,
relativa ao dltimo ano, nos meios de hospedagem, os resultados tiveram comportamentos
similares aos anteriores, conforme a Tabela 8. Observa-se que 50,7% dos pesquisados
consideraram que sua ocupacéo foi aproximadamente igual ao de seus concorrentes. Outros
37,3% declararam-se considerarem parcialmente melhores. Poucos revelaram que foram

totalmente melhores ou parcialmente piores aos seus concorrentes.

Tabela 8 - Grau de percepc¢do Taxa de Ocupacgédo

Grau de percepcdo da Taxa de Ocupacdo Frequéncia Percentual (%)
Totalmente melhor 2 3,0
Parcialmente Melhor 25 37,3
Aproximadamente Igual 34 50,7
Parcialmente Pior 6 9,0
Totalmente Pior 0 0
Total 67 100

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Em relacdo ao nimero de reservas realizadas através das midias sociais, conforme
a Tabela 9, as faixas de distribuicdo que mais se destacaram foram entre 50% e 69% e entre
70% e 89%. Observa-se que mais de 70% dos respondentes indicaram que 0 maior nimero de
reservas € realizado através das midias sociais. 1sso pode ser um indicio da preferéncia, entre
os clientes, da utilizacdo desses canais de comunicacdo alternativos, em vez de formas

convencionais (agéncias de viagens, telefone, site ou email do préprio hotel).

Tabela 9 - Faixa de distribuicdo do nimero de reservas realizadas através das midias digitais

Faixa de distribuicdo Frequéncia Percentual (%) Percentual Acumulado (%)
90% - 100% 2 3,0 3,0
70% - 89% 26 38,8 41,8
50% - 69% 20 29,9 71,6
30% - 49% 10 14,9 86,6
< 30% 9 13,4 100,00
Total 67 100

Fonte: Elaborada pela autora (2018).



71

4.4 ANALISE FATORIAL

Com o objetivo de validar a escala de préaticas de gerenciamento de midias sociais,
foi conduzida uma anéalise fatorial exploratéria com as sete praticas de gestdo. Buscou-se
identificar caracteristicas estruturais comuns entre elas e obter um nimero menor de fatores que
representam o conjunto original de variaveis.

Antes de iniciar a analise fatorial exploratéria (AFE), foram verificados todos os
pressupostos necessarios conforme apresentado na metodologia do estudo. Para o primeiro teste
da AFE, foram utilizadas todas as sete variaveis na técnica de analise. Como o valor do KMO
deu 0,722 (maior que 0,5), pode-se dizer que os fatores encontrados na analise fatorial
conseguem descrever satisfatoriamente as variacoes dos dados originais. Além disso, o valor
da significancia foi menor que 0,05. E possivel verificar esses valores na Tabela 10 e concluir
que, até este ponto, os fatores encontrados conseguem descrever satisfatoriamente as variagoes

dos dados originais.

Tabela 10 - Teste KMO e Bartlett com 7 indicadores

Testes Valores
Medida da adequacidade Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 122
Teste de esferacidade de Bartlett's Qui quadrado aprox. 70,964
gl 21
Sig 0,000

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

O préximo passo foi analisar a matriz anti-imagem. Através dela, foi possivel
observar quais variaveis possuiam valores inferiores a 0,5 e, assim, deveriam ser omitidas da
andlise fatorial. A preferéncia é eliminar uma variavel por vez, e para isso escolhe-se a que
apresentar a menor carga (HAIR, 2009). Ao verificar a Tabela 11, pelos valores expostos na

diagonal, em negrito, nota-se que todos os resultados apresentados sdo maiores que 0,5.
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Tabela 11 - Matriz anti-imagem para 7 indicadores

Correlagdo anti-imagem dos indicadores

PG1 - PG2 PG3 PG4 PG5 PG6 PG7
PG1 ,686% -,279 -,025 ,070 -,237 ,109 -,071
PG2 -,279 7127 -,151 -,273 ,005 ,052 -,139
PG3 -,025 -,151 ,811% -,061 -,261 -,023 -,063
PG4 ,070 -,273 -,061 ,745% -,214 -,169 -,031
PG5 -,237 ,005 -,261 -,214 ,697% -,306 -,242
PG6 ,109 ,052 -,023 -,169 -,306 ,613% ,084
PG7 -,071 -,139 -,063 -,031 -,242 ,084 ,787%

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Apesar da adequagdo da matriz anti-imagem, os resultados relacionados as
comunalidades ndo foram satisfatérios. Pela Tabela 12, é possivel observar valores inferiores a
0,4. Costa (2011) explica que se pode admitir comunalidades acima de 0,4. Isso significa que

alguns indicadores deveriam ser retirados.

Tabela 12 - Valores das comunalidades sete indicadores

Indicadores Valores das comunalidades
PG1 ,548
PG2 ,529
PG3 ,389
PG4 479
PG5 ,633
PG6 728
PG7 ,393

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Caso fosse aceito esse primeiro teste de analise fatorial com sete indicadores, seria
indicada a existéncia de dois fatores com o grau de explicagdo no valor de 52,85%. A Tabela

13 apresenta os valores para a variancia explicada para os sete indicadores.
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Tabela 13 - Total da variancia explicada com sete indicadores

s Extracdo da soma dos quadrados
Autovalores iniciais ¢ 0sq 0

Rotacdo da soma dos quadrados

dos loadings dos loadings

Total vaor/;)é(rj]iia CU;;UL Total vaor/?é?]iia CUg/T;UL Total vaor/?é?]iia CU;/T;UL
1 2,526 36,081 36,081 2,526 36,081 36,081 1,912 27,320 27,320
2 1,174 16,770 52,851 1,174 16,770 52,851 1,787 25,531 52,851
3 ,813 11,616 64,467
4 ,762 10,887 75,354
5 ,743 10,612 85,965
6 ,558 7,970 93,935
7 ,425 6,065 100,000

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Em sequéncia, uma segunda fatorial foi rodada, mas com um indicador a menos.

Hair et al. (2009) aconselham que se retirem uma variavel por vez. Logo, a variavel PG3 foi

escolhida para ser extraida, pois indicava o menor valor de comunalidade no modelo, e, assim,

prosseguiu-se uma segunda tentativa para se obter um modelo satisfatorio.

