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RESUMO

Nos ultimos anos, os padrdes comportamentais dos consumidores tém conhecido
alteragBes profundas, em grande parte, devido a massificagdo do uso da internet e ao
surgimento de plataformas on-line. Esta realidade é ainda mais marcante no setor turistico
que, pela natureza intangivel da experiéncia vivida, proporciona informacéo valorizada
pelos consumidores no momento de decidir sobre as suas ferias. Esta comunicacao que
ocorre através de plataformas tecnologicas on-line, de natureza informal e desinteressada,
é conhecida como Electronic Word-of-Mouth (eWOM). Neste contexto, assiste-se, na
literatura, particularmente na area de Marketing, a emergéncia de uma linha de
investigacdo com foco no estudo e na compreensao do fenémeno e das suas implicacbes
na eficacia da gestdo da comunicacdo eWOM, quer na perspetiva de consumidores quer

de gestores.

Apesar do seu volume, a pesquisa académica sobre o impacto do eWOM ¢ fragmentada e
amplamente limitada. A literatura sobre eWOM sugere que 0s gerentes de destino
precisam de desenvolver estratégias de midia social para atender as necessidades dos
visitantes atuais e futuros. Portanto, identificar os determinantes da intensidade do eWOM
e as diferencas entre a percepgéo dos hoteleiros sobre 0 eWOM recebido e as avaliagdes
reais dos consumidores, pode ajudar os gestores nos seus esforcos para melhorar o servigo

esperado e a comunicacao baseada em midia social nas plataformas de avaliagéo.

Este estudo tem como principal objetivo conhecer os fatores que, na percecao de gestores
hoteleiros, desencadeiam a partilha de revisdes on-line por parte dos hospedes e 0 impacto
que tém no desempenho dos hotéis. A estratégia metodologica assenta na realizacdo de
um inquérito por questionario junto de empresas do segmento hoteleiro do Algarve com

presenca na plataforma TripAdvisor.

Os resultados desta pesquisa mostram que existe um elevado grau de utilizacdo das redes
sociais por parte das unidades de alojamento, que entendem a sua importancia no
desempenho da unidade hoteleira. Essa intensidade é ainda mais evidente em unidades de

alojamento pertencentes a uma cadeia ou marca e com maior nimero de estrelas.

Palavras — Chave: User Generated Content; Plataformas on-line; Comunica¢do eWOM,;

Redes sociais.
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ABSTRACT

In recent years, consumer behavioral patterns have undergone profound changes, largely
due to the mass use of the internet and the emergence of online platforms. This reality is
even more striking in the tourism sector which due to the intangible nature of the
experience, provides information valued by consumers when deciding on their vacation.
This communication that takes place through online technological platforms, of an
informal and disinterested nature, is known as Electronic Word-of-Mouth (eWOM). In
this context, in the literature, particularly in the field of Marketing, we can see the
emergence of a line of investigation focused on the study and understanding of the
phenomenon and its implications for the effectiveness of eWOM communication

management, both from the perspective of consumers and of managers.

Despite its volume, academic research on the impact of eWOM is fragmented and largely
limited. The eWOM literature suggests that destination managers need to develop social
media strategies to meet the needs of current and future visitors. Therefore, identifying
determinants of eWOM intensity and differences between hoteliers' perception of eWOM
and consumers’ actual reviews can help managers in their efforts to improve expected

service and social media-based communication on review platforms.

The main objective of this study is to know the factors that in the perception of hotel
managers trigger the sharing of online reviews by guests and the impact they have on the
performance of hotels. The methodological strategy is based on conducting a
questionnaire survey among companies in the hotel segment in the Algarve with a

presence on the TripAdvisor platform.

The results of this research show that there is a high degree of use of social networks by
accommodation units, which understand their importance in the performance of the hotel
unit. This intensity is even more evident in accommodation units belonging to a chain or

brand and with a higher number of stars.

Keywords: User Generated Content; On-line platforms; eWOM Communication; Social

media.
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CAPITULO 1. INTRODUCAO

Um dos fatores com reconhecido impacto no processo de tomada de decisdo do
consumidor é tradicionalmente conhecido na sua designacao em lingua inglesa por Word-
of-Mouth (WOM). Este conceito € definido por Harrison (2001: 79) como uma "informal,
person-to-person communication between a communicator perceived as non-commercial
and a recipient about a brand, product, organization or service.”. A literatura de marketing
refere-se ao WOM como todas as recomendacdes do usuario de um produto ou empresa,
incluindo as informacdes de compra relevantes feitas na internet (White, 2017). A
comunicacdo WOM ha muito se tornou um conceito com reconhecido interesse, tanto
para académicos como para gestores. O WOM chega a ser reconhecido como o principal
fator na formacdo das atitudes e comportamento do consumidor com impacto na

percepcéo do cliente sobre o produto (Pauwels, 2009).

A tradicional comunicacdo WOM, quando ocorre através de meios digitais e on-line,
fruto, ndo sé do desenvolvimento da tecnologia como também da democratizacdo do
acesso a internet (Hennig-Thurau et al., 2004), deu origem a emergéncia de um fenémeno
que ficou conhecido como eletronic Word-of-Mouth (eWOM). Esta forma de
comunicacdo pode ser descrita como uma troca casual de informacBes atraves de
plataformas tecnoldgicas on-line em que os participantes falam sobre o uso e as
caracteristicas de produto ou servigos, empresas, marcas, experiéncias de consumos
(Pelsmacker et al., 2018). Os avancos tecnolégicos permanentes fornecem aos
consumidores diversas oportunidades para interagirem com as empresas e Com outros
consumidores, através de varios canais, podendo, esta interacdo, influenciar de forma

decisiva as suas experiéncias ao longo da jornada do cliente (Lemon e Verhoef, 2016).

A partilha voluntaria de WOMs orgénicos, através dos meios digitais, permite ao
individuo ultrapassarem os limites dos seus grupos sociais habituais e influenciar outras
pessoas no seu processo de tomada de decisdo (Hussain et al., 2017). O eWOM ¢
percebido como sendo mais influente do que a opinido de especialistas e tem um impacto

mais forte no processo de tomada de decisdo (Hussain et al., 2017).

Os reviews e opinides dos consumidores em plataformas é denominado Conteudo Gerado
pelo Utilizador — User Generated Content (UGC) na lingua inglesa, que, de acordo com
Weilin e Svetlana (2015), é definido como conteddo criativo publicado em sites

acessiveis e criado sem um link direto, com o objetivo de gerar um lucro monetério ou



com outros interesses (por exemplo, comercial). Desde o inicio, os sites com UGC
evoluiram para uma variedade de formatos, como as comunidades virtuais (por exemplo,
Lonely Planet), avaliagbes de consumidores (por exemplo, TripAdvisor), blogues
pessoais autonomos (Tumblr), redes sociais (por exemplo, Facebook), ferramentas de
partilha de midia (por exemplo, Flickr, YouTube) e wikis (por exemplo, Wikitravel) (Liu
et al., 2018; Peng et al., 2016; Xiang e Gretzel, 2010). O volume de dados digitais
acumulados pelos diversos paises e industrias dobra a cada um, dois anos (Weilin e
Svetlana, 2015). Segundo Fonseca (2013) existem algumas caracteristicas especificas do
conceito de eWOM, tais como: a acessibilidade, pois alcanca milhares de pessoas e
esta disponivel virtualmente 24 horas por dia; a facilidade e abrangéncia da publicacéo
de conteudos, pois ndo exige a outros utilizadores um alto custo (financeiro, pessoal ou
emocional); e a persisténcia temporal e fisica, pois esta disponivel por muito tempo e em
varios espacos, proporcionando liberdade geogréfica de acesso. Junto as novas
ferramentas de busca, e usando palavras-chaves, €, geralmente, possivel resgatar partilhas

anteriores.

As principais diferencas entre WOM e eWOM podem ser identificadas no alcance do
impacto das avaliagdes (numero de pessoas que podem ser influenciadas) e na velocidade
de interacdo. Com relacdo a esta comparagdo, Sun et al. (2006: 51) concluem que,
"compared to traditional WOM, on-line WOM is more influential due to its speed,
convenience, one-to-many reach and its lack of human pressure face-to-face”. E, por
ultimo, as pessoas podem ler, discutir e comparar o que quiserem (Cheung et al., 2009).
Para Almeida e Ramos (2012), o que torna diferente 0 eWOM e 0 WOM é a combinacéo
da sua escala sem precedentes, a capacidade de controle e 0 acompanhamento mais
preciso dos criadores e dos novos desafios introduzidos pelas propriedades da interacao
on-line, como a natureza volatil das identidades. A escala sem precedentes ocorre pelo
tamanho da rede digital, ou seja, a internet permite que uma informacéo chegue a diversas
pessoas, quase instantaneamente. Embora o raio do eWOM seja infinitamente maior que
o do WOM, acredita-se que, gracas as ferramentas atuais, existe um maior controle sobre
a informagé&o partilhada. Por exemplo, é possivel acompanhar o nimero de comentarios,

a respetiva valéncia, entre outros. No entanto, 0 WOM nao permite esta monitorizacao.

Com o desenvolvimento de plataformas on-line, 0os consumidores estdo expostos a um
volume crescente de informacéo (Kim et al., 2018), com impactos nos pre¢os e na reducéo

da incerteza associada as decisdes de compra (Lee, 2014; Wang et al., 2015). Nesse



contexto, a credibilidade da informac&o é reconhecida (lyer et al., 2017) e as perce¢des
dos consumidores em relacdo a qualidade do eWOM refletem-se nas inten¢Bes de compra
(Bulutu e Karabulut, 2018; Erkan e Evans, 2016). A credibilidade do individuo que gera
0 eWOM ¢ explorada em termos de seus seguidores, opinides, gostos e partilhas com
influéncia na formacédo das atitudes e nas intengdes de compra (Kim et al., 2018). A
credibilidade do eWOM ¢ um impulsionador das percepg¢des dos consumidores sobre a

utilidade da informacéo (Erkan e Evars, 2016).

Embora com usos diversos, os impactos do eWOM podem ser positivos ou negativos. Os
efeitos positivos relacionam-se com o reforgo da convicgdo de compra e o fortalecimento
das marcas. Dos aspetos negativos sobressai a perda de confianca nas marcas e o
desincentivo a compra. Na verdade, os lacos sociais que se estabelecem entre 0s
comunicadores que partilham informacdo na internet sdo pautados pela franqueza e pela
credibilidade (Fonseca, 2013). Neste contexto, o eWOM tende a afirmar-se como uma
forma de comunicacédo pessoal (Kotler e Armstrong, 2018) que, as unidades hoteleiras e

outras organizacdes do setor, devem gerir de forma proativa.

Arenas (2013) destaca a importancia de as empresas elaborarem um instrumento que lhes
permita obter informacdes da opinido de utilizadores sobre 0s seus produtos e servigos, a
fim de obter um feedback positivo e impulsionar a imagem da empresa. Toda empresa
precisa de desenvolver uma comunidade on-line de branding que use feedbacks positivos
dos clientes para promover as marcas ou 0s produtos (Chow e Shi, 2015; Royo-Vela e
Casamassima, 2011; Zhang e Luo, 2016).

Cerca de 81% dos consumidores consideram as avaliagcdes on-line uma importante fonte
de inspiracdo e de suporte no processo de escolha do hotel, dos quais 49% afirmam
mesmo que nado reservariam um hotel sem primeiro conhecer as avaliagdes publicadas
por outros consumidores (Boykin, 2015). De acordo com Garrido-Moreno e Lockett
(2016), as plataformas de revisdo como o TripAdvisor sdo as mais amplamente utilizadas,
logo, toda a informacéo que permite gerir convenientemente a relacdo entre a empresa e
o consumidor através das redes sociais e plataformas de revisdo € essencial na moderna

gestdo empresarial, sobretudo nos setores turisticos e da hospitalidade.

O TripAdvisor é reconhecido como a mais popular plataforma que congrega a
comunidade de viajantes a nivel global sendo, atualmente, uma das mais estudadas

(Hussain et al., 2017). As avaliagdes de hotéis no TripAdvisor sdo uma fonte rica de



opinides partilhadas por consumidores e contém informagOes valiosas, como
comentarios, avaliagBes gerais, subclassificacfes, tipos e identificacdo dos hoteis. As
avaliacdes fornecem a base para os viajantes tirarem conclusdes sobre a legitimidade e a

reputacao dos hotéis e de outros produtos, servicos e experiéncias (Baka, 2016).

De entre os fatores que influenciam o comportamento do utilizador ao decidir seguir as
opinides partilhadas por outros, a credibilidade é de grande importancia, pois influencia
a reputacdo de uma empresa. A gestdo da reputacdo on-line €, pois, um fator critico de

sucesso (Hussain et al., 2017).

Dada a notoriedade que esta plataforma tem, quer junto de gestores hoteleiros quer junto
de turistas e visitantes, decidiu-se, no ambito deste estudo, focar na utilizagdo do
TripAdvisor e estudar o papel do eWOM na performance do hotel, segundo a perspetiva
dos gestores hoteleiros. Para a recolha de dados, foram selecionado hotéis presentes no
site de avaliacGes geradas por usuarios do TripAdvisor, uma das plataformas UGC
amplamente utilizadas para aceder a informacdes (Xiang et al., 2017). De acordo com
Xiang et al. (2017), a plataforma tem sido amplamente utilizada para estudos de turismo,
para examinar questdes relacionadas com a industria hoteleira, eWOM, legibilidade,
caracteristicas do revisor, classificacdo, entre outros (Chiu et al., 2011; Sparks, So e
Bradley 2016; Rubio Gil, Jiménez Barandalla e Mercado ldoeta, 2017).

