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Resumo

A evolucido da internet para a sua segunda geracao, a Web 2.0, insere no quotidiano social e
empresarial novas tendéncias sociais e tecnologias, com caracteristicas que, devido aos principios que tém
em comum, as tornam potencialmente favoraveis na integracdo da gestdo de pequenas e médias empresas
(PME).

Este estudo investiga como ¢ que as tecnologias Web 2.0, mais propriamente as revisdes online
podem auxiliar as PME nomeadamente os pequenos e médios hotéis (PMH). Para tal, foram recolhidos e
analisados 1500 comentarios de 50 pequenos ¢ médios hotéis, quanto a diversos pardmetros ¢ procurou-se
cruzar essa informagdo para encontrar padrdes que permitissem chegar a conclusdes.

Os resultados mostram que quarto, staff e localizacdo foram os pardmetros mais frequentes nas revisdes
online analisadas e, limpeza, simpatia, prestabilidade e posi¢do central os termos mais utilizados para os
qualificar existindo uma tendéncia para avaliar os hotéis de forma positiva, e com notas elevadas.

Esta investigacao conclui que as revisdes online podem ajudar a gestdo dos pequenos e médios hotéis
estudados, na tomada de decisdes para aumentar a satisfagdo dos seus clientes e para dirigir os recursos
existentes de forma eficiente.

Palavras-Chave: Web 2.0; marketing boca a boca electronico; revisdes online;
pequenas e médias empresas, pequenos € médios hotéis.

Abstract

The Internet’s evolution into their second generation, the Web 2.0, brought into the social and business
daily routine, new social trends and technologies, with features that, due to the principles they have in
common, make them potentially favorable to help the management of small and medium enterprises
(SME).
This study investigates how Web 2.0 technologies, in particular manner online reviews, can help small
and medium enterprises, particularly small and medium sized hotels. To this end, 1500 comments of
online reviews from 50 small and medium sized hotels were collected and analyzed, on various
parameters, and the information was cross referenced in order to find patterns in the reviews that could
lead to conclusions.
The results show that the room, staff and location were the parameters most frequently referred in the
reviews, being cleanliness, friendliness, helpfulness and central position the terms more used to qualify
them. Tendencies to evaluate the hotels in a positive fashion, with the utilization of high ratings were

identified.

This research concludes that online reviews can help the management of the small and medium hotels
that entered this study, in making decisions to increase customer satisfaction and to direct existing
resources efficiently.

Keywords: Web 2.0, Electronic word of mouth, Online Reviews, small and medium
enterprises, small and medium hotels.
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PME — Pequenas e Médias Empresas
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1. Introducao

Actualmente, a Internet ¢ um canal de informagao cada vez mais disponivel e
utilizado de forma massiva. A sua evolugdo, para o chamado fenomeno Web 2.0, veio
disponibilizar algumas tecnologias que modificaram a forma como os utilizadores
criam, partilham, divulgam, procuram e recolhem informacao online.

As tecnologias Web 2.0 proporcionam novas e mais eficientes formas de
comunicag¢do, permitindo aos utilizadores a possibilidade de tornar disponiveis as suas
ideias e opinides a um publico-alvo potencial de milhdes de pessoas, sobre a forma de
informacao gerada por utilizadores ou User Generated Content (UGC) (Eclestone e
Griseri, 2008; Ye et al., 2011).

O UGC cria boas oportunidades para o comércio electronico, ndo s6 para os
grandes grupos empresariais, mas também para os negdcios das Pequenas e Médias
Empresas (PME). Segundo De Saulles (2008), algumas das tecnologias Web 2.0 podem
melhorar as praticas de negocio de algumas PME, em areas como comunicagdo interna
e gestdo e partilha de conhecimento, comunicacdo externa com clientes, fornecedores e
parceiros de negdcio e promogdo dos produtos/servigos e angariacdo de potenciais
clientes. O mesmo autor refere que o facto de estas tecnologias terem baixos custos de
aquisi¢ao, manutencdo e formacdo (por serem desenvolvidas para a consumidores
finais, s3o mais facilmente absorvidas pelos utilizadores), as torna adequadas para
utilizagao em PME.

As PME sao parte importante da economia de qualquer pais, quer econdmica
quer socialmente, através da cria¢do de riqueza e de postos de trabalho. Em Portugal, as
PME constituem a grande maioria do tecido empresarial, apresentam também
dominancia na criagdo de postos de trabalho e de criacao de riqueza (IAPMEI, 2008).

Uma tecnologia Web 2.0 de que se podem retirar beneficios, sdo os comentarios
e avaliagoOes de utilizadores. Durante o processo de decisdao de compra, os consumidores
procuram varias fontes de informagdo que os ajudem a avaliar e escolher as alternativas
que tém em escolha. A informacdo que se consegue através da opinido e critica de
outros consumidores, torna-se vantajosa quando em causa estdo produtos ou servicos
em que apenas se consegue aferir a sua qualidade apds o seu consumo, como € o caso
dos produtos de natureza intangivel da industria hoteleira (Ye et al., 2011).

A informagdo conseguida tanto através de sites de redes sociais e blogues, como
em sites de comentarios e avaliacdo de hotéis consegue reduzir a incerteza quanto a
qualidade e riscos envolvidos, a0 mesmo tempo que auxilia e torna mais divertido e
eficiente o processo de preparagao de viagens (Huang, Basu e Hsu, 2010). Muitas
pessoas consultam sifes de comentérios e avaliagdes online como forma de adquirirem
novas ideias de destinos e hotéis para onde viajar e para excluirem hipdteses (destinos e
hotéis que ndo iriam gostar) que encontram durante o planeamento da viagem. Desta
forma, muitas vezes sdo os comentarios, avaliacdes e fotos fornecidas por clientes em
sites de viagens que formam a primeira impressdo dos hotéis em potenciais
consumidores (O’Connor, 2010).

Estudos recentes (Ye, Law, e Gu, 2009; Ye et al., 2011; Vermeulen e Siegers,
2009), concluiram que os comentarios e as avaliacoes feitas por utilizadores em sites



especializados na andlise e avaliacdo de hotéis t€m um impacto significativo no numero
de reservas feitas nesses hotéis. Comentérios e avaliagdes positivas de um dado hotel
nessas plataformas podem aumentar significativamente o numero de reservas feitas
nesse hotel.

Os gestores hoteleiros devem entdo ter em conta os comentarios, criticas e
avaliagoes (revisoes) online feitas por consumidores acerca do seu hotel, uma vez que,
esta informagdo ¢ cada vez mais utilizada por novos potenciais consumidores ¢ podem
constituir também uma ferramenta bastante 1til para apoio a decisao.

A evolucao da internet para o fendmeno chamado de Web 2.0, trouxe ao
quotidiano empresarial novas tecnologias, com caracteristicas que, devido aos
principios que tém em comum, tornam potencialmente favoravel a sua integracdo na
gestdo de PME. Sendo assim, torna-se relevante responder a questdo de investigagao:
como as tecnologias Web 2.0, nomeadamente as revisdes online, podem auxiliar a
gestao dos pequenos e médios hotéis?

Esta Dissertagdao apresenta-se em quatro sec¢oes, sendo a primeira a revisao de
literatura na qual se explica o conceito de Web 2.0, de Electronic Word of Mouth
(EWOM), as caracteristicas de PME e de pequenos e médios hotéis e as ideias de como
a Web 2.0 pode auxiliar estas empresas. A segunda sec¢do descreve a metodologia
utilizada neste estudo. A terceira apresenta os resultados alcangados. A quarta conclui o
estudo, apresenta as suas limitagdes e sugere investigagdes futuras.



2. Revisao de Literatura

A revisdo de literatura estd organizada em seis partes, primeiro faz-se uma
breve introdugdo ao conceito de Web 2.0 ¢ EWOM, de seguida faz-se uma breve
apresentacdo do panorama das PME em Portugal e apresenta-se a defini¢do de Pequeno
e Médio Hotel. A seguir discute-se a relacao entre Web 2.0 ¢ PME, Web 2.0 ¢ a
industria hoteleira e, no fim, efectua-se uma breve abordagem entre Web 2.0 e pequenos
e médios hotéis.

2.1 Web 2.0

A Web 20 tem sido, recentemente, um assunto muito discutido
academicamente. Por alguns autores ¢ considerada uma buzzword e por outros como
uma revolucdo. Kim et al. (2009a) argumentam que ¢ evidente o facto de existir uma
evolucdo em relacdo a primeira geragcdo de paginas na internet.
O conceito de Web 2.0 foi notabilizado, numa conferéncia de brainstorming
entre a O’Reilly e a Media Live International, onde se reconheceu que apos a explosao
da bolha dot com, algumas das empresas online que resistiram a explosdo da bolha, (e
algumas das empresas que nasceram apds a explosdo) tinham caracteristicas comuns,
que foram reconhecidas como originadoras da segunda geracdo da Web (O’Reilly,
2005):
e Possibilitavam a utilizacdo da Web como plataforma;

Procuravam retirar partido da Inteligéncia colectiva;

Concentravam-se na gestdo de dados como competéncia central;

Apresentavam o software como um servigo € ndo como um produto;

Apostavam em modelos e aplicagdes mais simples que permitiam uma maior

distribuicao;

e Apostavam na produgdo de software para mais de um dispositivo (PC,
Telemovel, etc);

e Forneciam aplicacdes que facilitavam a interaccao, partilha e acesso ao conteudo

por parte dos utilizadores a chamada experiéncia rica do utilizador.

Tim O’Reilly definiu a Web2.0 como uma segunda geragdo de tecnologias e
websites (os portais de comunidades, wikis, sites de comunicagdo e de categorias,
podcasts, sites que utilizam Really Simple Sindication) que se concentram na
cooperacao e troca de mutua de valores (Mazurek, 2009). Mais tarde, o mesmo
O’Reilly, numa nova definicdo mais compacta, descreveu a Web 2.0 como “Uma
revolucdo de negocio na industria informatica causada pela movimentagao da utilizagao
da internet como uma plataforma e a tentativa de se perceber as regras para o sucesso
nessa nova plataforma. Sendo a regra chave: construir aplicagdes que aproveitem efeitos
de rede para melhorarem a medida que mais pessoas as utilizam” (Musser e O’reilly
apud Levy 2007, pp.121).