A Tabela 14 apresenta o0 novo valor do KMO com seis indicadores. Apesar de seu

valor ter diminuido em relacéo a fatorial anterior, ele ainda esta de acordo para que a analise

seja viabilizada. Para complementar, o valor da significancia também continuou satisfatério,

pois foi menor que 0,05.

Tabela 14 - Teste KMO e Bartlett com 6 indicadores

Testes Valores
Medida da adequacidade Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,667
Teste de esferacidade de Bartlett's Qui-quadrado aprox. 56,827
gl. 15
Sig 0,000

Fonte: Elaborada pela autora (2018).
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Prosseguiu-se a analise, com observacdo quanto a adequacdo da matriz anti-

imagem. Conforme apresentada na Tabela 15, todos os valores na diagonal, em negrito, foram

superiores a 0,5. Portanto, diante da coeréncia positiva dos valores, deu-se continuidade a

analise do modelo.

Tabela 15 - Matriz anti-imagem com 6 indicadores

Correlagdo anti-imagem dos indicadores

PG1

PG2

PG4

PG5

PG6

PG7

PG1
6442
-,286
069
-,252
109

-,073

PG2
-,286
,681%
-,286
-,036
,049

-,150

PG4
069
-,286
696
-,238
-171

-,035

PG5
-,252
-,036
-,238
,659%
-,324

-,269

PG6
,109
,049
-,171
-,324
,569°

,083

PG7
-,073
-,150
-,035
-,269
,083

,733°

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Em seguida, foram verificados os valores das comunalidades. Pode-se afirmar que

0s novos resultados das comunalidades nos seis fatores foram satisfatérios. A Tabela 16 mostra

que todos os valores foram superiores a 0,5. Logo, ndo houve mais necessidade de se retirar

variaveis.

Tabela 16 - Valores das comunalidades para 6 indicadores

Indicadores Valores das comunalidades
PG1 ,569
PG2 544
PG4 017
PG5 ,630
PG6 ,749
PG7 ,413

Fonte: Elaborada pela autora (2018).
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Através da Tabela 17, é possivel observar que, apos a extracdo da varidvel PG4 a
analise fatorial com seis indicadores mostrou um poder explicativo de 57,05%. Percebe-se que,
ao comparar os modelos com seis e sete indicadores, houve uma mudanca de 52,85% de
variacao explicativa para um aumento de pontos. Portanto, esse aumento positivo mostrou que
a retirada da variavel do modelo foi uma medida adequada. Dessa maneira, acredita-se ter

chegado a um grau de relacionamento e explicacdo das variaveis.

Tabela 17 - Total da variancia explicada com 6 indicadores

L Extracdo da soma dos quadrados Rotacdo da soma dos
Autovalores iniciais . .
dos loadings quadrados dos loadings
0, 0, 0
Total /E)Ada_ Cumul. Total /z_)Ada_ Cumul. Total /f;Ada_ Cumul.
variancia % variancia % variancia %

1 2,249 37,492 37,492 2,249 37,492 37,492 1,801 30,008 30,008
2 1,173 19,556 57,048 1,173 19,556 57,048 1,622 27,039 57,048
3 ,809 13,486 70,534
4 762 12,700 83,234
5 ,559 9,309 92,543
6 447 7,457 100,000

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

O gréfico scree, ilustrado na Figura 8, apresenta os autovalores de cada fator e
permite visualizar que o modelo gerou dois fatores com autovalores acima de um 1. De acordo
com Hair et al. (2009), o resultado da analise do teste scree indica o nimero de fatores que

devem ser mantidos no modelo.
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Figura 8 - Grafico scree

Scree Plot
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1,049
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0,09
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Fonte: Elaborada pela autora (2018).

A matriz de rotacdo, indicada na Tabela 18, apresenta os valores dos componentes
apos a rotacdo varimax. Costa (2011) explica que cargas fatoriais acima de 0,4 sdo significantes.
E possivel observar que todos os valores dos escores das cargas deram acima de 0,62. Portanto,
para a amostra de 67 observacdes pode-se considerar que esses resultados estdo coerentes com

a literatura.

Tabela 18 - Valores dos componentes ap6s rotacao varimax

Indicadores Componentes
Fator 1 Fator 2
PG1 154 -
PG2 ,720 -
PG4 - ,652
PG5 - ,655
PG6 - ,845
PG7 ,620 -

Fonte: Elaborada pela autora (2018).
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Além disso, a matriz de rotacdo também permitiu avaliar como é a classificacéo das
variaveis em cada um dos fatores. Ao identificar a composicdo dos fatores, observa-se que as
variaveis PG1, PG2 e PG7 foram classificadas no primeiro fator. Ja as variaveis PG4, PG5 e
PG6 adequaram-se ao segundo fator.

Apds a analise fatorial exploratoria verificou-se a andlise de confiabilidade para
observar se 0s itens se ajustam as expectativas definidas para medi¢do. A analise da consisténcia
interna por meio do calculo do coeficiente Alfa de Cronbach. Observou-se um valor de 0,65.
Esse valor, segundo Costa (2011), sugere que o conjunto de itens apresenta uma consisténcia
interna aceitavel.

A partir do exposto, foi possivel validar a escala de praticas de gerenciamento de
midias sociais com seis itens, ou seja, seis praticas de gestdo. No proximo topico da secéo, serad

apresentada uma discussdo sobre os resultados da analise fatorial exploratoria.

4.4.1 Discussao dos resultados da analise fatorial

A andlise fatorial exploratéria forneceu uma compreensdo de quais variaveis
deveriam permanecer no modelo, além de quantos fatores resultaram na interacdo entre as
variaveis que permaneceram. Mais especificamente, Hair et al. (2009) destacam a importancia
da analise, pois permite observar quais indicadores podem atuar juntos em cada fator
encontrado.