Este estudo aprofunda a compreensdo dos profissionais de hotelaria sobre a importancia
do contetdo gerado pelo usuério e oferece sugestdes sobre como melhorar a compreensédo
da importancia do eWOM. Além disso, este estudo contribui para a recente e ainda escassa
linha de pesquisa sobre eWOM, do ponto de vista dos hoteleiros. A novidade esta nas
relacBes positivas entre as caracteristicas do hotel (compromisso, competéncia, tamanho
do hotel, categoria do hotel e tipo de propriedade) e os sites de avaliacdo gerados por
usuarios (TripAdvisor). Estende, também, a literatura atual e fornece aos profissionais

algumas orientacdes sobre o contetido gerado pelo usuério e as caracteristicas do hotel.

A populacéo deste estudo foi o setor de hospedagem da regido do Algarve, listado no
TripAdvisor. Foram recolhidos dados de um diretério de 361 hotéis localizados no
Algarve listados no TripAdvisor em janeiro de 2021. A informacgdo relativa a esta
populacdo-alvo foi recolhida através de um inquérito por recenseamento. Apos a exclusdo

de questionarios incompletos, o tamanho da amostra foi de 152 hotéis.



Os dados do trabalho de campo foram recolhidos no Algarve, um dos destinos turisticos
mais procurados da Europa, com mais de cinco milhdes de turistas recebidos em 2019
segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2020). Dados mais recentes do INE,
demonstram que em 2021 o Algarve se manteve como o principal destino turistico de
Portugal, com 34,6% das dormidas totais, seguindo-se de Lisboa com 19,4%, a regido do
Norte com 15,7% e o Centro com 11,9%. As dormidas em hotéis representam 70,9% das
dormidas na hotelaria com destaque para as unidades de quatro e trés estrelas (46,8% e
25,1% das dormidas em hotéis, respetivamente). O Algarve é a segunda regido com maior
namero de estabelecimentos turisticos do pais, com uma quota de 22,5%, atras apenas do
Norte com uma quota de 24,3%, seguindo-se o Centro com 21,0% e Lisboa com 14,9%.
Em namero de camas, o Algarve € a regido com maior oferta concentrando 38,6% de
camas oferecidas no territério nacional, seguido de Lisboa com 17%, o Norte com 15,8%
e 0 Centro com 13,8%. O Algarve manteve-se como a regido com as unidades hoteleiras
de maior capacidade média (285 camas por estabelecimento), sequindo da Madeira (216,9
camas por estabelecimento). Em termos de dormidas, o Algarve também se apresenta
como a regido de maior concentracdo de dormidas, representando 34,6% das dormidas
totais do pais. Em termos de dormidas médias, o Algarve manteve-se em segundo com
4,07 noites, atras apenas da Madeira com 4,86 noites, muito acima da média nacional de
2,53 noites. Em 2020, com os efeitos da pandemia, a taxa de ocupa¢do na hotelaria
nacional atingiu 25,5%, a Madeira registou o nivel de ocupacdo mais alto com 32,7%,
seguindo-se o Alentejo com 29,3% e o Algarve com 27,5%. O rendimento médio nacional
por quarto disponivel na hotelaria foi de 24,20 euros, sendo que o Alentejo foi a regido
com o rendimento mais elevado (30,5 euros), seguido do Algarve com 30,0 euros. O
rendimento médio por quarto ocupado na hotelaria em 2020 situou-se em 79,6 euros,
sendo que o Alentejo registou o rendimento mais elevado (91,5 euros), seguindo-se o

Algarve com 90,9 euros e Lisboa com 83,8 euros (INE, 2022).

O presente estudo aprofunda o conhecimento sobre as percecdes dos gestores hoteleiros
quanto a importancia do contetido gerado pelo utilizador e oferece sugestdes que poderdo
contribuir para gerir ativamente o0 eWOM por parte das unidades hoteleiras. Além disso,
este estudo contribui para a recente e ainda escassa linha de pesquisa sobre eWOM, do
ponto de vista dos gestores hoteleiros. A novidade esta no estudo das relagdes entre as
caracteristicas do hotel (compromisso, competéncia, tamanho do hotel, categoria do hotel

e tipo de propriedade) e os sites de avaliacdo gerados por usurios (TripAdvisor).



Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos: o primeiro inclui uma breve introdugao
sobre o tema do projeto; o segundo corresponde a revisdo da literatura, no qual se
apresentam e desenvolvem alguns topicos, com o objetivo de esclarecer e conceptualizar
0 tema em estudo; o terceiro descreve a metodologia do estudo empirico; o quarto,
apresenta os resultados obtidos e faz a sua analise; e por fim, o quinto capitulo, onde séo
apresentadas as principais conclusdes do estudo, bem como sugestfes de pesquisas

futuras.



CAPITULO 2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Marketing Digital

2.1.1 Conceito, evolucdo e impacto no setor hoteleiro

Marketing Digital é o processo de comercializacdo de produtos e servigos junto dos
clientes por meio da web, promoc6es, andncios, transa¢es e pagamentos que podem ser
feitos através de meios digitais, de forma a facilitar o acesso as informag6es em qualquer
lugar (Priansa, 2017). O objetivo do marketing digital, de acordo com Priansa (2017), é:
facilitar a divulgacao de produtos e servicos de forma interativa e em tempo real, por meio
de canais de comunicacdo direta, via internet; criar novos canais de distribui¢do, que
podem atingir mais clientes em quase todas as partes do mundo; atender o cliente de forma
mais agil e satisfatoria, para que os clientes possam obter informag6es mais detalhadas e
respostas rapidas on-line; facilitar a customizacdo em massa de produtos e servigos, para
que os clientes em potencial possam projetar a sua prépria variedade de produtos, de
acordo com as suas respetivas preferéncias; e construir uma imagem da marca e da

empresa.

A revolucdo da internet acelerou o desenvolvimento do marketing digital. A historia da
internet e 0s seus avangos tiveram uma participacdo fundamental nos novos habitos dos
consumidores. A internet foi criada nos anos 60, no auge da Guerra Fria, quando a Unido
Soviética e os Estados Unidos perceberam a necessidade e importancia de uma
comunicacdo com eficacia. Foi neste contexto, e com o objetivo de descentralizar as
informac0es, que o governo dos Estados Unidos criou a primeira rede de computadores
interligados. Em 1992 foi criado o World Wide Web (www) e em 1994 a empresa
Netscape Communication criou o protocolo HTTPS, possibilitando o envio de dados

criptografados para transagdes comerciais pela internet (Paulo, 2017).

Nos anos 90 foi o grande Boom da internet, quando ela verdadeiramente se tornou uma
rede mundial de computadores e pessoas conectadas, assim trazendo para 0 mundo dos
negdcios, uma grande novidade: 0 acesso instantaneo a informagfes sobre produtos e
servigos. E foi neste contexto, que se inicia a grande mudanga do comportamento das
pessoas em relacédo a produtos e servicos, na forma de se comunicar e consumir. Hoje em

dia, as viagens tornaram-se uma industria onde prolifera uma intensa partilha de



informacdo, permitindo que os viajantes tenham facilidade de acesso a contetidos na
internet (Qu e Lee, 2011). Segundo Gretzel e Yoo (2008), a internet é amplamente
utilizada por consumidores no setor de turismo, em particular, para compartilhar

informacdes e ajuda-los a tomar decisoes.

De acordo com Paulo (2017), o processo de compra do consumidor pode comegar on-line
ou off-line, mas, independente disso, ambos devem estar integrados e interligados. O
marketing digital influéncia o marketing tradicional e vice-versa, logo é importante a
empresa ter presenca na internet, pois € este meio que o consumidor utiliza, em busca de
informacgdes de produtos e servicos. E, as empresas que ndo estiverem presentes on-line
ou ndo monitorarem estas informacoes, estardo em grande risco. A empresa que utiliza e
monitoriza corretamente as novas ferramentas de comunicacdo, ouvindo 0s seus
consumidores e oferecendo respostas rapidas a qualquer eventualidade ou duvida, terd o
consumidor como seu maior aliado na geracdo de contetdo favoravel a partilhar nas redes
sociais (Paulo, 2017).

O impacto das novas tecnologias esta presente também na hotelaria. Segundo a Revista
Hotels News edicdo 382 (Hotels News, 2014), no mundo, a cada 1% de aumento na
reputacdo on-line, a diaria média pode crescer 0,89%, a ocupacao 0,54% e a receita por
apartamento disponivel até 1,42%. Mesmo com esses dados positivos no que diz respeito
aos resultados numeéricos, ainda existem muitas empresas no setor hoteleiro que ndo estdo
presentes, ou ndo possuem uma estratégia de marketing digital adequada, ignorando a

importancia desses canais de comunicacao e venda.

Segundo Gabriela Otto (2014: 26), sdcia proprietaria da GO Associados, empresa
especializada no desenvolvimento de empresas e pessoas, “os empreendimentos nao estao
sO prejudicando sua imagem, mas sua rentabilidade. A queda de trés ou quatro posicoes
no ranking do Google pode representar 30% a menos no faturamento em algumas
empresas”. A consultora destaca que o ambiente digital proporcionou um canal de
comunicagdo e de vendas 24 horas, oferecendo ao hotel independente pequeno uma

visibilidade semelhante a de uma grande rede de hotelaria.

Fica claro que um bom plano de marketing digital € um grande diferencial para as
empresas do setor hoteleiro aumentarem sua reputacdo e com issSo gerar um aumento

consideravel no seu ganho financeiro.



2.2 Redes sociais: Conceito, mudanca do consumidor e impacto no setor hoteleiro

As redes sociais on-line tornaram-se um fenémeno global que promete um intenso
impacto social e econdmico (Heidemann et al., 2012: 71). Os sites de redes sociais podem
ser definidos como “web-based services that allow individuals to build a public or semi-
public profile within a limited system, articulating a list of other users who share a
connection, view and scroll through their list of connections and those made by other
people within of the system”, servigcos baseados na web que permitem que os individuos
construam um perfil pablico ou semi-publico dentro de um sistema limitado, articulando
uma lista de outros utilizadores com os quais compartilham uma conexao, visualizam e
percorrem a sua lista de conexdes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema
(Boyd e Ellison, 2007). A popularidade e a forca das redes sociais continuam a
revolucionar a comunicacao, a acessibilidade a informacéo e a prépria internet, e o seu

uso apresenta multiplas oportunidades para os hotéis (Jung et al., 2013).

No ambito do marketing digital, as redes sociais desempenham um papel cada vez mais
importante em diversos aspetos do turismo, principalmente no processo de busca de
informacgdes, na tomada de decis@o e no comportamento de selecdo (Fotis et al., 2012).
As pessoas ficaram mais proximas, a partir do nomento em que foram criadas as redes
sociais como facebook, twitter, linkedin, instragram, os sites interativos de e-commerce,
o0s blogues pessoais, 0s aplicativos de mensagens instantaneas de texto, videos e fotos.
Com isso, 0 consumidor passa a ter ferramentas para expressar a sua opinido com um

numero crescente de individuos.

Nos ultimos anos, as fontes tradicionais de informacdo foram substituidas pelas redes
sociais (Fotis et al., 2012), a medida que os viajantes come¢cam a consultar o conteido
gerado pelo utilizador (UGC) nas redes sociais para planear e tomar decisbes sobre
viagens e estadias no hotel (Browning e Sparks, 2013). No contexto do turismo, 0s
consumidores usam as redes sociais para um amplo espetro de cenarios, por exemplo:
compartilhar as suas experiéncias relacionadas com as viagens; envolver-se com outras
pessoas na partilha de opinibes e sugestdes; conectar-se com pessoas de diferentes
destinos; e comprar produtos e servicos relacionados a viagens (Munar e Jacobsen, 2014;
Zeng e Gerritsen, 2014). As tecnologias de informacdo e comunicacdo (TICs) sempre
tiveram um forte efeito no comportamento do consumidor no turismo. Em concreto, a

Web 2.0 transformou a forma como os turistas selecionam e compram 0S Servigos



turisticos on-line (Buhalis e Law, 2008; Gohil, 2015; Neuhofer et al., 2012). Isso é
particularmente verdadeiro para o setor hoteleiro. A tomada de deciséo relacionada com
o hotel mudou fundamentalmente, uma vez que as redes sociais sdo utilizadas em todas
as fases do processo de tomada de decisdo dos consumidores (Hudson e Thal, 2013).
Cerca de 81% dos consumidores considera as avaliagdes on-line uma importante fonte de
inspiracdo e de suporte no processo de escolha dos hotéis, dos quais 49% afirma mesmo
que nao reservaria um hotel sem primeiro conhecer as avalia¢fes publicado por outros
consumidores (Boykin, 2015). Nesta nova “aldeia global”, a recomendacao tradicional de
amigos e familiares tem perdido terreno, em vista da crescente relevancia das fontes on-
line para apoiar a tomada de decisdo do consumidor, especialmente em viagens e turismo
(Chen et al., 2015).