Segundo Adebanjo e Michaelides (2010), a Web 2.0 passa por uma abordagem
diferente da Web 1.0, nesta, forneciam-se servigos, que ofereciam paginas estaticas,
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onde apenas os webmasters, ou técnicos especializados podiam gerar contetido. Na Web
2.0, evoluiu-se para uma abordagem de descentralizacdo de autoridade e de
aproximacgao aos utilizadores finais, que facilita a sua actividade e colaboragdo. Nesta
nova abordagem, ao se fornecerem ferramentas de conectividade e uma arquitectura que
facilita a participacdo e colaboragdo dos utilizadores finais, estes tornam-se co-criadores
do contetdo das novas paginas agora dindmicas e em constante actualizagao.

Segundo Nath et al. (2010), a Web 2.0 influencia a forma como os utilizadores
utilizam e interagem com a informagdo online, pois coloca-os no centro de todo o
processo como o elemento mais importante. Por isso, a Web 2.0 também pode ser vista
como um conceito em que as empresas aproveitam o valor criado pelos utilizadores.
Seja através da interaccdo com os clientes para manter a imagem da empresa, melhorar
a relagdo com estes e alcancar novos mercados e audiéncias (Mazurek, 2009).

Os sites com tecnologias Web 2.0 permitem e encorajam os utilizadores a criar,
modificar e publicar o contetido desses sites, de uma forma acessivel. Essa caracteristica
ndo seria possivel nos sifes de primeira geragdo onde a informagdo era centralizada.
Apenas podia ser criada e publicada pelos administradores dos sites ou por utilizadores
que possuissem um conhecimento técnico avancado em tecnologias de informacao
(Mazurek, 2009). Com este desenvolvimento, a reputacdo das empresas ja nao ¢ apenas
controlada pelas organizagdes. A Web 2.0 veio modificar a forma como a reputagdo
empresarial se desenvolve. As organizagdes devem tomar em consideragao as opinides
dos seus consumidores online, visto que os clientes insatisfeitos tendem a contar as suas
experiéncias a mais pessoas do que os clientes satisfeitos (Breazeale, 2009).

Sendo assim, um grande beneficio que advém da utilizagdo de tecnologias Web
2.0 centra-se no aproveitamento, por parte das empresas, do feedback fornecido pelos
consumidores acerca dos produtos e/ou servigos por estes utilizados. Estas opinides
podem revelar o que estd mal e devia ser melhorado, o que estd bem e ¢ apreciado tanto
nos produtos de uma empresa particular, ou no mercado em geral, para além de fornecer
novas ideias de como se pode desenvolver um dado produto ou até ideias para novos
produtos (Mazurek 2009).

2.2 Electronic Word of Mouth (EWOM)

A massificagdo da utiliza¢ao da internet, assim como o crescimento da utilizagao
de tecnologias Web 2.0 (nomeadamente blogues, wikis, foruns, redes sociais e
comentarios online), propiciaram o aumento de interacc¢des virtuais entre utilizadores e
o conteudo gerado por esses (o chamado User Generated Content - UGC) (Riegner,
2007).

Segundo Rhie, Kim e Lee (2010) UCG refere-se a varios tipos de conteudo
multimédia online, disponibilizados publicamente por utilizadores finais. Wunst-
Vincent et al. apud Rhie et al.,, (2010 p.31), definiram UGC como: conteudo
disponibilizado publicamente através da internet, devendo esse contetido reflectir um
certo nivel de esforgo criativo e criado fora de rotinas e praticas profissionais.



Quando as conversas uni, bi, ou muitilaterais e o conteudo gerado por
utilizadores online, visam a discussdo, avaliagdo e critica de produtos ou servigos, esta-
se perante EWOM.

Stauss apud Thurau et al. (2004, p.39) definiram comunica¢do através de
EWOM como: “Qualquer afirmagdo, positiva ou negativa feita por clientes actuais,
antigos ou potenciais acerca de um produto ou empresa posta a disposicao de um grande
numero de pessoas e instituicdes via internet”.

Essa comunicacao pode acontecer através de diversos formatos: comentarios em
sites de opinido na internet (epinions.com; Tripadvisor, hotel review, etc), foruns de
discussdo, sites de boicote a certas empresas ou produtos, sifes de grupos noticiosos,
weblogs, etc. (Thurau et al., 2004).

A EWOM detém uma grande vantagem em relagdo a WOM tradicional, pois ao
eliminar as restricdes de tempo (normalmente ficam disponiveis online durante um
periodo significativo de tempo) e localizacdo (normalmente podem ser acedidos a partir
de qualquer computador com acesso a internet em qualquer localizagdo geografica),
estas apresentam um alcance potencial muito maior de receptores (Cheung et al., 2009;
Jeong e Jeon, 2008).

Estudos recentes demonstraram que a EWOM pode influenciar tanto as decisdes
de compra como as percepgdes de qualidade nos consumidores (Stringam e Gerdes,
2010). Normalmente, quando um utilizador efectua um comentério/avaliagdo a um
produto/servico, este serve ou para recomendar ou para desencorajar outros
consumidores a adquirir esse produto ou servigo (Sen e Lerman, 2007).

Quando se formam julgamentos gerais acerca de um produto ou servigo, a
informagdo negativa tende a ser tomada em maior conta do que a positiva, tendo mais
impacto que a positiva, ¢ o chamado efeito de negatividade (Lee e Youn, 2009; Sen e
Lerman, 2007). A informacdo negativa ¢ mais influenciavel porque geralmente,
atributos negativos sdo directamente ligados a produtos/servigos de baixa qualidade. A
informacao positiva por sua vez ¢ vista como ambigua, visto que qualquer produto,
independentemente da sua qualidade, pode ter atributos positivos (Lee e Youn, 2009).
Desta forma, segundo Lee e Youn (2009) as organizagdes devem concentrar mais
esforcos em prevenir a proliferagdo de comentarios negativos do que em conseguir
comentarios extremamente positivos. No entanto, a auséncia de informacdo negativa
acerca de um produto/servigo pode dar a entender aos utilizadores que o comunicador
pode ter intengdes comerciais e estar a tentar manipular o sistema, aumentando a
desconfianca dos utilizadores (Lee € Youn, 2009).

2.3 AS PME e o sector hoteleiro

Segundo um estudo do IAPMEI (2008) ¢ caracteristica comum nas economias
europeias o facto de as PME se assumirem como um pilar das suas estruturas
empresariais, constituindo a grande maioria do seu tecido empresarial. Em Portugal, as
PME sao dominantes na estrutura empresarial nacional. Estas representavam no final de
2005, 99,6% das unidades empresariais do pais, criando 75,2% dos empregos —
emprego privado — e realizando mais de metade dos negocios (56,4%).



No mesmo estudo afirma-se que Portugal, em finais de 2005, detinha perto de
297 mil PME, as quais geravam cerca de 2,1 milhdes de postos de trabalho e mais de
170,3 mil milhdes de euros de facturacdo. No sector do Turismo, em finais de 2005, a
percentagem de PME era de 99,9%, gerando 84,6% do emprego e 82,3% do volume de
negocios nesse sector. Reforga-se assim, a importancia da pesquisa e estudo sobre PME
no sector do turismo.

Em 1996, a comissao europeia definiu como micro - empresas as empresas que
empreguem entre zero € nove empregados, pequenas empresas as empresas que
empreguem entre 10 e 49 pessoas, empresas de médio porte as que empregam entre 50 e
249 pessoas e define como grandes empresas as que empregam mais de 250 pessoas
(Morison e Conway, 2007).

Thomas apud Morrison e Conway (2007, p. 351) afirmou que apesar de ser
improvavel fornecer uma defini¢do precisa e aceite de pequena empresa, existem certas
caracteristicas distintivas, geralmente aceites como caracteristicas de Pequenas
Empresas (serem independentes, existir concentragdo num servigo particular, a gestdo
ser efectuada pelo dono, com este a assumir a maioria das responsabilidades). Beaver
apud Morison e Conway (2007, p. 3) atesta que a definicdo de pequena empresa
também depende de contextos especificos dos sectores de industria das empresas em
questao.

No sector da hotelaria, particularmente, ndo existe uma defini¢do oficial de
pequeno e médio hotel, assim como ndo existem critérios de classificagdo homogéneos
no campo académico (Barjaktarovic e Barjaktarovic, 2010). No entanto, no que diz
respeito ao nimero de quartos e apesar de os niimeros poderem oscilar, hd uma opinido
geral tanto academicamente como no sector, que, pequenos hotéis t€ém menos de 30-50
quartos, hotéis de tamanho médio tém entre 50 a 100-120 quartos e grandes hotéis tém
mais de 100-120 quartos (Barjaktarovic et al., 2010; Morrison e Conway, 2007,
Bastakis Buhalis e Butler, 2004). Neste estudo utilizou-se a definicdo proposta por
Barjaktarovic e Barjaktarovic (2010) de pequeno ¢ médio hotel em relacdo ao numero
de quartos (Até 120 quartos).

2.4 Web 2.0 e PME

O uso massivo da Internet, com cada vez mais empresas com acesso a ligacao de
banda larga, veio criar varias oportunidades para as empresas com recursos financeiros,
humanos e tecnoldgicos mais escassos (Harris e Rae, 2009). As empresas mais
pequenas, através de tecnologias Web 2.0, t€ém agora a oportunidade de inovar e
melhorar os seus recursos em areas como o marketing e promocao (onde t€m a hipotese
de reduzir drasticamente os custos de marketing em relagdo aos meios mais
tradicionais), € comunicacao interna (partilha de informacdao e trabalho em rede) e
externa com clientes, fornecedores e parceiros comerciais (De Saulles, 2008).