Foram extraidos dois fatores da analise fatorial exploratoria. O primeiro fator foi
responsavel por 30,01% da variancia explicada. As praticas envolvidas foram a PG1- Monitorar
a reputacdo da empresa através das opinides on-line, a PG2 - Responder aos comentarios on-
line nas midias sociais e a PG7 - Elaborar estratégias para promoc¢ao dos servicos da empresa,
considerando as caracteristicas particulares de cada midia social. Essas praticas estdo
relacionadas com a interface direta das midias sociais com as empresas. Assim, podem ser
identificadas como préticas de monitoramento e de resposta aos comentarios on-line.

Percebe-se que essas praticas se caracterizam por necessitar mover menos recursos
para serem implementadas e, assim, possibilitam uma rapida analise de desempenho da
empresa. Park e Allen (2013) adequam esse segundo fator a Abordagem de Solucdo de
Problemas, devido ao fato das informacbes contidas nas revisdes on-line servirem como
mecanismos rapidos e eficientes de resolucdo de queixas e de problemas de clientes. O
monitoramento das midias sociais volta-se para o gerenciamento da reputagdo da empresa

através do acompanhamento dos comentarios on-line (PARK; ALLEN, 2013) e serve como
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metrica interna para melhorar o desempenho (KIM; LIM; BRYMER, 2015). Alguns meios de
hospedagem s6 respondem comentarios negativos de clientes e ndo se preocupam em responder
comentarios positivos. Assim, nessa abordagem, a preocupagdo € momentanea, em vez de ser
estratégica, na qual se poderia criar um envolvimento com os clientes (KIM; LIM; BRYMER,
2015).

Apesar da préatica de realizar promocGes de servigos dos meios de hospedagem
através das midias sociais ndo esta relacionada as soluc@es de problemas, pode-se interpretar
que a pratica foi inserda nesse fator, pois possibilita uma interface direta dos clientes com 0s
meios de hospedagem. A importancia dessa préatica esta na oportunidade que ela gera para
aumentar a visibilidade e a divulgacdo de um pequeno meio de hospedagem, semelhante a de
uma grande rede hoteleira (ROSARIO; RODRIGUEZ; PEREZ, 2013), ou seja, uma
notabilidade para potenciais clientes (GUILLET; KUCUKUSTA; LIU, 2016).

O segundo fator foi responsavel por 27,04% da variancia explicada. Ele possui em
sua composicdo as praticas PG4 - Documentar padrbes de respostas a serem utilizadas nas
revisdes on-line; PG5- Desenvolver procedimentos internos padrbes para manipulacdo das
informacGes nas midias sociais; e PG6 - Comunicar as areas internas sobre as informacdes
extraidas das revisdes on-line para melhorar as operacfes e 0s servigos. Percebe-se que essas
praticas sdo vinculadas aos processos internos das empresas e ndo possuem contato direto com
as midias. E possivel interpreta-las como préaticas de responsividade e disseminagdo de
informacGes para as organizaces.

As caracteristicas encontradas nesse fator vao de encontro a Abordagem Estratégica
encontrada em estudos anteriores (e.g. PARK; ALLEN, 2013; GU; YE, 2014). Nessa
abordagem, as praticas de gerenciamento de midias sociais estdo voltadas para o longo prazo e
orientadas para o futuro da empresa. Buscam-se padrbGes relacionados a respostas e
procedimentos para a manipulacdo das informacfes nas midias (PARK; ALLEN, 2013). E
importante esclarecer que documentar padrBes de respostas ndo se refere a utilizar respostas
iguais ou automaticas para diversos comentarios on-line, mas sim a manter um padrdo da
organizacdo sobre como proceder aos comentarios. Gu e Ye (2014) explicam que as respostas
aos comentarios dos clientes devem ser adequadas, de tal forma que se possa iniciar um bom
envolvimento e relacionamento continuo com os clientes. A medida que ha uma melhoria
continua nas respostas aos comentarios on-line, possibilita-se aumentar o grau de satisfacdo dos
clientes (KIM; LIM; BRYMER, 2015).

Nota-se que as praticas desse segundo fator trazem para os meios de hospedagem

uma conecgdo entre o lado gerencial e o operacional. Ao comunicar 0s comentarios on-line que
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0s usuarios falam nas midias sociais as areas internas, é possivel realocar 0s recursos para
melhorar na eficiéncia dos servigos e das operacfes das empresas (PARK; ALLEN, 2013).
Logo, os gerentes podem adquirir vantagens a partir dos comentarios dos clientes (GUILLET;
KUCUKUSTA,; LIU, 2016) e agir proativamente para evitar comentarios negativos (PHILLIPS
et al., 2016). Percebe-se que a coleta de informacdes on-line sobre as empresas e 0s
procedimentos internos padrdes para manipular essas informagdes possibilitam tanto corrigir
aspectos para evitar futuras insatisfacdes dos clientes, quanto aprimorar areas que estdo
aumentando a satisfacdo dos clientes.

A prética que foi excluida da andlise foi a PG3, referente a “realizar treinamento de
funcionarios para manipular as midias sociais”. Percebe-se que essa pratica possui natureza
distinta das outras préaticas que ficaram na analise fatorial exploratéria, pois € voltada para a
capacitacdo das pessoas que irdo manusear as midias sociais. Ja os dois fatores encontrados na
andlise fatorial voltam-se predominantemente para as areas de operacdes e procedimentos. O
treinamento continuo de funcionarios se faz necessario devido as rapidas mudancas do meio
on-line (CHAN; GUILLET, 2011; PARK; ALLEN, 2013).

Nesta secdo, foi realizada uma discussdo sobre os resultados da andlise fatorial
exploratdria, de acordo com a literatura do assunto. A préxima secdo tratara sobre a analise de

regressao linear realizada na amostra.

4.5 ANALISE DE REGRESSAO LINEAR

Nesta secdo, serdo apresentadas as analises de regressdo linear com o objetivo de
examinar a influéncia das praticas de gerenciamento de midias sociais no desempenho dos
meios de hospedagem.