Hoje em dia, as redes sociais sdo canais importantes de informacdo, comunicacédo e
atendimento, além de influenciarem na decisdo de compra do consumidor. Rathore e
Narendran (2019) afirmam que o turista considera a rede social uma fonte Util e confiavel
para obter informacGes sobre viagens e essa midia esta a alterar o padréo de pesquisa e
selecdo de viajantes. De redes, passando por hotéis independentes e resorts, até pousadas
e hostels, todos os meios de hospedagem estdo a procurar alternativas para o contacto
mais direto com o seu publico, através de plataformas como Facebook, Instagram,
Pinterest, TripAdvisor, etc. As tecnologias de redes sociais facilitam o didlogo aberto e a
oportunidade de co-criar valor para o cliente, resultando em uma abordagem

verdadeiramente centrada no relacionamento com o cliente (Chen e Vargo, 2014).

As redes sociais tornaram-se um servico de atendimento ao cliente e exigem
envolvimento e planeamento. Os sites de redes sociais (SRS) estdo a ter um efeito
transformador na industria da hospitalidade. Eles tém vindo a alterar e inverter a forma
como os clientes recolhem informac@es no processo de tomada de decisdo de compra (Li
e Chang, 2016). A mudanca na forma de comunica¢do com os clientes também ¢é
destacada por Leonardo Pallota, professor do curso de Redes sociais — Gestdo Eficiente,
da faculdade de Belas Artes (Pallota, 2016). O especialista lembra que para 0s
consumidores de produtos dessas areas, a informacdo que era encontrada no passado,
somente em versdes impressas, COmo guias e revisas de viagens, agora esta a distancia de
um clique. Segundo Pallota (2016:12) “esse acesso € visto hoje como um facilitador. Por
meio das redes sociais e servigos de geolocalizagdo, como o Foursquare, a busca por

conteido foi potencializada. Os empreendimentos podem incentivar seus clientes a
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postarem suas impressdes sobre o hotel em contas no Twitter, Facebook e Linkedin.
Outros preferem destacar suas avaliacGes para ganhar credibilidade e até recompensar

hospedes através de campanhas”.

Mas nem tudo € positivo no ambiente digital. A facilidade de publicacéo e da partilha de
informacdes na internet também abre espaco para que muitas criticas e reclamagdes se
tornem publicas. Para Lucas de Paula Lima, instrutor de Redes Sociais da Faculdade
Impacta e Chief Executive Officer (CEO) da agéncia de propaganda DBR Interativa “as
empresas devem perder o medo, pois as criticas negativas acontecem. A nossa orientacdo
consiste no grande desafio de deixar visivel o comentério negativo, mostrando a maneira
com que a empresa respondeu a essa demanda e que deve ser transparente”, acredita. Para
Gabriela Otto, a melhor maneira de lidar com 0s comentarios negativos nas redes sociais
é a profissionalizacdo: “Nao da para deixar uma area estratégica, que cuida da reputacédo
da sua empresa na mao de estagiarios ou empresas terceirizadas de baixa qualidade.
Estamos falando da imagem da sua marca, e da rentabilidade do seu hotel. Isso é

estratégico e deve ser tratado como tal”.

Existe uma imensa quantidade de erros cometidos pelas empresas nas Redes Sociais, por
exemplo, ndo entender que as redes sociais sdo usadas para interagir, ndo sdo canais
unilaterais e tém resposta muito mais rapida que outras redes, como a TV e 0 Radio; ndo
responder a comentarios de hospedes em sites de reviews, como o TripAdivisor, situacdo
que é interpretada como sendo verdade; ndo integrar plataformas e ndo elaborar um plano
de comunicagdo, conectado com o posicionamento da marca; ndo investir no seu proprio
site, sendo este o canal de comunicagdo mais seguro para o cliente e o canal de venda
com o menor custo para o hotel; ndo instruir os funcionarios sobre como interagir nas
redes sociais; publicar contetidos sem relevancia para o seu publico alvo. As redes devem
ser alimentadas com informacdo de interesse, como parte da estratégia criada para

determinada marca ou empresa.

Segundo a Revista Hotels News publicada na edigdo 382 (Hotels News, 2014), a melhor
forma de utilizar as redes sociais a favor do hotel sdo: o Facebook, que oferece diversas
opcoes de recursos para as empresas se relacionarem com clientes e divulgarem produtos
e servicos, e além de divulgar anuncios, o hotel pode criar uma pagina (fan page) que
fornece estatisticas detalhadas sobre o publico e conteido; o Instagram, no qual é possivel
compartilhar fotos, videos rapidos (15s) e escolher filtros para mudar a aparéncia das

fotos, exige criatividade dos hotéis e pode ser bastante Gtil na consolidagdo do conceito
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de marca através da divulgacdo de conteido com mensagens inspiradoras, atraves desta
rede, os empreendimentos também podem estimular os hdspedes a postarem imagens com
hashtags especificas; o Pinterest, € uma rede social de compartilhamento de fotos que
funciona como quadro de avisos, “fixando” todo tipo de conteido em painéis
segmentados por assuntos, as imagens devem contar histdrias, mostrar experiéncias e
tendéncias ndo somente do hotel, mas também do destino onde estd localizado; o
YouTube, € 0 maior servidor de videos on-line do mundo, que permite criar uma pagina
personalizada da empresa. Estima-se que até o final de 2014, 69% do conteudo
compartilhado na internet sera em formato de video, o hotel pode investir em videos
institucionais e entrevistas, compartilhar videos de hdspedes e do destino onde esta
localizado; o Swarm, € um aplicativo onde os utilizadores fazem check-in em
estabelecimentos, esse é 0 novo aplicativo do Foursquare que agora funciona somente
como guia, ofereca um brinde ou drink de boas-vindas para quem fizer o check-in no seu
hotel; por Gltimo, o Twitter, que foi criado para ser uma rede de informac&o, a ferramenta
¢ usada por muitas pessoas que apesar de ndo publicar mensagens ou twittar,
acompanham postagens de perfis de empresas interessados em promocgoes e descontos,
as mensagens devem ser curtas (até 140 carateres) e permitem o compartilhamento de

fotos e links.

Para ter sucesso nesse novo mercado, as empresas sdo obrigadas a ter presenca, e boa
presenca nos diversos canais citados acima, além de blogues, WhatsApp e sites de reviews
como o TripAdvisor. No dominio do turismo, estudos recentes avancaram no
conhecimento avaliando o uso de microblogs (por exemplo, Twitter), as opinides dos
consumidores, sites de classificacdo (por exemplo, TripAdvisor) e féruns da internet,
alguns dos quais sao particularmente relevantes para servicos relacionados com o turismo
(Xiang e Gretzel, 2010).

O estudo intitulado “Social Media Use in European Hotels” por Garrido-Moreno e
Lockett (2016) mostra uma compilacdo de ferramentas de redes sociais utilizadas no
turismo e o seu significado. De acordo com esses autores, sites de avaliagdo como o
TripAdvisor sdo as mais amplamente utilizadas de todas as ferramentas de midia social,
portanto, € necessario estudar mais sobre a forma como o0s gerentes podem gerir as
avaliacdes. De acordo com a informacao de 2016 do TripAdvisor, mais de 340 milhdes
de visitantes consutam o site todos os meses. O TripAdvisor oferece mais de 320 milhdes

de avaliagdes de viajantes em 1.000.000 hotéis e 4.000.000 restaurantes (TripAdvisor,
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2016). O TripAdvisor é um site que oferece dicas de viagem aos utilizadores, com o

seguinte objetivo (Tripadvisor, 2016):

O TripAdvisor é o maior site de viagens do mundo, permitindo que os viajantes
planejem e reservem a viagem perfeita. O TripAdvisor oferece conselhos de milhdes
de viajantes e uma ampla variedade de opcGes de viagens e recursos de planejamento
com links integrados para ferramentas de reserva que verificam centenas de sites
para encontrar os melhores precos de hotéis. Os sites da marca TripAdvisor
constituem a maior comunidade de viagens do mundo, alcangando 350 milhdes de
visitantes Unicos por més e 320 milhdes de avaliagBes e opinides cobrindo mais de
6,2 milhGes de acomodagBes, restaurantes e atracdes. Os sites operam em 48
mercados em todo o mundo.

E preciso integrar de forma macica as redes sociais no cotidiano da unidade hoteleira para

promover sua marca e facilitar o crescimento da empresa.

2.3 User Generated Content: Conceito e evolucéo

De acordo com Weilin e Svetlana (2015), o Conteudo Gerado pelo Utilizador ou User
Generated Content (UGC) pode ser definido como contetdo criativo publicado em sites
acessiveis e criado sem um link direto com o objetivo de gerar lucro monetério ou outros
interesses (por exemplo, comercial). Desde seus primordios, os sites de UGC evoluiram
para uma variedade de formatos, como comunidades virtuais (por exemplo, Lonely
Planet), revisdes de consumidores (por exemplo, TripAdvisor), blogues pessoais
independentes (Tumblr), redes sociais (por exemplo, Facebook), ferramentas de partilha
de midia (por exemplo, Flickr, YouTube) e wikis (por exemplo, Wikitravel) (Xiang e
Gretzel, 2010). A guantidade de dados digitais acumulados de paises e industrias duplica
a cada 1,2 anos (Weilin e Svetlana, 2015).

Segundo Baka (2016), UGC pode incidir sobre eventos atuais, visdes e pensamentos das
pessoas sobre questdes ou seu ambiente atual. Esses comentarios, status, mensagens e
tweets possuem, geralmente, um conjunto comum de atributos, tais como a origem da
publicacdo, a data e hora, e o conteddo da mensagem. A origem da mensagem pode ser
um individuo, um nome de conta ou pseudonimo. O conteudo da mensagem inclui,
geralmente, detalhes sobre a ocorréncia partilhada, troca de informagdo entre amigos,
comentario/discussdo sobre um topico ou atualizagdo sobre o estatuto do utilizador.
Devido a intensidade e velocidade de crescimento da UGC no setor de turismo, a gestéo

de reputagdo tem sido priorizada nas operacOes diarias das organizagdes (Baka, 2016).
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Embora diferentes fontes possam fornecer dados diferentes para um mesmo evento, o
conjunto minimo geralmente inclui uma origem, um carimbo de data/hora e algum
conteddo de mensagem. Uma origem pode ser uma pessoa, um nome de conta ou
comumente um pseuddénimo, enquanto um carimbo de data/hora pode ser uma data, uma
hora, uma hora relativa ou qualquer combinacdo. O contetdo contém, geralmente, 0s
detalhes sobre a ocorréncia do evento - uma mensagem entre amigos, um comentario

sobre um topico em discussdo ou uma atualizacéo sobre o status de um utilizador.

Os consumidores estdo mais ativos e unem-se, independente da distancia, para conversar,
lutar a favor da sua causa, criticar uma empresa. O grau de atividade do consumidor
evoluiu e, hoje em dia, ele critica, apoia, twitta, posta, produz, sugere, pesquisa, elogia,
indica e, principalmente, reclama nas diversas redes sociais. Essas plataformas
constituem um importante meio atraves do qual as comunidades podem crescer e se
consolidar, permitindo que individuos ou grupos compartilhem e interajam com outros
(Abu-Salih et al., 2019). Se a empresa ndo faz a devida monitorizacdo dos contetdos,
uma reclamacdo nesse mundo conectado pode gerar uma crise de reputacdo das marcas.
Zivkovic et al. (2014) afirmam que os consumidores sao fortemente influenciados pelas
redes sociais, pois usam essas informacgdes como fontes crediveis que podem, por isso,

afetar o seu processo de tomada de decis&o.

A rigueza do UGC representa uma oportunidade Unica para as organizacdes revelarem
novos conhecimentos e perce¢des sobre essa abundéncia de dados e, por fim, aumentar
as suas receitas. Portanto, ha uma necessidade imperativa de captar, carregar, armazenar,
processar, analisar, transformar, interpretar e visualizar tais conjuntos de dados com base
nos quais € possivel, aos gestores, aprimorar as suas decisdes. Na verdade, embora
identificar, rever e interpretar o conteido social consuma tempo e esforco substanciais
(Chang et al., 2015), tal representa uma oportunidade Unica para as organizacOes

revelarem novos conhecimentos e percecdes e, por fim, aumentarem suas receitas.