A maioria das Pequenas e Médias Empresas apresentam um histérico de
caracteristicas redutoras que agem como barreira a sua inovagao, nomeadamente:

e Geralmente apresentam poucos recursos financeiros, o que lhes da pouca

liberdade de escolha nos investimentos em tecnologia, recrutamento e
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seleccdo e de recurso a consultoria especializada (Blinn, Niittgens e
Lindermann., 2010; Monteiro ¢ Pedron, 2009);

e Limites e escassez ao nivel de conhecimentos técnicos e de qualificacdo dos
seus recursos humanos, que também apresentam pouca experiéncia na
utilizagdo de Tecnologias de Informagao (Monteiro e Pedron, 2009; Sharma,
2009);

e Possuem uma estrutura maioritariamente familiar ¢ normalmente sdo geridos
pelo dono, fortemente influenciados pela sua personalidade e atitude para o
negodcio (Blinn et al., 2010; Monteiro e Pedron, 2009);

e Poucos conhecimentos da gestdio que levam a fracas capacidades
administrativas (Monteiro ¢ Pedron, 2009);

e Gestores envolvidos em todos os processos da organizacdo, sendo o gestor
principal o que desempenha um papel dominante. Por tal, dispde de pouco
tempo disponivel para se concentrar no planeamento estratégico (Monteiro e
Pedron, 2009);

e Horizonte estratégico curto, concentrado na sobrevivéncia e com decisoes
reactivas motivadas pela escassez de recursos financeiros (Blinn et al., 2010);

e Pouca importancia dada ao planeamento estratégico, sem definicao de prazos
nem investimentos futuros e quando os ha, sdo feitos a curto prazo e apenas o
gestor principal tem conhecimento (Monteiro ¢ Pedron, 2009)

e Gestdo do conhecimento e formacdo feitas poucas vezes e efectuadas
directamente pela gestdo de topo para os restantes colaboradores (Monteiro e
Pedron, 2009);

e Tecnologias de Informacao (TI) utilizadas para operagdes do dia-a-dia, sem
serem utilizadas para suporte a decisdo e a actividades de gestdo (Blinn et al.,
2010; Sharma, 2009);

e Sem departamento de TI, sendo o dono a unica pessoa com autoridade
suficiente para identificar oportunidades de TI e para as adoptar (Blinn et al.,
2010).

De Saulles (2008) afirma que, para contrariar as limita¢des inerentes as PME, as
tecnologias Web 2.0, que sdo menos dispendiosas, desenvolvidas para utilizadores
finais e ndo para grandes empresas, logo com uma utilizagdo mais facilmente absorvida
pelos utilizadores, tém um grande potencial para utilizagdo em negdcios mais pequenos,
tornando-se favoraveis para empresas com recursos financeiros, técnicos e humanos
limitados. Seria importante saber de que forma as PME poderiam utilizar o potencial
das tecnologias Web 2.0 tanto ao nivel de divulgagdo da empresa mas também numa
vertente mais organizacional e de apoio a tomada de decisdo. Na tabela 1 podem-se
encontrar breves defini¢des de tecnologias Web 2.0 e algumas vantagens da sua
utilizagcdo empresarial defendidas por alguns autores.



Tabelal: Defini¢des e usos de tecnologias da Web 2.0

Tecnologia,

Definicao

Possiveis Usos

WIKI

Programa que permite aos utilizadores
desenvolverem o conteudo de forma
colaborativa, em espacos diferentes e até de
forma desordenada. Numa Wiki, os utilizadores
com privilégios de administragdo podem editar
o conteudo do site e de outros utilizadores,
enquanto que os visitantes apenas podem
acrescentar e editar a sua pagina (Nath et al.,
2010).

Ferramenta de Colaboragdo muito eficiente
em termos de custo de aquisi¢do, custo de
manutencdo ¢ de formagdo, podendo ser
utilizada para gestdo de projectos, gestdo de
conhecimento e até para formagdo
profissional (Nath et al., 2010; Kim et al.,
2009a).

Blogue ou
Weblog

[Um weblog consiste numa pagina online que
inclui multiplas entradas (de texto, imagens,
video, ligagdes) relacionadas com um assunto
que o blog se concentre. Essas entradas sdo
realizadas de forma cronoldgica inversa, ou
seja, da mais recente para menos recente (Nath
et al., 2010).

A Comunicacdo bidireccional proporcionada
por um Blogue pode ajudar as organizagdes a
comunicar com os seus clientes, a identificar
necessidades dos consumidores através dos
seus comentarios, quer estes surjam devido a
sugestoes, reclamagdes, ou pode ser uma boa
ferramenta de servico de assisténcia técnica
(resposta a duvidas mais frequentes). Pode
também ser utilizada para formagdo
rofissional.

Etiquetagem|
(Tagging)

Tecnologia Web 2.0 que permite aos
utilizadores a categorizagdo de informacao
(bookmark de internet, imagem digital ou um
ficheiro informatico) de acordo com o ponto de
vista de cada utilizador, sendo a categorizagio
feita de forma descentralizada e colaborativa
(Snuderl, 2008); (Nath et al., 2010).

As etiquetas (ou fags) podem ser utilizadas
na gestdo e organizagdo de informagdo na
empresa, permitindo ndo s6 ao criador da
informagdo mas também aos utilizadores
desta, classificar e categorizar a informagao
com palavras-chave que sejam relevantes a
nivel departamental, de projecto, ou
individual, aumentando a acessibilidade e
facilidade de uso da informagéo)

Comentarios,
e Avaliagoes
dos
Utilizadores

Tecnologia que permite que possa ser criado
contetido por utilizadores em websites que
autorizem a divulgacdo e partilha de feedback]
(comentarios, recomendacdes, avaliagdes,
criticas) (Chiang, Huang e Huang, 2009;
Litvin, Goldsmith e Pan, 2008).

Tecnologia que acarreta poucos custos para a
lempresa, € que permite a promogdo dos seus
produtos com um bom alcance de potenciais
clientes através de uma maioria de
comentarios positivos (O’Connor, 2010).
Permite também a recolha de feedback acerca
de um dado produto ou servigo de uma dada
empresa. Essa informacdo pode ser utilizada
para aumentar a satisfacdo dos clientes
através do aperfeicoamento do produto ou
servigo, da resolucdo de problemas com o
produto ou servico, para saber qual a
reputacio da empresa para com 0s
consumidores (O’Connor, 2010).

Permite a resposta por parte das empresas
directamente a comentarios negativos, sendo
também uma boa oportunidade de criar
relacdes com clientes (McAfee, 2009).

Pode ser uma boa ferramenta de apoio a
decisdo de atribuigdo de recursos financeiros
e humanos que normalmente sdo escassos nas

PME (Stringam e Gerdes, 2010).Continua->




Real Simple[Tecnologia que permite aos utilizadoresPromo¢do  de  servico  ao  cliente
Sindication freceber actualizacdes de um website quefpersonalizado, analise da concorréncia,
(RSS) permita essa funcionalidade sem terem quefanalise das opinides sobre a propria empresa,
aceder ao website para a ter acesso ao conteudoffiltro de informagdo para cada departamento
(Nath et al., 2010). ou projecto, filtro de informagdo para

clientes.

Podcasts |Series de ficheiros multimédia (dudio /video)[Ferramenta potencial para partilha de
publicadas online e actualizadas via RSS|conhecimento na empresa, ou para
normalmente sobre um tema ou assuntofferramenta de formacdo, possivel ferramenta
especifico (como um blog em formato|de suporte técnico (Nath et al., 2010).
audio/video). Nao sdo necessarios
conhecimentos  técnicos avangados nem|
equipamentos especializados para criar ¢
transmitir um podcast, que normalmente ¢
visto ou ouvido por computador ou em leitores
multimédia (portatil, leitores de mp3/mp4)

(Tsadkias, Larson e Rijke, 2010).
Redes Sites desenvolvidos para conectar individuos,[Promo¢do de produtos, campanhas de

Sociais [podem ser de rede social ou profissional,jmarketing. Recrutamento de recursos
permitem a partilha de informag@o (imagens,jhumanos.
videos, texto) encontrar pessoas conhecidas, ou|Criagdo de lagos com os clientes, gestido de
com interesses comuns. Tiveram grandefrelacionamento com os clientes.
aceitacdo e detém quantidades massivas de
utilizadores (Nath et al., 2010).

Sendo o foco deste estudo a industria hoteleira, que tem visto na internet um canal
cada vez mais utilizado pelos seus clientes, com a industria a apostar cada vez mais no
comeércio electronico e com a proliferagdo de sifes de revisdo de hotéis, com boa
aceitagdo por parte dos utilizadores, (Xie et al., 2011) a tornarem-se auténticas bases de
dados de revisdes de hotéis, torna-se favoravel estudar a relacdo entre esta tecnologia
Web 2.0 e a industria hoteleira.

2.5 Web 2.0 e a industria hoteleira

A industria hoteleira tem vindo a utilizar a Internet, tanto como ferramenta de
promoc¢do e angariagdo de potenciais clientes, como canal de vendas. Muitos
consumidores utilizam a internet para procurar informagao acerca de possiveis destinos
e alojamento que lhes ajude na tomada de decisdao (O’Connor, 2010).

A evolugao da Internet para o chamado fendémeno Web 2.0 veio aliar a
informagdo conseguida nos sifes comerciais (sites oficiais dos hotéis, das agéncias de
viagens, ou das cadeias de hotéis) uma nova fonte de informagdo que elimina a
dependéncia que os consumidores tinham na informagao online das proprias empresas.
(Papathanassis e Knolle, 2009). Através de sites como o Tripadvisor, Booking.com
(sites de avaliacdo e comentérios de agentes turisticos), os consumidores conseguem
aceder a informacao gerada por utilizadores independentes. Essa informacao, consiste
em feedback quantitativo e qualitativo acerca dos hotéis que os utilizadores
supostamente experimentaram. Esse feedback normalmente pode consistir em
comentarios (positivos, negativos ou neutros) acerca das suas experiéncias, em



avaliagdes (globais ou por categorias) dos hotéis que experimentaram, ou até através da
partilha de fotos e videos conseguidos pelos utilizadores durante a sua estadia nas
unidades hoteleiras (O’Connor, 2010).

A informagdo conseguida através do feedback dos utilizadores tornou-se muito
importante para o negdcio da hotelaria, visto que tem a capacidade de influenciar a
decisdo de escolha dos consumidores (Vermeulen e Siegers, 2009; O’Connor, 2010).

As avaliagdes dos hotéis em sites de revisdo vieram também fornecer uma
avaliacdo unificada para hotéis em varias partes do mundo. A industria hoteleira utiliza
esses sistemas de avaliacdo para comunicar o seu estatuto de qualidade aos seus
clientes. No entanto, actualmente, os comentarios e avaliacdes de hotéis feitos por
consumidores em sites independentes, atingem numeros consideraveis, desta forma os
consumidores podem comparar a avaliagdo oficial do hotel feita por entidades
governamentais ou especializadas com a avaliagdo feita online por consumidores para
apoiar a sua decisdo (Stringam e Gerdes, 2010).