Criou-se uma variavel chamada de média dos escores das praticas de gestdo para
ser a principal medida do grau de utilizacdo de praticas de gestdo. Essa variavel foi calculada a
partir da média aritmética dos escores das seis praticas de gerenciamento de midias sociais
resultantes da andlise fatorial exploratoria. Estudos demostram que esse procedimento é
adequado para tratar um conjunto de praticas de gestdo como uma Unica variavel independente
(BLOOM; REENEN, 2007, 2010; SAUAN; BRITO, 2014). Escolheram-se cinco indicadores
de desempenho para serem tratados como variaveis dependentes: RevPAR, taxa de ocupacéo,
taxa de reservas através das midias sociais, nota de avaliacdo do booking.com e nota de

avaliacdo do trivago.
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Antes de realizar as analises de regressdes para avaliar as rela¢cbes do conjunto de
praticas com o desempenho, foram verificados os pressupostos necessarios estabelecidos na
literatura. Esses resultados ja foram apresentados na secdo de pré-anélise dos dados na

metodologia.

4.5.1 Analise de regressdo linear: média dos escores X RevPAR

Nesta primeira analise de regressao linear, utilizaram-se o indicador de desempenho
RevPAR como a variavel dependente e a média dos escores das préticas de gestdo como a
variavel independente.

De inicio, verificou-se que o coeficiente de correlacdo (R) entre as variaveis indicou
um grau de associagdo positiva com R= 0,299. Em seguida, analisou-se o coeficiente de
determinacgéo (R Quadrado) para saber quanto da variavel dependente é explicada pela variavel
independente (HAIR et al., 2009). O R quadrado indicou que 8,9% das variacfes do RevPAR
sdo explicadas pelas variagdes ocorridas na média dos escores das praticas de gestdo. Estes

valores podem ser observados na Tabela 19.

Tabela 19 - Resultados do modelo de regresséo linear para o RevPAR

Modelo R R Quadrado R Quadrado ajustado Desvio-padréo da estimativa

1 0,299 0,089 0,075 41,905

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Ao prosseguir a analise dos resultados referentes ao teste F-ANOVA, Tabela 20,
observou-se uma significancia de 0,014. Logo, como a significancia constatada foi menor que
0,05 a hipdtese de que o R quadrado seja igual a zero é rejeitada. Portanto, é possivel afirmar
que a variavel média dos escores exerce influéncia sobre a variavel dependente RevPAR e,

consequentemente, o modelo € significativo.
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Tabela 20 - Resultados da regresséo linear para o RevPAR — ANOVA

Modelo Soma dos quadrados al Quadrado médio F Sig.
Regressdo 11191,529 1 11191,529 6,373 0,014
1
Residual 114144,232 65 1756,065
Total 125335,761 66

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

4.5.2 Anélise de regresséo linear: média dos escores X taxa de ocupacao

Nesta segunda analise de regresséo linear, a variavel dependente foi o indicador de
desempenho taxa de ocupagdo. A média dos escores das praticas de gestdo permaneceu como
a variavel independente.

Conforme a Tabela 21, o coeficiente de correlagéo (R) entre as variaveis dependente
e independente foi de 0,111. O coeficiente de determinacédo indicou que 1,2% da variacdo da
variavel dependente taxa de ocupacdo é explicada pelas variagdes ocorridas na variavel

independente média dos escores.

Tabela 21 - Resultados do modelo de regressao linear para a taxa de ocupagéo

Modelo R R Quadrado R Quadrado ajustado Desvio-padréo da estimativa

1 0,111 0,012 -0,003 0,727

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Ao analisar o teste F-FANOVA, Tabela 22, observa-se que o valor da significancia
é de 0,372. Esse valor é maior do que o nivel estabelecido de 5%. Dessa maneira, ndo se pode
rejeitar a hipotese de que o R quadrado seja igual a zero. Consequentemente, pode-se afirmar
que o modelo ndo é significativo e que a variavel média dos escores nao exerce influéncia sobre

a variavel dependente taxa de ocupacao.



Tabela 22 - Resultados do modelo de regresséo linear para a taxa de ocupagdo — ANOVA

Modelo Soma dos quadrados ol Quadrado médio F Sig.
Regressdo 0,426 1 0,426 0,807 0,372
1
Residual 33,350 65 0,528
Total 34,776 66

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

4.5.3 Analise de regresséo linear: média dos escores X reservas on-line
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Nesta terceira andlise, a taxa de reservas on-line foi considerada como a variavel

dependente. Ela indica a porcentagem do nimero de reservas que sao realizadas atraves das

midias sociais. Logo, o0 objetivo desta analise de regressao foi verificar se existe algum grau de

influéncia da média dos escores das préaticas de gerenciamento de midias na taxa de reservas

on-line.

O coeficiente de determinacédo indicou um baixo valor de 0,3% referente a variacéo

da variavel dependente taxa de reservas on-line, que € explicada pelas variacdes ocorridas na

variavel independente média dos escores. Este valor pode ser observado na Tabela 23.

Tabela 23 - Resultados do modelo de regresséo linear para Taxa de reservas on-line

Modelo R R Quadrado R Quadrado ajustado Desvio-padréo da estimativa

1 0,055 0,003 -0,012 1,107

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

A Tabela 24 mostra os resultados do teste F- ANOVA. Percebe-se que o modelo

ndo foi significativo, pois o valor do nivel de significancia foi 0,658. De acordo com Hair et al.

(2009), para a adequacdo da significancia, esse valor deve ser abaixo de 0,05. Portanto, a

variavel média dos escores ndo exerce influéncia sobre a variavel taxa de reservas on-line, e

ndo se pode rejeitar a hipdtese de que o R quadrado seja igual a zero.
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Tabela 24 - Resultados do modelo de regresséo linear para Taxa de reservas on-line - ANOVA

Modelo Soma dos quadrados al Quadrado médio F Sig.
. Regressdo 0,242 1 0,242 0,197 0,658
Residual 79,698 65 1,226
Total 79,940 66

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

4.5.4 Analise de regressdo linear: média dos escores x notas de avalia¢es on-line

Nesta secdo, serdo colocados os resultados das analises de regressdes para duas
variaveis dependentes. Optou-se por agrupa-las, pois as duas tratam da mesma area de
desempenho relacionada as notas de avaliages on-line. A primeira variavel dependente € a nota
de avaliacdo do site booking.com, e a segunda ¢ a nota de avaliacdo do site trivago.

