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Resumo

Os héspedes relatam a experiéncia de suas estadias em meios de hospedagem em
diversos canais da internet, avaliam o desempenho dos hotéis quanto aos servi¢os
prestados e podem, através da reputacdo online, impactar na tomada de decisdo de
futuros héspedes. O objetivo desta pesquisa foi analisar a experiéncia dos hospedes de dez
hotéis classificados como quatro e cinco estrelas da cidade de Jodo Pessoa, Paraiba, por
meio dos comentarios gerados pelos usuarios (CGU) disponiveis no site da Booking.com.
Realizou-se uma pesquisa netnografica descritiva. Foram coletados 5.570 comentarios.
Os hotéis 1, 3, 4, 5 e 10 apresentam melhor posicionamento e consequentemente maior
vantagem competitiva. Segundo os hdspedes, estes hotéis oferecem servigos com maior
qualidade, como: café da manh3, localizacdo e conforto. Contudo, os hotéis 2, 6, 7, 8 e
9 tiveram maior quantidade de avaliagdes negativas em infraestrutura. A pesquisa
constatou que, apesar das empresas serem bem-avaliadas, ainda existem elementos que
podem ser aperfeicoados para aumentar a vantagem competitiva dos estabelecimentos
e gerar uma boa reputacdo online e influenciar positivamente a tomada de decisdes de
futuros héspedes.

Palavras-chave: Hotel; Pesquisa de opinido; Informacdo eletrdnica; Vantagem
competitiva.

Abstract

The Experience of Guests at Jodo Pessoa Hospitality: an analysis from the
content generated on the Booking.com website

Guestsreportthe experience of their staysinlodging facilities, evaluate the performance
of hotels regarding services provided and can, form the online reputation, impact the
decision-making of future guests. The objective of this research was to analyze the
experience of the guests of ten hotels classified as four and five stars in the municipality
of Jodo Pessoa, Paraiba, by using the user generated reviews (UGR) available on the
Booking.com website. A descriptive netnographic research was carried out. A total of
5,570 comments were collected. Hotels 1, 3, 4, 5, and 10 had better positioning and,
consequently, have a greater competitive advantage. According to guests, these hotels
offer higher quality services, such as: breakfast, location, and comfort. However, hotels
2,6,7,8,and 9 had a greater number of negative reviews in infrastructure. The survey

1. Pesquisa financiada pelo Programa Institucional de Bolsas de Iniciagdo Cientifica - PIBIC da
Universidade Federal da Paraiba.

a. Graduada em Histdria pela Universidade Federal da Paraiba, Jodo Pessoa, Paraiba, Brasil. E-mail:
lidianaclbandeira@gmail.com

b. Doutora em Humanidades y Artes pela Universidad Nacional de Rosario, Rosario - Argentina.
Docente no curso de hotelaria do Departamento de Turismo e Hotelaria, Universidade Federal da
Paraiba, Jodo Pessoa, Paraiba, Brasil. E-mail: leaopaula@ccta.ufpb.br

RTA | ECA-USP | v. 33, n. 1, p. 191-212, jan-abr, 2022. 191



Bandeira L. C. L & Menezes P. D. L

found that, despite the companies being well evaluated, there are still elements that
can be improved to increase the competitive advantage of establishments and generate
a good online reputation and, consequently, positively influence the decision-making
of future guests.

Keywords: Hotel; Opinion survey; Online commentary; Competitive advantage.

Resumen

La Experiencia de los Huéspedes en la Hoteleria de Jodo Pessoa: un analisis a
partir de los contenidos generados en la pagina web Booking.com

Los huéspedes informan la experiencia de sus estancias en las instalaciones de
alojamiento, evaliian el desempeiio de los hoteles respecto a los servicios prestados
y pueden impactar, a través de la reputacién en linea, la toma de decisiones de los
futuros huéspedes. El objetivo de esta investigacion fue analizar la experiencia de los
huéspedes de diez hoteles clasificados como cuatro y cinco estrellas en la ciudad de
Jodo Pessoa, Paraiba (Brasil), por medio de las resefias generadas por los usuarios
(CGU) disponibles en la pagina web de Booking.com. Se realizé una investigacion
netnografica descriptiva. Se recopilaron un total de 5.570 comentarios. Los hoteles 1,
3,4, 5y 10 tuvieron mejor posicionamiento y, como consecuencia, una mayor ventaja
competitiva. Segun los huéspedes, estos hoteles ofrecen servicios de mayor calidad,
como desayuno, ubicacién y comodidad. Sin embargo, los hoteles 2, 6, 7, 8 y 9 tuvieron
un mayor numero de criticas negativas, en términos de infraestructura. La encuesta
constato que, a pesar de que las empresas estan bien evaluadas, atin existen elementos
que se pueden mejorar para aumentar la ventaja competitiva de los establecimientos y
generar una buena reputacion en linea y, en consecuencia, influir positivamente en la
toma de decisiones de los futuros huéspedes.

Palabras clave: Hotel; Resefias en linea; Informacién electrénica; Ventaja competitiva.

INTRODUGAO

Com o aumento das Tecnologias da Informa¢do e Comunicagdo (TICs) os em-
preendimentos passaram a ser avaliados pelos consumidores possibilitando a
disseminacao de informacgdes acessiveis a todos. Desse modo, os turistas expres-
sam suas vivéncias e experiéncias de hospedagem, relatando e avaliando os em-
preendimentos por meio dos Comentarios Gerados pelos Usudrios (CGU).

Law, Buhalis e Cobanoglu (2014) analisaram 107 pesquisas publicadas sobre
as TICs em hotelaria e turismo e, concluiram, que as TICs desempenham um pa-
pel importante no marketing online e na tomada de decisado dos turistas. E que o
engajamento e interatividade nao afetam apenas o comportamento do consumi-
dor, mas também a gestdo estratégica e operacional.

O compartilhamento das experiéncias dos hdspedes através das avaliagdes
online, denominados “boca a boca” eletrénico ou electronic Word-of-Mouth
(eWOM), fornecem informagdes sobre a estadia nos meios de hospedagem e o
desempenho dos estabelecimentos quanto a qualidade dos servicos prestados
e, podem impactar na tomada de decisdo de futuros héspedes, uma vez que, os
usudarios acessam a internet antes de suas viagens em busca de informagdes que
os auxiliem em suas decisoes, e depois de suas viagens, para compartilhar as
experiéncias.
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Nesse cenadrio, os gestores devem estar atentos aos CGU, pois o gerenciamen-
to dos comentérios possibilita a identificacdo das falhas na prestacdo de servi-
¢os sendo uma oportunidade de otimizar as a¢cdes das empresas com estratégias
adequadas com o objetivo de melhorar o desempenho gerando vantagem compe-
titiva através da reputacao online e aumentando a satisfacao dos hdspedes.