A opinido dos consumidores pode também ajudar ou prejudicar o hotel visado,
dependendo da polaridade das avaliagdes e comentarios. Porém, segundo Stringam et al.
(2010), os comentdrios e as avaliacdes negativas detém maior poder de influéncia que
os positivos. Os comentarios online de cariz negativo feitos por antigos consumidores
tém o potencial de manchar a imagem projectada e de persuadir potenciais clientes a
procurar produtos/servicos concorrentes, o facto desses comentdrios geralmente nao
terem uma natureza comercial, adiciona-lhes um elemento de confianca, aumentando a
sua capacidade de influéncia para com outros consumidores (Sparks ¢ Browning, 2010;
Vermeulen e Siegers, 2009).

Stringam, Gerdes e Vanleeuwem (2010) afirmam que os hospedes preocupam-se
mais com categorias como limpeza e localizacdo do hotel, tamanho dos quartos,
qualidade do pessoal, instalacdes e pequeno-almogo quando escolhem o hotel, sendo
essas categorias mais procuradas quando se procura informagdes em sites de UGC.

Stringam et al. (2010) estudaram avaliagdes online por parte de viajantes em
sites da Expedia. Os autores concluiram que, apesar de existirem estudos que referem o
contrario, os viajantes ndo sO tenderam em avaliar os hotéis positivamente como
mostraram tendéncia em recomendar os hotéis a viajantes futuros.

A presenca de informagao pessoal nos comentarios em sites que disponibilizam
a avaliacdo e critica de hotéis tem um efeito positivo na credibilidade desse comentario,
ou seja, aumenta a influéncia desses comentarios na decisdo de reserva ou nao por parte
dos potenciais consumidores, pois consumidores com caracteristicas comuns (por ex:
pais de origem, viagem com familia ou amigos, etc) tendem a ter necessidades comuns
(Xie et al., 2011).

A informacgdo gerada por consumidores ja ¢ utilizada em sites de hotéis e
agéncias de viagens que permitem que os seus utilizadores, partilhar em forma de
comentarios e avaliar as suas experiéncias durante a estadia no hotel em questdo. No
entanto, pesquisas indicam que os comentarios e avaliagdes presentes nestes sitios sao
menos crediveis do que os disponibilizados em sites independentes, pois nestes sites, 0s
autores das revisoes, por supostamente ndo deterem ligagcdes comerciais com os hotéis,
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nao retiram nenhum valor material desse servico € ndo ganham nada com a defesa do
produto ou servigo em questdo (O’Connor, 2010).

A gestdo dos hotéis também pode utilizar esse feedback para perceber melhor
qual a reaccdo do mercado a novos servigos e, utilizar esta informag@o para prever e
perceber os desejos e necessidades dos consumidores. Com essa informagdo podem
disponibilizar novos servicos, desenvolver servigcos ja existentes ¢ também apoiar a
monitorizagdo do sistema de controlo de qualidade (Papathanassis e Knolle, 2009).

O feedback de consumidores ¢ essencial para haver uma boa recuperacdo de
Servico - service recovery, ou as acgdes que uma empresa toma para responder a
queixas de clientes que ndo ficaram satisfeitos com o servigo (Gronroos apud Kim et al.,
2009b). No entanto, quando os consumidores apresentam as suas queixas em forma de
comentarios e avaliagdes online, deixam de parte os elementos que poderiam realizar
essa recuperacao de servico. A gestdo, caso ndo esteja atenta aos comentarios online do
seu hotel, perde a oportunidade de aprender com os erros de servigo no passado e
melhorar o servigo para novos clientes, assim como uma oportunidade de desenvolver
uma relacdo de proximidade e confianga com os clientes insatisfeitos (Sparks e
Browning, 2010; Kim, Kim e Kim, 2009b).

2.6. A Web 2.0 e os Pequenos e Médios Hotéis (PMH)

Os comentarios e as avaliacdes de hotéis em “sites de revisdo” dao a
oportunidade a todos os hotéis com suficientes comentéarios, de conseguir feedback
acerca da qualidade percebida pelos consumidores, dos servigos prestados nos proprios
hotéis assim como dos seus concorrentes e ao nivel da industria em geral. Permitem
identificar as falhas de qualidade e de servico realmente importantes para os
consumidores (as que geram mais queixas) €, quais os produtos e areas mais valorizados
por estes (as categorias que recebem mais feedback positivo). A gestdo podera
identificar as categorias que influenciam a decisdo de reserva tanto no proprio hotel,
como na zona em que o hotel se encontra, ou até na industria em geral (Stringam e
Gerdes, 2010; Litvin et al., 2008; Papathanassis e Knolle, 2009). Esta informag¢ao pode
ser util para dirigir os escassos recursos existentes, para colmatar as falhas de servigo
que realmente terdo impacto significativo na qualidade percebida dos consumidores do
hotel e para utilizar, de forma mais eficiente os recursos em investimentos feitos em
novos equipamentos, ou novas instalacdes no hotel, podendo também auxiliar a decisdao
de recrutamento e formacao do staff do hotel (Stringam e Gerdes, 2010).

A gestdo deve estar atenta aos comentarios online pois através destes
conseguem-se identificar pormenores que levam a satisfacdo da maioria dos
consumidores, e que, apesar de implicarem investimentos reduzidos, podem obter bons
resultados na satisfacdo de alguns clientes (Stringam e Gerdes, 2010). A monitoriza¢ao
de comentarios online negativos pode também fornecer a gestdo do hotel, informagdes
acerca do que causa insatisfagdo entre os seus consumidores e das ac¢des, que podem
ser tomadas para evitar e responder de forma apropriada e eficiente a essas situagdes
(Sparks e Browning, 2010).
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Segundo Xie et al. (2011) para evitarem comentarios de EWOM negativa, os
hotéis devem manter um nivel de servico de alta qualidade em relagdo ao servigo que
comprometem (Numero de estrelas). Os hotéis devem também monitorizar os sites mais
importantes de avaliagdo de hotéis para prevenir o aparecimento de mensagens
desonestas (confirmar que os utilizadores estiveram hospedados no hotel). Devem
também utilizar o direito de resposta, que € normalmente permitido e encorajado pela
maioria dos sites de comentéarios (O'Connor, 2010; Litvin et al., 2008; Stringam e
Gerdes, 2010). Desta forma podem responder aos comentarios negativos apresentar
justificacdes, medidas tomadas para resolver o problema que gerou o comentario
negativo e até, oferecer algum tipo de compensacdo (Ex.: nova estadia sem encargos)
para os casos mais graves. Caso o hotel tenha aprendido com os erros e tomado medidas
para melhorar os servigos oferecidos no futuro, poderdo também, atrair a atengdo dos
utilizadores para os comentdrios mais recentes de hospedes contentes com o servigo
recebido (Xie et al., 2011). O facto da falha de servigo poder ter sido evitada aumenta a
probabilidade dos consumidores terem vontade de criticar negativamente o hotel em
sites de revisao, no entanto, nos casos em que existe uma resposta adequada a falhas de
servico, (e consequentemente relatada ao cliente que efectuou a queixa) podem
potencialmente aumentar a retengdo de clientes e a oportunidade de estabelecer relagoes
duradouras com estes (Sparks e Browning, 2010; Jeong ¢ Jeon, 2008).

Tendo sido as redes sociais inicialmente direccionadas a adolescentes e jovens
adultos, hotéis que procurem estes escaldes como parte do seu publico-alvo e, que
queiram promover os seus servicos de forma acessivel e com um alcance potencial
significativo, poderdo utilizar as redes sociais como forma de promog¢do dos seus
servigos, dar a conhecer o hotel a potenciais futuras familias, criar lagos com os seus
clientes e at¢ dando a conhecer campanhas promocionais dirigidas a esse escaldo
(Huang et al., 2010).
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3. Metodologia

Segundo Theodorson e Theodorson apud Piovesan e Temporini (1995, p. 319), a
pesquisa exploratoria consiste num estudo preliminar conduzido para existir uma
familiarizagdo com um problema que ainda ndo foi claramente definido. O estudo
exploratorio permite ao investigador definir o problema, mas também decidir quais as
questdes com maior necessidade de énfase e detalhe de investigagdo. Também pode
alertar para potenciais dificuldades e areas de resisténcia de estudos futuros.

Tendo em conta esta realidade, esta investigacdo analisou 1500 comentarios
sobre pequenos e médios hotéis em Lisboa. Para tal utilizaram-se as seguintes etapas
metodoldgicas:

Primeira Etapa: recolha do nome de todos os hotéis do distrito de Lisboa
presentes no Registo Nacional de Turismo
(https://rnt.turismodeportugal. pt/RNT/ConsultaRegisto.aspx) até a data de 31 de Marco

de 2011 que preenchessem os seguintes critérios:

e Serem independentes (ndo pertencerem a uma cadeia de hotéis);

e Terem menos de 120 quartos;

e Terem disponiveis pelo menos 30 revisdes com texto em 2010, em Portugués,
Inglés ou Espanhol (para os que nao tiveram comentarios suficientes nesse ano
foram utilizados os comentarios mais proximos no ano de 2011) nas paginas
online do Tripadvisor ¢ do Booking.com. Nos casos em que existiam mais de 30
revisdes, foram escolhidos os comentarios que apresentavam maior descri¢ao
(comentarios mais extensos).

Devido ao niimero de hotéis presentes no Registo Nacional de Turismo que
preenchia os requisitos ter ficado aquém do numero pretendido (50 Hotéis), para
totalizar o numero de hotéis pretendido, utilizou-se também, a lista de alojamento do
programa Descubra Portugal, também no site do Turismo de Portugal,
(http://www.descubraportugal.com.pt/edicoes/tdp/tematica.asp?idcat=17) a data de 15
de Abril de 2011, onde foram retirados os primeiros 7 hotéis da cidade de Lisboa que

preenchiam as caracteristicas acima descritas.