O UGC oferece uma oportunidade incomparavel para os profissionais que trabalham na
industria da hospitalidade para analisar as experiéncias do cliente, de forma mais
sistematica e com recursos a metodologias de rigor cientifico (George et al., 2014;
Krawczyk e Xiang, 2016). As informacdes extraidas podem ajudar os gestores hoteleiros
a entender melhor a posi¢édo da sua marca no mercado e melhorar o seu desempenho nos

principais atributos em relacdo ao seus principais concorrentes.
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2.4 Fatores Geradores de comentarios: Motivos geradores de UGC(s)

Em relagéo aos fatores geradores de revisdo, ou que levam ao eWOM, a maioria dos
estudos analisados destacam aspectos como "Service quality and satisfaction™ (Swanson
e Hsu, 2009: 85; Kim et al., 2009: 159), "Customer failures and recovery” (Sun e Qu,
2011: 37), "Customer dissatisfaction” (Sanchez-Garcia e Curras-Pérez, 2011: 77), e
"Sense of belonging to the community as the main motivations of consumers to write and
share comments” (Nusair et al., 2011: 112) . Esses estudos identificam uma relagéo direta
entre a satisfacdo ou a insatisfacdo com as avaliacGes positivas ou negativas. Alguns
autores relacionam termos como “compromisso”, “identidade social”, “expectativa pré-
compra” e satisfagdo do cliente como sendo aspectos importantes na geragéo do eWOM
(Bronner e Hoog, 2011; Casald et al., 2010; Crotts et al., 2009). Resultados de pesquisas
realizadas por Swanson e Hsu (2009) revelam que avaliacdes negativas podem ser
geradas mais facilmente do que positivas. A motivagdo mais frequentes mencionada para
eWOM, de acordo com Bronner e Hoog (2011), é ajudar outros turistas, usuarios
frequentes de plataformas de reviews, para 70% dos inquiridos. De acordo com os
resultados apurados no ambito do mesmo estudo, o perfil dos consumidores corresponde
a individuos com idade inferior a 55 anos, com rendimentos médios altos, sobretudo

casais, com ou sem filhos.

Casal6 et al. (2010) examinaram as intencdes de participar em comunidades on-line e
concluiram gque depende das caracteristicas da comunidade e da respetiva facilidade de
uso. S&o consideradas Uteis porque ajudam a formar atitudes mais positivas por parte do
consumidor. De acordo com Se (2006), referido por Casalé et al. (2010), a participacao
do utilizador geralmente segue a conhecida regra "90-9-1", o que significa que
aproximadamente 90% dos usuarios de uma comunidade on-line sdo observadores, tém
0 habito de ler e observar, mas nunca contribuir; 9% dos usuarios contribuem de vez em

quando; e, apenas 1% dos usuarios produz ativamente novos conteudos.

Um estudo referente a geragdo de eWOM realizado por Bronner e Hoog (2011) sobre
utilizadores frequentes de plataformas de reviews, identificou os fatores relacionados com
a motivacdo e intencdo de gerar avaliagdes, os perfis de usuarios que geram avaliacoes,
0S meios para gerar avaliaces. Bronner e Hoog (2011) argumentam que a motivagédo
influéncia o tipo de site escolhido pelos turistas e a maneira como eles se expressam em

sites de avaliagéo.
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A revisdo da literatura mostra que existem varios fatores de revisfes on-line que podem
prever o uso de sites de revisdo (Guesalaga, 2016; Perez-Aranda et al., 2017). Mustelier-
Puig et al. (2018) detetaram que existe uma relacao bastante consistente entre a qualidade
dos atributos do atrativo turistico e a percecdo de satisfacdo dos turistas - quanto maiores
as crencas de que o atrativo é de qualidade, mais expressivos e positivos serdo niveis de
satisfacdo manifestados pelos visitantes. Ademais, ainda segundo os supracitados autores,
0s principais atributos que impactam na percecdo de qualidade dos atrativos turisticos
sdo: (a) o conhecimento do colaborador acerca dos detalhes e da histéria do produto
turistico ofertado; (b) a atitude do colaborador, 0 que engloba a percecdo de qualidade
quanto aos detalhes do atendimento oferecido aos visitantes; (c) 0 comportamento néo
verbal do colaborador, tais como a proatividade e a educacdo manifestadas pelos
funcionarios; e (d) o conhecimento de outros idiomas (sobretudo o inglés), que facilite a
comunicagdo entre os representantes do atrativo e o0s turistas provenientes de outros

paises.

2.5 eWOM e os impactos no desempenho da gestdo da unidade hoteleira

A industria do turismo e, sobretudo, os hotéis sdo particularmente sensiveis ao impacto
do eWOM. A forma como o consumidor avalia um bem ou servico mudou e o avango
tecnoldgico acelerou esse processo. A amplitude do eWOM e a facilidade de acesso as
avaliacdes podem afetar profundamente o desempenho de uma empresa. Por isso, €
fundamental entender os fatores que influenciam o uso de eWOM, bem como os impactos
dai decorrentes (Schiffman e Kanuk, 2000).

Sob o ponto de vista das empresas, deve-se ponderar que as informacoes disponibilizadas
por consumidores na internet representam “entradas” (inputs) para 0s processos de
planeamento organizacional, que podem implicar em novas estratégias que entreguem
uma proposta de valor mais efetiva e adequada para os clientes (He et al., 2017; Kolb e
Thach, 2016). Uma das principais fontes de informagdes sobre os atributos dos atrativos
turisticos é o TripAdvisor, cada vez mais utilizado também pelas empresas por representar
um marketing digital de baixo custo. Apesar de existirem outras plataformas on-line (tais
como Yelp e Expedia) para a partilha e busca de informagdes sobre os atributos das

atragdes turisticas, percebe-se que o TripAdvisor se posiciona como uma plataforma
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premium, principalmente por possuir uma grande base de dados, além de uma pagina de

facil navegacdo (Miranda et al., 2018; Xiang et al., 2017).

Litvin et al. (2008), na mesma linha, ressaltam que a influéncia interpessoal e 0 WOM
sdo apontados como das fontes de informacgdo mais importantes de suporte a decisao de
compra. Essas influéncias sdo especialmente importantes na indudstria de hospitalidade e
turismo, cujos produtos intangiveis sdo dificeis de avaliar antes do consumo. Vermeulen
e Seegers (2009) concluem que, tanto as criticas positivas quanto as negativas,
contribuem para aumentar a consciéncia do consumidor sobre os hotéis, enquanto as
avaliagOes de natureza positiva contribuem para melhorar as atitudes em relacdo aos
proprios hoteéis. Sparks e Browning (2011) esclarecem que os consumidores parecem ser
mais influenciados por informacdes negativas iniciais, especialmente quando o conjunto
geral de avaliacBes € negativo. No entanto, de acordo com 0S mesmos autores,
informagdes com enquadramento positivo, juntamente com detalhes de classificacdo
numérica, aumentam as intencGes de reserva e a confianca do consumidor. O estudo
destaca que a ocorréncia de avaliacBes positivas recentes pode substituir ou moderar o
efeito de um conjunto de avalia¢fes negativas em relacdo as intencdes de reserva. Ye et
al. (2009) demonstram que o resultado de uma melhoria de 10% na classificacédo atribuida
pelos revisores pode traduzir-se num aumento das vendas de cerca de 4,4%. A um
aumento de 10% na variacao da revisdo pode corresponder uma diminuicdo de 2,8% das

vendas.

Os contetidos gerados pelos consumidores podem ser encarados pelos responsaveis por
unidades hoteleiras como oportunidades para impactar positivamente no desempenho da
empresa. Assim, uma gestdo adequada desta fonte de informacdo pode traduzir-se em
vantagens competitivas (Pelsmacker et al., 2018). A andlise desta informacdo pode
permitir melhorias na qualidade dos produtos/servicos, a identificacdo de necessidades
por parte dos consumidores e a implementacdo de novas politicas (Jun et al., 2010;
Loureiro e Kastenholz, 2011), a identificacdo de alvos especificos de acordo com o tipo
de produto, a influéncia de clientes que poderdo ser potencialmente leais a marca e manter

clientes atuais (Loureiro e Kastenholz, 2011).

Apesar de representar um imperativo estratégico na industria hoteleira (Padilla-Meléndez
e Garrido-Moreno, 2014; Rahimi, 2017), varios hotéis passam por falhas na gestéo do seu
relacionamento com os clientes (Rahimi e Gunlu, 2016). As redes sociais sao

frequentemente usadas de forma pouco especializada, o que se traduz no

17



desconhecimento sobre o uso dessas tecnologias para aumentar o desempenho (Trainor
et al., 2014). Conforme salientam Lusch e Vargo (2007: 68) “it is unrealistic for a
company to remain static in its value propositions or services offered; therefore, service
innovations are instrumental”. Essas inovacdes dependem da colecdo de competéncias,
que a empresa pode renovar, criar, integrar e transformar continuamente. Porém, ela so6
pode ser alcangada por meio de interagdes colaborativas com o cliente. Os clientes sdo
essenciais na inovacdo turistica (Gomezelj, 2016), eles sdo “co-innovators of experience,
for it is in their interactions and performance, and in their candid ideas and comments that

innovation takes shape” (Jernsand et al., 2015: 55).

Baka (2016) propde um modelo conceptual para a gestdo da reputacdo on-line, como
forma de definir o processo de transformacdo no desenvolvimento da reputacdo na
industria de viagens. O autor defende que as resenhas em sites, informes diarios e redes
sociais, com diversos mecanismos de classificacao e areas especificas para comentarios,
abrem canais de comunicagdo com os clientes, a0 mesmo tempo que levam os gestores a
desenvolver estratégias de gestdo da sua reputacdo. A gestdo da reputacdo on-line
desempenha um papel significativo na industria do turismo, visto que os turistas estdo
cada vez mais interessados em partilhar as suas experiéncias. A ascensao de empresas
como o Booking.com, o TripAdvisor e o Travelocity, assim como a ligacdo de clientes de
hotéis em sites de menc¢Ges sociais, sensibilizam os gestores hoteleiros para a necessidade
de construir um observatério dedicado a analise do feedback do cliente, especialmente

em ambiente on-line (Subramaniano et al., 2016).

As tecnologias da informacdo e comunicacdo, nomeadamente no que diz respeito as redes
sociais, desempenham um papel central na gestdo da relagdo com os clientes (Chen e
Vargo 2014; Rapp et al., 2010) e contribuem para criar valor superior (Mustak et al.,
2013), aumentar o volume de vendas, a participacdo no mercado (Hooley et al., 2005) e
0 retorno sobre o investimento e o lucro (Rapp et al., 2010), e aumentar a 'percepgéo e
envolvimento do cliente' com impacto no desempenho dos negocios (Woodcock et al.,
2011). Em suma, a Web 2.0 - também conhecida como “a rede social” - possibilitou
interacOes bidirecionais, nas quais os consumidores, além de interagirem com as
empresas, também geram conteudos e informacdes uns para 0s outros, ndo raro de modo

colaborativo (Tavakoli e Mura, 2018).
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No dominio da hotelaria, a fidelidade a marca € uma construcao crucial para 0 sucesso
empresarial e esta alicercada, entre outros, na experiéncia do cliente com a empresa. A
hotelaria € uma industria de servigos em que as marcas desempenham um papel essencial
no sucesso dos negocios (Berry, 2000). Os hdspedes selecionam os hotéis com base em
marcas, e as mesmas sdo vistas como uma promessa implicita do servico que podem
esperar (Xu e Chan, 2010). A lealdade a marca ¢ deliberada por trés questdes: “I will
recommend this brand to anyone looking for my advice", "Next time | will stay with this
brand™ and "I will switch to other brands if | have a problem with this brand” (Nam et al.,
2011: 39).

Neste cenario, incentivar o consumidor a gerar e partilhar conteiido positiva sobre a sua
experiéncia é um fator critico de sucesso. Um dos métodos utilizados pelos hotéis sdo 0s
chamados cupdes sociais, cada vez mais populares, principalmente em periodos de baixa
sazonalidade. O cupom social (rotulado também como Vendas Relampago ou Ofertas
diérias) é uma forma de promocéo de vendas que gozou de grande popularidade entre os
hotéis nos ultimos anos (Berezina et al., 2016; Cassia et al., 2015; Minazzi, 2015; Piccoli,
2012). Os cupons sociais também podem ser usados para aumentar o reconhecimento da

marca (Berezina et al., 2016).

A boa relacdo com o cliente contribui para reter clientes atuais, atrair novos e gerar lucro
(Subramaniano et al., 2016). Os hotéis devem receber feedbacks adequados sobre a sua
experiéncia no hotel para melhorar os pontos fracos do sistema (Pelsmacker et al., 2018).
Através da figura abaixo, sdo identificados os principais impactos da gestdo do UGC
através do eWOM.
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Figura 2.1 Impactos da Gestdo do UGC atraves de eWOM

Aumento do
lucro

Impactos da Identificacdo
Lealdade a Gestdo do de pontos

marca UGC através fortes e de
de eWOM melhoria

Melhora da
Reputagéo

Fonte: Elaboragdo propria

Uma boa gestdo do UGC tem como primeira fungéo identificar quais os principais pontos
fortes da unidade hoteleira, para que os mantenha e se torne a fortaleza vs. seus
concorrentes, mas também e o mais importante, identificar quais os pontos de melhoria
em que a unidade hoteleira precisa de atuar de imediato através de uma analise de
tendéncia do eWOM, ou seja, extrair reviews negativos frequentes a respeito de um
mesmo tema, como por exemplo, atendimento no check in, limpeza dos quartos,
qualidade do pequeno almogo, ... etc. Em segundo, a gestdo do UGC faz com que a
reputacdo do hotel seja melhorada, e, um cliente que apesar de ndo ter tido uma
experiéncia que correspondesse a sua expectativa e que gerou UGC negativo, mas teve
um retorno por parte da unidade hoteleira através de uma resposta a um review, cria um
imagem de preocupacdo da empresa melhorando a sua reputacdo. Em terceiro, cria-se
uma lealdade com a unidade hoteleira, desde que ela ouca os seus clientes e responda de

forma empatica e educada.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

3.1 Contexto da pesquisa

O destino turistico Algarve teve o seu pico de desenvolvimento nos anos 80 e 90, um
destino essencialmente especializado no produto sol e praia, fruto das suas caracteristicas
naturais e climatéricas, encontra no seu espago natural, vantagens competitivas de
exceléncia (Vasco, 2014). E na década de 60 que se inicia o processo de desenvolvimento
do setor turistico do Algarve, contudo é nos anos 80 e 90 que se observa um amplo
crescimento em matéria de dormidas e oferta hoteleira, periodo no qual a regido passa de

2 milhdes para os 10 a 14 milhdes de dormidas anuais (INE, 2003).