A Tabela 25 apresenta os resultados da regressao linear da média dos escores das
praticas de gestdo com as variaveis dependentes relacionadas as notas de avalia¢6es on-line do
booking.com e do trivago. Ao analisar a regressao com a nota do booking.com, constatou-se um
grau de associacdo entre as variaveis dependente e independente com R=0,296.

Em sequéncia, observou-se que o coeficiente de determinacdo indica que 8,7% da
variacao da variavel dependente nota do booking.com é explicada pelas variacGes ocorridas na
variavel independente média dos escores das praticas gerenciais. Para a regressao linear com a
variavel dependente nota do trivago, o coeficiente de correlacdo foi de 0,263. Ja o coeficiente
de determinacao foi 6,9%. Ressalta-se que as correlagdes nos dois testes foram positivas. O que
significa que o aumento da média dos escores das praticas de midias sociais gera um aumento

tanto na nota do booking.com como na nota do trivago.

Tabela 25 - Resultado do modelo de regressao linear para notas de avaliagdes

Modelo R R Quadrado R Quadrado Deswq—pad_rao da
ajustado estimativa
Nota do 0,296 0,087 0,073 0,665
booking.com
Nota do trivago 0,263 0,069 0,055 0,5624

Fonte: Elaborado pela autora (2018).



84

O teste F-ANOVA, apresentado na Tabela 26, mostra os valores de significancia de
0,015 e de 0,031 para as variaveis dependentes nota do booking.com e nota do trivago,
respectivamente. Percebe-se que as significancias das duas variaveis sdo menores que 0,05.
Desse modo, a hipotese de que o R quadrado seja igual a zero é rejeitada nos dois casos. Pode-
se concluir que € possivel afirmar que a varidvel média dos escores das préaticas exerce
influéncia sobre as duas variaveis dependentes. Esses resultados comprovam que os modelos

séo significativos.

Tabela 26 - Resultados do modelo de regresséo linear para avaliacGes - ANOVA

Modelo Soma dos quadrados gl Quadrado médio F Sig.
Regresséo 2,755 1 2,755 6,227 0,015
Nota do booking.com Residual 28,754 65 0,442
Total 31,509 66
Regressdo 1,533 1 1,533 4,848 0,031
Nota do trivago Residual 20,557 65 0,316
Total 22,090 66

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Nesta secdo, foram apresentadas as analises de regressao referentes a relacdo de
cada variavel dependente com a variavel média dos escores das préaticas de gestdo. A seguir,

sera exposta a discussdo dos resultados da regressdo e as analises das hipdteses deste estudo.

4.5.5 Discussao dos resultados da analise de regressao linear

A fim de examinar a influéncia da utilizacdo das préaticas de gerenciamento de
midias sociais no desempenho de empresas de meios de hospedagem, foram levantadas quatro
hipdteses a serem discutidas. Utilizou-se a analise de regressdo linear como o método para
avaliar as hipéteses deste estudo. Portanto, por meio dessa analise, p6de-se verificar se existe

relacdo entre a adogdo de praticas de gerenciamento de midias sociais e o desempenho.
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A Tabela 27 apresenta um resumo do R quadrado e da significancia, referentes as
regressdes entre a variavel independente e as variaveis dependentes deste estudo. Notou-se que
0s maiores coeficientes de determinacdo foram nos modelos com os seguintes desempenhos:
RevPAR, nota de avaliagdo on-line do booking.com e nota de avaliagdo on-line do trivago. E
possivel afirmar que variacbes ocorridas na média dos escores das praticas de gerenciamento
de midias sociais impactam na explicacdo dessas trés medidas de desempenho. Além disso,
observou-se que os resultados foram significativos, justamente, nesses trés modelos.

Os resultados com os modelos que utilizaram as variaveis de desempenho “taxa de
ocupagdo” e “taxa de reservas on-line” ndo foram significativos, pois apresentaram coeficientes

de determinagdo baixos e valores de significancia acima do limite aceitavel.

Tabela 27 - Resultados das relagdes entre a variavel independente e as dependentes

Variavel

independente R Quadrado Sig Resultado

Variavel dependente

Média dos
escores das
praticas de
gerenciamento
de midias
sociais
Média dos
escores das
praticas de
gerenciamento
de midias
sociais

Média dos
escores das
Taxa de reservas praticas de
on-line gerenciamento
de midias
sociais

Média dos
escores das
praticas de
gerenciamento
de midias
sociais

RevPAR 0,089 0,014 Significativo

Taxa de ocupagéo 0,012 0,372 Né&o significativo

0,003 0,658 Na&o significativo

Nota de avaliacdo
on-line do
booking.com

0,087 0,015 Significativo

Média dos
escores das
Nota de avaliacéo préticas de
on-line do trivago ~ gerenciamento
de midias
sociais

0,069 0,031 Significativo

Fonte: Elaborada pela autora (2018).
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A partir dos resultados expostos na Tabela 27, foi possivel responder as hipoteses
deste estudo. O Quadro 8 apresenta os resultados das hipoteses testadas nos modelos. Dessa
forma, pode-se afirmar que apenas as hipdteses H1, H4.1 e H4.2 foram aceitas, enquanto H2 e

H3 foram rejeitadas.

Quadro 7 - Resultados das hip6teses da pesquisa

Hipdteses Resultado
H1: A utilizacdo de préaticas de gerenciamento de midias sociais influencia .
. Aceita
no RevPAR dos meios de hospedagem.
H2: A utilizacdo de praticas de gerenciamento de midias sociais influencia .
N . Rejeitada
na taxa de ocupacdo dos meios de hospedagem.
H3: A utilizagdo de préaticas de gerenciamento de midias sociais influencia .
4 ) P - Rejeitada
na taxa de reservas realizadas atraves das midias sociais.
H4.1: A utilizacdo de préticas de gerenciamento de midias sociais influencia .
e . . - . Aceita
na nota de avaliacdo on-line do site booking.com dos meios de hospedagem.
H4.2: A utilizacdo de préticas de gerenciamento de midias sociais influencia .
L - . . . Aceita
na nota de avaliagéo on-line do site trivago dos meios de hospedagem.

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

A hipotese H1 prop6s verificar se a utilizacdo de praticas de gerenciamento de
midias sociais influencia no RevPAR dos meios de hospedagem. Os testes realizados
apresentaram resultados significativos e mostraram que préaticas gerenciais influenciam
positivamente no desempenho financeiro dos meios de hospedagem. Por meio disso, pode-se
afirmar que a hipotese foi aceita.