Boaria e Santos (2018) afirmam que os comentarios gerados pelos usudrios
das Online Travel Agency (OTAs) impactam na tomada de decisdo dos meios de
hospedagem, pois as OTAs possuem um alto grau de importancia para as reser-
vas do hotel, assim como a adesdo as OTAs gera aumento da taxa de ocupac¢do dos
meios de hospedagem.

A principal justificativa para este trabalho reside no fato de que os CGU fa-
zem parte da realidade turistica, sendo que as experiéncias registradas nesses
comentarios sdo utilizadas como fonte de pesquisa para os turistas que buscam
informacgdes sobre meios de hospedagem contribuindo para a tomada de decisdao
de novos hospedes. O Ministério do Turismo (2018) realizou pesquisa que anali-
sou a demanda turistica internacional e constatou que a internet tem se tornado
a principal fonte de informagdo na busca sobre viagens, sendo usada por 55,7%
da amostra da pesquisa. Do mesmo modo, pesquisa realizada pela MindMiners
(2018) para o PayPal, detectou que 64% dos pesquisados usam a internet para
fazer busca de meios de hospedagem para suas viagens demonstrando que o am-
biente online vem ganhando credibilidade entre os consumidores e podendo ser
considerado como informacgdo segura para eles.

Nesse sentido, Bagherzadeh, Shokouhyar e Sigala (2021) esclarecem que dado
o numero cada vez maior de avaliacoes de viagens e seus impactos na tomada de
decisdo dos turistas, hoteleiros e gerentes de marketing precisam estar equipa-
dos com ferramenta para analisar, interpretar e agir de forma rapida e eficiente
as informacgodes reveladas pelas avaliagdes de viagens.

Sendo assim, as experiéncias dos hospedes sdo consideradas fator estratégico
para o desenvolvimento da gestao dos meios de hospedagem proporcionando
maior competitividade para as empresas. Segundo Demarco (2016) a qualidade
das experiéncias turisticas tem um impacto importante na satisfacdo dos turis-
tas, de modo que, reflete na estratégia e na gestdo das organizacdes. E através da
experiéncia que o turista converte a sua vivéncia em algo inesquecivel.

Portanto, a partir do exposto, este trabalho tem como objetivo: analisar a ex-
periéncia dos héspedes de 10 hotéis classificados como 4 e 5 estrelas da cidade
de Jodo Pessoa - PB, através dos Comentarios Gerados pelos Usuarios (CGU) dis-
poniveis no site da Booking.com. Avaliar a experiéncia dos héspedes dos meios
de hospedagem; determinar os aspectos mais relevantes na experiéncia dos hos-
pedes; analisar o posicionamento dos meios de hospedagem através dos CGU;
verificar a os elementos que se apresentam como positivos e geram vantagem
competitiva para os meios de hospedagem.

Filieri e Mcleay (2014) realizaram estudo sobre eWOM e alojamento em que
analisou os fatores que influenciam adog¢do das informacdes dos viajantes de
avaliacoes online, os resultados demonstratram que é importante segmentar a
informacao e o conteudo de acordo com a informagao necessidades de diferentes
tipologias de viajantes. No presente estudo foi definido a categoria dos meios de
hospedagem, no caso 4 e 5 estrelas conforme o site da OTA booking.com.
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A Booking.com foi a OTA escolhida para realizacao desse estudo tendo em vista
a sua expressiva atuacao no mercado nacional. A Booking.com permite aos seus
clientes que ap6s a hospedagem avaliem os estabelecimentos com o objetivo de
ajudar nas escolhas dos proximos clientes, pois, segundo a prépria Booking.com
(2011), “a empresa de e-commerce de viagens quer que seus viajantes tenham
viagens tranquilas e seguras”.

Registra-se que os hdspedes buscam mais do que uma estadia satisfatoria,
procuram experiéncias Unicas e memoraveis, que envolvam valores emocionais,
sociais e econdémicos de qualidade, que em conjunto, estabeleca um aumento da
percepgao de valor pelo cliente, pois a qualidade da experiéncia promovera van-
tagem competitiva para o meio de hospedagem.

A EXPERIENCIA TURISTICA EM MEI0OS DE HOSPEDAGEM

Os estudos e os conceitos de experiéncia tém inicio na antropologia e, depois,
seguem para outras areas do conhecimento como a gestao. Nesse contexto, a
experiéncia dos hospedes das empresas de meios de hospedagem necessita ser
considerado na gestao dos estabelecimentos de hospedagem.

Na antropologia, Turner e Bruner (1986) abordam a experiéncia como a sus-
pensao das rela¢des cotidianas, em que o individuo passa por um processo de
estranhamento em relagdo ao que lhe é familiar.

Segundo Turner (1982) sdo cinco fases que formam a estrutura do processo
da experiéncia; 1) A percep¢do muda, de forma que a dor e o prazer podem ser
sentidos de forma mais efetiva, diferentemente dos comportamentos de rotina;
2) O imaginario do passado volta a tona; 3) Emog¢des dos eventos passadas sao
despertadas; 4) Ha uma articulagdo com presente, tornando possivel uma cons-
trucdo de significados; 5) A experiéncia se torna efetiva em forma de “expressao”,
a performance completa uma experiéncia. Ainda de acordo com o autor; ao térmi-
no da experiéncia pode ocorrer uma ressignificagdo que ira restaurar a norma-
lidade ou um desmembramento. Tal processo é denominado de “drama social.”

No ambito da hospitalidade este “drama social” pode ser identificado como o
retorno do héspede para as suas atividades cotidianas e como a experiéncia da
hospedagem ira repercutir em seu cotidiano, de forma positiva ou negativa, que
pode se desdobrar em comentarios e avaliagdes dos meios de hospedagem com-
partilhados nas redes sociais ou nos sites das OTAs.

Panosso Netto (2010) explica a experiéncia turistica como uma interrupg¢ao
da rotina do individuo que se inicia com uma viagem de ida e volta, de forma
voluntaria, que interrompe as a¢des de rotina, onde o turismo busca sensagdes e
experiéncias marcantes, de forma que atinja as expectativas de antes da vigem.

Por sua vez, Coelho (2017) considera que no contexto do marketing, a ex-
periéncia esta relacionada as percepgoes, aos sentimentos e aos pensamentos
apresentados pelos consumidores quando experimentam produtos e marcas e se
engajam em atividades de consumo, resultando na retencdo dessas experiéncias
na memoria.