Segundo o INE, 2020 foi marcado pela pandemia COVID-19, tendo sido em marco de
2020 que se registaram as primeiras mortes associadas ao virus SARS-COV2 em
Portugal, pelo que os resultados que se apresentam refletem os efeitos especialmente
negativos no setor do turismo, onde se registaram fortes reducGes. Considerando a
generalidade das tipologias de alojamento turistico (estabelecimentos de alojamento
turistico, campismo e coldnias de férias e pousadas da juventude), a 31 de julho de 2020,
estavam em atividade e com movimento de hdspedes, 5.467 estabelecimentos, o que

corresponde a uma reducéo de 23,6% face ao mesmo periodo do ano anterior (INE, 2021).

Dados do INE (2021) apontam o Algarve como principal destino turistico (30,1% das
dormidas totais), seguindo-se Lisboa (20,3%), Norte (16,0%) e Centro (14,2%). Nos
estabelecimentos de alojamento turistico (hotelaria, alojamento local e turismo no espago
rural/habitacdo), os proveitos totais ascenderam a 1,4 mil milhdes de euros (-66,3%) e 0s
de aposento a 1,1 mil milhdes de euros (-66,7%). Em julho de 2020, estavam em atividade
1.569 estabelecimentos da hotelaria, incluindo hotéis, hotéis-apartamentos, pousadas,
quintas, apartamentos e aldeamentos turisticos, refletindo uma diminuigdo global de
18,4% face a julho de 2019. O Norte concentrava 24,3% do total de estabelecimentos
hoteleiros, seguido pelo Algarve (quota de 22,5%), pela regido Centro (21,0%) e Lisboa
(14,9%). Todas as regides registaram diminui¢gdes do numero de camas disponiveis na
hotelaria, com as menores redugdes a verificarem-se no Alentejo (-6,5%), Norte (-10,9%)
e regido Centro (-13,5%). O Algarve concentrava 38,6% da capacidade (camas) oferecida
no territorio nacional, seguido de Lisboa (17,0%), Norte (15,8%) e Centro (13,8%). O

Algarve manteve-se como a regido com as unidades hoteleiras de maior capacidade média
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(285,2 camas por estabelecimento), seguindo-se a Madeira (216,9 camas por
estabelecimento).

Ainda de acordo com informacdo do INE (2021), o Algarve concentrou 36,8% das
dormidas de nao residentes na hotelaria, seguindo-se a AM Lisboa (peso de 25,0%).0
mercado britanico registou um decréscimo de 78,7%, mas manteve-se como principal
mercado emissor na hotelaria (18,0% das dormidas de nédo residentes). O Algarve foi o
destino preferencial para os hdspedes residentes nos Paises Baixos (70,6% das dormidas),
Irlanda (65,6%), Canada (55,6%) e Reino Unido (53,0%). As dormidas dos mercados
alemé&o, polaco e sueco repartiram-se maioritariamente pelo Algarve (40,9%, 19,2% e
42,1%, respetivamente) e Madeira (33,5%, 43,3% e 32,7%, respetivamente). Os
mercados francés, italiano, belga e suico repartiram as suas preferéncias por Lisboa
(31,6%, 43,9%, 21,9% e 25,6%) e Algarve (34,7%, 25,9%, 44,9% e 37,8%). O mercado
espanhol apresentou como principais destinos o Algarve (28,7%), Norte (25,3%) e
Lisboa (25,0%), enquanto o mercado dinamarqués teve como principal destino a Ilha da
Madeira (62,6%).

Dados do INE (2021), a respeito da estadia média na hotelaria, reportam que as maiores
médias encontram-se na Madeira, onde a estada média foi 4,86 noites, seguindo-se o
Algarve (4,07 noites) e Acgores (2,69 noites). As estadas mais curtas registaram-se no
Norte (1,70 noites) e Centro (1,75 noites). Em 2020, a taxa liquida de ocupac¢édo-cama na
hotelaria atingiu 25,5%, 0 que representou uma reducdo de 26,4 p.p. face a 2019. A
Madeira registou o nivel de ocupacdo mais elevado (32,7%), seguindo-se o Alentejo
(29,3%) e o Algarve (27,5%). Todas as regides registaram diminuicdo neste indicador,

com destaque para a evolucao registada em Lisboa (-37,5%).

O Aeroporto de Faro é a principal via de entrada de fluxos internacionais para o Algarve.
Foi inaugurado em 1965, e tem vindo a aumentar ano ap6s ano 0 nimero de passageiros
que embarcam e desembarcam na regido do Algarve. Em 2017, 4.3 milhdes de
passageiros desembarcaram no Aeroporto de Faro, sendo que 84% desse fluxo ocorreu
no Verdo (periodo de abril a outubro) e 94,3 % da oferta global eram

passageiros internacionais (Turismo de Portugal, 2018).
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3.2 Populacédo e Amostra

A populagéo em estudo s&o unidades hoteleiras localizadas no Algarve com presenga na
plataforma TripAdvisor. Foi construida uma base de sondagem da populacéo alvo com
361 hotéis em outubro de 2020, classificados conforme o nimero de estrelas. Para além
da classificacdo foram levantadas informagdes como: nome comercial, localizacéo,

contactos de telefone e e-mails e 0 nome do responsavel pela gestdo das redes sociais.

Foi realizado um inquérito por recenseamento de toda a populagéo através de um convite
para responderem ao questionario, entretanto desenhado no Google forms e enviado por

e-mail.

Ndo foi feita distincdo entre hoteéis, tendo sido considerados hotéis de todas as categorias,
desde cinco a duas estrelas. Uma vez selecionada a populacdo a ser estudada, foi
necessario escolher quem seriam os respondentes. O objetivo é que o responsavel pela
gestdo dos comentarios on-line, ou, na sua falta, alguém que tenha o méaximo de

conhecimentos sobre o assunto (Informantes-chave) responda ao inquérito.

A dimensdo efetiva da amostra observada foi de 152 unidades hoteleiras que, no periodo
correspondido entre fevereiro e junho de 2021, responderam ao questionario. Obteve-se,

assim, uma taxa de resposta de 42%.

3.3 Instrumento de recolha de dados

O questionario é composto por perguntas fechadas com resposta Gnica e perguntas abertas
com resposta sem limitacdes, acreditando que os dados obtidos através desse processo
serdo de suma importancia para que possamos compreender o objeto de estudo e as suas

implicacdes (Apéndice 1).

Para a analise quantitativa dos dados procede-se a codificacdo das respostas para que,
posteriormente, seja possivel proceder a analise de dados num software de estatistica,
efetuar a discussdo dos resultados e posterior redacdo das conclusbes do trabalho de

investigacao.

Para realizar esse estudo, foi desenvolvido um questionario para recolher dados acerca
das percepcdes dos gestores hoteleiros sobre a influéncia do eWOM no desempenho da
unidade hoteleira. O questionario foi dividido em quatro sec¢des, cada uma visando

contribuir para alcangar o objetivo especifico proposto. Na sec¢do I: caracterizar a
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dimenséo da unidade hoteleira; seccéo Il: caracterizar a relacdo da unidade hoteleira com
as redes sociais; seccdo Il1: caracterizar, na visdo dos gestores hoteleiros, os fatores que
geram revisdes por parte dos turistas e 0s seus impactos no desempenho do hotel; seccédo

IV: caracterizar o perfil do respondente.

As questdes trés da seccdo Il, questdes um, dois e trés da seccdo Ill, foram medidas
utilizando uma escala tipo Likert com cinco pontos sendo: um discordo fortemente, cinco
concordo fortemente. A questdo dois da seccdo Il foi medida utilizando uma escala
quantitativa. Estas escalas foram utilizadas nos estudos de Baka (2016). Os itens para
caracterizar a unidade hoteleira foram medidos utilizando uma escala item-categoria

simples representados como itens de apenas uma possibilidade de escolha.

Antes da aplicacdo do questionario foi realizada uma revisdo minuciosa afim de se
enquadrar nas novas regras da lei de protecdo de dados. A tabela 3.1 apresenta as
principais referéncias e as questBes incluidas no questionario, considerando o seu
objetivo, as questBes especificas e também as referéncias bibliograficas em que as

perguntas se baseiam ou foram adaptadas.

Tabela 3.1 Tipos de perguntas, questdes e referéncias literarias incluidas no questionario

Objetivo da Questéo

Questdes

Referéncia Literaria

|. Caraterizar a unidade
hoteleira

Categoria Hotel?

Numero de camas?

NUmero de empregados?

Estrutura do Hotel?

Perez-Aranda et al. (2018); Perez-
Aranda et al. (2017); Guesalaga
(2016); Garrido-Moreno (2016);
Haro del Rosario et al. (2013).

Il. Caraterizar a relagdo
com as redes sociais

1. Indique as redes sociais que a sua
unidade hoteleira utiliza?

2. Escolha o nimero que melhor
descreve a utilizagdo das redes sociais
como ferramenta de apoio as atividades
de marketing (incluindo vendas) da sua
Unidade Hoteleira?

Perez-Aranda et al. (2018); Perez-
Aranda et al. (2017); Guesalaga
(2016); Garrido-Moreno e Lockett
(2016); Haro del Rosario et al.
(2013); McCarthy et al. (2010);
Xiang e Gretzel (2010), Sigala et
al. (2012).

3. Em que medida concorda com as
seguintes afirmaces relativamente as
variaveis competéncia e compromisso,
na sua Unidade Hoteleira, em relagdo
as redes sociais?

Perez-Aranda et al. (2018); Perez-
Aranda et al. (2017); Guesalaga
(2016).

I11. Caraterizar as
percecdes sobre os fatores
que geram revisdes por
parte dos turistas e 0s seus
impactos no desempenho
dos hotéis

1. Eu acredito que os fatores geradores

das revisOes dos turistas sdo motivados,

sobretudo, por:

— Qualidade do servico;

— Satisfacdo do consumidor;

— Insatisfacdo do consumidor;

— Sentido de pertenga a comunidade;

— Identidade social; Expetativas
anteriores a compra;

Serra Cantallops e Salvi (2014);
Gretzel et al. (2007); Xie et al.
(2014).
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Objetivo da Questdo Questdes Referéncia Literaria

— Ajudar outros clientes;

— Ajudar as empresas;

— Identificar falhas e contributos para
melhorar.

2. Acredito que as revisdes publicadas

on-line pelos nossos clientes atuais

influenciardo potenciais clientes nos

seguintes aspetos:

— Processo de tomada de decisdo;

— Fidedignidade / Credibilidade
Percebida;

— Reduc&o de risco;

— Aceitagdo de produtos;

— Lealdade;

— Notoriedade da marca e do hotel;

— Comparacédo de Hotéis;

— Inten¢des de reserva.

3. Acredito que as publicacdes feitas

por clientes contribuirdo para o

desempenho das unidades hoteleiras

nos seguintes aspetos:

— Controlo de qualidade e novos
procedimentos;

— Revenue Management — Prego
Premium;

— Respostas as interagdes entre
clientes;

— Estratégias especificas de Marketing;

—Foco nos alvos de comunicagéo;

— Comparacao de reputagdo on-line;

— Estratégias geradoras de lealdade.

V. Caracterizar o perfil 1.Género? Bonn et al. (2007) ; Baka (2016);
do respondente 2 ldade? Kim et al. (2015); Levy et al.
—_ (2013); Park e Allen (2013); Zhang
3. Nivel completo de habilitagcdes e Vasquez (2014); Park et al.
literarias? (2013).

4. Qual a funcdo que desempenha nesta
unidade hoteleira?

5. Exerce funces relacionadas com as
redes sociais?

Fonte: Elaboracao propria

3.4 Recolha e analise de dados

Foi realizado um teste piloto ao questionario através do envio do convite para cinco
e-mails na base de dados inicial. Este procedimento contribuiu para validar a clareza e a

pertinéncia das questdes (Dedeoglu et al., 2018).

A recolha de dados foi realizada através de um inquérito por questionario desenhado no
Google Forms. O convite foi enviado a toda a base de hotéis por e-mail, a partir do dia
16 de fevereiro de 2021, com uma pequena apresentacao do aluno, objeto de estudo e o

link de acesso ao questionario. Foi realizado um follow up semanal, com abordagens por
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e-mail e contacto telefénico, num total de 12 insisténcias no periodo de trés meses de
pesquisa. Em uma primeira abordagem foram recolhidas dez respostas, em uma segunda
abordagem 16 respostas, em uma terceira abordagem 50 respostas, em uma quarta
abordagem 132 respostas, com o reforco do pedido de colaboragdo por contacto

telefonico encerrou-se a pesquisa com 152 respostas em 16 de maio de 2021.