O resultado da hipotese H1 mostrou adequacdo com estudos realizados
anteriormente em outras areas e que também resultaram em relagdes positivas entre praticas de
gerenciamento e o desempenho (e.g. SILVIA; SILVIA; ENDERS, 2006; BLOOM; VAN
REENEN, 2007, 2010; MIZUMOTO et al., 2010; MAURO; BRITO, 2011; VOGEL; WOOD
JR, 2012; GARCIA; RAMA; ALONSO, 2014; SAUAN; BRITO, 2014; BENDER et al., 2016).
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Ao pesquisar a relacéo entre as praticas de gestdo e o desempenho, Mizumoto et al.
(2010) concluiram que a utilizacdo de praticas de gerenciamento possibilita aumentar a
eficiéncia e a eficicia organizacional. Ja Garcia, Rama e Alonso (2014) constataram que as
praticas de gestao influenciam no desempenho em meios de hospedagem e que algumas praticas
podem influenciar mais nos resultados do que outras.

A hipdtese H2 questionou se a utilizacdo de préaticas de gerenciamento de midias
sociais influencia na taxa de ocupagdo dos meios de hospedagem. Ademais, a hipdtese H3
propos analisar se a utilizacdo de préaticas de gerenciamento de midias sociais influencia na taxa
de reservas realizadas através das midias sociais. Os testes realizados para as duas hipéteses
nao apresentaram resultados significativos, e, diante disso, essas hipoteses foram rejeitadas.

Sabe-se que a literatura apresenta diferentes classificacbes de desempenho
organizacional (e.g. VENKATRAMAN; RAMANUJAM, 1986; MURPHY; TRAILER; HILL,
1996; COMBS; CROOK; SHOOCK, 2005; DEVINNEY; YIP; JOHNSON, 2010). Por mais
que se admita que o desempenho seja multidimensional, ainda € comum, em alguns estudos,
medir o desempenho da empresa com poucos indicadores (SANTOS; BRITO, 2012).

Nesse aspecto, 0 impacto das praticas de gerenciamento no desempenho das
empresas pode variar de acordo com os indicadores escolhidos para medi¢do do desempenho
(PEIXOTO, 2012). Logo, pode-se admitir que analisar de maneira isolada a taxa de ocupacéo
e a taxa de reservas atraves das midias sociais nos meios de hospedagem néo foi suficiente para
medir o desempenho unidimensional nas empresas. 1sso possibilitaria justificar o porqué das
hipdteses H2 e H3 terem sido rejeitas nos testes. Richard et al. (2009) explicam que 0s
indicadores de desempenho devem ser apropriados, conforme os objetivos que se pretende
avaliar. Portanto, a utilizacdo de préaticas de gerenciamento de midias sociais ndo influencia no
desempenho das empresas quando os indicadores forem taxa de ocupacéo e taxa de reservas
on-line.

As sub-hipoteses H4.1 e H4.2, referentes a H4, propuseram que a utilizagdo de
praticas de gerenciamento de midias sociais influencia nas avaliacdes on-line dos sites
booking.com e trivago dos meios de hospedagem. Utilizaram-se as notas de avaliacdo on-line
do booking.com e do trivago para medir o desempenho dos meios de hospedagem em cada
hipdtese. Os resultados foram significativos e mostraram que existe uma influéncia positiva da
utilizacdo de préaticas de gerenciamento de midias sociais sobre o desempenho das empresas,
medidos através das avaliagdes on-line. Diante disso, as sub-hipdteses H4.1 e H4.2 foram

confirmadas.
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A confirmacdo da hipotese H4 esta alinhada com os resultados encontrados na
literatura. Na pesquisa de Kim, Lim e Brymer (2015), observou-se que 0 gerenciamento de
midias sociais pode afetar a nota de avaliacdo on-line em hotéis. Além disso, a utilizacdo de
praticas de gestdo de midias sociais, como responder aos comentarios on-line, esta relacionada
ao maior desempenho (KIM; LIM; BRYMER, 2015).

Apesar de alguns estudos trabalharem com préticas gerenciais de maneira isolada,
mostra-se adequado tratar um conjunto de préticas de gestdo como uma Unica variavel
independente (BLOOM; REENEN, 2007, 2010; SAUAN; BRITO, 2014). Nesse sentido,
evidenciou-se que a utilizacdo da média dos escores das praticas de gerenciamento de midias
sociais veio de encontro com o0 que é exposto na literatura, e, assim, considerou-se benéfica
para este estudo.

Schroeder e Flynn (2001) explicam que a combinacdo de praticas ajuda em novas
implementacdes para o desempenho superior, pois a unido delas tende a reforcar e promover
mais sinergia. Nas palavras de Mauro (2010, p.109), “a utilizagdo de praticas de gestdo
combinadas pode gerar uma competéncia mais complexa do que a simples utilizacdo de
ferramentas isoladas de gestdao”. Essas combinagdes de praticas podem gerar competéncias
exclusivas para as organizacdes. Conforme enfatiza Barney (1991), determinados recursos, ou
mesmo competéncias, sdo valiosos, pois sdo dificeis de imitacdo e, consequentemente, podem
gerar vantagens competitivas.

Dessa maneira, percebe-se que a adocdo de praticas de gerenciamento pode
influenciar no aumento do desempenho dos processos nas empresas € no auxilio a sua
competitividade (DAVIES; KOCHHAR, 2002; BLOOM; VAN REENEN, 2007, 2010).
Portanto, atraves da aceitacdo das hipoteses H1, H4.1 e H4.2 é possivel afirmar que a utilizacdo
de um conjunto de préaticas de gerenciamento de midias sociais pode ajudar os meios de

hospedagem a terem um maior desempenho.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertacdo teve como finalidade responder a seguinte questdo de
pesquisa: qual a influéncia da adogdo de préticas de gerenciamento de midias sociais no
desempenho dos meios de hospedagem?