Segunda Etapa: transpds-se para uma folha de calculo 30 revisdes (em Inglés,
Portugués e Espanhol) disponiveis publicamente, nos sites online do Tripadvisor e
Booking.com para cada hotel, perfazendo um total de 1500 revisdes, tendo estas sido
posteriormente analisadas segundo os seguintes parametros:

e Polaridade: Identificou-se a polaridade geral da revisdo tendo em conta seis
categorias: positiva, negativa, mista, neutra, irrelevante e sem certeza, segundo a
proposta de Godes e Mayzlin (2004);

e Escolheram-se partes do comentario que contivessem conceitos da ontologia
relevantes (no maximo trés por comentario);

e Identificaram-se os conceitos da ontologia presentes em cada comentério (no
maximo trés por comentario);
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e Forca da Polaridade (para cada conceito de uma ontologia' foi identificada a
polaridade nas seguintes categorias: muito negativa, negativa, neutra, positiva e
muito positiva. As for¢as de polaridade foram classificadas segundo a
abordagem de Turney apud Li e Zeng (2010, p.2290), onde ¢ escolhida a
classificacdo através da associacdo de adjectivos, advérbios de conotacao
positiva ou negativa referentes ao parametro escolhido (Ex: limpo, sujo,
agradavel, desagradavel, grande, pequeno, confortavel, desconfortavel, etc.).
Para a classificacdo das forcas muito positiva e muito negativa, o critério
utilizado foi a presenga de adjectivos ou expressoes de conotacdo extrema ou
que demonstrem um grau de intensidade extremo (Ex: imaculado, imundo,
excelente, péssimo, extremamente, ndo podiam ter feito mais para etc.).

e Qualificador de cada conceito da ontologia, ou seja, o termo imputavel a
prestacao positiva ou negativa do conceito da ontologia.

e Objectividade ou Subjectividade (ou seja se no comentario se identifica
claramente o conceito da ontologia e o seu qualificador, ou se este ¢ identificavel
mas requer uma complicada deducdo légica da qualidade ou problema em
questao).

e Emocdo Universal que apoia o comentdrio (raiva, alegria, surpresa, tristeza,
medo, nojo), segundo Consoli (2009).

Os principais conceitos utilizados para classificar 0s comentarios sao
provenientes da  ontologia  Hontology, que estd  disponivel em
http://mchaves.wikidot.com/local--files/hontology/hotel-15072010.owl. Mais detalhes
sobre essa ontologia estdo em Chaves e Trojahn (2010).

Para além da classificagdo segundo a ontologia, procurou-se também identificar
que tipos de hospedes fizeram o comentario. Neste caso, foram utilizadas as categorias
provenientes dos sites referidos: viajante individual, casal, casal jovem, casal maduro,
familia com filhos mais novos, familia com filhos mais velhos, familia extensa, grupo
de amigos, colegas de trabalho e outros. Outros atributos avaliados foram a data em que
os comentarios foram efectuados, o pais de origem dos comentadores, o nimero de

estrelas do hotel comentado e o rating dado por cada utilizador ao hotel em questao.

Devido ao sistema de avaliacdo ser diferente nos dois sites, (o Tripadvisor utiliza
uma escala de 1 a 5 e o booking.com de 1 a 10), ajustaram-se os ratings do
Booking.com para uma escala de 1 a 5 (ou seja, de 1 a 2.4 equivale ao rating 1, de 2.5 a
4.4 equivale ao rating de 2 etc.). Foram também, quando possivel, identificadas as
emocdes universais em cada comentario ja descritas anteriormente.

Terceira etapa: Analise dos dados da amostra através da fun¢ao tabela
dindmica do Excel. Desenvolvimento de tabelas através do cruzamento de diversas
variaveis. Das tabelas construidas foram retiradas conclusdes. O proposito desta etapa do
estudo foi identificar possiveis padrdes de preferéncia do mercado, que permitissem
auxiliar a tomada de decisdo da direccdo de Pequenos e Médios Hotéis para identificar

' Segundo Lee (2007) uma ontologia ¢ um vocabulario comum utilizado para discutir conceitos e relagdes entre
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medidas para melhorar tanto a satisfagdo de potenciais clientes como para melhorar a
alocagdo de recursos financeiros e humanos.

Ohtencio no site do Registo nacional de Turismo, de 50 hotéis:

Independentes, presentes no Distrito de Lishoa com menos de 120 quartos,
1
Com Pelo menos 30 revisies no Tripadvisor efou Booking com,
1
Apos verificagiio de que apenas existiam 43 hotéis que preenchiam os requisitos
nessahase de dados, retiraram-se os primeiros 7 hoiéis localizados em Lishoa nio
presenies na nossa lista, do site descobrir Portugal também do Turismo de Portugal
gue pree nehessem os re g uisitos.

1

Ohtencio das 30 Reviews dos sites do Tripadvisor e Booking com para uma folha de

cilculo

iyl

Anilise das Revisdes:
+ Polaridade
Forca de Polaridade
Rating
Tipo de Cliente
Pais de Origem do hespede
Data
Conceito de Ontologia (Maximo 3 por come niario)
Qualific ador
Ohjectvidade/Subjectividade de cada comentario
Emocio Universal identificavel em cada comentario

!

Numa terceira etapa, utilizou-se a funciio tabela dindimica do Excel, para analisar os

dadoes conseguidos com a amoesira conseguida, foram desenvolvidas tabelas atraves

{1

Conclusies dos resultados conseguidos atraveés do estudo tanio em relacio ao
mexrcado como em relacio i luz das conclusies presentes referencial tedrico.

do cruzamenio de diversas variaveis.

Figura 1: Desenho do modelo de investigacdo
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4. Analise dos dados

4.1 Caracterizacao da amostra

ApoOs a extrac¢ao da informagao segundo a metodologia apresentada, obteve-se
uma amostra de 1500 revisdes, 30 comentarios e avaliagdes provenientes de 50 hotéis.
Dessas revisoes, foram escolhidas para este estudos 4039 excertos de comentarios,
todos com conceitos da ontologia. A lista dos 50 hotéis utilizados no estudo estd em
anexo.

e Tipo de cliente
As tipologias de cliente identificadas foram as existentes nas paginas dos sifes de

comentarios utilizadas no estudo, ou seja: Casais jovens, Casais, Casais maduros,
Viajantes individuais, Grupos de amigos, Familias com filhos mais novos, Familias com
filhos mais velhos, Colegas de trabalho, Familia extensa e Outros. A Frequéncia de cada
tipologia encontra-se na tabela 2.

Tabela 2: Tipo de Cliente

Percentagem Percentagem
Tipo de Cliente (%) Tipo de Cliente (%)
Familia com Filhos mais

Casal Jovem 19,56 | Velhos 4,86
Viajante Individual 18,50 | Familia Extensa 1,26
Casal Maduro 17,23 | Outro 0,67
Grupo de Amigos 16,63 | Nao disponivel 0,40
Casal 15,57 | Colegas de trabalho 0,33
Familia com Filhos mais

Novos 4,99 | Total 100,00

e Conceitos da ontologia:

Foram identificados 24 conceitos da ontologia, conforme se pode assistir na tabela 3. Os
conceitos mais frequentes nos comentarios foram Quarto, Staff, Localizagdao, Hotel e
Pequeno-Almocgo. Estes cinco conceitos perfizeram 88,2% dos totais no estudo. Os
conceitos de ontologia identificados estao descritos na tabela 3.
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Tabela 3: Conceitos de Ontologia

Conceito de Ontologia % | Conceito de Ontologia %

Quarto 31,3 | Servigo de check in 0,27
Staff 18,5 | Jardim 0,07
Localizagdo 16,9 | Servigo de Quarto 0,07
Hotel 11 | Recepgao 0,07
Pequeno -Almogo 10,5 | Estacionamento 0,07
Servigos 3,54 | Geréncia 0,05
Casa de Banho 2,95 | NE (Nao existente) 0,05
Parque de Estacionamento | 1,56 | Housekeeping 0,05
Restaurante 1,16 | Servigo de check out 0,02
Bar 0,59 | Terrago 0,02
Piscina 0,47 | Ginasio 0,02
Elevador 0,35 | Corredores 0,02
Varanda 0,35 | Total Geral 100

o Qualificadores

Foram identificados 187 Qualificadores, tendo sido mais frequentes os seguintes:
limpeza, simpatia, prestabilidade, centralidade, tamanho, siléncio, diversidade, preco,
proximidade de transportes publicos, design, cama e internet. Estes qualificadores
perfizeram 68,01% dos qualificadores totais.

e Polaridade

Dos comentarios analisados, a grande maioria (69,59%) apresentava polaridade mista,
ou seja, 0s comentarios apresentavam simultaneamente aspectos positivos e negativos e
neutros. No entanto, verificou-se a existéncia de mais comentarios com polaridade
apenas positiva (24,02%) do que negativa (5,59%) o que vai ao encontro de estudos
efectuados por alguns autores presentes na revisdo de literatura (Stringam et al., 2010).

e Forg¢a de Polaridade

As Forgas de Polaridade com mais ocorréncias foram a positiva com 49,62% seguida
pela negativa, com 33%. Dentro dos extremos, a muito positiva obteve maior frequéncia
com 11,92% e a muito negativa obteve 2,72% de ocorréncia. A For¢a de Polaridade
neutra obteve apenas 2,65% das ocorréncias totais.

e Objectividade / Subjectividade

Relativamente a objectividade e subjectividade dos comentarios, a grande maioria dos
excertos de comentdrios analisados (97%) eram objectivos, ou seja, eram claros quanto
ao Conceito da Ontologia a identificar, quanto ao qualificador e polaridade a classificar.
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e Emoc¢oes Universais
No que diz respeito a identificacio de emocgdes universais, estas apenas foram
identificadas em pouco mais de 1% dos excertos de comentdrio. No entanto, apenas
duas emocgdes universais foram claramente identificadas nos comentérios, Surpresa e
Nojo.

e Pais de origem dos comentadores

Foram recolhidos comentérios de 72 paises, sendo Portugal (25,62%), Reino Unido
(15,24%), Brasil (10,05%), EUA (7,58%) Espanha (6,59%) e Irlanda (4,32%), os paises
de origem com maior ocorréncia neste estudo.

e Numero de estrelas dos hotéis considerados

Em termos de classificacao oficial dos hotéis, dos 1500 comentarios considerados,
50,10% dizem respeito a hotéis de 3 estrelas, 21,96% sdo de hotéis de 2 estrelas,
17,96% de hotéis de 4 estrelas, 4,99% sao de hotéis de 5 estrelas e 3,99% dizem respeito
a hotéis de 1 estrela.

4.2 Analise dos Comentarios
Apos a analise individual das variaveis do estudo, procedeu-se ao cruzamento de
algumas delas.

Tabela 4: Conceito da Ontologia vs Forga de Polaridade

Positiva | Negativa | Muito positiva | Muito Negativa | Neutra
(%) (%) (%) (%) (%)
Quarto 41,22 46,52 6,33 3,24 2,69
Staff 70,01 11,78 15,13 1,74 1,34
Localizagao 65,64 10,28 22,17 0,29 1,62
Hotel 55,16 23,99 16,59 2,47 1,79
Pequeno -almogo 32,71 4471 9,41 5,88 7,29
Servigos 27,27 60,84 2,80 490 4,20
Casa de Banho 8,40 81,51 2,52 5,04 2,52
Parque de Estacionamento 52,38 44,44 3,17
Restaurante 29,79 53,19 8,51 6,38 2,13
Bar 29,17 54,17 16,67
Piscina 4211 42,11 10,53 5,26
Elevador 100,00
Varanda 50,00 42,86 7,14
Servi¢o de Check in 45,45 45,45 9,09
Outros 22,73 59,09 4,54 4,54

Através do cruzamento das variaveis CO e FP indicadas na tabela 4, observou-se que,
nos comentérios que referiam o quarto, quase 50% demonstraram for¢a de polaridade
negativa, no entanto, quando referiram o staff, a grande maioria dos comentarios
expdem caracteristicas positivas. A casa de banho, recebeu conotacdo negativa em
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86,55% das ocasides. Similarmente, quando houve referéncia aos elevadores foi feito
com conotagdao negativa. Pelo contrario, quando nos comentarios houve referéncia a
varanda, ndo houve ocasides em que se tenha identificado conotac¢do negativa.

® Ratings
Em relagdo as avaliagdes feitas pelos utilizadores neste estudo, as avaliagdes mais
frequentes (numa escala de 1 a 5 estrelas) foram as de 4 estrelas com 43,98%, as de 5
estrelas com 30,07%. As avaliacdes de 3 estrelas tiveram 19,89% das ocorréncias totais,
as revisoes que apresentavam avaliagdes de 2 estrelas tiveram uma ocorréncia de 4,39%
e as de 1 apenas 1,66%.

® Rating e Forca de Polaridade

Tabela 5: Rating e Forca de Polaridade

Positiva Negativa Muito positiva | Muito Negativa | Neutra | Nao Existe
(%) (%) (%) (%) (%) | (%)
5 57,97 17,09 21,01 0,33 3,60
4 55,16 30,66 10,59 1,12 2,47
3 35,12 53,13 4,21 5,36 1,92 0,26
2 17,22 60,56 1,11 18,89 2,22
1 7,25 75,36 2,90 14,49

Através da tabela 5 procurou-se investigar a relacdo entre as avaliagdes efectuadas pelos
consumidores ¢ a FP presente nos comentarios, essa relagdo mostrou uma tendéncia
positiva. Nesta andlise, os dados mostraram-se consistentes, ou seja nos comentarios
com avalia¢des mais elevadas (4 e 5) houve mais excertos de comentdrios de conotagao
positiva. Nos comentarios de rating 4, a FP mais frequente foi a positiva com 55,16%
das ocorréncias mas, no entanto, houve muitos conceitos da ontologia com FP negativa
(30,66%). Nos comentarios com rating 5, encontra-se a maior percentagem de conceitos
de ontologia com FP positiva e muito positiva e, a menor percentagem de FP negativa e
muito negativa. No caso das revisoes de rating 3, ha uma maior percentagem de
ocorréncia de conceitos de ontologia com forca de polaridade negativa do que positiva,
0 mesmo acontece nas revisdes com rating 2, € nos comentarios de rating 1 surgiu a
maior percentagem de CO com FP negativa e muito negativa e a menor de positiva e
muito positiva.

Exemplos de comentarios de rating 4 com Forga de Polaridade negativa sdo: “When we
arrived at the hotel it was gone midnight but we were quickly checked in and given the
key to our room which was small but comfortably fit three people who like to spread
their stuff around. The furniture was all new and the room was spotlessly clean and the
bathroom was a good size too. The room was cleaned everyday to a high standard.
There was good airconditioning in the room too as it was easily 30 degrees at night
whilst we were there. Although not in the centre of Lisbon the Parque Metro station was
about a 5 minute walk round the corner from the hotel and a 4 day metro ticket cost us
about 11euros each. The trains were regular and it was 2 stops to reach the centre. My
only two complaints would be that the breakfast was very basic and the foldout sofa
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bed in our room needed a duvet under it to make it more comfortable (although I
fortunately was not sleeping on it!) For a simiar quality hotel in the centre of Lisbon
you would easiy pay three times the price we paid.” Onde existem excertos de
polaridade muito positiva conjuntos com excertos de polaridade negativa, ou “ Gostei
muito dos funcionarios. O quarto estava com cheiro de mofo nos primeiros dias. O
banheiro é pequeno e mal estruturado (cuidado com a banheira é muito escorregadia).
O café era muito repetitivo e sem variedades.” Estes exemplos evidenciam que dentro
de uma revisdo com classificagdo muito positiva pode existir um nimero significativo
de criticas negativas aos produtos ou servigos oferecidos pelo hotel.

e Conceito da Ontologia e Qualificador

Tabela 6: Conceito de Ontologia e Qualificador

Limpeza | Simpatia |Prestabilidade | Centralidade| Tamanho | Siléncio (Diversidade| Preco| Prox T |Design(Cama| Internet
(%0) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) | Publ (%) | (%) | (%) | (%)

Quarte 17.96 14,32 12,58 1.98 5.46| 9.65 237
Staff 40.96 37.35 027
Localizacio 35.1 2247
Hotel 17.04 022 11.66 30,30 1121
Peq.Almoco 0.24 0.24 44.00
Servigos 140 6224
Casa de Banho 15,13 16,81 0.84
P.de Estac. 6.35 1.59| 2220

Os qualificadores mais utilizados para referenciar o Quarto, como ¢ possivel
identificar através da tabela 6, foram Limpeza 17,96%, Tamanho com 14,32%, Siléncio
com 12,58% e Cama com 9,65%. Para o Staff foram Simpatia com 40,96%,
Prestabilidade com 37,35%, Profissionalismo com 4,95%, Conhecimento da area com
4,55% e Comunicacdo com 4,02%. Para Localizacdo, os qualificadores mais utilizados
foram Centralidade com 35,10%, Proximidade de transportes publicos com 22,17%,
Envolvente com 15,57%.

Relativamente ao Hotel no geral, os qualificadores mais utilizados foram Preco com
30,27%, Limpeza com 17,04%, Siléncio com 11,66%, Design com 11,21% e Vista com
7,40%. Para Pequeno-almocgo, foram a Diversidade do menu com 44%, Qualidade dos
alimentos com 19,53%, Servico (staff) com 3,76% e o Horario com 2,82%.

Para os servigos, os qualificadores com maior utilizagdo foram o de internet com
62,24% e Marcagao/Reserva com 18,18%. Para Casa de banho, os qualificadores mais
utilizados nos comentarios foram Tamanho com 16,81%, Chuveiro com 15,97% e
Limpeza com 15,13%. Para o CO de Parque de estacionamento os qualificadores com
maior ocorréncia foram Existéncia/inexisténcia com 49,21%, Preco com 22,22% e
Acessibilidade com 11,11%.

e Conceitos da ontologia mais frequentes por N° de estrelas de hotéis

Independentemente do nimero de estrelas dos hotéis PME estudados, os
conceitos de ontologia mais mencionados em média foram o Quarto (30,92%), Staff
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(18,80%), Localizagdo (18,25%), Hotel (11,38%) e Pequeno-Almogo (10,25%) Servicos
(3,48%) e Casa de banho (2,42%).

e N°de Estrelas e Qualificador

Tabela 7: N° de estrelas e qualificador

Limpeza | Simpatia | Prestabilidade | Centralidade | Tamanho | Siléncio |Diversidade| Preco | Prox. T |Design
Estrelas| (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) | Pub. (%) | (%)
1 10,29 g.00 2.86 10,86 2.86 5,14 5.71 6,29 743 457
2 9.94 g§47 746 5,65 6.89 6.10 4.29 5.20 3.28 2,15
3 838 T 22 6.16 6,06 4.90 5.20 6.01 530 419 2:52
4 6,42 721 7.86 3,93 5.50 472 236 1,97 328 3.80
5 1,28 851 1149 851 9.36 5,11 3,83 255 043 6.81

Ao analisar a relacdo do n° de estrelas do hotel com os qualificadores mais
frequentes, presentes na tabela 7, pode-se referir que nos comentarios referentes a hotéis
de 5 estrelas, houve pouca utilizagdo dos qualificadores, Limpeza, Proximidade de
transportes e Preco. O qualificador Limpeza teve maior frequéncia nos comentarios de
hotéis de 1 e 2 estrelas. A prestabilidade do Staff e o Tamanho foi pouco mencionada
nos comentdrios dos hotéis de 1 estrela.

O qualificador Design foi mais mencionado nos comentarios referentes a hotéis
de 5 estrelas.

O qualificador Envolvente foi muito mencionado (percentualmente) nos
comentarios de hotéis de 1 e 5 estrelas mas com forca de polaridade negativa nos hotéis
de 1 estrela e positiva nos de 5 estrelas.

e Pais de origem e Qualificador

Tabela 8: pais de origem e qualificador

Portugal |UK |Brasil  EUA | Espanha |Irlanda | Holanda | Canada

(%) (%) () [(0) [(%) (%) [ (%) (Y0)
Limpeza 6,00(10,92| 5,61 5,36 9,67 9,78 9,64 6,33
Simpatia 10,25 5,93| 7,40 5,05 5,20 7,07 13,25 6,33
Prestabilidade 3,11] 8,74 842| 10,73 3,35] 11,96 4,82 8,86
Centralidade 4,76 | 6,40 5,10 8,20 7,06 6,52 3,61 1,27
Tamanho 497 3,74 6,12] 5,68 5,95 8,15 7,23 8,86
Siléncio 6,52 4,84| 3,57| 6,62 2,97 6,52 3,61 2,53
Diversidade 290| 6,71 434| 347 4,83 5,98 6,02 5,06
Preco 6,31] 437 434 2,84 6,69 2,17 6,02 3,80
Prox de T. P. 2,07 421| 5,10 4,10 1,86 3,26 6,02 6,33

Design 3,83 2,65| 2,55| 5,36 4,83 0,00 2,41

Cama 248 3,121 2,55] 3,79 3,72 3,26 6,02 2,53
Internet 1,76 | 2,03| 5,61| 3,15 0,74 1,09 3,61 2,53

Através da analise da relacdo pais de origem e Qualificador presentes na tabela
8, os comentadores oriundos de Portugal mostraram dar importancia a Simpatia do staff,
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ao Siléncio e ao Preco. Os oriundos do Reino Unido, evidenciaram nos seus
comentarios a Limpeza, a Prestabilidade do staff e a Diversidade do pequeno-almogo.
Os comentarios de utilizadores brasileiros demonstraram dar importancia da Simpatia e
Prestabilidade do staff, da Internet, da proximidade de pontos de acesso de transportes
publicos, Os utilizadores espanhéis e americanos foram os que percentualmente deram
mais importancia ao Design e a Proximidade de transportes publicos, juntamente com
os Russos. Os utilizadores holandeses mostraram dar importancia a qualidade da cama.

e Pais de origem e Conceito da Ontologia

Tabela 9: Pais de origem e Conceito de Ontologia

Peq. Casa de
Quarto |Staff |Localizacdo | Hotel | Almoco Servicos | Banho

Portugal | 28,78 | 16,56 15,11 16,05 9,01 3,31 4,24

UK 33,23 | 1841 17,16 9,52 12,01 2,18 2,03

Brasil 29,34 | 20,41 18,37 9,18 10,46 5,36 3,32

EUA 32,18 | 22,71 18,61 8,83 6,94 4,10 1,26

Espanha | 30,11 11,90 16,73 15,99 11,90 1,86 6,32

Irlanda | 34,24 | 22,28 15,22 8,15 11,41 1,63 1,63
Holanda | 28,92 | 21,69 15,66 16,87 13,25 1,20

Canada | 34,18 | 17,72 16,46 8,86 10,13 5,06 3,80

Russia 30,00 | 20,00 22,86 5,71 10,00 2,86 1,43

Quando se analisaram os paises de origem dos utilizadores dos comentarios € os
conceitos da ontologia com maior ocorréncia no estudo, pode-se reconhecer que para
todos os paises de origem, com a excep¢do da Espanha, os conceitos mais abordados
nos comentarios foram o Quarto, Staff, Localizacdo e Hotel. Os espanhdis sdo os que
menos relevo ddo ao Staff. No entanto sdo os que ddo mais relevancia a Casa de banho.
Os holandeses demonstraram dar relevo ao Pequeno-almogo, no entanto, os americanos
foram os utilizadores deste grupo que menos evidenciaram esse conceito nos
comentarios.

Numero de estrelas vs Rating

Tabela 10: Nuimero de estrelas dos hotéis e Ratings

1 2 3 4 5
N2 de estrelas/Rating (%) (%) (%) (%) (%)
1 3,33 18,33 60,00 18,33

2,12 4,55 20,91| 46,06 26,36
1,73 531| 23,11| 44,62 25,23
0,74 2,59| 14,44| 40,00 42,22
3,33 2,22 6,67 32,22 55,56

v (AW IN

Através da analise entre a avaliagdo e a classificagdo dos hotéis avaliados
presentes na tabela 10, verifica-se que os hotéis de 4 e 5 estrelas sdo os que obtiveram
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avaliagcdes mais elevadas (4 e 5). No entanto, os hotéis de 1 estrelas ndo foram os que
obtiveram piores avaliagdes foram os de 2 estrelas.

4.2.1 CO, Qualificadores e FP

Apos a andlise a algumas relagdes entre variaveis, efectuaram-se analises mais
aprofundadas entre os conceitos da ontologia mais frequentes, os seus qualificadores
mais ocorridos e as forgas de polaridade utilizadas nessa relagao.

e  Quarto
Figura 2: Qualificadores e Polaridade - Quarto
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Relativamente ao Quarto, como se pode verificar pela figura 2, os
qualificadores mais utilizados foram Limpeza (18%), Tamanho (14%), Siléncio (13%),
Cama (10%), Conforto (6%), Design (5%), Ar condicionado (5%), vista (3%) e Internet
(2%). A maioria dos utilizadores que mencionaram Limpeza, Conforto, Vista e Internet,
referiram-nos como aspectos positivos, enquanto os que mencionaram Ar condicionado,
a cama e a insonoriza¢do do quarto, referiram-no como aspecto negativo.
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Figura 3: : Qualificadores e Polaridade - Staff
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Como se pode verificar através da figura 3, a grande maioria dos comentarios
que mencionaram o staff cita Simpatia e Prestabilidade positivamente, considerando
estas aptidoes como benéficas no servico do staff. O Conhecimento ¢ indicagdao de
locais de interesse e pontos turisticos na cidade onde se encontra o hotel, assim como o
dominio de idiomas estrangeiros também foram valorizados. No entanto, quando nos
comentarios existiu referéncia ao profissionalismo, na maior parte das ocorréncias foi
para destacar casos de falta de profissionalismo dos funcionarios de PMH.

o Localizacao

Figura 4: Qualificadores e Polaridade - Localizagao
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Quanto a localizagdo, como se pode analisar na figura 4, a proximidade do
centro da cidade, a proximidade de pontos de acesso de transportes publicos e a
proximidade da praia foram em grande maioria considerados como aspectos positivos e
muito positivos. Quando nos comentarios houve referéncia a envolvente do hotel
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(vizinhanga), identificou-se for¢a de polaridade negativa e muito negativa quando
surgiram referéncia a vizinhanga insegura do hotel, e positiva e muito positiva quando
os hotéis apresentavam uma vizinhanca segura, tranquila, e de aspecto luxuoso. A
existéncia de lugares de estacionamento perto do hotel também foi identificado como
factor de grande importdncia, e a acessibilidade na maior parte dos casos foi
referenciada nos comentarios como aspecto negativo por referir casos em que o hotel se
situa longe da estrada ou ¢ dificil de encontrar.

e Hotel
Figura 5: Qualificadores e Polaridade — Hotel
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Para os comentarios com referéncia ao conceito Hotel, como se pode verificar na
figura 5, descobriu-se uma tendéncia para existir atribuicdo de polaridade positiva a
relagdo custo beneficio, a limpeza das areas comuns do hotel, a vista, ao conforto e a
decoracdo do hotel. No entanto, também se identificou uma tendéncia para existirem
comentarios com conotagdo negativa nos casos em que se refere a falta de siléncio nos
hotéis e, para os casos em que os hotéis apresentavam um estado de ma conservagao das
suas infra-estruturas e equipamentos.
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e Pequeno-almoco

Figura 6: Qualificadores e Polaridade — Pequeno-Almogo
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O pequeno-almogo foi o quinto conceito da ontologia mais identificado, no entanto,
como se pode verificar pela figura 6, identificou-se uma tendéncia para, este conceito
ser referenciado com forga de polaridade negativa, excepto no que diz respeito ao
servigo, ou seja ao desempenho dos funcionérios que servem o pequeno-almogo. A
pouca diversidade e falta de variedade de escolha de alimentos foram as qualificagdes
mais ocorridas no caso do pequeno-almoco.
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5. Conclusoes

As revisdes online tém um impacto significativo nas reservas online de quartos
de hotéis, logo, t€ém potencial de impacto nos lucros dos hotéis.

ApoOs a andlise de 1500 revisdoes online de PMH feitas por utilizadores,
verificou-se que 69,54% apresentavam polaridade mista, ou seja, apresentavam aspectos
positivos, negativos e neutros no mesmo comentario. Isto significa que mesmo em casos
de revisdes de hotéis com ratings elevados (neste estudo 4 e 5), existe um nimero
significativo de comentérios com incidéncias negativas. Desta forma, ¢ possivel para
um PMH ter uma boa média de classificagdes, mas continuar a ter aspectos negativos
evidenciados nas suas revisoes. A gestdo dos PMH nao deve entdo, monitorizar apenas
os ratings do seu hotel nos sites de revisdo, pois esta monitoriza¢do pode nao ajudar a
identificar se o hotel em questdo apresenta problemas nem a identificar os problemas
em questao.

Confirmando o estudo de Stringam e Gerdes (2010) e de Stringam et al., (2010),
Quarto e o Servico (Staff) foram as categorias que os hospedes tém em maior
considera¢do nos seus comentarios e avaliagdes, sendo também a limpeza do quarto,
uma das maiores preocupagdes dos utilizadores reconhecidas neste estudo. Outros CO
(ou categorias) muito discutidas foram localizagdo, hotel no seu geral, pequeno-almoco
e servigos do hotel.

Confirmando o que foi encontrado na revisdo bibliografica (O’Connor, 2010;
Litvin et al., 2008) a maioria das administra¢cdes dos hotéis ndo demonstra utilizar os
sites de revisao de hotéis para comunicar com os seus hdspedes. Dos hotéis analisados,
apenas um hotel foi identificado a utilizar o seu direito de resposta no site do
Tripadvisor (no site Booking.com ndo existe essa op¢ao).

Na avaliagdo dos utilizadores para cada dado hotel, tendo em conta uma
avaliagdo individual, identificou-se uma tendéncia para existir consisténcia nos
comentarios analisados, ou seja, para um dado hotel, os comentérios escolhidos
apresentaram um padrdo de problemas identificados e de elogios feitos as mesmas
categorias, conseguindo-se identificar as falhas e for¢as do servico do hotel que afectam
muitos dos seus hdospedes.

Reconheceu-se também, que as revisdoes de hotéis com mais estrelas (4 e 5)
foram as que obtiveram classificacoes mais elevadas, o que vai ao encontro das
conclusdes de Jeong e Jeon (2008). No entanto, na analise realizada nesta investigagao,
os hotéis de 1 estrela obtiveram melhores classificagdes que os de 3 e 2 estrelas, o que
entra em desacordo com o estudo supracitado. Porém deve ser aqui referido que este
facto pode-se dever ao baixo niimero de hotéis de 1 estrela estudados.

Através do cruzamento dos dados de FP com o rating efectuado aos hotéis
verificou-se que os ratings mais elevados coincidiram com os que obtém o maior
numero de ocorréncias de for¢as de polaridade muito positivas e positivas € 0 menor
numero de ocorréncias de forgas de polaridade muito negativas e negativas, o que
demonstra alguma coeréncia nas revisoes analisadas.

O CO mais mencionado neste estudo foi o Quarto, tendo sido os qualificadores
(termos que apreciam ou depreciam uma categoria) mais utilizados a Limpeza, o
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Tamanho, o Siléncio/barulho e a Cama. Tendo em conta os comentarios, para os hotéis
estudados, a gestdo deveria direccionar os recursos existentes para manter os quartos
limpos. Os hotéis que preestabelecem menos luxos devem manter o design basico, mas
apostar na insonorizagao dos seus quartos e devem apostar numa cama confortavel.

Para o CO Staff, nos comentarios analisados, foram identificadas competéncias
que os utilizadores valorizaram nos funcionarios do hotel. Tendo sido a simpatia e
prestabilidade as mais ocorridas, também se mostrou valorizado o Profissionalismo, o
conhecimento e consequente capacidade de indicacao de locais de utilidade e de
interesse turistico e também a capacidade de comunicacao em idiomas diferentes por
parte do Staff. Estas competéncias poderiam ser adicionadas ao perfil de recrutamento
de novos funciondrios, além de entrar nos planos de formagdo dos funciondrios
existentes.

Um conceito muito referenciado nos comentérios analisados foi o pequeno-
almoco que, quando ndo ¢ variado com alimentos diferentes a disposi¢ao, e nao
apresenta alimentos de qualidade, ¢ referido de forma negativa. Outra caracteristica que
foi identificada negativamente foi o horério de servico do pequeno-almogo, visto que
muitos hospedes que marcam viagens cedo saem do hotel antes do horario do pequeno-
almogo comecar.

Para o conceito localizagdo, foi identificada tendéncia de valorizagdao de hotéis
proximos do centro da cidade, de centros de comércio e de pontos de acesso a
transportes publicos. Apesar da gestdo dos hotéis estudados ndo poder modificar a sua
localizacdo, pode procurar destacar as caracteristicas mais agradaveis acerca da sua
localizagdo, informando e ajudando-os a tomar conhecimento de eventuais pontos de
interesse a nivel local, assim como informar os seus hospedes acerca dos transportes
publicos adjacentes ao hotel.

No caso do parametro servigos, verificou-se que a disponibilidade, o bom
funcionamento e o preco cobrado pela internet (e WIFI) obteve grande relevancia nos
comentarios analisados. A luz desta informacdo, os PMH estudados deveriam
considerar que um servigo de internet de bom funcionamento e acessivel pode ser muito
valorizado.

Através da monitorizacdo e analise de comentarios foi possivel identificar
oportunidades de aumentar a satisfacdo dos clientes, através de investimento reduzido.
Por exemplo, neste estudo, identificou-se que os clientes provenientes do Reino Unido,
Irlanda ¢ Pais de Gales, valorizaram a existéncia e reclamaram com a inexisténcia de
utensilios que possibilitem a preparacdo de um cha ou café no quarto. Um PMH
poderia, com essa informacao, comecar a disponibilizar um utensilio que permita a
confeccdo de chad ou café nos quartos quando receber uma marca¢do de um hospede
oriundo das nagoes britanicas.

ApoOs a revisdo teodrica efectuada, e da andlise dos dados conseguidos, pode-se
também concluir que a monitorizacdo regular das revisdes nos sites de travel 2.0
estudados podem servir como uma ferramenta de apoio a decisdo util para a gestdo
hoteleira.

Através da monitorizagdo regular de sifes de revisdes de hotéis, a gestdo de
PMH poderd (caso existam revisdes regulares), aferir a percep¢do de satisfacdo dos
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clientes do seu hotel, e as suas expectativas em relagdao ao servigo prestado pelo hotel,
identificar falhas ou forgas no servico prestado aos clientes, identificar novas formas de
aumentar a satisfacdo dos clientes e ajustar as estratégias operacionais para minimizar as
diferengas entre o esperado e o recebido. Os ajustes necessarios podem ser identificados
através de criticas e recomendagdes por parte dos proprios clientes em revisdes ao
proprio hotel, ou através de pesquisa de tendéncias de valorizagdo por parte dos
utilizadores ao longo do mercado hoteleiro. As revisdes online também tém potencial
para apoiar a decisdo de investimento, através da identificacdo dos elementos mais
nucleares para a satisfacao dos clientes, podendo ajudar a decidir qual o mais adequado
em investimentos mutuamente exclusivos.

Apoés os resultados alcancados, seria interessante explorar a integracdo de
sistemas de andlise de revisdes online, em sistemas de software de apoio a gestdo de
PMH. Se neste estudo, uma pesquisa manual ndo automatica, foi passivel de identificar
padrdes de preferéncias tanto a nivel individual, como a nivel de mercado dos hotéis
estudados, uma pesquisa automatica também poderia identificar padrdes e tendéncias de
preferéncias em informagdo gerada por utilizadores on/ine de maneira mais rapida e em
maior volume.

5.1 Limitac¢oes do Estudo

Relativamente as limitagdes deste estudo, existem situacdes importantes de
realcar.

O conceito de Pequeno e Médio Hotel ndo retine consenso nem critérios de
classificagdo homogéneos entre os autores estudados. A inexisténcia de uma defini¢dao
oficial de PMH pde em causa a defini¢do de pequenos e médios hotéis utilizada.

O conceito de Web 2.0, ¢ um conceito recente que ainda ndo reline
conformidade académica. Uma vez que, ainda ndo existem critérios homogéneos do
conceito de Web 2.0 e tecnologias Web 2.0, torna-se necessaria uma revisao
bibliografica mais aprofundada que permita esclarecer estes conceitos de forma
conclusiva.

Os sites utilizados para a recolha de comentarios tém diferencas a diversos
niveis, utilizam formas de recolha de comentarios diferentes, tendo um deles, um
propodsito comercial (permite a reserva de quartos de hotéis pesquisados). Este facto
significa que existem factores importantes que ndo foram contemplados na analise,
nomeadamente a probabilidade de existéncia de fraude, ou probabilidade de influéncia
da forma como o comentario é efectuado.

O facto de alguns hotéis mais pequenos em Lisboa, ndo deterem niimeros de
revisoes significativos nos sites escolhidos, limitou metodologicamente este estudo, pois
nao foi possivel utilizar uma amostra aleatoria, por nao existirem hotéis suficientes, logo
ndo pode existir uma generalizacdo das conclusdes atingidas. Para estudos futuros
aconselha-se a utilizagdo de uma base de dados com todos os PMH da cidade/regido em
estudo, e consequentemente a escolha de uma amostra aleatéria de PMH.
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A amostra de hotéis foi feita ao nivel do distrito de Lisboa e ndo da cidade o que
prejudica a homogeneidade da amostra.

Atribuiu-se uma limitacdo de escolha de trés conceitos da ontologia por
comentario, tendo havido conceitos que estando presentes nos comentarios, ndo foram
considerados neste estudo.

Neste estudo ndo se conseguiu dar énfase as emocgodes universais, visto que para
tal, seria necessaria uma revisao bibliografica mais aprofundada e treino para
identificacao de emogades.

5.2 Sugestoes para investigacoes futuras

Este estudo ¢ de natureza exploratoria, logo pressupde a identificagdo de questdes com
necessidade de énfase em investigacdes futuras. Assim propde-se:

e A utilizagdo de um sistema de extrac¢do de informacdo online e efectuar o
mesmo estudo mas com uma populagdo maior e sem restrigdes de forma a ser
possivel a generalizagdo dos resultados para a populagio;

e Sendo a escolha da amostra um dado critico em estudos futuros, recomenda-se
a pesquisa de revisdes online em mais de um site da especialidade;

e Alargar o estudo a empresas de alojamento ainda mais pequenas (hostels e
pensoes);

e A repeti¢ao do estudo em cidades maiores, que possuam mais hotéis;

e Um estudo baseado no método de “action research”, em que o investigador
aconselha medidas a gestdo do hotel e consequentemente monitoriza e regista
as respostas em comentarios online por parte dos clientes do Hotel;

e Um estudo de caso em PMH, onde se estude quais as razdes que levam as
direc¢des a ignorar ou nao, as revisoes online e quais os beneficios tirados
com a monitorizagao das revisoes online;

e Estudar as diferencas de avaliacdes entre utilizadores de paises diferentes no
mesmo ambiente (Hotel);

e Uma metodologia de implementagdo de andlise de revisdes online em
software de gestao para hotéis.
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Anexos

Lista dos PMHs utilizados no estudo

D Num. De Num. De
Hotel Nome do Hotel estrelas quartos
1 Albergaria Valbom 3 40
2 Hotel Arribas 3 58
3 Hotel do Chile 2 35
4 Avenida Parque 3 40
5 Hotel Avenida palace 5 82
6 Hotel Baia de cascais 3 113
7 Bairro Alto Hotel 5 55
8 Hotel Smart 2 26
9 Hotel Americano Residence 2 49
10 Hotel da vila 3 40
11 Lx Hotel 4 45
12 Hotel Borges 3 96
13 Hotel Lido 3 62
14 Residencial D. Sancho I 2 39
15 Hotel Alvorada 3 51
16 Hotel Senhora da Guia 5 42
17 Hotel do Chiado 4 40
18 Hotel Inglaterra 4 63
19 Hotel dos anjos 3 60
20 Hotel Lisboa 4 60
21 Hotel Embaixador 3 96
22 Hotel Promar 3 31
23 Hotel Londres 3 118
24 Hotel Principe Lisboa 3 69
25 Hotel Alif Avenidas (antigo hotel D Manuel I) 4 65
26 Hotel Marques de Pombal 4 120
27 Hotel Travel Park 3 61
28 Hotel Miraparque 3 96
29 Hotel Sete Colinas 2 31
30 Albergaria Insulana 1 32
31 Hotel Nacional 3 61
32 America Diamonds Hotel 4 60
33 Hotel Delta 2 18
34 Hotel S.Mamede 2 43
35 Residéncia do SUL 1 40
36 Residencial Horizonte 2 52
37 Residencial de Sao Pedro 2 45
38 Hotel Solar Palmeiras 4 34
39 York House 4 33
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40 Duas Nagoes 2 54
41 Hotel Alif Campo pequeno 3 115
42 Hotel Aviz 4 70
43 Albergaria Senhora do Monte 4 28
44 Hotel AS Lisboa 3 75
45 Hotel Almirante 3 59
46 Hotel Flamingo 3 49
47 Hotel Botanico 3 30
48 Hotel Dom Afonso Henriques 2 39
49 Hotel Jorge V 3 49
50 Hotel Metropole 3 36
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