Uma vez concluida a recolha de dados, a informacéo armazenada em Excel foi depois
preparada e transportada para o programa Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) versdo 27.0.1. Foram utilizadas técnicas de analise descritiva univariada como
construir distribuicdes de frequéncia, e calcular medidas de localizacdo (média),
dispersdo (desvio padrdo) e implementados alguns testes de hipéteses, designadamente o

teste t e testes Anova das variaveis relevantes para dar resposta aos objetivos do trabalho.
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CAPITULO 4 - APRESENTACAO DE RESULTADOS

4.1 Introducéo

Esse capitulo apresenta os principais resultados no que diz respeito as revises on-line,
assim como a performance da unidade hoteleira e a visdo dos gestores hoteleiros. Na
primeira parte sdo apresentados os resultados relativamente as caracteristicas
sociodemogréaficas dos inquiridos. Na segunda parte, é apresentado o perfil das unidades
hoteleiras, a caracterizacdo da relacdo com as redes sociais e 0s impactos segundo 0s

gestores hoteleiros.

4.2 Caracterizacao sociodemografica da amostra

A amostra do estudo é constituida por 152 participantes, com idades entre 24 e 80 anos,
como pode ser visualizado na figura 4.1, onde 45,0% (68 participantes) tém entre 40 e 45

anos (média das idades = 41,7 anos; desvio padréo = 8,9).

Figura 4.1 Distribuicdo dos inquiridos pela idade
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Em resposta a questdo sobre o nivel de escolaridade dos inquiridos podemos observar na
tabela 4.1 os seguintes resultados.

Tabela 4.1 Distribuicdo dos Inquiridos segundo o nivel de escolaridade

Nivel de Escolaridade Frequéncia Percentagem (%)
Ensino Secundario ou inferior 27 17,8
Licenciatura 93 61,2
Mestrado ou superior 32 21,1

Total 152 100,0

Grande maioria dos inquiridos, 61,2% (93 participantes) possuem licenciatura e 21,1%
(32 participantes) possuem Mestrado ou superior. Num total de 82,3% (125 participantes)
possuem ensino superior completo, 0 que demonstra uma preponderancia no nivel de
formacédo superior dos profissionais que assumem fungdes de Gestdo da Redes Sociais

dentro das unidades hoteleiras do Algarve.

No que diz respeito ao género, ha um forte equilibrio entre os profissionais que ocupam
esses cargos, sendo 50% (76 inquiridos) do género masculino e 50% (76 inquiridos) do

género feminino como pode ser observada na tabela 4.2.

Tabela 4.2 Distribuicdo dos inquiridos segundo o género

Género Frequéncia Percentagem (%)
Feminino 76 50,0
Masculino 76 50,0
Total 152 100,0

Observou-se na pesquisa que had uma enorme dispersdo nas funcGes que os profissionais
responsaveis pela gestdo das redes sociais exercem dentro da unidade hoteleira, sendo
que em grande maioria essa fungdo é atribuida a cargos de gestdo, nomeadamente a trés
principais: Diretor Geral (63,2%), Marketing Manager (8,6%) e Diretor Comercial (7,2%)
conforme a tabela 4.3.
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Tabela 4.3 Distribuicdo dos inquiridos pela fungéo exercida dentro da unidade hoteleira

Funcédo Excercida Frequéncia Percentagem (%)
Director Comercial 11 7,2
Diretor F&B 3 2,0
Diretor Geral 96 63,2
Director de Marketing e Comunicagéo 2 1,3
Diretor Operacional 5 3,3
DHR 1 0,7
E-Commerce Manager 3 2,0
Financeiro 2 1,3
Marketing Manager 13 8,6
Proprietario 9 5,9
Receccéo 3 2,0
Reservas 3 2,0
Supervisor de IT 1 0,7

4.3 Perfil das unidades hoteleiras da amostra

Com o objetivo de tragar um perfil das unidades hoteleiras respondentes foram definidos

critérios de classificacdo de acordo com: o nimero de estrelas, nimero de camas, himero

de colaboradores e se pertenciam a uma estrutura independente ou eram membro de uma

cadeia ou marca.

Quando se trata da categoria da unidade hoteleira, a maioria da amostra, 38,2% (58

unidades) pertence a categoria de 4 estrelas. A tabela 4.4 mostra que esta categoria é

seguida por 3 estrelas, cerca de 27,6% (42 unidades), 5 estrelas, 18,4% (28 unidades) e 2

estrelas, 11,2% (17 unidades). O restante compreende unidades hoteleiras sem

classificacdo por estrela, 4,6% (sete unidades), conforme tabela 4.4.

Tabela 4.4 Distribuicdo das unidades hoteleiras por categoria

Categoria da Unidade Hoteleira Frequéncia Percentagem (%)
2 estrelas 17 11,2
3 estrelas 42 27,6
4 estrelas 58 38,2
5 estrelas 28 18,4
Aldeamento Turistico 1 0,7
Alojamento Local 2 1,3
Casa de Campo 3 2,0
Nenhuma 1 0,7
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Em relacdo ao numero de camas, houve um equilibrio entre as unidades hoteleiras
respondentes, sendo 32,9% (50 unidades) de porte médio (151-300 camas), 25,7% (39
unidades) de porte grande (>300 camas), 22,4% (34 unidades) de porte familia (< = 100
camas) e 19,1% (29 unidades) de porte pequeno (101-150 camas), conforme apresentado

na tabela 4.5.

Tabela 4.5 Distribuicdo das unidades hoteleiras por nimero de camas

NUmero de Camas Frequéncia Percentagem (%)
Familiar (<=100 camas) 34 22,4
Grande (>300 camas) 39 25,7
Médio (151-300 camas) 50 32,9
Pequeno (101-150 camas) 29 19,1
Total 152 100,0

Em relacdo ao tamanho do Staff das unidades hoteleiras respondentes, 42,1% (64
unidades) sdo de porte médio (11-50 colaboradores), 32,2% (49 unidades) de porte grande
(>50 colaboradores) e 25,7% (39 unidades) de porte pequeno (<10 colaboradores),

conforme se pode ver na tabela 4.6.

Tabela 4.6 Distribuicdo das unidades hoteleiras por nimero de colaboradores

Numero de colaboradores Frequéncia Percentagem (%)
Grande (>50 colaboradores) 49 32,2
Médio (11-50 colaboradores) 64 42,1
Pequeno (<10 colaboradores) 39 25,7
Total 152 100,0

Por fim foi analisado se as unidades hoteleiras eram uma estrutura independente ou se
pertenciam a uma cadeia ou marca. Os resultados apresentados na tabela 4.7 mostram que
57,2% (87 unidades) sé@o unidades hoteleiras independentes e 42,8% (65 unidades)

pertencem uma cadeia ou marca.
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Tabela 4.7 Estrutura da amostra respondente

Estrutura da Amostra Frequéncia Percentagem (%)
Independente 87 57,2
Membro de uma cadeia ou marca 65 42,8
Total 152 100,0

4.4. Caracterizagéo da relagéo com as redes sociais

A pesquisa procurou caracterizar qual a relagdo das unidades hoteleiras com as redes
sociais com o objetivo de conhecer os fatores que, na percecdo de gestores hoteleiros,
desencadeiam a partilha de revisdes on-line por parte dos hdspedes e sobre o impacto que
tém no desempenho dos hotéis. Dessa forma procurou identificar qual a rede social mais
utilizada, o grau de importancia como ferramenta de apoio as atividades de marketing,
variaveis de competéncia e compromisso, percecdes dos fatores geradores de revisdes on-
line e os seus impactos no desempenho da unidade hoteleira, percecédo da influéncia das
revisdes on-line nos potenciais clientes e a contribuicdo das revisdes on-line para o

desempenho da unidade hoteleira.

Dessa forma observou que a rede mais utilizada pelas unidades hoteleiras foi o
TripAdvisor (31%), seguido por Instagram (28,9%) e Facebook (28,6%) conforme tabela
4.8.

Tabela 4.8 Rede social mais utilizada pelas unidades hoteleiras

Rede Social Frequéncia Percentagem (%)
Facebook 94 28,6
Instagram 95 28,9
TripAdvisor 102 31,0
Booking 22 6,7
Site Préprio 4 1,2
Linkedin 4 1,2
You Tube 2 0,6
Twitter 2 0,6
Nao usam rede social 2 0,6
Google+ 1 0,3
Google Plus 1 0,3
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Quanto ao grau de utilizagdo das redes sociais como ferramenta de apoio as atividades de
marketing e vendas, sendo em uma escala de um a dez, sendo um o minimo (pouco
utilizado) e dez 0 maximo (muito utilizado) a maioria dos inquiridos (28,9%; 44 unidades)
responderam sete, seguidos por 26,3% (40 unidades) que responderam oito. Apenas
13,1% dos inquiridos (20 unidades) escolheram nimeros abaixo de cinco na escala. Em
média as unidades hoteleiras ficaram em 7,16 na escala com um desvio padréo de 1,78, o
que revela que as redes sociais vém sendo cada vez mais utilizadas pela cadeia hoteleira

do Algarve no apoio as atividades de marketing e vendas, conforme tabela 4.9.

Tabela 4.9 Grau de utilizagdo das redes sociais como ferramenta de apoio as atividades
de Marketing

Eetéggi%i?a?sas Frequéncia Percentagem (%) Média Desvio Padréo
1 (minimo) 2 13
2 2 1,3
3 3 2,0
4 5 3,3
5 8 5,3
5 20 13,2 7,16 178
7 44 28,9
) 40 26,3
9 15 9,9
10 (méximo) 13 8,6
Total 152 100,0

Buscando analisar as variaveis de competéncia e compromisso das unidades hoteleiras
em relacdo as redes sociais, foram feitas sete afirmac6es relativamente ao tema, sendo
utilizada uma escala de likert. Grande parte dos inquiridos concorda ou concorda
fortemente com as afirmacdes alegando que faz uso adequado dessas ferramentas. A
afirmacdo com maior nivel de concordancia é a que se refere a competéncia, (“os lideres
da minha unidade hoteleira usam ferramentas de social media™), pois 75% dos inquiridos
a indicar que concorda ou concorda fortemente com esta afirmagdo. A afirmacgdo com
menor nivel de concordancia é a que se refere a compromisso, (“recebi formacgéo para
utilizar ferramentas de social media”), com 19% dos inquiridos. Em média as respostas
ficaram entre 3,65 e 3,9 na escala, 0 que indica que existe uma grande unanimidade por
parte dos gestores acerca do grau de concordancia com as afirmacdes apresentadas, sendo

um desvio padrédo de 0,92 a 1,04, conforme tabela 4.10.
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Tabela 4.10 Variaveis de competéncia e compromisso da unidade hoteleira em relacédo

as redes sociais

Variaveis de Competéncia e
Compromisso

Discordo
fortemente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo
fortemente

Média

Desvio
Padrao

COMPETENCIA: A minha
unidade hoteleira faz um uso
adequado das ferramentas de
Social Media

2,0%

12,5%

7,2%

50,7%

22,4%

3,83

1,00

COMPETENCIA: A minha
estrutura de vendas é
inovadora e adota novas
ferramentas que melhoram a
produtividade da equipa

0,7%

12,5%

12,5%

53,2%

18,4%

3,78

0,92

COMPETENCIA: A gestéo de
topo da minha unidade
hoteleira é conhecedora das
ferramentas de social media

1,3%

11,8%

10,5%

50,7%

21,7%

3,83

0,96

COMPETENCIA: Os lideres
da minha unidade hoteleira
usam ferramentas de social
media

0,7%

11,2%

9,2%

51,3%

23,7%

3,90

0,93

COMPROMISSO: A minha
unidade hoteleira comunicou-
me a politica de utilizagdo das
ferramentas de social media

0,0%

15,8%

9,2%

48,7%

23,7%

3,82

0,98

COMPROMISSO: A minha
unidade hoteleira tem uma
estratégia de social media

3,3%

11,2%

10,5%

48,7%

23,0%

3,80

1,04

COMPROMISSO: Recebi
formacé&o para utilizar
ferramentas de social media

2,6%

16,4%

11,8%

50,0%

17,8%

3,65

1,04

4.5 Percecdes sobre os fatores que geram revisdes por parte dos turistas e 0s seus

impactos no desempenho das unidades hoteleiras

A pesquisa avaliou a percepcdo dos gestores hoteleiros sobre os fatores geradores de

revisdes on-line nas redes sociais, dessa forma foi perguntado aos inquiridos o grau de

concordancia entre nove variaveis geradoras de revisdes. Grande parte dos inquiridos,

concorda ou concorda fortemente com as afirmacdes referentes ao tema citado, porém, as

afirmacdes de: sentido de pertencer a comunidade, identidade social e ajudar a empresa,

obtiveram maior percentugem entre discordo ou indiferente, conforme tabela 4.11.
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Tabela 4.11 Fatores geradores de revisdes dos turistas

Discordo . . Concordo | Nao sabe / . .. Desvio
Fatores fortemente Discordo | Indiferente Concordo fortemente | no responde Média Padrio
Qualidade do servico 0,7% 0,7% 0,7% 56,6% 41,4% 0,7% 440 @ 054
fg;':;ﬁﬁjoofo 0,7% 2.6% 2,6% 53,9% 39,5% 0,7% 430 0,71
";(‘)Snastﬂﬁggcr’ do 1,3% 1,3% 1,3% 33,6% 61,2% 1,3% 454 0,72
Sentido de pertencer  nor (705 | 27.6% @ 461% = 12.5% 132% | 381 068

a comunidade
Identidade social 0,0% 2,6% 25,7% 45,4% 11,8% 14,5% 3,78 0,72
Expectativas

. N 0,0% 0,7% 7,9% 63,2% 26,3% 2,0% 4,17 = 0,59
anteriores a compra
Ajudar outros 07% | 33% | 112% | 632% @ 17.8% 39% 398 0,71
clientes
Ajudar as empresas 1,3% 9,2% 23,0% 50,7% 8,6% 7,2% 3,60 0,84
Identificacdo de
falhas e contributos 0,7% 2,0% 11,2% 63,8% 18,4% 3,9% 4,01 0,67

para melhorar

De forma a avaliar a percecdo dos gestores hoteleiros acerca da influéncia das revisoes
publicadas on-line em potenciais clientes, foram apresentadas aos inquiridos oito
afirmacdes referentes ao tema, para serem avaliados em uma escala de um (“discordo
fortemente™) a cinco (“concordo fortemente”). De acordo com os resultados, grande parte
dos inquiridos concorda ou concorda fortemente com as afirmacGes, porém a afirmacéo
lealdade é aquela que tem maior percentagem de respostas (18,4%), nas opgcbes em
discordo ou é indiferente a essa questdo, mostrando que ha outros fatores além das
revisdes que impactam na lealdade dos consumidores. Em media as respostas em cada
afirmacdo variaram entre 3,96 e 4,32 na escala de um a cinco, sendo um (discordo
fortemente) e 5 (concordo fortemente), sendo a menor média a que diz respeito a
“lealdade” e a maior média a referente ao “processo de tomada de decisdo”. As afirmacgdes
“intengdes de reserva” e “comparagdo de hotéis” também apresentam uma elevada
concordancia média. O desvio padrdo variou entre 0,51 e 0,72, mostrando que ndo houve

uma grande dispersao entre as respostas, conforme tabela 4.12.
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Tabela 4.12 Influéncias das revisfes on-line nos potenciais clientes

A - Discordo . . Concordo | Nao sabe /ndo . .. | Desvio
Influéncias fortemente Discordo | Indiferente | Concordo fortemente|  responde Média Padrio
gggfse;jo de tomada de 00% | 0,0% 2,0% 63.2% | 34,2% 0.7% 432 | 051
Eﬁ%?é?ﬂéi%ieéercebi G| 00% | 13% 5,3% 63,8% | 28,9% 0.7% 421 | 060
Reducéo de risco 00% | 0,0% 9,2% 724% | 17,1% 1,3% 408 | 051
Aceitacdo de produtos 0,0% 0,7% 9,2% 72,4% 17,1% 0,7% 407 | 054
Lealdade 00% | 46% | 138% | 612% | 191% 1,3% 3,96 | 0,72
dNOOthoort'sldade damarcae | a0 | 305 5,3% 63.2% | 27.6% 2.6% 420 | 059
Comparacao de Hotéis 00% | 0,0% 3,3% 66,4% | 29,6% 0.7% 426 | 051
Intencdes de reserva 0,0% 0,0% 3,3% 63,8% 31,6% 1,3% 4,29 | 0,52

Quando questionado aos inquiridos a respeito da contribuicdo das revisdes on-line no

desempenho da unidade hoteleira, a maioria concorda ou concorda fortemente com as

afirmacdes, sendo por unanimidade a afirmacao “comparacao de reputagédo on-line”, com

maior percentagem de respostas (92,1%). Em média as respostas em cada afirmacao

variaram entre 4,04 e 4,17 na escala de um a cinco, sendo um “discordo fortemente” e

cinco “concordo fortemente”, sendo a menor média a que diz respeito a “estratégias

geradores de lealdade” e a maior média a que refere a “focos nos alvos de comunicagio”.

O desvio padréo ficou entre 0,51 e 0,72, mostrando que ndo houve grande dispersao entre

as respostas, conforme tabela 4.13.

Tabela 4.13 Contribuicdo das publica¢Ges para o desempenho das unidades hoteleiras

S Discordo . . Concordo | N&o sabe /ndo . . | Desvio
Contribuigéo fortemente Discordo |Indiferente| Concordo fortemente| responde Média Padrio
gf}gggg"p‘:&g‘émﬁf& 0,0% 0,0% 79% | 684% | 224% 1,3% 415 | 054
N ores promu ™| 0% | 07 | 158% | 625% | 164% | 3% | 405 | 054
Erftigocﬁtiaefna;'”tera‘?oes 0,0% 0,7% 99% | 724% | 164% 0,7% 405 | 058
Egtﬁggk'eat?negpec'f'cas 0,0% 13% | 99% | 691% | 17.8% 2.0% 407 | 059
Eg&%ﬂl‘g Z;‘(’)OS de 0,0% 2,0% 7.9% | 691% | 19.1% 2,0% 417 | 063
rcef)ﬁ‘tzzgfzcr’“?ﬁe 0,7% 1,3% 46% | 658% | 263% 1,3% 406 | 056
Egt{g‘;fggzgeradoras 0,0% 13% | 86% | 711% | 171% 2.0% 4,04 | 059

Em uma analise comparativa entre grupos de hotéis com base no nimero de estrelas,

pertencentes a uma cadeia/marca ou independentes, buscou-se analisar algumas variaveis
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de interesse de modo a verificar se existiam diferencas estatisticamente significativas
entre algumas variaveis. A primeira comparagdo diz respeito ao grau de utilizacdo das
redes sociais como ferramenta apoio as atividades de Marketing. Como podemos observar
na tabela 4.14, quanto maior for o numero de estrelas de um hotel, maior ¢ a utilizacao
das redes sociais. O mesmo se repete na analise de grupos pertencentes a uma cadeia ou
marca versus o grupo de hotéis independentes, verificando-se uma maior utilizacdo em

grupos de uma cadeia ou marca.

Tabela 4.14 Anélise comparativa entre grupo de hotéis quanto ao grau de utilizacdo das
redes sociais

Escolha o numero que melhor descreve a utilizacéo das redes

Tipo de hotel sociais como ferramenta de apoio as atividades de marketing
(incluindo vendas) da sua Unidade Hoteleira.

2 estrelas 6

3 estrelas 7

4 estrelas 8

5 estrelas 9

Outros 6

Independente 6

Membro de uma cadeira ou marca. 8

Através de um teste de hipdteses ANOVA (Andlise da Variancia), verficou-se que
existiam diferencas estatisticamente significativas entre os grupos de unidades hoteleiras
definidos por categoria, no grau de utilizagdo das redes sociais. Pode observar-se na tabela
4.15 que os hotéis de categoria mais elevada tendem a usar mais as redes sociais como

ferramenta de apoio as atividades de marketing.

Tabela 4.15 Comparacdo entre categorias de grupos de hotéis quanto ao grau de
utilizacdo das redes sociais

Escolha o nimero que melhor descreve a utilizagdo das redes sociais como
ferramenta de apoio as atividades de marketing (incluindo vendas) da sua
Unidade Hoteleira.

Soma dos quadrados df Quadrado Médio 4 p-value
Entre grupos 131,354 4 32,839 13,837 <0,001
Dentro dos grupos 348,856 147 2,373
Total 480,211 151

Através de um teste T para amostras independentes comparamos o grupo de hotéis

pertencentes a uma cadeia ou marca com o grupo de hotéis independentes, para verificar
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se entre esses grupos existiam diferencas também estatisticamente significativas quanto
ao grau de utilizacdo das redes sociais. Podemos observar, na tabela 4.16, que existem
diferencas estatisticamente significativas entre estes grupos, ou seja, que 0s hotéis
membros de uma cadeira ou marca usam mais as redes sociais como ferramenta de apoio

as atividades de marketing do que os hotéis independentes.

Tabela 4.16 Comparacdo entre hotéis independentes e pertencentes a uma cadeia ou
marca quanto ao grau de utilizacdo das redes sociais

Escolha o ndmero que melhor descreve a utilizacdo das redes
sociais como ferramenta de apoio as atividades de marketing
(incluindo vendas) da sua Unidade Hoteleira.

n Média | Desvio Padrdo | Erro padrao p-value
Independente 87 6,41 1,782 0,191 0,016
Membro de uma cadeia ou marca 65 8,15 1,215 0,151

Através de um teste de hipdteses ANOVA comparamos 0s grupos de acordo com o
namero de estrelas e o grau de concordancia em relacdo a contribuicdo das publicacdes
feitas por clientes no desempenho das unidades hoteleiras em alguns aspetos. Podemos
verificar na tabela 4.17, que existem diferencas entre os hotéis de acordo com o seu
namero de estrelas, sendo que os hotéis com maior nimero de estrelas concordam mais
nos aspetos citados dos que 0s que possuem menor nimeros de estrelas. As diferencas
sdo estatisticamente significativas, exceto quanto ao aspecto “Revenue Management —

Preco Premium”.

Tabela 4.17 Anélise comparativa entre grupo de hotéis por nimero de estrelas e o
desempenho da unidade hoteleira

Categoria p-value

2 estrelas | 3 estrelas |4 estrelas |5 estrelas| Outros | ANOVA
g%gtggi'%gﬁtg;‘a"dade & novos 3,9 4 41 4.4 4.4 0.002
Revenue Management — Preco Premium 3,7 3,9 4 4,1 4,2 0.278
Respostas as interacdes entre clientes 3,8 3,9 4,1 4,4 3,7 <0,001
Estratégias especificas de Marketing 3,6 3.9 4,1 4,4 4,3 <0,001
Foco nos alvos de comunicacéo 3,6 3,9 4,1 4.4 4,4 <0,001
Comparacao de reputacdo online 3,8 4 4,2 4,5 4,3 <0,001
Estratégias geradoras de lealdade 3,7 3,9 4,1 4.4 4,1 <0,001
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Através de um teste de hipdtese T para amostras entre grupos de hotéis de uma cadeia ou
marca e independentes, podemos observar na tabela 4.18, um grau de concordancia maior
em hoteis de cadeia ou marca do que o0s independentes, sendo essas diferencas
estatisticamente significativas quanto aos aspetos: “Controlo de qualidade e novos
procedimentos”, “Revenue Management — Prego Premium”, “Estratégias especificas de
Marketing”, “Foco nos alvos de comunicacdo” e “Estratégias geradoras de lealdade” os
que possuem maiores diferencas e 0s aspetos “Respostas as interagdes entre clientes” e

“Comparagdo de reputacgdo online”.

Tabela 4.18 Analise comparativa entre grupo de hotéis independentes ou membro de uma
cadeia ou marca e o desempenho da unidade hoteleira

Categoria p-value
Independente Mem_bro e Teste T
cadeia ou marca

Contro_lo de qualidade e novos 4,0 43 0,050
procedimentos
Rever]ue Management — Preco 3.9 41 0,823
Premium
Respostas as interagdes entre clientes 3,9 4,3 0,016
Estratégias especificas de Marketing 3,9 4,3 0,084
Foco nos alvos de comunicagéo 4,0 4,2 0,072
Comparacao de reputacdo online 4,0 4.4 0,042
Estratégias geradoras de lealdade 3,9 4,2 0,086
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CAPITULO 5. CONCLUSAO

Este estudo procurou compreender a percecao dos gestores hoteleiros quanto a influéncia
do eWOM no desempenho da unidade da unidade hoteleira. Mais especificamente,
pretendeu-se investigar as percecOes dos decisores relativamente aos impactos na gestao
da unidade resultantes das informacgdes obtidas através dos imputs da plataforma
TripAdvisor. A recolha de dados foi realizada através de questionario on-line, por meio
de um inquérito por amostragem. O instrumento de recolha de dados foi compartilhado
por meio de e-mails com 0s responsaveis pela gestdo das redes sociais das unidades
hoteleiras. Foi realizado um follow-up telefénico afim de apresentar o projeto e 0s seus
objetivos e incitar a participacdo. No periodo compreendido entre 16 de marco de 2021 e

16 de maio de 2021 obtiveram-se 152 respostas.

5.1 Principais conclusoes

O perfil dos respondentes no ambito deste estudo aponta para uma distribui¢do equitativa
dos respondentes responsaveis pela gestdo das redes sociais nas unidades hoteleiras
quanto ao genero (50% homens e 50% mulheres). Verificou-se também que possuem um
elevado grau de instrucdo - licenciatura, mestrado ou superior (83,3%), e estdo
distribuidos por cerca de 30 funcgdes relacionadas com as redes socais. As unidades
hoteleiras de 4 estrelas (38,2%), com 151 a 300 camas (32,9%), 11 a 50 colaboradores
(42,1%) e ndo pertencentes a grupo ou marca (57,2%), caracterizam o perfil dominante

da amostra.

Praticamente todas as unidades hoteleiras que participaram neste estudo utilizam alguma
rede social para se comunicar com o consumidor, sendo o TripAdvisor a plataforma
digital mais utilizada (31%), seguida do Instagram (28,9%) e Facebook (28,6%). Com
relacdo ao apoio das redes sociais em areas de Marketing e vendas, em uma escala de um
(minimo) a dez (mé&ximo), verificou-se que 84% dos respondentes assinalaram as opc¢des
sete e oito nesta escala, 0 que demonstra que grande parte das unidades hoteleiras fazem
uso efetivo das redes sociais como apoio as areas de marketing e venda. Por fim avaliou-
se a questdo de “competéncia e compromisso das unidades hoteleiras em relagéo as redes
sociais”, tendo-se verificado um forte grau de concordancia. A afirmagdo com maior grau
de concordancia - “lideres da empresa utilizam ferramentas de social midia” - obteve uma

média de 3,90 e um desvio padrao de 0,93). Em sentido contréario, a afirmagdo com maior
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grau de discordancia obteve uma média de 3,65 e um desvio padrdo de 1,04 (“Recebi
formagcdo para utilizar ferramentas de social midia”), o que demostra haver ainda trabalho
a ser feito no que diz respeito a formacéo dos profissionais que atuam nessa area ou que

recebem atribuicOes relativamente a gestdo de redes sociais.

Em uma terceira parte buscou-se investigar qual a “compreensdo dos gestores hoteleiros
a respeito dos fatores que geram revisdes por parte dos turistas e 0s seus impactos no
desempenho do hotel”). Em uma primeira questdo, observou-se que relativamente a
opinido dos gestores hoteleiros sobre os fatores que levam os turistas a recorrerem a
plataformas digitais para falar da sua experiéncia, grande parte dos respondentes expressa
fortes niveis de concordancia sobre os fatores em apreco, sendo a afirmagdo com maior
unanimidade a que diz respeito a(“insatisfacdo do consumidor”, com média de 4,54
desvio padréo de 0,72, e a afirmagdo com maior discordancia a que se refere a “ajudar as
empresas”, com média de 3,60 e desvio padrao de 0,84. Pode-se, pois, considerar que 0s
gestores hoteleiros acreditam que grande parte dos consumidores participam nas
comunidades on-line quando viveram uma experiéncia abaixo das suas expectativas e
gerando criticas negativas. Além disso, consideram ainda os turistas/clientes estdo menos
dispostos a ajudar as empresas nos seus comentarios, mas utilizam estes meios para

partilhar a sua insatisfagéo.

A “influéncia das revisdes em potenciais clientes”” merece a concordancia de grande parte
dos respondentes, sobretudo quanto ao processo de tomada de decisdo com média de 4,32
e desvio padréo de 0,51, o0 que aponta para que, segundo o0s gestores hoteleiros, 0 processo
de tomada de decisdo seja extremamente afetado pelo reviews dos clientes. Porém, a
“lealdade a marca” é uma questdo que gera menor concordancia com média 3,96 e um
desvio padrdo de 0,72, pois podem existir outros fatores com impacto nos futuros clientes,

como o preco ou localizacéo.

De acordo com os resultados deste estudo, o contributo do contetdo gerado pelo
utilizador — UGC — é percecionado de forma positiva para o desempenho da unidade
hoteleira, sobretudo no que diz respeito ao “foco nos alvos de comunicacdo”, com média
de 4,17 e desvio padrdo 0,63, porém com menor impacto nas “estratégias geradoras de
lealdade”, com média de 4,04 e desvio padrdo 0,59. Estes resultados apontam para a
percecdo de que a comunicacdo estratégica é fortemente afetada, porém as estratégias
geradoras de lealdade possuem menos relevancia, apesar de ainda assim terem uma média

elevada de concordancia.
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5.2 Contributos para a gestéo

Vérias implicacdes ao nivel da gestdo derivam dos resultados deste estudo. Em primeiro
lugar, os hoteleiros identificam como elementos-chave dos comentarios, as avaliacfes
positivas recebidas pelo hotel, o uso da plataforma, as suas habilidades de gestdo e a
competéncia para usar as plataformas de classificagdo, mais do que a categoria ou marca
do hotel. No que se refere ao setor de hospitalidade, esta pesquisa fornecera, entre outras,
informacOes aos gestores sobre a percecdo dos seus colegas sobre os fatores que

influenciam as avaliacdes recebidas.

Os resultados provenientes desse projeto contribuem para consciencializar os gestores de
que, hd um longo caminho a ser percorrido no que diz respeitos ao uso de UGC para
melhorar a gestdo das unidades hoteleiras. E percecionada a importancia do tema, mas
efetivamente a aplicacdo de estratégias ainda precisam de ser desenvolvidas. Pode ser que
as liderangas que utilizam as midias sociais, estejam mais dedicadas a comunicar-se e
criar a imagem da marca, em vez de desenvolverem estratégias para aumentar 0 nimero
de avaliacdes recebidas e, consequentemente, o envolvimento. Em relacédo a resposta as
avaliacdes relacionada com a gestdo, os hoteleiros devem desenvolver politicas para
melhorar a valéncia positiva. Os resultados deste estudo indicam que essas politicas
devem basear-se em elementos de competéncia para obter melhores resultados. As
politicas poderiam ser desenvolvidas por hoteleiros, tentando aumentar as suas avaliacoes
positivas e lucrar com os seus efeitos (Lee e Cranage, 2014; Lee e Song, 2010; Sparks et
al., 2016). As organizagdes e marcas interessadas em melhorar a intensidade do eWOM
devem primeiro adotar a tecnologia para aumentar a produtividade, em seguida, tornar as
liderancas capacitadas sobre a midia social antes de liderar o trabalho com essas formas
de comunicacdo. Outra implicacdo desse estudo é que é imprescindivel extrair todas as

consequéncias desse processo ao nivel da qualidade de servico.

5.3 Limitac0es e direcdes para pesquisas futuras

Algumas limitacGes e futuras areas de pesquisa foram consideradas nesta pesquisa.
Primeiramente, neste estudo foi avaliada a percec¢ao dos hoteleiros, mas a perspetiva dos
turistas ou funcionarios ndo é conhecida, portanto, seria interessante que pesquisas futuras
pudessem abordar este assunto e verificar se 0s comentarios e avaliacOes recebidos pelos

hotéis contribuem para o desempenho da unidade hoteleira. Além disso, os dados foram
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recolhidos num estudo seccional, dificultando a analise da influéncia do tempo nos
resultados. Assim, sugere-se que no futuro seja feito um estudo longitudinal. Por fim,
pesquisas futuras poderdo incluir outras variaveis e analisa-las como preditores e, dessa
forma, ampliar os fatores que predizem a valéncia positiva recebida pelos hotéis. Além
disso, pesquisas futuras poderiam usar outras plataformas como fonte de dados sobre os
hotéis presentes em sites de avaliacdo. Para seguir este caminho, provavelmente sera
necessario o estudo incidir em varios sites de avaliagdes (por exemplo, TripAdvisor,

Booking, Trivago...).

Outra limitacdo a ser considerada é a taxa de resposta, na medida em que condicionou a
extrapolacdo dos resultados para toda a populagdo. Sugere-se, portanto, a realizacéo de
estudos junto de uma amostra representativa e aleatoria, na rede hoteleira no Algarve,
com presenca ativa no TripAdvisor. Além disso, seria também relevante alargar a analise

a outras redes sociais e plataformas.

Em suma, tendo em vista que as pesquisas em locais de avaliagcdo precisam de mais
atencdo e dadas as limitagbes acima mencionadas, recomenda-se que novas pesquisas
incluam diversos fatores, bem como, se desenvolvam estudos comparativos de acordo
com o tipo de acomodacdo ou avaliagdes negativas e, desta forma, seja possivel analisar
os fatores responsaveis pela valéncia negativa recebida. Além disso, seria interessante
comparar a percecdo dos hoteleiros com a opinido real dos clientes, verificando se a
competéncia tem um efeito diferente da percebida pelos hoteleiros na valéncia positiva

recebida.
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Apéndice 1. Questionario

REVISOES ONLINE E PERFORMANCE DO
HOTEL: A PERSPETIVA DE GESTORES
HOTELEIROS

Este estudo tem por objetivo analisar as percegdes dos gestores hoteleiros sobre os fatores
que geram revisdes online por parte dos hdspedes e 0 seu impacto no desempenho dos
hotéis. O questionario contempla 4 se¢des e ndo demorara mais de 8 minutos para
responder.

Aos participantes que manifestarem interesse nos resultados da pesquisa sera facultada
uma copia do relatério final.

As respostas obtidas sdo andnimas, garantindo-se total confidencialidade e gestao rigorosa

dos dados recolhidos.

|- Caracteristicas do hotel

1. Categoria do Hotel *

(O 2estrelas
O 3 estrelas
O 4 estrelas

(O S5estrelas

O Outro:
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2. Nimero de camas *

(O Familiar (<=100 camas)
(O Pequeno (101-150 camas)
(O Médio (151-300 camas)

(O crande (>300 camas)

3. Numero de colaboradores *

O Pequeno (<10 colaboradores)
(O Médio (11-50 colaboradores)

O Grande (=50 colaboradores)

4, Estrutura *

(O Independente

O Membro de uma cadeia ou marca

lI- Caraterizagao da relagdo com as redes sociais

5. Indique as redes sociais que a sua unidade hoteleira utiliza *

(O Facebook

(O Instagram

(O TripAdvisor

O Outro:



4. Escolha o numero que melhor descreve a utilizag8o das redes sociais como

ferramenta de apoio as atividades de marketing (incluindo vendas) da sua

Unidade Hoteleira *

1

(minimo)

{(m

O O 0O 0O 0O O O O O

7. Em gue medida concorda com as seguintes afirmagbes relativamente as

variaveis competéncia e compromisso, na sua Unidade Hoteleira, em relagéo as

redes sociais *

COMPETENCIA:
A minha unidade
hoteleira faz um
uso adequado

das ferramentas
de Social Media

COMPETENCIA:
A minha
estrutura de
vendas é
inovadora e
adota novas
ferramentas que
melhoram a
produtividade da
equipa

COMPETENCIA:
A gestdo de
topo da minha
unidade
hoteleira é
conhecedora
das ferramentas
de social media

Discordo
fortemente

O

Discordo

O

Indiferente Concordo

O

O

Concordo
fortemente

O

Nao sabe
/ ndo
responde

O
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COMPETENCIA:
Os lideres da
minha unidade
hoteleira usam
ferramentas de
social media

COMPROMISSO:
A minha unidade
hoteleira
comunicou-me a
politica de
utilizagdo das
ferramentas de
social media

COMPROMISSO:
A minha unidade
hoteleira tem
uma estratégia
de social media

COMPROMISSO:
Recebi
formacéo para
utilizar
ferramentas de
social media

lll- Percegdes sobre os fatores que geram revisGes por parte dos turistas e os

seus impactos no desempenho dos hotéis

8. Eu acredito que os fatores geradores das revisdes dos turistas sGo motivados,
sobretudo, por: *

Discordo
fortemente
Qualidade do O
Servigo
Satisfacdo do
consumidor O

Discordo

O
O

O
O

Indiferente Concordo

O
O

Concordo
fortemente

O
O

Mo sabe
/ néo
responde

O
O
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Insatisfagéo
do
consumidor

Sentido de
pertenca a
comunidade

Identidade
social

Expectativas
anteriores a
compra

Ajudar outros
clientes

Ajudar as
empresas

Identificacéo
de falhas e
contributos
para melhorar

O O O O O

O

O
O
O
O

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

O
O
O
O

O O O O O

O

8.1 Caso tenha outra opgéo de resposta da pergunta acima por favor descreva

abaixo:

Sua resposta

9. Acredito que as revisdes publicadas online pelos nossos clientes atuais

influenciardo potenciais clientes nos seguintes aspetos *

Processo de
tomada de
decisdo

Fidedignidade
/ Credibilidade
Percebida

Discordo
fortemente

O

O

Concordo
fortemente

Discordo Indiferente Concordo

O O O O

O O O O

Néo sabe
/ néo
responde

O

O
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Redugdo de
risco

Aceitacéo de
produtos

Lealdade

MNotoriedade
da marca e do
hotel

O O O O
O O O O
O O O O

Comparagéao
de Hotéis

Intengdes de
reserva

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

2.1 Caso tenha outra opgao de resposta da pergunta acima por favor descreva
abaixo:

Sua resposta

10. Acredito que as publicagdes feitas por clientes contribuiréo para o
desempenho das unidades hoteleiras nos seguintes aspetos *

. Mao sabe
Discordo . . Concordo w
Discordo Indiferente Concordo / nao
fortemente fortemente
responde

Controlo de

qualidade e O O O O O O

procedimentos

Revenue

Management — O o O o o O

Prego Premium

Respostas as

interagdes O O O O O O

entre clientes
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Estratégias

especificas de O O O O O O
Marketing

Foco nos alvos

de o O O O O O O
comunicagao

Comparagio

de reputacéo O O O O O O
online

Estratégias

geradoras de O O O O O O

lealdade

10.1 Caso tenha outra opgéo de resposta da pergunta acima por favor descreva
abaixo:

Sua resposta

IV- Perfil do respondente

1. Genero ™

(O Masculino

O Feminino

12. Idade *

Sua resposta



13. Nivel completa de habilitagées literarias *

O Ensino Secundario ou inferior
O Licenciatura

(O Mestrado ou superior

14. Qual a fungdo que desempenha nesta unidade hoteleira? *

Sua resposta

15. Exerce fungdes relacionadas com as redes sociais? *

(O sim
() N&o

15.1 Se respondeu Sim, indigue quais

Sua resposta
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