Nesse sentido, foi proposto o seguinte objetivo principal para o estudo: examinar a
influéncia das préaticas de gerenciamento de midias sociais no desempenho dos meios de
hospedagem. A partir desse objetivo geral, foram tragados os seguintes objetivos especificos:
(1) identificar as principais praticas de gerenciamento de midias sociais utilizadas nos meios de
hospedagem; (2) entender como as praticas de gerenciamento de midias sociais sdo utilizadas
nos meios de hospedagem e (3) desenvolver uma escala de praticas de gerenciamento de midias
sociais utilizadas nos meios de hospedagem.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico, realizou-se uma pesquisa bibliogréafica
nas principais publicagdes cientificas e elencaram-se um conjunto de itens relacionados as
praticas de gerenciamento de midias sociais. Em seguida, por meio de entrevistas com
especialistas do setor hoteleiro, esses itens foram validados e adequados a realidade do setor.
Ao total, foram determinadas, pelos especialistas, sete praticas de gestdo na area de midias
sociais: PG1 - Monitorar a reputacdo da empresa através das opiniées on-line; PG2 - Responder
0s comentarios on-line nas midias sociais; PG3 - Realizar treinamento de funcionarios para
manipular as midias sociais; PG4 - Documentar padrbes de respostas a serem utilizadas nas
revisdes on-line; PG5 - Desenvolver procedimentos internos padrdes para manipulacdo das
informacGes das midias sociais; PG6 - Comunicar as areas internas as informacdes extraidas
das revisdes on-line para melhorar as operacoes e servigos; e PG7 - Elaborar estratégias para
promocdo dos servi¢os da empresa, considerando as caracteristicas particulares de cada midia
social. Pode-se justificar o nimero pequeno de préaticas de gestao pelo fato de que esta pesquisa
voltou-se para uma area especifica das empresas.

Buscou-se identificar as principais praticas de gerenciamento de midias sociais
utilizadas nos meios de hospedagem. Para isso, foram realizadas 67 entrevistas com gestores
de meios de hospedagem, auxiliadas por um roteiro de coleta de dados, com o intuito de
mensurar e analisar o grau de utilizacdo das praticas de gerenciamento de midias sociais nos
meios de hospedagens. Foi possivel identificar que as praticas mais utilizadas pelos meios de
hospedagem foram: “monitorar a reputacdo da empresa através dos comentérios on-line”,
“comunicar as areas internas sobre as informagoes extraidas das revisdes on-line” e “elaborar

estratégias para promogao dos servigos do hotel, considerando as caracteristicas particulares de
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cada midia social”. Ja as praticas menos utilizadas referem-se a “realizar treinamento de
funcionarios para manipular as midias sociais” e a “documentar padrdes de respostas a serem
utilizadas nas revisdes on-line”.

O segundo objetivo especifico voltou-se para entender como séo utilizadas as
praticas de gerenciamento de midias sociais nos meios de hospedagem validadas pelos
especialistas. Através da técnica de andlise de contetdo, foi possivel compreender, pela fala
dos especialistas e dos gestores entrevistados, como de fato as praticas sao aplicadas nos meios
de hospedagem. Esse objetivo foi importante, pois permitiu verificar e garantir a adequacao das
respostas dos gestores sobre a utilizacdo das praticas de gerenciamento de midias.

O ultimo objetivo especifico deste estudo propds desenvolver uma escala de
praticas de gerenciamento de midias sociais utilizadas nos meios de hospedagem. O seu
desenvolvimento ocorreu alinhado com os objetivos especificos anteriores e finalizou-se com
a aplicacdo da técnica de analise fatorial exploratoria. O resultado dessa analise permitiu validar
a escala e confirmou seis praticas de gestdo validadas pelos especialistas. A Unica pratica que
foi retira do modelo foi a PG3 - Realizar treinamento de funcionarios para manipular as midias
sociais. Esta é, justamente, uma das praticas identificadas como menos utilizadas pelos gestores
dos meios de hospedagem.

O objetivo geral deste estudo examinou a influéncia das praticas de gerenciamento
de midias sociais no desempenho dos meios de hospedagem, por meio da técnica de analise de
regressao linear. Constatou-se que as variaveis de medicdo de desempenho RevPAR, nota de
avaliacdo on-line do booking.com e nota de avaliagdo on-line do trivago sofrem influéncias
positivas com a utilizacdo das praticas de gerenciamento nos meios de hospedagem. Entretanto,
quando o desempenho é medido pela taxa de ocupacdo e taxa de reservas on-line, ndo se
verificam resultados que confirmem alguma influéncia.

Pode-se aferir que todos os objetivos propostos foram alcancados. Portanto, 0s
resultados desta pesquisa permitiram responder a questao de pesquisa proposta e, assim, pode-
se confirmar que existe influéncia positiva no desempenho dos meios de hospedagem com a
adocdo de praticas de gerenciamento de midias sociais. Perante isso, esses resultados estdo
alinhados com estudos anteriores, os quais afirmam que a utilizacdo de préaticas de gestdo pode
impactar no aumento do desempenho nas empresas e no auxilio a sua competitividade.

A importancia deste estudo voltou-se para a geracdo de vantagem competitiva e de
desempenho superior decorrentes dos recursos e caracteristicas internas das organizacgdes, pois
poucos estudos ja examinaram a utilizacdo das midias sociais como uma ferramenta empregada

para melhorar os negdcios das empresas. Especificamente, a relevancia da pesquisa foi a
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compreensdo sobre a influéncia das praticas de gerenciamento das midias sociais nas empresas,
principalmente no que diz respeito ao impacto destas no desempenho.

Desse modo, em relagdo a gestdo, esta pesquisa contribuiu para uma potencial
melhoria dos processos internos nos meios de hospedagem através do desenvolvimento de uma
escala de mensuragdo de praticas de gerenciamento de midias sociais, na qual gestores dos
meios de hospedagem poderdo avaliar o seu grau de utilizacdo das préticas de gestdo de midias
sociais. Em adicional, o estudo trouxe um aprofundamento sobre como sdo realizadas as
praticas de gerenciamento de midias sociais. Por fim, esta pesquisa proporciona visibilidade ao
setor hoteleiro, através do estimulo a comunidade académica, para desenvolver estudos que
possibilitem trazer solucBes competitivas e vantajosas as empresas. Portanto, os principais
favorecidos com esta pesquisa foram os gestores dos meios de hospedagem e os académicos
nas areas de Administracéo e de Turismo.