Pine, Pine e Gilmore (1999) abordam em seus estudos que uma experiéncia
bem executada leva a uma memoéria de boa qualidade e esta pode gerar uma
atitude positiva. Entretanto, se a experiéncia for negativa, Oh, Fiore e Jeoung
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(2007) descrevem que a percep¢ao e as memorias podem ser muito mais fortes.
O descontentamento do turista pode gerar atitudes negativas diante do destino.
Portanto, se o hdspede entender a sua experiéncia como negativa, a probabilida-
de de acionar memorias desagradaveis durante a avaliagdo do meio de hospeda-
gem sera maior.

Em relacdo aos estudos sobre turismo de experiéncia e experiéncia turistica,
Pezzi e Vianna (2015) afirmam que vem do Marketing e busca proporcionar ao
turista momentos unicos e marcantes durante a sua viagem, através de ofertas
inovadoras. Os autores acreditam que quanto mais atende-se as necessidades
e as expectativas dos consumidores, maior serd o seu grau de diferenciacdo em
relacdo a concorréncia, o que neste caso ird provocar uma vantagem competitiva.

Antunes et al. (2018) esclarecem que compreende desde os momentos de
pesquisa feitos previamente a compra da experiéncia turistica, as interagdes com
sistemas de reserva ou prestadores de servigos similares, momentos de trans-
porte para/no/do destino turistico, usufruto de produtos ou servicos na unidade
de alojamento e no destino turistico em geral, participacao em atividades de ani-
macao e eventos no destino, interagdes com profissionais de turismo, residentes
e outros turistas e ainda interagdes com atrativos turisticos do destino como mo-
numentos, espacos de lazer, entre outros.

A experiéncia turistica ndo pode se restringir apenas a um tnico aspecto, mas
na convergéncia de fatores que podem alterar a percep¢do do turista, seja no
momento do planejamento da viagem, deslocamento até o destino, atividades
realizadas durante a estadia, bem como, o retorno para casa.

Em estudo sobre o tema, Novo (2020) aponta que a dimensdo cultural da ex-
periéncia é uma s@, visto que este conceito deve ser compreendido de forma ho-
listica e esclarece que a experiéncia ndo tem um inicio ou fim, tendo em vista,
que é uma concepgdo transformadora. Desse modo, durante a viagem o turista
experimenta uma série de sensagdes, que estdo entremeadas as suas experién-
cias anteriores e as expectativas que foram criadas.

Por sua vez, Pedro (2021) afirma que a construgdo da experiéncia turistica
é o resultado de estimulos e percep¢ao multissensorial, das emogdes positivas,
elevada atividade emocional, momentos surpreendentes e extraordinarios e de
recordacOes prazerosas e positivas:

“Os sentidos sao preponderantes na percep¢ao dos estimulos experienciais,
as emog¢des sdo fundamentais na interpretacao e atribuicdo de significado aos es-
timulos e as memorias sdo essenciais na codificacao, armazenamento e antecipa-
¢do da informacao significativa para futuras experiéncias” (Pedro, p. 553, 2021).

Martins et al. (2017) corroboram com esse entendimento, quando asseguram
que para que a experiéncia seja memoravel o turista deve estabelecer uma cone-
xdo emocional com o estabelecimento. Nesta perspectiva, as emog¢des exercem
uma influéncia significativa na experiéncia turistica.

Uma boa experiéncia pode se tornar uma vantagem competitiva do estabeleci-
mento, tendo em vista que é o resultado da expectativa do cliente que se materia-
liza em experiéncias memoraveis que serdo compartilhadas, consequentemente
criando oportunidades de futuros hdspedes se identificarem com o hotel.

E importante destacar que, nesse contexto, tem-se construido experiéncias
turisticas amplamente apoiadas nos CGU compartilhados e que formam a repu-
tacdo online das empresas.
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O “boca-a-boca” eletronico e a reputagao online

O crescimento TICs configura uma mudanca de postura dos clientes que agora
se posicionam e expressam suas opinides e experiéncias sobre produtos e servi-
¢os nas redes sociais e em sites através dos CGU. De acordo com Gondim e Araujo
(2020) o desenvolvimento dos mecanismos de busca e pesquisa na internet,
possibilitaram um maior acesso as informacdes, fazendo com que os turistas ga-
nhem um maior poder de escolha, aumentando a sua possibilidade de interagdo
com outros usudrios e com as organizagdes.

No que concerne aos meios de hospedagem, os hospedes acessam a internet
antes de suas viagens em busca de informacodes que os auxiliem em suas decisoes,
e depois de suas viagens, para compartilhar as suas percep¢oes e experiéncias.
Essas buscas podem ocorrer por meio das midias sociais (Instagram, Facebook e
Twitter, entre outras) ou em sites dos hotéis ou OTAs.

As OTAs surgem como uma possibilidade do consumidor avaliar as suas op-
¢coes de hospedagem e efetuar a compra sem a intermedia¢do de um profissional
da area do turismo. Segundo Tito e Ferreira (2019) as OTAs surgiram desde o
“boom” da internet, e foram se consolidando ao longo do tempo, sdo empresas
que investem massivamente em tecnologia, pois dependem da mesma para a di-
vulgacao e a comercializacao do seu produto.

Petry, Pickler e Tomelin, (2016) explicam que OTA Booking.com se destaca como
lider no ranking de informacoes relacionadas a hospedagem e neste site apenas
héspedes com reserva e hospedagem realizada através da OTA podem avaliar os
servicos prestados, sendo que ap0ds o check out o hospede é convidado a fazer a
avaliacao da sua experiéncia, reforcando a credibilidade das avaliacdes publicadas.

O compartilhamento de informacdes entre usuarios online é conhecida como
“boca-a-boca” eletrdnico ou eWOM. E uma forma de comunicagio que emergiu
com o desenvolvimento da internet e, especialmente, com o advento e evolucdo
da comunicacdo social, bem como contetidos gerados pelos utilizadores (Panwar
& Rathore, p. 1, 2015).

De acordo com Bryckaert (2020) é a divulgacao informal passada entre os in-
dividuos, podendo apresentar pontos positivos e/ou negativos de uma empresa
ou marca e, por ser uma troca de informacao pessoal, acaba sendo mais confiavel,
ja que ela pode influenciar o receptor da informacao de forma a leva-lo a adquirir
ou nao o produto que foi mencionado.

Nesse entendimento, o usudrio torna-se cada vez mais protagonista no pro-
cesso de compra online, uma vez que, o fornecimento de informagdes sobre a sua
experiéncia acerca de um determinado produto/servico, ird influenciar na deci-
sao final de futuros potenciais clientes, além da sua avaliacao formar a reputagdo
online da empresa.

Considerando a revisdo da literatura acerca da reputagdo online, (Viana, 2017;
Santos et al, 2018; Silva & Gustavo, 2018; Mestre, 2018; Platt & Mondo, 2018),
observa-se que, em sua grande maioria, os estudos tém como foco o consumidor,
o debate sobre os impactos da reputacdo online no desempenho dos hotéis e a
gestao das respostas das avalia¢des online.

Viana (2017) afirma que os turistas utilizam cada vez mais as plataformas
online, o que indica o grande impacto que a reputagdo online pode ocasionar nas
empresas hoteleiras. Isto posto, gera uma necessidade dos meios de hospedagem
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conhecer os seus hdspedes e investigar o que desejam, o que sentem e o que es-
peram na sua estadia, a fim de corresponder as suas expectativas e repercutir de
forma positiva as avaliacdes online.

A troca de experiéncias entre os usuarios corroboram na tomada de decisao
e a competitividade entre as empresas torna-se mais evidente. Platt e Mondo
(2018) avaliam o monitoramento da reputacao online como uma boa estratégia
para o empreendimento mensurar a satisfagdo dos consumidores, de forma a
melhorar o servigo e atrair mais héspedes. Cabe a empresa a legitimar as ava-
liacdes dos clientes, gerir estas informagdes e utiliza-las de forma que possam
conseguir atribuir vantagens competitivas aos seus empreendimentos.

No que se refere a importancia da qualidade do servigo como uma vantagem
competitiva,

A empresa hoteleira para atingir a satisfacdo do cliente, deve ser capaz de atender
sua necessidade e expectativa, através de servicos de qualidade que proporcional-
mente fidelizardo o cliente, fazendo com que retorne outras vezes ao seu empre-
endimento hoteleiro. Sendo assim tera mais produtividade, e como resultado a lu-
cratividade. Assim, quando os servicos ndo atendem aos requisitos desejados pelos
clientes, torna-se inevitavel a mudanga para o concorrente, que possivelmente co-
brard o mesmo por um servigo superior. (Nunes & Oliveira Ribeiro, p. 18, 2021).

Deste modo, a analise da avaliagcdo dos héspedes baseado em suas experién-
cias, os meios de hospedagem podem melhorar os pontos criticos dos servicos
pois, quanto mais o estabelecimento atende e supera as expectativas dos clientes,
maior sera o seu diferencial competitivo.

A experiéncia e a vantagem competitiva nos meios de
hospedagem

Os comentdarios estdo disponiveis na internet e os consumidores estdo cada
vez mais exigentes, as empresas devem se preocupar em garantir a prestagdo de
servicos com qualidade visando a atender satisfazer as expectativas dos clientes
e gerando boa experiéncia, para tanto é fundamental a gestao da reputagdo onli-
ne dos meios de hospedagem.

De acordo com Stefano et al. (2018) a qualidade do servigo é uma construcdo
indescritivel e abstrata, dificil de definir e avaliar, ndo sendo composta apenas de
atributos tangiveis, mas, também, por atributos intangiveis e subjetivos, como
por exemplo, a seguranga, o conforto e a satisfagdo. Abordam a qualidade do ser-
vico como sendo os resultados da comparacdo do cliente entre as suas expectati-
vas e as suas percepgoes.

Autores como Das (2014) e Wu et al. (2015) avaliam a percepg¢ao da qualidade
como algo concebido apds o processo de prestacao do servico, feita através da
comparacdo da qualidade percebida e da expectativa do cliente. Desta maneira,
a qualidade percebida pelos consumidores é uma avaliacdo integral do servico
oferecido que esta associada a superioridade do servico.

Para Pakdil e Aydin (2007) e Hussain, Nasser e Hussain (2015) existe uma
relacdo expectativa x percepg¢do, na medida em que estes exercem influéncia na
qualidade do servigo prestado. Se os servicos oferecidos pela empresa atenderem
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as expectativas dos clientes, havera satisfacao, mas, se os servigos superarem es-
tas expectativas, os clientes avaliarao a qualidade do servico como excelente e
ficardo encantados.

Criar vantagem competitiva, esta diretamente ligado ao modo como a empre-
sa se diferencia dos concorrentes e como essa diferenciacdo é percebida e com-
preendida, em termos de valor, pelos consumidores. Isso é resultante da maneira
como a empresa articula estratégias mercadoldgicas com estratégias internas. O
setor hoteleiro, conquistara vantagens competitivas com o reconhecimento das
atividades que ela é capaz de executar de forma superior aos concorrentes, ou
seja, por meio da aplicacdo de sua core competéncia. Nesse sentido, estabelecer
estratégias internas a partir dos eWOM, permitird a manutencdo da qualidade e
melhoria dos servicos.

Cronin e Taylor (1992), realizaram estudo sobre os impedimentos para a me-
lhoria do servico em hotéis de luxo, onde afirmam que a qualidade do servico é
um fator decisério na captagao de clientes e desenvolveram o modelo SERVPERE,
abrangendo a percepg¢ao dos clientes. O objetivo do modelo é fazer com que as
particularidades dos meios de hospedagem sejam atendidas, levando em consi-
derac¢do o mercado competitivo.

0 modelo mensura a qualidade dos servicos, considerando a sua performance,
integrando as informagdes sobre o desempenho do servigo, caracterizado por
cinco dimensdes, que foram utilizadas como base desta investigacdo: a tangi-
bilidade (associada aos aspectos fisicos e aos equipamentos), a confiabilidade
(capacidade de cumprir o prometido ao cliente no prazo determinado), a capaci-
dade de resposta (corresponde a disposicao da empresa em auxiliar os clientes
de forma responsavel), a seguranca (entremeada ao conhecimento, a cortesia e a
capacidade de emitir confiabilidade) e a empatia (os cuidados e a atencao indivi-
dualizada aos clientes).

Ao fornecer um indice das percep¢des da qualidade dos servigos, o modelo
proporciona informagdes que permitem a compreensao da experiéncia a partir
da dimensao do relato do préprio cliente e fornece uma base de dados confiavel
a ser utilizada que contribuem e auxiliam os meios de hospedagem a buscarem
estratégias e agdes com o intuito de melhorar seu desempenho e sua vantagem
competitiva através da gestao da reputacdo online.

A vantagem competitiva pode ser alcangada nos meios de hospedagem atra-
vés de estratégias de melhorias, visando a qualidade dos servigos e, consequen-
temente, da experiéncia dos hospedes, elevando a satisfagcdo dos clientes e pos-
sibilitando a reunido de um conjunto de caracteristicas que agreguem valor, de
modo a obter maior destaque no mercado, diferenciando-se dos concorrentes.

METODOLOGIA

Realizou-se uma pesquisa netnografica descritiva. Corréa e Rozados (2017)
explicam que a netnografia permite o estudo de objetos, fendmenos e culturas
que emergem constantemente no ciberespaco a partir do desenvolvimento e da
apropriagdo social das tecnologias da informacdo e da comunicagao.

RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867 v. 33, n. 1, p. 191-212, jan-abr., 2022. 198



A Experiéncia dos Hdspedes na Hotelaria de Jodo Pessoa

0 método utilizado foi o descritivo, que segundo Gil (p. 42, 2010), “tem como
objetivo primordial a descricao das caracteristicas de determinada populagao ou
fendmeno”.

0 estudo foi realizado com dados dos CGU da Booking.com, que possui um sis-
tema de avaliagdes que possibilita aos clientes que se hospedaram com reservas
adquiridas através do site, realizar comentarios sobre as experiéncias vivencia-
das nos meios de hospedagem.

A booking.com possui um sistema de autoclassificacdo que permite aos ges-
tores dos estabelecimentos classificarem em categorias por estrelas. No site da
OTA existem 18 meios de hospedagem do tipo hotel com a classificagdo 4 e 5
estrelas na cidade de Jodo Pessoa. O estudo foi realizado com os CGU de 10 hotéis
da cidade classificados como 4 e 5 estrelas, sendo escolhidos os que primeiro
aparecem na pagina do site.

E importante registrar que a reputagio online dos meios de hospedagem ad-
quiridas no site da OTA através dos CGU determinam como os hotéis aparecem
na pagina do site, sendo os melhores avaliados sdo apresentados primeiro quan-
do se realiza uma busca por meios de hospedagem.

Para a andlise dos dados, os CGU foram codificados pelo IRAMUTEQ, um sof-
tware livre, desenvolvido sob a logica do open source, licenciado por General
Public License - GNU GPL (v2). Ele ancora-se no ambiente estatistico do software
R (uma linguagem de programac¢do multi-paradigma, dindmica, voltada a mani-
pulacao, andlise e visualizacao de dados) e na linguagem python (uma linguagem
de programacao de alto nivel). O software viabiliza diferentes tipos de analise de
dados textuais, desde os mais simples, como a lexicografia basica, até analises
multivariadas Camargo e Justo (2013). Bagherzadeh, Shokouhyar e Sigala (2021)
esclarecem que gerentes devem aproveitar a possibilidade de desenvolver e usar
seus proprios léxicos de palavras para realizar analises de sentimento das avalia-
coOes de seus clientes, pois dessa forma eles podem abordar muitos fatores con-
textuais que afetam o significado e a interpretacdo do contelddo. Além disso, ao
identificar e classificar as avaliacdes dos clientes como positivas, negativas ou
neutro, isso pode ajudar as empresas de turismo a entender melhor os fatores e
caracteristicas experiéncias do cliente, servigos hoteleiros e infraestruturas que
influenciam a sentimentos. Nesta pesquisa, foram utilizados: a analise estatistica,
o método de Reinert e a nuvem de palavras.

Ao final, os comentarios foram analisados de forma global de acordo com as
dimensdes da qualidade do servigo apresentadas pelo Modelo SERVPERF de
Cronin e Taylor (1992). A andlise das dimensdes da tangibilidade, da confiabili-
dade, da capacidade de resposta, da seguranca e da empatia permitiu detectar os
aspectos que merecem maior atenc¢do por parte dos gestores, tendo em vista a
experiéncia e a percepcdo dos comentarios dos héspedes

ANALISE DOs DADoOs
Foram coletados o total de 5.570 CGU dos 10 hotéis do estudo no periodo de

2018 a 2020, que fizeram parte da construgao do corpus? textual. A tabela 1 apre-
senta o ndmero de avaliagdes por estabelecimento:

2. O conjunto de textos construidos que forma o objeto de andlise.
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Tabela 1 - Ndmero de avaliacdes por hotel

Hotel N° de comentarios (2018-2020)
01 145
02 217
03 611
04 1.059
05 792
06 427
07 488
08 480
09 649
10 702

Total 5.570

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelas autoras, 2021.

O Iramuteq classificou de forma hierarquica as experiéncias dos héospedes,
identificando os CGU que compartilhavam do mesmo vocabuléario, contribuindo
para a compreensao e a interpretagdo manual dos contetudos dos textos. As for-
mas ativas analisadas foram os adjetivos e os verbos, conforme a tabela 2.

Tabela 2 - Ocorrencias das fomas ativas encontradas nos corpus textuais

Forma Frequéncia Tipos
café_da_manha 2927 nr
quarto 2604 nom
ndo 2489 adv
hotel 2416 nom
localizagdo 2264 nom
bom 2181 adj
funcionario 1621 nom
excelente 1484 adj
atendimento 1183 nom
piscina 1090 nom
6timo 1076 adj
tudo 1075 adv
bem 1046 adv
cama 961 nom
limpeza 841 nom
ficar 832 ver
confortavel 760 adj
todo 739 adj
mais 702 adv
restaurante 662 nom

(continua...)
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Tabela 2 - Continuagdo

Forma Frequéncia Tipos
banheiro 643 nom
atencioso 642 adj
gostar 584 ver
ao 583 adv
pequeno 571 adj
café 512 nom
limpo 491 adj
equipe 468 nom
praia 464 nom
recepcao 452 nom
maravilhoso 447 adj
estacionamento 416 nom

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelas autoras, 2021.

Na tabela 3 a andalise estatistica identificou os nimeros de textos, no caso,
165.401 palavras contidas no corpus, 5.175 palavras ativas e suplementares,
2.116 palavras que apareceram apenas uma vez no texto (hapax). 16540.10 é a
média de ocorréncia por texto, ou seja, o nimero total de palavras pelo nimero
de hotéis.

Tabela 3 - Resultado da andlise de estatisticas textuais

Resumo

Numero de textos 10

Numero de ocorréncias 165401

Numero de formas 5175

Numero de Hapax 2116 (1,28% de ocorréncias - 40,89% de formas)
Média de ocorréncias por texto 16540,10

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelas autoras, 2021.

0 Método de Reinert tem como objetivo obter classes de Seguimento de Textos
(STs) que apresentem vocabularios semelhantes entre si e diferente dos outros
STs das outras classes (SALVIATI, 2017).

O corpus textual analisado foi categorizado em trés classes: Classe 1 com 991
STs (34,05%) representado pela cor vermelha, a classe 2 com 994 STs (34,6%)
representado pela cor verde e a classe 3 com 925 STs (31,79%) representado
pela cor azul. Essa média foi formada pelo ntimero de STs existentes no corpus
pelo numero de STs participantes das classes em questdo, que foram 2910.

Observa-se na figura 2 que as classes 1 e 3 sdo ramificacdes da classe 2, indi-
cando que as referidas classes tém mais relacdo ou proximidade entre si, pos-
suindo uma linguagem mais préxima, pois aparecem dentro da mesma subclasse.

Na figura 3 é possivel observar os STs de acordo com os seus respectivos voca-
bularios, além dos conjuntos de termos que foram particionados de acordo com
a frequéncia das raizes das palavras.
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Figura 1 - Resultado da Classificacdo pelo Método de Reinert: Dendrograma

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelas autoras, 2021.

Figura 2 - Resultado da Classificacdo pelo Método de Reinert: Filograma

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelas autoras, 2021.

Nas formas que compde a classe 2 apresentam-se termos, em sua grande
maioria, negativos como: “sujo”, “barulho”, “problema”, “péssimo”, entre outros.
Os exemplos a seguir, extraidos da concordancia (classe 2) destas respectivas

formas, relevam a percepc¢ao negativa dos hdspedes, sobre estes aspectos:

“[...] a drea de lazer tem uma vista linda, mas a piscina é suja, na verdade nunca vi tanta
sujeira visivel a olho nu em uma piscina, uma espécie de lodo flutuando.” (Hotel 2)
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“[...] no segundo dia de estadia decidimos procurar outra hospedagem devido ao ba-
rulho exagerado, uma vez que temos um filho autista e o mesmo ndo estava se sentin-
do bem.” (Hotel 6)

“[...] café_da_manhda deixa muito a desejar. Piscina pequena e pouco espago para ficar.
Alguns problemas pontuais com as reservas por desatengdo da equipe da recepgdo.
(Hotel 7)

Marquetto e Oliveira (2019) mostram que evidéncias empiricas sugerem que
a raiva pode estar relacionada as reagdes dos clientes a falhas no servico, de
modo que, quando a raiva aumenta, a probabilidade de os clientes desaprovarem
o produto/servico e aderir ao “boca a boca” negativo é maior, além da propen-
sdo desses consumidores nao retornarem. Ademais, Chang e Wu (2014) afirmam
que os clientes sdo mais vulneraveis a informagdes negativas do que informacgoes
positivas no momento em que estdo avaliando uma empresa, de forma que o fe-
edback negativo de outros clientes tem um efeito maior nas decisées de compra
do consumidor do que feedback positivo.

Desta forma, é pertinente que a empresa mantenha a gestdo destas informa-
¢oes e o controle das circunstancias que induzam o cliente a emocgdes negativas,
de maneira que ocorra o minimo de falhas no servico oferecido.

Nas classes 3 e 1 destacam-se pela associacdo de termos positivos, relaciona-
dos a uma boa experiéncia, como: “confortavel”, “limpo”, “gentil”, “maravilhoso”,
“expectativa”, entre outros. Os relatos obtidos a partir da concordancia (classe 1
e 3), refletem uma percepg¢ao positiva dos hospedes, como pode ser constatado
nos comentarios a seguir:

“[...] A piscina tem uma vista incrivel, quarto super limpo e cama extremamente con-
fortdvel e grande. O estacionamento tem manobrista sem custo o que faz muita di-
ferenga pois é um estacionamento pequeno e assim os hdspedes ndo precisam ficar
perdendo tempo estacionando o carro. (Hotel 1)

“[...] Localizagdo, café_da_manhd, conforto, comodidades, estava tudo détimo.
Funciondrios simpdticos e eficientes, quartos limpos e funcionais de boa qualidade.
Do café_da_manhd estava tudo bom, apenas o restaurante poderia ter mais opgoes
veganas e sem gliiten.” (Hotel 3)

“Na recepgdo, as senhoritas ****¥** ¢ **¥*¥*¥ foram excelentes, simpdticas, atenciosas
e muito gentis, anteciparam o acesso ao quarto para as 9 horas... Enfim, os colabo-
radores sdo muito bem orientados, parabéns a todos que fazem o ** hotel. (Hotel 3)

“[...] Atendimento espetacular! O pessoal da recepgdo super atenciosos. Os funciond-
rios do restaurante, as camareiras, com certeza voltarei a este hotel maravilhoso que
jd deixou saudades. Atendimento dos funciondrios e o café-da-manhd estava muito
bom. (Hotel 4)

Analisando de forma particular, na classe 1 identificou-se termos relacionados
a estrutura fisica e aos elementos de servigos oferecidos pelos hotéis - aspectos

» o«

tangiveis -, como por exemplo, o “café da manha”, “conforto”, “localizacdo”, “cama”,

RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867 v. 33, n. 1, p. 191-212, jan-abr., 2022. 203



Bandeira L. C. L & Menezes P. D. L
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“quarto”, “piscina”, “funcionario”, “amplo”, “custo”, dentre outros. Por sua vez, na
classe 3, agrupam-se palavras que predominam por aspectos intangiveis rela-
cionados: “especial”, “atendimento”, “expectativa”, “maravilhoso”, “atencioso”, etc.

Como discutido anteriormente, quando nos referimos a um meio de hospeda-
gem, deve-se levar em consideragdo que a satisfacao do cliente e a qualidade do
servico engloba fatores alcangados através das expectativas e das percepg¢des dos
hospedes, e estas sdo consideradas através dos aspectos tangiveis e intangiveis
do empreendimento. Portanto, ambos devem corroborar e atender as expectati-
vas, de modo a oferecer uma boa experiéncia de forma continua, desde o check
in até o check out.

Na figura 3 observa-se a disposicao dos hotéis e as diferentes palavras e varia-
veis associadas a cada uma das classes da Classificacdo Hierarquica Descendente
(CHD) a partir de um plano grafico. Este procedimento nos permite obter uma
classificagao estavel, onde os STs sdo distribuidos em classes lexicais homogéne-
as de acordo com o vocabulario aplicado.

Figura 3 - Resultado da Classificacdo pelo Método de Reinert: AF

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelas autoras, 2021.

Ao utilizar essa logica de correlagdo a partir do uso dos STs do corpus textual,
0 software processou os textos de modo que puderam ser identificados as clas-
ses de vocabulos, onde é possivel reconhecer quais ideias cada categoria deseja
transmitir.

Nos espagos do plano cartesiano, onde se apresenta a classe 3, agrupam-se o
hotel 1, o hotel 3, o hotel 4, e o hotel 5. Estes sdo, respectivamente, os meios de
hospedagem mais bem avaliados pelos usuarios da booking.com, com excecao do
hotel 2, que esta na classe 2. No entanto, o hotel 10 representa de forma unitaria
a classe 1 que se conecta com a classe 3. Estes meios de hospedagem represen-
tam as melhores experiéncias dos hdspedes.

Por sua vez na classe 2, aparecem os comentarios com as experiéncias mais
negativas, sobretudo as avaliagdes realizadas por usudrios do hotel 02, do hotel
06, do hotel 07, do hotel 08, e do hotel 09.
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Logo, registra-se a importancia dos hotéis se manterem bem avaliados, uma
vez que, conforme ja esclarecido, os meios de hospedagem sdo inseridos no site
da referida OTA considerando as experiéncias dos hospedes que sao comparti-
lhadas através dos CGU e podem influenciar diretamente nas expectativas e no
processo de tomada de decisdo de compra de novos clientes. Nesse sentido, a
partir dos CGU infere-se que o hotel 1, o hotel 3, o hotel 4, o hotel 5 e o hotel 10
sao 0s que apresentam maior vantagem competitiva.

Para uma projecdo visual com os aspectos mais relevantes das experiéncias
dos usuarios, utilizou-se a analise de Word Cloud (nuvem de palavras), que de
acordo com Salviati (2017) mostra um conjunto de palavras agrupadas, orga-
nizadas e estruturadas em forma de nuvem, possibilitando a identificagdo das
palavras-chaves do conteudo analisado.

Figura 4 - Nuvem de palavras - Resultado

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pelas autoras, 2021.

As expressoes “café da manha”, “quarto”, “localizacdo”, “funcionario”, “bom”,
“excelente”, “atendimento”, “cama”, “limpeza”, “confortavel” e “restaurante”, qua-
lificam as percepg¢oes dos hospedes em relacao a sua experiéncia. Essas palavras
expressam os pontos que mais chamam atencdo e perpetuam na memdria dos
usudrios no momento da avaliagdo online.

Ressalta-se que na nuvem de palavras encontram-se uma variedade de ex-
pressdes que decorrem por todos os setores do hotel, como recepg¢do, governan-
ca, A&B, recreacdo e administragdo, além disso, de acordo com Castelli (2003,
p. 39) “A exceléncia de bens e servicos depende da qualidade dos processos e es-
tes das pessoas que o executam; tornando assim, indispensavel que a exceléncia

esteja em todos os envolvidos no processo”.
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Desta forma, identifica-se que, a experiéncia positiva do h6spede esta relacio-
nada a correlacdo de todos estes setores, uma vez que, caso ocorra algum aspecto
negativo em algum destes, refletira diretamente na percep¢ao do usudrio, que
consequentemente resultara em avaliacdes negativas, prejudicando a reputagao
online, bem como, a vantagem competitiva da empresa.

Avaliacao global utilizando como base as cinco dimensoes do
modelo servperf

Utilizou-se a analise estatistica com o apoio do software Iramuteq no sentido
de aferir as formas ativas. De acordo com Salviati (2017) nas formas ativas estdo
listadas por ordem de ocorréncia todas as palavras principais encontradas no
corpus textual.

Foram decodificadas 5570 avaliacdes descritivas dos 10 hotéis a partir do site
Booking.com, proporcionando os dados identificados na tabela 5 que foram re-
lacionadas as cinco dimensdes da qualidade do modelo SERVPERF de Cronin e
Taylor (1992), que sao: a confiabilidade, a capacidade de resposta, a segurancga, a
empatia e a tangibilidade.

Tabela 5 - Andlise de Estatisticas Textuais suplementares: sobre a forma3

Forma Frequéncia Categoria
Café-da-manha 2927 Confiabilidade
Quarto (UH) 2604 Tangibilidade
Localizagao 2264 Seguranca
Funcionario 1621 Capacidade de resposta
Atendimento 1183 Capacidade de resposta
Piscina 1090 Tangibilidade
Limpeza 841 Confiabilidade
Estacionamento 410 Empatia

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelas autoras, 2021.

A andlise realizada permitiu averiguar as questdes inerentes as expectativas e
percepg¢des dos hospedes, que conforme abordado no trabalho é o resultado da
comparacdo do cliente entre as suas expectativas e as suas percepg¢oes.

As formas Café da Manha (2927) e Limpeza (841) se enquadram na dimensao
da confiabilidade, pois, de acordo com os autores, é a capacidade de realizar um
servico prometido de forma confiavel e precisa. Dito isto, € importante ressaltar
a frequéncia que estes aspectos sdo mencionados pelos usuarios, sendo o Café da
manha o item mais avaliado pelos hdspedes, que somado com Limpeza totaliza
3768 mencoes.

A dimensao tangivel que esta associada aos aspectos fisicos e aos equipamen-
tos, é identificada pela frequéncia de avaliagdes acerca do Quarto (2604) e da
Piscina (1090). Dentro deste aspecto se faz necessario apontar a importancia de
hibridizar o servico do meio de hospedagem, combinando os aspectos tangiveis

3. Para cada forma ativa, foi escolhida apenas uma categoria, no intuito de melhor avaliar a dimensao
de qualidade correspondente. Ndo fora atribuida mais de uma categoria, ainda que a mesma
atendesse a mais de uma. Nesse caso, escolhemos a dimensdo de maior inferéncia da forma ativa.
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e os intangiveis, de forma que as caracteristicas fisicas do hotel devem oferecer
qualidade aos seus héspedes, tanto quanto os aspectos intangiveis. Como dito
anteriormente, a boa experiéncia se faz a partir de um conjunto de percep¢ao
dos clientes.

A dimensao seguranca se refere a habilidade de transmitir confiabilidade e
seguranca ao cliente. Esta se destaca pela forma Localizacdo (2264), tendo em
vista que é considerado um fator relevante, que influencia na estratégia do hotel
e na sua promog¢ao de prec¢os, de modo que, quanto mais bem localizado, melhor
serd a questdo da seguranca e da confiabilidade do cliente.

A dimensao capacidade de resposta relaciona-se com as formas Funcionario
(1621) e Atendimento (1183), que de certa forma estdo entremeadas. Esta di-
mensao compreende a disposicdo da empresa de auxiliar os seus clientes de
forma responsavel. Esses aspectos merecem atencao devido a sua fundamental
influéncia na experiéncia dos héspedes, visto que:

Toda a industria tem a necessidade de saber se os produtos produzidos tém quali-
dade necessaria para terem impacto na satisfacdo de seus clientes. Neste contexto,
o atendimento ao cliente também assume uma importancia muito significativa, sen-
do trabalhado de forma estratégica, dada a especificidade de cada cliente (Manuel
Segunda, p. 2, 2020).

A dimensao empatia foi representada pela forma Estacionamento, conside-
rando que se relaciona com os cuidados e a atenc¢do individualizada aos héspe-
des, em suprir as suas necessidades. Sendo os veiculos automotivos os meios
de transportes mais utilizados pelos hdspedes, o estacionamento fara a guarda
segura do seu veiculo, além de considerar que este sera um diferencial competi-
tivo do hotel.

A partir das formas da tabela 5, classificadas de acordo com as categorias que
correspondem as dimensdes da qualidade do servico de Cronin e Taylor (1992),
conclui-se que essas sao, por ordem de prioridade, as percep¢des que mais se
destacam na avaliacdo dos hdspedes, de modo que, os meios de hospedagem de-
vem estar atentos a estes aspectos, que se manifestaram nos relatos de expe-
riéncia dos clientes de forma expressiva, totalizando uma frequéncia de 12943
mengodes, para um montante de 5570 comentarios.

Este indice das percep¢des da qualidade dos servigos nos permite compreen-
der a experiéncia dos usudrios a partir das suas préprias percepg¢oes, 0 que nos
confere uma base de dados confiavel, onde Café da manha, Quarto”, Localizagao,
Funcionario, Atendimento, Piscina, Limpeza e Estacionamento, sdo pontos deter-
minantes em que os gestores hoteleiros devem investir uma qualidade no servico
superior, destacando-se dos concorrentes.

A qualidade no servigo atrelada ao aperfeicoamento do desempenho do hotel
por meio destes aspectos, ird promover uma boa experiéncia ao hospede, e con-
sequentemente uma reputacao online favoravel, que influenciara diretamente na
tomada de decisao dos futuros clientes. Desta forma, este retorno positivo au-
mentara a vantagem competitiva do meio de hospedem, em detrimento aos seus
concorrentes.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho analisou a experiéncia dos hdospedes de 10 hotéis classifica-
dos como 4 e 5 estrelas da cidade de Jodo Pessoa - PB, através dos Comentarios
Gerados pelos Usuarios (CGU) disponiveis no site da Booking.com. uma vez que o
site disponibiliza um grande niimero de CGU de pessoas que se hospedaram em
meios de hospedagem e adquiriram suas estadias por meio dessa OTA.

A analise das informacgdes dos usuarios dos meios de hospedagem, ajudam o
futuro hdspede a escolher um meio de hospedagem a partir da reputacao online
das empresas. No que concerne ao desempenho dos 10 hotéis analisados a partir
do corpus textual, foi possivel constatar os aspectos mais relevantes na experién-
cia dos hospedes:

Na classe 1, que representa o hotel 10, observou-se avaliagdes positivas re-
ferentes aos aspectos tangiveis e aos elementos de servigo do referido hotel. Na
classe 2, retratada pelo o hotel 02, o hotel 06, o hotel 07, o hotel 08, e o hotel
09, verificou-se avaliagdes de cunho negativo, principalmente ao que se refere
as dimensoes fisicas dos hotéis (infraestrutura). Na classe 3, que corresponde ao
hotel 01, o hotel 03, o hotel 04 e o hotel 05, identificou-se comentarios positivos
em relacdo a qualidade do servico oferecido pelos hotéis, principalmente no que
refere aos aspectos intangiveis, estes descritos na figura 3.

Desta forma, evidenciou-se que as classes 1 (aspectos tangiveis positivos) e
3 (aspectos intangiveis positivos) correspondem aos hotéis com elementos que
geram bons desempenhos, possibilitando uma melhor experiéncia aos seus hos-
pedes, tornando consequentemente, os empreendimentos mais bem avaliados
pelos usuarios da Booking.com e, nesse entendimento, sao os hotéis que apresen-
tam maior vantagem competitiva. Todavia, os hotéis, correspondente a classe 2
(aspectos tangiveis negativos), foram os que apresentaram as piores avaliagdes
dos hdspedes.

Neste sentido, verificou-se que os hotéis 01, 03, 04, 05 e 10 sdo os que apre-
sentam melhor posicionamento. Observou-se também que, dos 5 primeiros ho-
téis, apenas o hotel 02 nao obteve bom desempenho. Enquanto que, dos cinco
ultimos hotéis, apenas o décimo teve bom desempenho.

A analise da nuvem de palavras evidenciou que as expressodes: Café da ma-
nhd, Quarto, Localizagdo, Funcionario, Excelente, Atendimento, Cama, Limpeza,
Confortavel e Restaurante, apresentam-se como os termos mais mencionados
pelos usuarios no momento das avaliagdes online e determinam, desse modo,
os aspectos que marcaram a experiéncia dos héspedes se comparecendo como
os aspectos mais relevantes na experiéncia dos hospedes. A nuvem de palavras
é uma ferramenta de que indica o grau de frequéncia dos termos contidos no
corpus textual e podem ser considerados os elementos que geram a qualidade do
servico oferecido na perspectiva do héspede, uma vez que, as expressoes acima
foram as mais utilizadas pelos usuarios, destacando-se entre as 165.401 palavras
contidas no corpus.

Com bases nas dimensoes do modelo SERVPEREF, a andlise estatistica aferiu a
as formas ativas mais frequentes se apresentaram no corpus textual. Os elemen-
tos que se apresentaram como positivos e geram vantagem competitiva para os
meios de hospedagem sao: no que se refere a tangibilidade, Quarto e Piscina;
quanto a confiabilidade, Café da manha e Limpeza; e no que se refere ao aspecto
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capacidade de resposta, Atendimento e Funcionarios se destacaram; e no requi-
sito seguranca, os usuarios avaliaram com mais frequéncia a Localizag3o.

As dimensdes da qualidade do servico do modelo SERVPERF demonstrou-
-se satisfatéria indicando, contudo, que o aspecto infraestrutura demanda mais
atencdo por parte dos gestores.

Ao final, é importante registrar que é imprescindivel que os gestores facam
monitoramento da reputacdo online dos meios de hospedagem, acompanhando
0s CGU com o intuito de aprimorar a prestacao de servigos e criar vantagem com-
petitiva na rede através da reputacdo online uma vez que se detectou que ainda
existem pontos a serem corrigidos nos estabelecimentos.
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