Por mais que 0s objetivos deste trabalho tenham sido atingidos, devem-se
reconhecer algumas limitages. A amostra foi predominante da cidade de Fortaleza/CE. Logo,
acredita-se que a ampliacdo da pesquisa em diferentes estados do Brasil podera ser utilizada
para uma melhor representacao dos resultados apresentados.

Diante do exposto, sugere-se, para pesquisas futuras, ajustes na escala criada nesta
pesquisa, com o propasito de fortalecer o seu poder de explicacdo. Além disso, recomenda-se
a ampliacdo deste estudo em outros setores empresariais, a fim de verificar a similaridade dos

resultados.
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APENDICE A — Termo de Consentimento

Eu, , sendo conhecedor(a) do tema e

metodologia utilizados pelos alunos do Curso de Mestrado Académico em Administracdo da
Universidade Estadual do Ceara (UECE), consinto em participar da pesquisa conduzida pelos

mesmaos.

Entendo que toda e qualquer informacdo prestada por mim no decorrer da(s)
entrevista(s) pode ser utilizada na escritura de relatorios referentes & pesquisa. Entendo também
que as entrevistas podem ser gravadas. E acertado entre mim, signatario(a) deste termo, que
todas as possibilidades de identificacdo enquanto entrevistado devem ser impedidas.

Fortaleza, de de

Assinatura:
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APENDICE B — Termo de Confidencialidade

Pelo presente termo, a signataria, NATHALIA DE SOUSA PEREIRA, aluna do
curso de Mestrado Académico em Administracdo da Universidade Estadual do Ceard (UECE),
em fase de pesquisa de campo, se compromete a manter as suas fontes de informacéo em total
anonimato. Neste sentido, ndo fard a identificacdo do entrevistado na redacdo final dos

relatérios.

Fortaleza, de de

Nathalia de Sousa Pereira

Mestranda UECE
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APENDICE C — Instrumento de Coleta de Dados

Universidade Estadual do Ceara
Centro de Estudos Sociais Aplicadas
Programa de P6s-Graduacao em Administracao

Este roteiro de coleta de dados tera a finalidade de levantar informacgdes para elaboracéo de
uma pesquisa académica sobre praticas de gerenciamento de midias sociais no setor hoteleiro.
Todos os dados coletados teréo fins estritamente académicos. Suas respostas sdéo andnimas e
confidenciais. Agradecemos antecipadamente sua colaboracéo.

Parte |- Préaticas de gerenciamento

Eu queria que vocé me contasse como é a utilizacdo de cada pratica de
gerenciamento de midias sociais em sua empresa. A partir dos relatos serd possivel
classificar o grau de utilizacio das praticas de gestéo.

NAO USA USA EVENTUALMENTE USA PLENAMENTE
1 2 3
PG1 | A empresa monitora a reputacdo da empresa através das opinides on-line 1 2 8

PG2 | A empresaresponde os comentérios on-line dos usuarios nas midias sociais | 1 2 3

A empresa realiza treinamento de funcionarios para auxiliar no
PG3 ) o . 1 2 3
gerenciamento das midias sociais

A empresa possui documentados padrdes de respostas a serem utilizadas nas
PG4 | revisdes on-line (ex: manual de utilizagdo de midias sociais; ou documento | 1 2 3

que elenque um padrdo para as respostas utilizadas nas midias

A empresa desenvolve procedimentos internos para manipulacdo das
PG5 | informagdes nas midias sociais (ex: triagem das reclamacg@es e elogios; | 1 2 3
reunides mensais)

. A empresa comunica as areas internas as informac6es extraidas das revisdes L ) 3
P
on-line para melhorar as operacgdes e servicos

A empresa utiliza estratégias para promogao dos servicos de acordo com as
PG7 | caracteristicas particulares de cada midia social (ex: postagem de fotos e

videos; realizar promoc6es nas midias sociais)
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Parte 11 — Medidas de desempenho

a) Por favor, indique o valor do RevPAR referente ao ultimo ano:

b) Por favor, indique o valor da Taxa de Ocupacao referente ao ultimo ano:

c) Por favor, indique com um X no quadro abaixo, qual faixa de distribuicao
encontra-se o valor da Taxa de Ocupacao referente ao ultimo ano:

> 29%

30% - 49%

50%-69%

70%- 89%

90%- 100%

d) Por favor, indique com um X no quadro abaixo, qual faixa de distribuicao
encontra-se a porcentagem do numero de reservas que sao realizadas através das
midias sociais referente ao ultimo ano:

>29%

30% - 49%

50%0-69%

70%- 89%

90%- 100%

e) A seguir, assinale com um X como vocé avalia os itens no quadro, conforme a

legenda, referentes ao grau de percepcéo sobre o desempenho da sua empresa em

relacdo a média de seus concorrentes no ultimo ano.

1 2 3 4 5
Totalmente ) | Aproximadamente | Parcialmente Totalmente
) Parcialmente Pior
Pior Igual Melhor melhor
RevPAR 1 2 4 5
Taxa média de Ocupacao 1 2 4 5
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Parte 111 - Caracteristicas da empresa

e Tipo de meio de hospedagem:

Hotel Hotel Histérico
Resort Pousada
Hotel Fazenda Flat/Apart-Hotel

Cama & Café Outros:

e Classificagao do tipo de hospedagem:

Por gentileza, indique com um X no quadro abaixo qual a classificacdo, segundo o nimero

de estrelas, do seu meio de hospedagem.

*

* X 1 8.0 SE 88 6 e 8 8¢

e Tempo de atuacédo da empresa:

() Até5anos ()Entrel0al5anos () Entre 20 a 25 anos

( ) Entre 5a10 anos ( ) Entre 15 a 20 anos ( ) Mais de 25 anos:

e Por gentileza, indique o numero de unidades habitacionais (UH) possui a sua

empresa.:

Parte 1V- Questbes Sociodemograficas do respondente

Idade: :

Sexo:

Cargo/funcé@o na empresa: Tempo na instituicao:




