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Resumo

Nos ultimos anos, a evolucdo da Internet revolucionou, significativamente, a industria
do turismo e da hotelaria. Com o surgimento de comunidades virtuais, o electronic Word-of-
Mouth (eWOM) ganhou forma e expandiu-se rapidamente, afetando fortemente as unidades
hoteleiras. Atualmente, a partilha de experiéncias negativas tornou-se mais generalizada e capaz

de influenciar milhares de potenciais consumidores em simultaneo.

Neste ambito, esta investigacdo teve como objetivo analisar as reclamacdes online
apresentadas por hospedes na plataforma Booking.com, de forma a averiguar a relagao entre as
reclamacdes online e a satisfacdo dos clientes (através do score atribuido), verificar a influéncia
que fatores como classificacdo do hotel, 0 més da visita e o pais de origem exercem sobre a
percentagem de reclamacdes e, fundamentalmente, perceber quais destes fatores influenciam

as categorias de reclamacdo online identificadas.

Como resultado do estudo, concluiu-se que as reclamagfes online ndo conduzem,
necessariamente, a scores de satisfacdo muito reduzidos e que a percentagem de reclamagdes
online varia em funcdo da classificacdo por estrelas e do pais de origem, mas ndao do més da
visita. Além disso, através da analise efetuada, constatou-se que algumas categorias de
reclamacdo sdo influenciadas ndo s6 pela classificacdo do hotel e pelo més da visita, como
também pelo pais de origem.

Palavras-chave: Booking.com, eWOM, hotéis, reclamac6es online, reviews online
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Abstract

In recent years, the evolution of the Internet has significantly revolutionized the tourism
and hotel industry. With the emergence of virtual communities, electronic Word-of-Mouth
(eWOM) has grown and expanded so rapidly, affecting mainly hotel units. Nowadays, sharing
negative experiences has become more widespread and a single comment may influence

thousands of potential consumers at the same time.

In this context, this research aimed to analyze online complaints submitted by guests on
the Booking.com platform, in order to ascertain the relationship between the online complaints
and the assigned score, to verify the influence that factors such as hotel classification, visit and
country of origin have on the percentage of complaints and, fundamentally, to understand which

of these factors influence online complaints.

As a result of the study, it was concluded that online complaints do not necessarily lead
to very low satisfaction scores and that the percentage of online complaints varies only
according to two variables - the star rating and the country of origin. In addition, due to the
analysis, it was found that some categories of complaints are influenced not only by the

classification of the hotel and the month of visit, but also by the country of origin.

Keywords: Booking.com, eWOM, hotels, online complaints, online reviews
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CAPITULO I — Introducéo

1.1 Relevancia e Objetivos da Investigacao

Nos ultimos anos, a evolugdo da Internet e da World Wide Web revolucionaram,
significativamente, a inddstria do turismo e da hotelaria (Chatterjee & Wang, 2012), afetando,
principalmente, as unidades hoteleiras (Cantallops & Salvi, 2014). Atualmente, a partilha de
experiéncias negativas tomou tais propor¢des que, em tempos, seriam impossiveis de alcancar.
Outrora, enquanto um consumidor insatisfeito partilhava a sua experiéncia com, eventualmente,
dez pessoas diferentes, o consumidor atual tem a capacidade de influenciar milhares de pessoas
em simultaneo e num curto espago de tempo, através daquilo a que se chama electronic Word-
of-Mouth (eWOM) (Buhalis & Law, 2008; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004)

— uma fonte de informacao online.

E com base nas reviews online que os consumidores baseiam as suas decisdes no
momento da escolha de um hotel, mas é também através delas que expressam as suas
frustracbes, quando pretendem apresentar uma reclamacdo. Como tal, tendo em conta as
consequéncias que dai podem advir, torna-se um desafio para os hotéis contornar este problema

ou, pelo menos, minimizar os seus efeitos.

Por este motivo, pretende-se com esta investigacdo reunir informac6es e conhecimento
que auxiliem os gestores hoteleiros na melhoria da qualidade do servigo que oferecem. Embora
seja impossivel controlar o eWOM (Looker, Rockland, & Taylor-Ketchum, 2007), cabe aos
hotéis aprenderem a geri-lo e encara-lo, ndo como um ponto fraco, mas sim como uma

oportunidade de melhoria.

A importancia que as reclamacdes tém vindo a assumir, particularmente para a industria
do turismo e da hotelaria, é bastante discutida na literatura (Cunningham et al., 2010). Contudo,
que fatores influenciam as reclamagdes online apresentadas pelos consumidores constitui,

ainda, uma lacuna no conhecimento.

Neste sentido, 0 objetivo principal desta investigacdo € analisar as reclamac6es online
apresentadas pelos hospedes na plataforma Booking.com. Para tal, é necessario proceder a
identificacdo dos principais temas de reclamacGes, de maneira a agrupa-los em categorias e

subcategorias de reclamacéo e quantifica-los.
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De forma a realizar esta investigacao, é primordial dar resposta a trés objetivos-chave:
averiguar a relacdo entre as reclamac@es online e o score atribuido ao hotel; analisar a relagéo
entre a percentagem de reclamac6es online e fatores como a classificacédo por estrelas do hotel,
0 més da visita e o pais de origem do hospede; e, por Gltimo, o grande nucleo desta investigacéo,

perceber quais destes fatores influenciam as categorias de reclamacéo online.

1.2 Estrutura da Investigacao

A presente investigacdo estd organizada em quatro partes distintas: o enquadramento
tedrico, a metodologia da investigacdo, os resultados e discussdo e, por fim, as conclusoes.

Primeiramente, o enquadramento tedrico encontra-se repartido em quatro partes, sendo
que, na primeira delas, se explica a evolugdo da Web e quais 0s avancos que dai advieram,
nomeadamente, o surgimento das comunidades virtuais e as suas implicacdes para a inddstria
do turismo e da hotelaria. Seguidamente, € feita uma anélise ao comportamento do consumidor
neste setor, de forma a perceber como se comporta hoje em dia, quando pretende viajar ou
reservar um quarto de hotel. Posteriormente, € explicado o poder e a influéncia que o0 eWOM
exerce sobre os consumidores e de que forma se manifesta. Por Gltimo, e com maior importancia
por ser o nucleo desta investigacdo, as reclamac@es online, onde sdo explicadas as motivagdes
gue levam os consumidores a publica-las, os impactos que dai resultam, as suas potencialidades

e de que forma podera a gestdo lidar com este fenomeno.

Numa segunda parte, apresenta-se a metodologia da investigagdo, isto é, em que
contexto esta inserida e as raz6es que levaram a escolha da Booking.com como caso de estudo,
bem como os objetivos e respetivas hipoteses a testar. Para além disso, é também descrito o

procedimento de recolha dos dados utilizados, assim como da analise de contetdo realizada.

Em terceiro lugar, sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos a partir das
analises efetuadas e das hipoteses testadas. Por Gltimo, sdo apresentadas as conclusdes gerais
da investigacéo, explicadas as suas limitacOes e sugeridas algumas recomendac6es que podem

ser tidas em consideracdo em investigacoes futuras.
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CAPITULO Il — Enquadramento Tedrico

2.1 Web 2.0 e as Comunidades Virtuais

A primeira geracdo da Internet, também designada por Web 1.0, trouxe ao mundo um
grande avango no que concerne ao acesso a informacao. Com o aparecimento da World Wide
Web, surgiu uma nova forma de aceder a uma grande quantidade de informagéo que estava ao
alcance de todos. Contudo, o utilizador ndo passava de um mero espetador, impossibilitado de

ter um papel ativo na edi¢éo e redacdo dos contetidos (Costa et al., 2009).

Todavia, a Web 1.0 foi substituida pela que O’Reilly (2005) designou de Web 2.0. Este
termo designa uma nova forma de utilizar a Internet enquanto plataforma, caraterizando-se pela
participacdo e colaboracéo ativa dos utilizadores (O'Reilly, 2005). Segundo Carrera (2009), o
gue melhor distingue estas duas gerac6es € 0 modo como os utilizadores deixaram de ser apenas
espetadores passivos e recetores de informacdo, para passarem a ser agentes ativos e
participativos no desenvolvimento da Web. Desta evolucdo, surgiu o termo user generated
content, isto &, conteddos gerados pelos utilizadores (OECD, 2007), que se tornam
consumidores e produtores simultaneamente — aquilo que em tempos se tinha designado por

prosumers (Ritzer & Jurgenson, 2010).

Tornando-se possivel a utilizacdo, a reedicdo e atualizacdo dos contetdos, a Web 2.0
transformou-se numa rede global de conhecimento partilhado, marcada pelo surgimento de
comunidades virtuais, entendidas como espacos online onde se reunem utilizadores com
interesses em comum e que interagem entre si (O’Connor, 2010). Estas comunidades virtuais
sdo definidas por Hagel e Armstrong (1997) como um espago virtual, no qual existe uma
integracdo de comunicacao e de contetidos gerados pelos membros dessa comunidade.

Blogs, redes sociais, plataformas de video online, wikis, entre outras comunidades
virtuais, surgiram, dando a liberdade a todos os utilizadores de colaborarem e enriquecerem o0s
contetdos (Alexander, 2006; Carrera, 2009; Kaplan & Haenlein, 2010). Os blogs, por exemplo,
estdo a tornar-se numa fonte de informacdo extremamente importante, especialmente para
aqueles que tencionam viajar, na medida em que fornecem conselhos e sugestdes de viagens
(Sigala, 2007). Para além disso, de acordo com a mesma autora, sdo também uma fonte de
inspiragdo, uma vez que suscitam o interesse e o desejo nos consumidores em visitar

determinado destino ou comprarem determinado produto turistico. Por outro lado, também
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podem representar uma ameaca para as empresas ligadas a este setor, visto que sdo também
facilmente portadores de experiéncias negativas. Por sua vez, as redes sociais, como o Facebook
ou o Instagram, também influenciam a forma como os consumidores criam e organizam as suas
experiéncias turisticas (Sigala, 2007). Atualmente, grande parte dos consumidores prefere ter a
garantia, por parte de outros viajantes, de que o itinerario que planearam é o mais ajustado
(Sigala, 2007). Além disso, dada a intangibilidade associada as experiéncias turisticas, ndo é
possivel experimentar, sentir ou testar sem antes consumir (Cantallops & Salvi, 2014,
Papathanassis e Knolle, 2011; Sigala, 2007). Por esse motivo, o risco associado a compra €
mais elevado e, por isso, torna-se mais dificil mostrar as qualidades dos produtos e servicos
neste setor (Papathanassis e Knolle, 2011). Contudo, o aparecimento de plataformas de video
online, como o Youtube, tem possibilitado a muitos consumidores experimentar, de certa forma,
0s produtos e servicos antes de adquiri-los (Sigala, 2007), ajudando-os a ultrapassar o obstaculo
da intangibilidade. Além disso, wikis, como a Wikitravel, um guia de viagens online, ndo sé
disponibilizam um conjunto relevante de informacdes, neste caso acerca de viagens e destinos,
como também permitem aos utilizadores adicionar, excluir e editar o conteldo deste website
(Sigala, 2007).

Esta nova era da Web 2.0 veio revolucionar o comportamento de compra dos
consumidores, na medida em que os utilizadores de um determinado produto prestam auxilio a
outros, dando-lhes sugestdes e explicando as funcionalidades do produto (Carrera, 2009).
Quinton e Harridge-March (2010) reiteram que a adesdo a estas comunidades virtuais
possibilitou ainda que os utilizadores pedissem informacdes, conselhos e auxilio a outros
utilizadores, antes mesmo de adquirirem determinado produto ou servico, o que influencia a

sua futura decisdo de compra.

2.2 O Comportamento do Consumidor na Hotelaria

Inicialmente, comecou por ser utilizado o conceito de comportamento do comprador por
se considerar a interagdo entre os consumidores e produtores somente no momento da compra
de um produto ou servi¢o (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006). Porém, ao longo
dos anos, 0s marketers passaram a encarar 0 comportamento do consumidor como um processo
continuo, que comega muito antes e termina muito depois do ato de compra. Atualmente, o

comportamento do consumidor é definido como o estudo dos processos envolvidos na sele¢éo,
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compra e utilizacdo de produtos, servicos, ideias ou experiéncias, tendo como objetivo
primordial satisfazer as necessidades e desejos de individuos, grupos ou organizacgdes (Kotler
& Keller, 2006; Solomon et al., 2006). Segundo Kotler e Keller (2006) e Solomon (2006), o
comportamento do consumidor €, constantemente, influenciado por fatores culturais, sociais,

pessoais e psicoldgicos.

Com a facilidade de acesso a informacdo e a introducdo de novas formas de
comunicacdo que os avangos tecnoldgicos permitiram, surgiram mudancas cada vez mais
significativas no comportamento dos consumidores, sobretudo na industria hoteleira
(Cantallops & Salvi, 2014; Mattila, 2004; Sigala, 2007).

Para Kotler e Keller (2006) e Solomon et al. (2006), o processo de decisdo de compra
do consumidor envolve, geralmente, cinco etapas que podem ser descritas como: o
reconhecimento do problema, a procura de informacGes, a avaliacdo das alternativas, a deciséo

de compra e 0 comportamento pds-compra.

Assim sendo, desencadeada uma necessidade ou desejo, através de estimulos internos,
como necessidades basicas, ou de estimulos externos, como um anuncio de um produto ou
servico, surge o interesse em adquirir informacdes que possam ser relevantes. Além das fontes
pessoais (familia e amigos), comerciais (vendedores e representantes de uma marca) e publicas
(meios de comunicacéo), descritas por Kotler e Keller (2006), existe um outro tipo de fonte de
informacdo que assume um papel fundamental na tomada de decisdo (Cantallops & Salvi, 2014)
— 0 Word-of-Mouth (WOM).

Dickinger e Basu (1994) definiram o WOM como um ato voluntério de comunicacao,
manifestado por consumidores, apds a compra de um produto ou servigo. Harrison-Walker
(2001) acrescenta, ainda, que se trata de uma comunicacédo informal, entre um comunicador nao

comercial e um recetor, acerca de um produto ou Sservigo, uma marca ou uma organizacao.

Apesar de a maioria das informagdes que o consumidor recebe provirem de fontes
comerciais (Kotler e Keller, 2006), aguelas que sdo consideradas mais fidveis e efetivas sdo as
que se manifestam através do WOM (Sweeney, Soutar, & Mazzarol, 2008). Tal facto deve-se a
auséncia de ligacdo comercial e a imparcialidade destas fontes relativamente as marcas em
questdo (Sweeney, Soutar, & Mazzarol, 2008). Cox et al. (2009) e Yoon e Uysal (2005) referem
ainda que esta € considerada uma das fontes de informacéo mais procuradas por consumidores

que tencionam viajar.
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E devido aos avangos tecnoldgicos e ao surgimento da Web 2.0 que a fase da procura de
informac&o se tornou, além de mais exaustiva, menos consumidora de tempo (Farias, Kovacs,
& Silva, 2007). Atraves de websites e comunidades online, como blogs, féruns e redes sociais,
0 consumidor consegue reunir uma maior quantidade de informacgéo, num curto espago de

tempo, e compara-la, com vista a tomar a melhor decisdo (Laudon & Traver, 2009).

Com base nessa informacdo recolhida, o consumidor avalia todas as alternativas que
conseguiu reunir, tendo em conta todos os atributos e beneficios que determinado produto ou
servico lhe pode conferir (Kotler e Keller, 2006). Na escolha de um hotel, fatores como a
localizag&o, as instalagOes, a qualidade do servico, o prego, o programa de fidelidade, as reviews
apresentadas por outros hospedes sdo tidos em consideracdo na escolha do consumidor
(Cantallops & Salvi, 2014; Verma, 2010).

Face as informac@es que tem ao seu dispor, o consumidor pondera sobre as vantagens e
desvantagens de cada uma delas, procurando a opinido de consumidores que tenham
experimentado determinado produto ou servi¢o, de modo a tomar a decis@o que lhe parece ser
a mais satisfatdria possivel (Solomon et al., 2006). Em funcdo dessa avaliacdo, o consumidor
desenvolve preferéncias por determinados produtos ou servicos, o que despoleta nele uma

intencdo de compra (Kotler e Keller, 2006).

Nesta nova era do e-commerce, todos os setores estdo envolvidos nas vendas online e a
industria do turismo e da hotelaria ndo é excecdo. Segundo Schuckert, Liu e Law (2015) e
Sigala (2007), 71% das reservas independentes e 36% das excursdes sdo realizadas on-line.
Uma grande parte dos viajantes referem ainda que reservaram um quarto, compraram um

bilhete de avido ou reservaram uma mesa num restaurante via online.

Apbs a realizacdo dessa compra, o consumidor experimenta um sentimento de
satisfacdo, caso o desempenho do produto ou servigo se equipare ou exceda as suas expetativas,
ou de insatisfagdo, caso ocorra o contrario. De forma a partilhar o seu feedback acerca desse
produto ou servigco, os consumidores avaliam-no e publicam reviews online (Kaplan &
Haenlein, 2010), para que as suas opinides ajudem outros potenciais clientes no momento da
procura de informacdo e avaliagcdo das alternativas (Bronner e De Hoog, 2011; Cantallops e
Salvi, 2014; Schuckert, Liu, & Law, 2015; Xu, 2018). Para os consumidores, uma review online
¢ a forma mais comum de expressar a satisfacdo, fazer uma reclamacéo ou avaliar um produto,
servigo ou hotel (Schuckert, Liu, & Law, 2015).
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Com o surgimento das reviews online tornou-se possivel a digitalizagdo do WOM,
caraterizada por ser atualizada, rapida e acessivel em qualquer lugar (Kaplan & Haenlein,
2010).

2.3 Eletronic Word-of-Mouth e Reviews Online

Segundo Cantallops e Salvi (2014), com o surgimento de novas ferramentas e avangos
tecnoldgicos, o que em tempos se tinha designado por WOM ganhou importancia e evoluiu para

algo mais complexo, 0 eWOM.

O eWOM ¢é definido como «todas as comunicagfes informais dirigidas a outros
consumidores acerca da propriedade, utilizacdo ou carateristicas de bens e servicos especificos
ou dos seus vendedores» (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008, p. 459). Esta fonte de comunicacao
manifesta-se online, geralmente sob a forma de reviews, recomendacdes e opinides (Cantallops
& Salvi, 2014; Litvin, Goldsmith & Pan, 2008; Xie, Zhang & Zhang, 2014).

Em comparacao com o tradicional WOM, o eWOM tem uma velocidade de propagacao
e abrangéncia incomparavelmente maiores, possibilitando ainda aos consumidores manifestar
a percecéo sobre os servicos hoteleiros em tempo real (Cantallops & Salvi, 2014; Sun, Youn,
Wu & Kuntaraporn, 2006; Xu & Li, 2016). Sun et al. (2006) referem ainda a auséncia de

constrangimento cara-a-cara como uma das vantagens face ao WOM.

Uma das razdes que justifica o interesse dos consumidores no eWOM, é o facto de
diminuir o tempo e o esforco da decisédo, bem como o de contribuir para uma deciséo de escolha
mais satisfatoria (Schiffman e Kanuk, 2000). Pelsmacker, Tilburg e Holthof (2018) caraterizam
0 eWOM como tendo uma grande influéncia no comportamento de compra dos consumidores,
principalmente nos produtos relacionados com experiéncias, isto €, nos bens ou servicos, cuja
qualidade néo pode ser julgada antes de ser experimentada (Casald, Flavian, Guinaliu & EKinci,
2015), como ocorre no setor do turismo e da hotelaria (Cantallops & Salvi, 2014; Murphy,
Moscardo & Benckendorff, 2007; Xie, Miao, Kuo, Lee, 2011).

Segundo Gretzel e Yoo (2008), mais de 74% dos viajantes baseiam o planeamento das
suas viagens em reviews de outros consumidores. Alguns autores reforcam ainda que a opinido
de outros consumidores, que partilham as suas experiéncias em reviews online, é percebida

pelos viajantes como uma fonte mais confidvel do que aquela que é transmitida pelas
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organizagOes (Sweeney, Soutar, & Mazzarol, 2008; Ye, Law, Gu & Chen, 2011; Zhao, Wang,
Guo & Law, 2015).

Por este motivo, este fendmeno é encarado como sendo capaz de influenciar a confianca
dos consumidores (Gretzel & Yoo, 2008; Sparks & Browning, 2011; Xie, Zhang & Zhang,
2014), a qualidade percebida (Torres, Singh, & Robertson-Ring, 2015), as suas intencbes de
reserva (Casal6 et al., 2015; Ladhari & Michaud, 2015; Mauri & Minazzi, 2013; Sparks &
Browning, 2011; Xie, Zhang & Zhang, 2014), a reputacdo da organizacdo (Baka, 2016) e a
deciséo de escolha do hotel (Sparks and Browning, 2011; Vermeulen & Seegers, 2009).

Alguns autores enfatizam a existéncia de varias motivacGes que levam a publicacdo de
reviews online, como é o caso do altruismo, com a intencdo de ajudar, ndo s6 outros
consumidores a tomarem melhores decisdes sobre a escolha do hotel, como também as
organizag6es a melhorarem a qualidade dos seus produtos e servicos (Bronner e De Hoog, 2011;
Cantallops e Salvi, 2014; Schuckert, Liu, & Law, 2015; Xu, 2018). Inclusivamente, Bronner e
De Hoog (2011), enaltecem ainda o facto de o altruismo, a reciprocidade e os beneficios
hedonicos serem mais importantes do que determinadas motivagdes, como a vinganca ou a

necessidade de desabafar.

Outra das motivacdes prende-se com as necessidades e beneficios sociais de cada
consumidor, isto &, a sensacdo de pertenca a comunidade das viagens (Cantallops e Salvi, 2014;
Cheung & Lee, 2012), de forma a obter determinada reputacdo na sociedade (Kwok & Xie,
2016).

Por outro lado, as necessidades psicoldgicas do consumidor em querer partilhar a sua
satisfacdo e recomendar o hotel (Nusair, Parsa & Cobanoglu, 2011) ou expressar a sua
insatisfacdo, especialmente quando ocorrem falhas no servi¢co (Kim, Kim & Kim, 2009)
constituem outra das motivacdes que levam os consumidores a partilhar o seu feedback no meio

online.

Por fim, a possibilidade de obtencéo de recompensas em troca da publicacéo de reviews
online em plataformas para esse efeito também integra o quadro das motivacdes (Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004).

Segundo Berezina, Bilgihan, Cobanoglu, Okumus (2016), as reviews online refletem a

satisfacdo ou insatisfacdo dos consumidores face aos servigos hoteleiros. De acordo com Oliver
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(1980), o processo de formacéo da satisfagcéo global do consumidor baseia-se na diferenca entre
a qualidade percebida dos produtos e servigos ap0s 0 seu consumo e a expetativa inicialmente
criada por estes antes do seu consumo. Quando a expetativa iguala ou excede a qualidade
percebida, da-se a satisfacdo do consumidor, porém, caso ocorra o contrario, da-se a

insatisfacdo do mesmo (Churchill & Surprenant, 1982).

Vérios autores identificaram uma relacdo direta entre a satisfacdo e a insatisfacdo com
avaliacdes positivas ou negativas, concluindo que a satisfacdo do consumidor se manifesta sob
a forma de reviews positivas, enquanto as reviews negativas se manifestam sob a forma de
reclamacdes online (Cantallops & Salvi, 2014; Kim et al., 2009; Nusair et al., 2011; Sanchez-
Garcia e Curras-Pérez, 2011; Sun e Qu, 2011; Swanson e Hsu, 2009).

2.4 Reclamacdes Online

De acordo com Swanson e Hsu (2009), os consumidores satisfeitos ndo sao,
necessariamente, 0s mais propensos a recomendar produtos ou servicos online. Sdnchez-Garcia
e Curras-Pérez (2011) e Bradley et al. (2015) afirmaram que a insatisfacdo pode causar um
comportamento negativo de eWOM e que essas reviews negativas podem, inclusivamente, ser

geradas mais facilmente do que as positivas.

As reviews negativas manifestam-se sob a forma de reclamacdes, que sao definidas por
Olshtain e Weinbach (1987) como resultado do incumprimento de determinado acontecimento
esperado por alguém, isto €, quando as expetativas ndo sdo, de alguma forma, correspondidas.
Desta forma, as reclamac6es online refletem a insatisfacdo dos consumidores, reduzindo, ao
mesmo tempo, o interesse que outros potenciais clientes podem ter em determinados produtos

e servicos hoteleiros (Pelsmacker et al., 2018).

Ainda assim, as reclamacdes online tém tendéncia para amplificar e enaltecer ainda mais
as desvantagens dos produtos ou servigos, podendo resultar numa discrepancia entre a perce¢édo
do consumidor, relativamente a experiéncia, e a sua avaliacdo global a respeito desse produto
ou servico (Kaltcheva, Winsor & Parasuraman, 2013). Churchill e Surprenant (1982)
confirmam ainda que as reviews negativas nao refletem na sua totalidade a satisfacdo global

dos consumidores.
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Para Vermeulen e Seegers (2009), as reviews negativas tém pouco impacto nos outros
consumidores, ainda que isso ndo signifique que essas criticas sejam inofensivas. No entanto,
Sparks e Browning (2011) defendem que os consumidores sdo mais influenciados por
informacdes negativas, especialmente se as reviews, no seu geral, tiverem um carater negativo.
Além disso, um estudo desenvolvido pela BrightLocal, com o objetivo de perceber a forma
como os consumidores leem e utilizam as reviews online concluiu que 40% dos inquiridos

afirmaram que as avaliacbes negativas os levam a rejeitar um servico (BrightLocal, 2017).

As reclamac@es online revelaram ser uma maneira de alertar outros consumidores
(Sanchez-Garcia & Curras-Pérez, 2011) e de aliviar o constrangimento e frustracdo que sentem
(Bradley, Sparks & Weber, 2015), resultante de falhas nos produtos e servigos (Xu & Li, 2016).
Falhas estas que tém uma probabilidade maior de ocorrer neste setor, devido a heterogeneidade
inerente aos servigos (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2011; Kim, Wang & Mattila, 2010). Esta
carateristica advém, sobretudo, do facto de o mesmo servigo ser prestado sempre de forma
diferente, uma vez que as circunstancias envolventes nunca séo idénticas (Mei, Dean, & White,
1999) e, por esse motivo, é impossivel garantir, continuamente, a mesma qualidade de servico

e evitar, consequentemente, falhas (Lovelock & Wirtz, 2007).

Fatores como o tipo de produto ou servi¢o em questdo e o custo que lhe esté associado
sdo determinantes para a existéncia de reclamacdes (Zeithaml & Bitner, 2003). Os
consumidores que adquirem produtos ou servicos com um custo mais elevado sdo aqueles que
tém uma maior propensdo para apresentar reclamacGes. Por outro lado, como referido
anteriormente, o carater intangivel associado aos servicos hoteleiros representa, também, um
elevado risco para o consumidor, dada a impossibilidade de experimenta-los antes da sua

aquisicdo (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2011; Mazzarol, Sweeney, & Soutar, 2007).

Contudo, apresentar uma reclamacdo, nem sempre esteve ao alcance de todos os
consumidores ou, pelo menos, ndo de uma forma téo acessivel como atualmente. No setor da
hotelaria, envolvia um esfor¢o suplementar, como o tempo que o consumidor despendia para
expor a sua reclamacdo, seja preenchendo um documento, seja conversando, direta ou

telefonicamente, com um responsavel da area (Ekiz, 2009).

Com os avangos tecnologicos proporcionados pela Web 2.0, a forma como o0s
consumidores apresentam as suas reclamacdes evoluiu. O aparecimento de comunidades

virtuais tornou possivel uma nova forma de, ndo so reclamar, como também de dar o seu
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feedback, de um modo mais rapido e eficaz (Au & Ekiz, 2009), com uma maior abrangéncia
(Holloway & Beatty, 2003) e anonimato (Au, Law & Buhalis, 2010) e com uma maior
facilidade (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004).

Segundo Hirschman (1970), a insatisfacdo dos consumidores pode originar dois tipos
de comportamento — a saida ou a voz. No setor do turismo e da hotelaria, a saida ocorre quando
o consumidor deixa de ser cliente, sem tentar resolver o problema, procurando de seguida outro
produto ou servico que satisfaca as suas necessidades e desejos. Por outro lado, o recurso a voz
ocorre quando o consumidor apresenta uma reclamacéo, diretamente a entidade prestadora do

produto ou servico ou a terceiros.

Por outro lado, Jiang, Gretzel e Law (2010), descobriram que nem todas as experiéncias
negativas levam a insatisfacdo. Alids, mesmo aqueles consumidores que se assumem
insatisfeitos podem vir a tornar-se fidelizados, desde que a entidade consiga gerir, eficazmente,

as reclamagdes apontadas por eles (Harrison-Walker, 2001; Zheng, Youn & Kincaid, 2009).

Por outras palavras, as reclamagdes online constituem uma poderosa ferramenta para 0s
gestores hoteleiros, na medida em que fornecem informacdes valiosas sobre 0s aspetos e areas
que necessitam de ser melhorados (Zheng et al., 2009). E necessario existir, por parte dos hotéis,
uma predisposicdo para compreender o feedback dos consumidores, como também uma boa
capacidade de resposta para contornar as falhas existentes e melhorar a qualidade do servico
prestado (O’Connor, 2010). Caso essa gestdo seja operacionalizada de forma eficaz, é entdo
possivel converter um consumidor insatisfeito num consumidor satisfeito e, até mesmo,
fideliza-lo a marca (Harrison-Walker, 2001; Zheng et al., 2009).

Ainda assim, poucas sdo as unidades hoteleiras que realizam esta gestdo. Num estudo
conduzido por O’Connor (2010), verificou-se que menos de 0,5% das reviews que analisou
obtiveram resposta por parte do hotel. Tal como Looker, Rockland e Taylor-Ketchum (2007)
refere, apesar do eWOM né&o poder ser controlado, pode ser gerido, ndo devendo, por isso, ser

ignorado.
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CAPITULO 111 — Metodologia da Investigaco

3.1 Contexto da Investigacao

O desenvolvimento do e-commerce alterou drasticamente a forma como o0s
consumidores procuram informagdes, tomam as suas decisdes e compram produtos e servicos
(Zhu & Zhang, 2010). Aliado a isto, tornou-se visivel a crescente popularidade das reviews
online, assim como o impacto que tém no comportamento de compra dos consumidores
(Schuckert, Liu, & Law, 2015). Antes de tomarem qualquer deciséo, primeiramente procuram
por informacdes e opinides de consumidores com experiéncias relevantes (Zhu & Zhang, 2010)
que lhes possam dar respostas a questdes como «Onde encontrar um hotel que seja

confortavel?» ou «Sera que compensa 0 preco que vou pagar?» (Schuckert, Liu, & Law, 2015).

Para os potenciais clientes, estas reviews ndo s6 sdo encaradas como Uteis, como
também auténticas e confidveis (Li & Hitt, 2008), desempenhando um papel determinante nas
vendas online da inddstria do turismo e da hotelaria (Schuckert, Liu, & Law, 2015). Como tal,
0 eWOM passou a ter uma grande importancia no momento da decisdo de compra dos
consumidores (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008, Shaw, Bailey & Williams, 2011).

Neste sentido, optou-se por analisar uma das maiores empresas de e-commerce de
viagens do mundo, a Booking.com (Booking.com, 2018a). Pertencente ao lider mundial em
viagens online, o The Priceline Group, a Booking.com foi fundada no ano de 1996 na capital
holandesa, em Amesterddo, e tem a missdo de «dar a todos a possibilidade de explorar o
mundo» (Booking.com, 2018a). Esta plataforma conta atualmente com uma diversidade de
1632 593 alojamentos, distribuidos por 126 676 destinos e presentes em 229 paises
(Booking.com, 2018a).

Como website de reservas de alojamento online, a sua presenca global faz com que,
diariamente, contabilize mais de 1 550 000 reservas através da sua plataforma (Booking.com,
2018a) e que possua mais de 140 000 000 reviews (Booking.com, 2018b), alcance este que
contribuiu para a escolha da Booking.com como caso de estudo da presente investigacao.

Juntamente com o sistema de reservas que a plataforma Booking.com possui, dispde
ainda de um sistema de avaliagdo de hospedes, isto €, uma seccdo na pagina de cada propriedade
de alojamento destinada, exclusivamente, a opinides, comentarios e avaliagdes dos hdspedes

acerca da propriedade em questdo (Booking.com, 2018c). Estas reviews sdo sempre solicitadas
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aos hospedes e encorajadas pela Booking.com nas 48 horas seguintes ao check-out, para que
possam avaliar diversos fatores a respeito da sua experiéncia com o alojamento no qual se
hospedaram e, simultaneamente, para que potenciais clientes tenham a sua disposi¢do o

maximo de informacéo possivel.

Segundo a Booking.com (Booking.com, 2018c; Booking.com, 2018d), fatores como a
localizacdo, o custo-beneficio, os funcionérios, as instalacdes, a limpeza e o conforto séo
avaliadas pelos hospedes, sendo atribuido automaticamente, como resultado dessa avaliagéo,
um score, compreendido entre 0 e 10, que é gerado automaticamente pelo algoritmo da
plataforma e que permanece visivel durante um periodo de 24 meses. Os hospedes sdo também
encorajados a relatar aspetos positivos ou negativos, que aparecem consequentemente sob a
forma de comentarios positivos e comentarios negativos, sobre 0s quais a presente investigacdo

se ira debrucar.

Outro dos motivos pelos quais se optou pela Booking.com deve-se ao facto de o seu
sistema de avaliagdes ser exclusivamente destinado a hospedes que tenham efetuado a reserva
do alojamento através da plataforma e realizado o check-in no alojamento escolhido
(Booking.com, 2018c; Booking.com, 2018d). Esta restricdo garante, como tal, a autenticidade
e veracidade da informag&o constante nas reviews, uma vez que sao baseadas em «experiéncias

reais de héspedes reais» (Booking.com, 2018c).

Num estudo dirigido pela BrightLocal, constatou-se que 79% dos seus inquiridos
acreditam ter lido uma review falsa no Ultimo ano e dos quais 25% acreditam ter lido muitas de
carater falso no ultimo ano (BrightLocal, 2017). Estes dados representam obstaculos para
algumas plataformas, como é o caso do TripAdvisor, que possibilitam que qualquer utilizador
submeta uma avaliacdo, ndo proibindo deste modo avaliacGes falsas, muitas vezes provenientes
de colaboradores da prépria unidade de alojamento, de utilizadores contratados para esse
propdsito ou, até mesmo, da concorréncia, fazendo com que nao reflita a verdadeira experiéncia
dos hospedes (BrightLocal, 2017).

Desta forma, alem desta carateristica diferenciadora que a Booking.com possui, 0S
comentarios feitos pelos hospedes estdo também claramente discriminados, sendo facilmente
distinguidos os comentarios de carater lisonjeador dos comentarios de carater reprovador que
sdo indispensaveis a esta investigacdo. Deste modo, a Booking.com apresenta uma vantagem

em relacdo a outros websites em que as reviews positivas e negativas ndo sdo apresentadas
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separadamente. Nesses websites, a interpretacdo de reviews tem a desvantagem de ser tornar

numa tarefa menos clara e objetiva, podendo deturpar eventuais resultados da investigacao.

Por ultimo, outras das razdes pelas quais se optou pela Booking.com € a escassez de
estudos na literatura sobre esta plataforma, ndo apenas enquanto Online Travel Agency (OTA),

mas enquanto uma plataforma de reviews online.

3.2 Objetivos da Investigagao

Como referido anteriormente, a presente investigagéo visa dar resposta a trés objetivos:
averiguar a relagdo entre as reclamacdes online e o score atribuido; analisar a relacéo entre a
percentagem de reclamacdes online, em funcéo de fatores como a classificacdo por estrelas, o
més da visita e 0 pais de origem do hdspede; e, por ultimo, perceber quais destes fatores

influenciam as categorias de reclamacéo online.

Neste sentido, pretende-se, previamente, identificar os principais temas de reclamacées,
agrupando-os em categorias e subcategorias, a fim de proceder a sua quantificacdo.
Posteriormente, de forma a cumprir com 0s objetivos definidos, estabeleceram-se sete

hipoteses, cuja validade sera testada:
Hai: As reclamagdes online conduzem a scores muito reduzidos.

H2: A percentagem de reclamacBes online ndo é independente da classificacdo por

estrelas.
Hs: A percentagem de reclamagdes online ndo é independente do més da visita.
Ha: A percentagem de reclamacGes online ndo é independente do pais de origem.

Hs: Existem categorias de reclamagdo ndo sdo independentes da classificagcdo por

estrelas.
He: Existem categorias de reclamacao que nao sdo independentes do més da visita.

Hy7: Existem categorias de reclamacao que ndo sdo independentes do pais de origem.
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3.3 Recolha de Dados

A metodologia adotada para a presente investigacdo baseou-se na analise de dados
secundarios, provenientes da plataforma Booking.com. A utilizacdo de filtros existentes nesta
plataforma possibilitou restringir a priori os dados recolhidos segundo os objetivos da
investigacdo, tendo em conta critérios como a localizacdo, o tipo de propriedade e a

classificacdo por estrelas.

Primeiramente, foi feita uma pesquisa na plataforma da Booking.com, por destino, para
«Lisboa, Regido de Lisboa, Portugal», tendo sido encontrados 4 064 alojamentos nesta
localizagdo. Seguidamente, de modo a segmentar segundo o tipo de propriedade e respetiva
classificacdo, recorreu-se a utilizacdo dos filtros disponibilizados (figura 1), selecionando
unicamente as classificacfes de «2 a 5 estrelas», juntamente com o tipo de propriedade que se
pretende analisar, 0s «hotéis». Desta segmentacdo, obteve-se um total de 191 hotéis distribuidos
pela localizacéo anteriormente definida.

Figura 1
Filtros utilizados na plataforma Booking.com

Categoria

1 estrela +1
2 estrelas
3 estrelas
4 estrelas
5 estrelas

Sem classificagio +2

Tipo de propriedade
Hotéis

Apartamentos +4

Fonte: Booking.com (2018)

Uma vez que englobar toda esta regido no estudo implicaria, ou analisar um ndmero
muito reduzido de comentarios por hotel, ou realizar a analise de milhares de comentarios,

delimitou-se o estudo a uma area especifica, analisando-a em maior profundidade.
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Pela sua centralidade e por atrair um grande nimero de turistas, optou-se por especificar
e segmentar esta investigacao a zona da «Baixa/Chiado», tal como consta nos filtros referentes

a categoria «Bairro» (figura 2), perfazendo um total de 34 hotéis.

Figura 2
Filtros utilizados na plataforma Booking.com.

Bairro

L
L

Centro de Lishoa

L

Area favorita dos héspedes 123
Centro histérico de Lishoa 5(
Santo Antonio 43
Santa Maria Maior 32
veniclas Movas 3t

Baixa / Chiado

=

Lvenida da Liberdade

Fonte: Booking.com (2018)

Destes hotéis, apenas foi possivel recolher dados de 32 hotéis, uma vez que os restantes
somente abriram ao publico apds o periodo em anélise. Desta forma, foram recolhidas 605
reviews, referentes a janeiro e agosto de 2017, sendo estes 0s meses em que Se registou 0 menor

e maior numero de dormidas, respetivamente, segundo a TravelBI (2018).

Para a recolha das reviews, apenas foram tidas em consideracdo aquelas que se
apresentassem em portugués, inglés, francés ou espanhol e que incluissem pelo menos um
comentario, fosse ele positivo ou negativo. Avaliagdes sem qualquer comentario ndo foram
consideradas. Adicionalmente, comentarios neutros, que nao expressassem explicitamente nem
aspetos positivos nem negativos, ndo foram considerados. Comentarios como «nothing»,

«nada», «rien», «todo perfecto», entre outros semelhantes, ndo foram incluidos na analise.

Uma vez que a totalidade de comentérios relativos aos 32 hotéis em analise excedia 0s
2 000 comentarios, decidiu-se recolher e analisar os comentarios de quatro em quatro. Deste

modo, foi possivel reduzir a dimensdo da amostra sem colocar a sua aleatoriedade em causa.
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Por cada review recolhida, entenda-se por comentério positivo e/ou negativo, foram
também extraidas outras informacgdes essenciais a investigacao, tais como: a classificacdo por
estrelas de cada hotel, 0 més da visita, o score gerado pela avaliacdo e o pais de origem do
hospede. Apesar de se ter recolhido informacao relativamente a idade dos utilizadores, decidiu-
se ndo analisar esta variavel, uma vez que a maioria destes optou por ndo divulgar esta
informacdo. Por este motivo, considerou-se que a anélise de apenas um reduzido numero de
casos poderia resultar num enviesamento. Para além disso, nao foi possivel analisar a variavel

género, uma vez que esta ndo esta visivel na plataforma em estudo.

3.4 Analise de Contetdo

De forma a facilitar a analise das reclamac6es online, tornou-se necessario proceder a
categorizacdo de todas as reviews negativas, um processo de redugédo de dados, para que, em
seguida, pudessem ser quantificados?.

Como tal, considerando os varios aspetos em relacao aos quais 0s hdspedes reclamaram,
como a limpeza, o preco, os funcionarios, entre outros, foram criadas categorias tdo distintas e
independentes entre si quanto possivel, mas que permitissem a inclusao de todos os aspetos que

0S consumidores mencionaram, sem excegao.

Apbs o agrupamento dos comentarios dos consumidores nas categorias criadas, procedeu-se a
subcategorizacao de cada uma delas, a fim de obter resultados mais precisos e estuda-los mais

detalhadamente, sempre que assim se necessitasse.

Neste sentido, foram definidas 12 categorias e 54 subcategorias que representassem

todos os aspetos presentes nas reclamacdes online recolhidas, tal como consta na tabela 1.

1 No anexo | esta representada parte da base de dados utilizada, juntamente com a categoria dos Funcionarios e respetivas
subcategorias, a titulo exemplificativo.
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Tabela 1
Classificacéo das reclamacgdes em categorias e subcategorias

Categoria Subcategoria Exemplo de Reclamagcdes
""High price, quality/price ratio is not so good™
el desayuno me pareci6é muy caro"’

Restaurante/Bar Restaurant was a\r/ﬁ;ﬁg)e/'..Not good value for

""The parking is expensive"

Room Service “'the 12 euro surcharge on room service [...] is
a bit steep!™

Quarto

Pequeno-almoco

Preco

Estacionamento

"Not very friendly staff*

Profissionalismo Staff [...], taking plgtes al\fvay before we had
finished

""Check in muito demorado"’
"lls ne parlent pas le francais du tout™

Atendimento e Hospitalidade

Funcionarios
Tempo de Espera

Idiomas
Quarto "las mesillas [...] estaban llenas de polvo*
Limpeza Casa de Banho ""Quanto a limpeza a banheira tinha cabelos"*
Zonas Comuns "tuft of hair [...] in spa area"
Wi-fi ""Pobre conexion wifi en la habitacion™
Servigos Estacionamento "No tenian parking proprio"'

Outros Servicos "They don't offer room service"

Tamanho "'Small rooms"’
Vista ""A vista do quarto era péssima"’
Climatizacéo ""The room was stuffy"’
lluminacéo ""Rooms very dark"'
Quarto Equipamentos e Facilities ""Pas de frigobar dans la chambre"*

o ""you can hear people talking, laughing in the
Insonorizagao room next door!"

""La décoration des chambres"

Decoragdo
Conforto "El sof4 cama muy incomodo"*
Tamanho ""the bathroom was so small*’

. ""Escasos productos de cortesia para higiene
Amenities "
personal

Casa de Banho
lluminacgédo ""éclairage salle de bain faible"

Decoragdo ""La décoration de salle de bain"'
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Pequeno-Almogo

Restaurante e Bar

Localizacéo

Outras Areas
Comuns

Manutencao

Outros Aspetos

Fonte: Elaboragdo prdpria

Equipamentos e Mobiliario

"No hay enchufe en el bafio"

Privacidade ""La porte des toilettes quasi transparente"’
Qualidade ""Breakfast was of poor quality*
Variedade "EIl desayuno miserablemente escaso en

variedad"
Renosicio de alimentos ""poca reposicion de la bolleria o elementos
POsIG bésicos"

Tamanho

""breakfast room is not that large"

Equipamentos

""La tostadora de pan, muy [...] lenta™

Localizacéo el desayuno fuera del hotel™
Horario "L'horaire de fin de service du petit déjeuner™
Qualidade ""my steak was served almost raw"*
Variedade ""The wine [...] it was the only wine available™
Tamanho "The restaurant [...] is not that large*
Horério ""Horério limitado de alimenta¢&o & noite"'
Localizacéo ""N&o possui restaurante dentro do hotel"
Inexisténcia "No hotel bar"

Acessibilidades

"impossivel estacionar em frente para
descarregar as malas"

Seguranga ""a few hundred yards away, didn't feel safe"
Fachada ""Entrance of the hotel is just a small door™
Recegio "Falta de iluminacié_r] slolbre todo en la

recepcion
Elevador "elevador ndo atende todos os niveis"
Lobby ""There was no lobby"
Corredores ""Corridors were dark"

Avarias e Danos

"A TV nao funcionava"

Antiguidade

""The hotel was old"

Odor

"El bafio tenia un olor horrible y muy intenso"'

Politica de Funcionamento

""O hotel te obrigava a fazer todo o pagamento
antecipado”

Obras

"'the hotel was under renovations when we
arrived"
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3.5 Analise Estatistica

A andlise estatistica foi realizada com o programa Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS), versao 22 para Windows (IBM Corp. Released, 2013).

As variaveis em estudo foram caraterizadas através de frequéncias absolutas e relativas

para as variaveis qualitativas e da média no caso da variavel quantitativa (score).

Para avaliar a significancia estatistica das associacOes/diferencas entre variaveis, foi

utilizado o seguinte teste estatistico:

Teste de independéncia do Qui-quadrado para o estudo da associacdo entre variaveis
qualitativas (reclamacdo vs. classificacdo por estrelas, més da visita e pais de origem. No que
diz respeito a significancia do teste estatistico, foi considerado um nivel de significancia de 5%,
isto €, as diferencas foram consideradas estatisticamente significativas sempre que o valor de

significancia (p) tomou valores menores do que 0,05 (p <0,05).
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CAPITULO IV — Resultados e Discussao

4.1 Caraterizacdo da Amostra

Tal como ilustra a tabela 2, a amostra incluiu 605 reviews, que correspondem a 605
hospedes de 32 hotéis situados na zona da Baixa-Chiado, em Lisboa, cujas estadias ocorreram
nos meses de janeiro (50,2%) e de agosto (49,8%). A maioria dos hospedes ficou hospedado

em hotéis de trés estrelas (33,1%) e de quatro estrelas (54,4%).

Os paises de origem mais representativos desta amostra foram a Franga com 18,2%, o
Brasil 17,0%, a Espanha com 13,7%, o Reino Unido com 10,7%, os Estados Unidos da América
(EUA) com 5,1%, Portugal com 4,5% e a Suica com 3,8%.

Tabela 2

Caraterizacdo da amostra relativamente a classificagao por estrelas, ao més da visita e ao pais de origem dos hospedes (N =
605)

- - . Frequéncias Frequéncias
Variavel Categorias da Variavel absolutas (n) relativas (%)
2 estrelas 48 7,9%
estrelas 4 estrelas 329 54,4%
5 estrelas 28 4,6%
. . Janeiro 304 50,2%
Més da Visita
Agosto 301 49,8%
Franca 110 18,2%
Brasil 103 17,0%
Espanha 83 13,7%
i . Reino Unido 65 10,7%
Pais de Origem
EUA 31 5,1%
Portugal 27 4,5%
Suiga 23 3,8%
Outros 163 26,9%

Fonte: Elaboragdo prdpria
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4.2 Testes de Hipoteses

De forma a apurar os resultados, seguem-se as analises e testes realizados, a fim de

aceitar ou rejeitar as hipdteses anteriormente definidas.
Na seccdo 4.2.1., é averiguada a relacdo entre as reclamacdes online e o score atribuido.

Nas seccOes 4.2.2. a 4.2.4., estdo representadas as analises para aferir a relacdo entre
fatores como a classificacdo por estrelas, 0 més da visita e o pais de origem, em relacdo a

percentagem de reclamacoes.

Nas seccOes 4.2.5. a 4.2.7., sdo analisadas as diferentes categorias de reclamagéo por
classificacdo por estrelas, més da visita e pais de origem. Nestas analises foram incluidos,
apenas, as 383 reviews dos hdspedes que reclamaram relativamente a pelo menos uma das
subcategorias de reclamacdo. De modo a perceber de que forma as reclamacdes variam em
funcdo dos trés fatores mencionados, as percentagens apresentadas representam, para cada
categoria, a fracdo do total de reclamagdes nas subcategorias em relacdo ao total de avaliacGes

das subcategorias.

4.2.1 Hipdtese 1

Para testar a validade de Hy, isto é, se as reclamac@es online conduzem a scores muito

reduzidos, analisou-se o score atribuido pelos hospedes que reclamaram.

Dos 605 hdspedes, 63,3% (n = 383) reclamaram de, pelo menos, uma das subcategorias
de reclamacdo. Contudo, apesar da elevada taxa de hdspedes que reclamaram, os scores
correspondentes a avaliacdo quantitativa, numa escala de 0 a 10, mostram que os hotéis
mereceram uma avaliacdo bastante positiva. De facto, em 61,6% das 383 reclamacdes, 0 score
foi igual ou superior a 8, tendo-se registado um score médio de 8,6. Dos 383 hospedes, apenas

19 (5,0%) atribuiram uma pontuacdo inferior a 5 (gréafico 1).
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Gréfico 1
Caraterizagdo das reviews e do score atribuido aos hotéis (N = 383)

Reviews Score
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Fonte: Elaboragéo prdpria

Estes resultados revelam que apresentar uma reclamacdo online , isto é, realizar um
comentario negativo, ndo significa, necessariamente, que os hdspedes atribuam um baixo score.
Neste sentido, as reclamacOes online ndo conduzem a scores muito reduzidos e, por isso,

rejeita-se Hai.

4.2.2 Hipdtese 2

De forma a validar Hy, e, verificar se a percentagem de reclamacgdes online ndo é
independente da classificacdo por estrelas, procedeu-se ao cruzamento das reviews

(reclamou ou ndo reclamou) por classificacdo por estrelas (tabela 3).

Tabela 3
Reviews por classificacdo por estrelas e respetivo valor de significancia do Teste do Qui-Quadrado

Classificacdo N&o reclamou Reclamou Teste do Qui-

por estrelas n (%) n (%) Quadrado

2 a 3 estrelas 79 (31,9%) 169 (68,1%) - 0.040

4 a5 estrelas 143 (40,1%) 214 (59,9%) =5
TOTAL 222 (36,7%) 383 (63,3%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Desta analise, pode constatar-se que os hdspedes alojados hotéis de 2 a 3 estrelas
reclamaram com mais frequéncia (68,1%) do que os de 4 a 5 estrelas (59,9%).

Além disso, com o Teste do Qui-Quadrado, concluiu-se que existem diferencas
estatisticamente significativas relativamente a classificacdo por estrelas (p = 0,015). Por outras
palavras, verificou-se que a percentagem de reclamacgdes online ndo é independente da

classificacdo do hotel e, portanto, aceita-se Ha.

4.2.3 Hipdtese 3

Analisando os resultados das reviews por més da visita (tabela 4), de forma a perceber
se a percentagem de reclamacdes online ndo é independente do més da visita (Hs), constatou-
se que a percentagem de reclamacgdes em janeiro (63,2%) e agosto (63,5%) é idéntica. Por esse
motivo, e tal como confirma o Teste do Qui-Quadrado (p = 0,940), pode concluir-se que, de
facto, esta variavel em estudo ndo determina a percentagem de reclamagdes online que os hotéis

terdo.

Tabela 4
Reviews por classificagdo por estrelas e respetivo valor de significancia do Teste do Qui-Quadrado

Més da visita N&o reclamou Reclamou Teste do Qui-
n (%) n (%) Quadrado
Janeiro 112 (36,8%) 192 (63,2%)
p = 0,940
Agosto 110 (36,5%) 191 (63,5%)
TOTAL 222 (36,7%) 383 (63,3%)

Fonte: Elaboragdo prdpria

Por outras palavras, a percentagem de reclamagdes online é independente do més da visita,

logo rejeita-se Hs.

4.2.4 Hipotese 4

Na tabela 5 sdo apresentados os resultados das reviews por pais de origem dos hospedes,
para testar a validade de Hs — a percentagem de reclamaces online néo é independente do pais

de origem. Desta analise observou-se que as percentagens de reclamacdo mais elevadas
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pertencem aos portugueses (77,8%), aos espanhdis (73,5%) e aos franceses (70,9%). Por outro
lado, os hdspedes brasileiros (54,4%) e ingleses (52,3%) foram os que menos reclamaram.

Tabela 5
Reviews por pais de origem e respetivo valor de significancia do Teste do Qui-Quadrado

Pais de Origem? N&o reclamou Reclamou Teste do Qui-

n (%) n (%) Quadrado
Portugal 6 (22,2%) 21 (77,8%)
Espanha 22 (26,5%) 61 (73,5%)
Franca 32 (29,1%) 78 (70,9%)

Suica 8 (34,8%) 15 (65,2%) p =0,015
EUA 11 (35,5%) 20 (64,5%)
Brasil 47 (45,6%) 56 (54,4%)
Reino Unido 31 (47,7%) 34 (52,3%)
TOTAL 157 (35,5%) 285 (64,5%)

Fonte: Elaboragdo prdpria

Através do Teste do Qui-Quadrado, concluiu-se que existem diferencgas estatisticamente
significativas relativamente ao pais de origem (p = 0,015). Por outras palavras, a percentagem
de reclamac6es online ndo é independente pais de origem, logo aceita-se Ha.

4.2.5 Hipotese 5

Para confirmar se existem categorias de reclamacdo que ndo sdo independentes da
classificacdo por estrelas (Hs), comparou-se as reclamacgdes online entre os hotéis de 2 a 3

estrelas e os de 4 a 5 estrelas.

Atraves do grafico 2, onde estdo representadas as percentagens de reclamacéo online
em cada categoria por classificacdo por estrelas, pode verificar-se que, nos hotéis de 2 a 3
estrelas, as categorias com maior taxa de reclamagdo foram a manutencdo (10,1%), o quarto

(7,2%) e os funcionarios (6,5%). Por outro lado, nos hotéis de 4 a 5 estrelas, apesar de terem

2 Apenas estdo apresentados 0s paises com mais do que 20 hdspedes.
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sido as mesmas categorias com maior percentagem de reclamacdo, tomaram uma ordem
distinta: primeiramente, o quarto (8,1%), em seguida os funcionérios (6,1%) e, em terceiro
lugar, a manutencéo (3,1%). E, ainda, de salientar que, nas trés categorias mencionadas, as

percentagens de reclamacao foram superiores nos hotéis de 2 a 3 estrelas do que nos de 4 a 5
estrelas.

Gréfico 2
Percentagens de reclamacéo em cada categoria, por classificacdo por estrelas

2 a 3 estrelas 4 a 5 estrelas

Manutencao Quarto

Quarto Funcionarios

Funcionarios Manutencéo

Limpeza Servigos

Pequeno-almoco Pequeno-almoco

Outros aspetos Limpeza

Servicos

Casa de banho

Casa de banho Preco

Outras areas comuns Localizacdo

Localizacéo Outras areas comuns

Preco Outros aspetos

Restaurante e Bar Restaurante e Bar

-

0,
5% 5% 109
10% 10 10% 159

Fonte: Elaboragdo prdpria

Comparando os hotéis de 2 a 3 estrelas e os hotéis de 4 a 5 estrelas, através do Teste do
Qui-Quadrado® (tabela 6), pode verificar-se que apenas existem diferencas estatisticamente

significativas (p < 0,05) nas categorias do pequeno-almogo, manutencao e outros aspetos.

3 No anexo Il encontram-se todos os resultados do Teste do Qui-Quadrado para todas as categorias de reclamagéo, por
classificacéo por estrelas.
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Tabela 6
Reclamagdes relativas ao pequeno-almogo, manutencg&o e outros aspetos, por classificagdo por estrelas, e resultados do Teste

do Qui-Quadrado

Categoria de Classificacao por N&o reclamou Reclamou Teste do Qui-
Reclamacéo estrelas n (%) n (%) Quadrado
2 a 3 estrelas 1134 (95,9%) 49 (4,1%)
Pequeno-almoco p =0,020
4 a 5 estrelas 1460 (97,5%) 38 (2,5%)
2 a 3 estrelas 456 (89,9%) 51 (10,1%)
Manutencao p <0,001
4 a 5 estrelas 622 (96,9%) 20 (3,1%)
2 a 3 estrelas 326 (96,4%) 12 (3,6%)
Outros aspetos p =0,012
4 a5 estrelas 424 (99,1%) 4 (0,9%)

Fonte: Elaboragdo prdpria

De uma forma geral, as percentagens de reclamacdo em relagdo ao pequeno-almogo
foram mais elevadas nos hotéis de 2 a 3 estrelas (4,1%) do que nos de 4 a 5 (2,5%). Através das
analises realizadas as subcategorias* desta variavel, percebe-se que existem diferencas
significativas no que diz respeito a qualidade (p = 0,030), o que se traduz num resultado
expectavel, tendo em conta que nos hotéis de classificacdo superior a qualidade do pequeno-
almoco tende a ser superior. Apesar da localiza¢do do pequeno-almogo néo ter sido considerada
estaticamente significativa (p = 0,051), é de salientar a diferenca que existe entre as duas
classificacOes por estrelas, tendo sido mais criticada nos hotéis de 2 a 3 estrelas (3,0%) do que
nos de 4 a 5 (0,9%). Esta disparidade resulta do facto da sala do pequeno-almogo em alguns
dos hotéis ser servido num edificio a parte do hotel, tal como foi mencionado nos comentarios

analisados.

A categoria da manutencdo foi aquela cujas diferencas (p < 0,001) entre as duas
classificagOes por estrelas foram mais acentuadas — 10,1% de reclamagdes nos hotéis de 2 a 3
estrelas e 3,1% nos de 4 a 5 estrelas. Além da percentagem de reclamacéo nos hotéis de 2 a 3
estrelas ter sido, substancialmente, superior, foram consideradas diferencgas significativas em

todas as subcategorias da manutencéo: avarias e danos (p = 0,009), antiguidade (p = 0,001) e

4 No anexo 11 encontram-se todos os resultados do Teste do Qui-Quadrado para todas as subcategorias de cada categoria de
reclamacéo, por classificagdo por estrelas.
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odor (p = 0,017). Estes resultados revelam um menor cuidado a respeito da manutengéo e
preservacao das instalaces e equipamentos nos hotéis de classificacdo inferior.

As diferencas estatisticamente comprovadas na categoria de outros aspetos (p = 0,012)
deveram-se a subcategoria das obras, que motivaram uma maior taxa de reclamacdes nos hotéis
de 2 a 3 estrelas (5,3%) do que nos de 4 a 5 estrelas (0,5%), tendo-se, igualmente, verificado a
existéncia diferencas significativas (p = 0,003) nesta subcategoria. Estes resultados mostram
que, apesar do elevado defice de manutencéo verificado, os hotéis de 2 a 3 estrelas estdo
empenhados em tomar medidas que visam reparar e restaurar 0S Seus equipamentos e

instalacOes.

Analisando as restantes categorias, pode ainda destacar-se algumas subcategorias que
apresentaram diferencas significativas, como é o caso do preco do pequeno-almoco (p = 0,045).
Nesta categoria, a percentagem de reclamacéo foi mais elevada nos hotéis de 4 a 5 estrelas, uma
vez que quanto maior a classificacdo por estrelas, maior tendera a ser o custo do pequeno-
almoco. Além disso, também se verificou que as diferencas em relacdo ao servi¢co de wi-fi sdo
relevantes (p = 0,036) — os hdspedes reclamaram com mais frequéncia deste aspeto nos hotéis
de 2 a 3 estrelas do que nos de classificacdo superior. Por outro lado, no que diz respeito aos
funcionérios, registaram-se diferencas significativas relativamente aos idiomas. Nesta
subcategoria obteve-se uma percentagem de reclamacgao maior nos hotéis de 2 a 3 estrelas, 0
que revela um menor dominio de idiomas estrangeiros por parte dos funcionarios que exercem

funcBes em hotéis de classificacdo inferior.

Posto isto, e em suma, pode concluir-se que as reclamacdes online acerca do pequeno-
almoco, manutencdo ou outros aspetos variam em funcéo da classificagdo por estrelas. Deste
modo, dada a existéncia destas trés categorias que sao influenciadas por esta variavel em estudo,
aceita-se Hs, uma vez que existem categorias de reclamacgdo que ndo sdo independentes da

classificacdo por estrelas.

4.2.6 Hipdtese 6

De modo a verificar se existem categorias de reclamacgdo que ndo séo independentes da

do més da visita (Hs), comparou-se as reclamacdes online entre janeiro e agosto.

Analisando primeiramente os resultados apresentados no grafico 3, onde estdo

representadas as percentagens de reclamacdo por més da visita, pode constatar-se que, em
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janeiro, as principais reclamacdes incidiram sobre o quarto (7,9%), a manutencao (5,9%) e 0s
funcionérios (4,8%). Em agosto, os funcionarios foram o principal alvo de reclamagdes (7,7%),
seguindo-se-lhe o quarto (7,6%) e a manutencdo (6,5%). E, ainda, de destacar que, nas trés
categorias mencionadas, as percentagens de reclamacao foram mais elevadas em agosto do que

em janeiro, provavelmente devido & maior afluéncia de hdspedes e consequente dificuldade de
organizacao.

Gréfico 3
Percentagens de reclamagdo em cada categoria, por més da visita

Janeiro Agosto
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Manutengdo Quarto
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Fonte: Elaboragdo prdpria

Comparando as reclamagdes online em funcdo do més da visita (tabela 7), concluiu-se,
através do Teste do Qui-Quadrado® que apenas se registaram diferencas estatisticamente
significativas relativamente aos funcionarios (p < 0,05). Nesta categoria, a taxa de reclamacfes
foi mais elevada em agosto (7,7%) do que em janeiro (4,8%).

5 No anexo IV encontram-se todos os resultados do Teste do Qui-Quadrado para todas as categorias de reclamagéo, por més
da visita.
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Tabela 7
Reclamacdes relativas aos funcionarios, por més da visita, e resultado do Teste do Qui-Quadrado

Categoria de Més da visita N&o reclamou Reclamou Teste do Qui-
Reclamacéo n (%) n (%) Quadrado
. Janeiro 731 (95,2%) 37 (4,8%)
Funcionarios p=0,019
Agosto 705 (92,3%) 59 (7,7%)

Fonte: Elaboragdo prépria

Analisando mais detalhadamente esta categoria, verifica-se que a subcategoria® que
revelou ter diferencas significativas foi o profissionalismo (p = 0,047), que registou 12,0% de
reclamacgdes em janeiro e 19,4% em agosto. Tais resultados sdo expectaveis, uma vez que
durante a época alta, as unidades hoteleiras contratam trabalhadores temporarios para fazer face
ao aumento da procura. Contudo, estes colaboradores ndo possuem, normalmente, grandes
qualificacdes acerca da funcdo que irdo desempenhar (Kalleberg, Reskin, & Hudson, 2000) e,
por isso, a probabilidade de ocorréncia de falhas e consequentes reclamagdes aumenta na época

alta.

Ainda que ndo se tenham verificado diferencas estatisticamente significativas em
relacdo a categoria dos servicos, analisando mais detalhadamente, percebe-se que 0 mesmo nao
acontece com a subcategoria relativa ao estacionamento. Alias, estas foram, francamente,
notorias (p = 0,001), constando-se que, a percentagem de reclamacéo foi bastante mais elevada
em agosto (8,4%) do que em janeiro (1,0%). Este fendmeno deve-se, sobretudo, ao facto de
que, em época alta, 0 nimero de lugares vagos diminui e a dificuldade de estacionar a viatura

aumenta.

Neste sentido, pode constatar-se que a Unica categoria de reclamacdo que varia em
funcdo do més da visita € a dos funcionérios. Ainda assim, dada a existéncia de, pelo menos,
uma categoria que € influenciada pela variavel em estudo, aceita-se Hs, concluindo-se que

existem categorias de reclamagdo que ndo sdo independentes do més da visita.

% No anexo V encontram-se todos os resultados do Teste do Qui-Quadrado para todas as subcategorias de cada categoria de
reclamacdo, por més da visita.
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4.2.7 Hipdtese 7

Para testar H7, isto é, verificar se existem categorias de reclamagdo que ndo séo
independentes do pais de origem, comparou-se as reclamacdes online segundo o pais de origem

dos hospedes.

Comparando as reclamagdes online por pais de origem’ (tabela 8), é de destacar o facto
de os hospedes portugueses, brasileiros e suicos terem apresentado uma maior taxa de

reclamacdo relativamente ao quarto e a manutencéo, face as restantes categorias.

Os espanhois reclamaram, sobretudo, da manutencdo (8,7%) e da limpeza (7,7%),
enquanto 0s norte-americanos apresentaram uma maior taxa de reclamacOes acerca dos
funcionarios (6,3%) e, seguidamente, do quarto (5,0%) e de outras areas comuns do hotel
(5,0%).

Por outro lado, as categorias relativas ao quarto e aos funcionarios foram as mais

reclamadas pelos hospedes provenientes do Reino Unido e da Franca.

Tabela 8
Percentagens de reclamacao relativas as categorias mais reclamadas, por pais de origem

Portugal Brasil Suica

15% L 15% 15%
° 11,1% ° ° 10,0%

10% 10% 7,1% 6,3% 10% 6,7%
0% 0% 0%

X9 o) o O ) 29
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o & -

7 0s 7 paises mais representativos da amostra (tabela 4).
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Espanha

8,7% 7.7%

Fonte: Elaboracéo prdpria

Através do Teste do Qui-Quadrado® (tabela 9), constatou-se que apenas se verificaram

diferencas estatisticamente significativas entre os hospedes de diferentes paises nas categorias

15%
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5%

0%

15%
10%
5%

0%

EUA

0,
6,3% 5,0% 5,0%

da limpeza (p = 0,019) e do quarto (p = 0,019).

Em relacdo a limpeza, a taxa de reclamacbes foi mais elevada entre os hospedes

espanhois (7,7%) e mais baixa entre 0s sui¢os (0,0%). Por outro lado, relativamente ao quarto,

15%
10%
5%

0%

Reino Unido
11,0%
6,3%
. o% xO
S

0s portugueses destacaram-se com uma maior percentagem de reclamacao (13,7%).

8 No anexo VI encontram-se todos os resultados do Teste do Qui-Quadrado para todas as categorias de reclamagéo, por pais

de origem.
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Tabela 9
Reclamacdes relativas a limpeza e ao quarto, por pais de origem, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

CategoriaNde Pais de origem Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
Reclamacéo n (%) n (%) Quadrado
Portugal 62 (98.4%) 1(1,6%)
Brasil 162 (96,4%) 6 (3,6%)
Suica 45 (100,0%) 0 (0,0%)
Limpeza Espanha 169 (92,3%) 14 (7,7%) p =0,019
EUA 59 (98,3%) 1(1,7%)
Reino Unido 101 (99,0%) 1 (1,0%)
Franca 228 (97,4%) 6 (2,6%)
Portugal 145 (86,3%) 23 (13,7%)
Brasil 420 (93,8%) 28 (6,3%)
Suica 108 (90,0%) 12 (10,0%)
Quarto Espanha 457 (93,6%) 31 (6,4%) p =0,019
EUA 152 (95,0%) 8 (5,0%)
Reino Unido 255 (93,8%) 17 (6,3%)
Franca 571 (91,5%) 53 (8,5%)

Fonte: Elaboragdo prdpria

Ainda que as diferencas ndo tenham sido consideradas estatisticamente significativas, é
também de realcar que os ingleses reclamaram mais dos funcionérios (11,0%) do que qualquer
outra nacionalidade, bem como os portugueses (11,1%) no que diz respeito a manutencao.

Neste sentido, e tendo em conta as duas categorias em que se demonstrou existirem
diferencas significativas, pode constatar-se, entdo, que as reclamaces online acerca da limpeza
e do quarto variam em funcdo do pais de origem do hdspede. Assim sendo, conclui-se que
existem categorias de reclamacdo que ndo séo independentes do pais de origem, logo, aceita-

se Hr.
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CAPITULO V - Conclusdes

5.1 Consideracoes Gerais

Apesar de a maioria dos hospedes (63,3%) ter reclamado relativamente a pelo menos
uma das subcategorias de reclamacao, concluiu-se, ainda assim, que o score atribuido por mais
de metade dos hdspedes foi igual ou superior a 8, numa escala de 0 a 10, tendo-se registado um
score médio de 8,6 no total de avaliacdes. Desta forma, foi possivel constatar que, na plataforma
Booking.com, uma reclamacao néo significa, necessariamente, que os hospedes atribuam um
baixo score. Deste resultado, concluiu-se entdo que reclamagdes online ndo conduzem a scores

muito reduzidos, o que levou a rejeitar-se Hi.

Um estudo realizado por (BrightLocal, 2017) revelou que 69% dos inquiridos
escreveram uma review apds uma empresa lhes ter pedido que o fizessem e apenas 31% nao o
fizeram. Neste sentido, o facto de a Booking.com perguntar diretamente ao hdspede «O que
gostou na propriedade?» e «O que ndo gostou?», ainda que a sua resposta seja totalmente
opcional, podera estar na origem na discrepancia a que se chegou.

Por outras palavras, mesmo que os hospedes tenham avaliado de forma bastante positiva
o alojamento em questdo, o facto de serem questionados acerca de aspetos que consideraram
negativos durante a sua estadia pode ter constituido um trigger para atenderem ao pedido que
Ihes foi solicitado — mencionar aspetos que ndo tenham gostado acerca da propriedade na qual

se alojaram.

Concluiu-se também que os hospedes dos hotéis de 2 a 3 estrelas reclamam com mais
frequéncia do que os de 4 a 5 estrelas, tendo-se verificado que a percentagem de reclamagdes
online ndo é independente da classificacdo por estrelas, o que levou a aceitacdo de H.. Estes
resultados acabam por ser expectaveis visto que, quanto maior o nimero de estrelas, melhor
tenderd a ser a qualidade da oferta e servicos existentes e, consequentemente, menor sera a

probabilidade de ocorrerem erros e falhas suscetiveis a serem alvo de reclamagéo.

Analisando os resultados das reviews por més da visita, constatou-se que esta variavel
ndo tem qualquer influéncia na percentagem de reclamagdes. Com o teste indicado, percebeu-
se que, além das percentagens em ambos 0S meses serem idénticas, a percentagem de

reclamacdes é independente do més da visita, levando a que se rejeitasse Ha.
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Além disso, observou-se que 0s portugueses, 0s espanhois e os franceses tém uma
percentagem de reclamacdo mais elevada do que, por exemplo, os brasileiros e os ingleses, que
sdo os que reclamam menos. Através das analises realizadas, percebeu-se que a percentagem

de reclamacdes online nédo é independente do pais de origem, aceitando-se por isso Ha.

Analisando os fatores que influenciam as reclamacdes online, chegou-se a concluséo
que, comparando os hotéis de 2 a 3 estrelas com os de 4 a 5 estrelas, apenas se mostraram
relevantes as diferencas relativamente ao pequeno-almoco, a manutencdo e a outros aspetos.
No que diz respeito ao pequeno-almoco, as subcategorias mais relevantes séo a qualidade, que
nos hotéis de 2 a 3 estrelas tende a ser pior e alvo de mais reclamacdes, e a localizacdo, visto
que a sala do pequeno-almoco em alguns destes hotéis se situa num edificio a parte do hotel.
Relativamente a manutencéo, € notdrio o peso que os hotéis de classificacao inferior tém nas
reclamacdes. Além destas percentagens terem sido superiores as dos hotéis de 4 a 5 estrelas,
todas as subcategorias — avarias e danos, antiguidade e odor —, mostraram ser influenciadas pela
classificacdo por estrelas do hotel. Estes resultados revelam uma deterioracéo notdria nos hotéis
de 2 a 3 estrelas, bem como falta de manutencéo e preservacado das instalacGes e equipamentos.
Por outro lado, os resultados também mostraram que as obras sdo uma das principais
subcategorias de reclamacdo em relacdo a estes hotéis, o que revela que estdo a tomar medidas
a fim de contrariar a fraca manutencao. Deste modo, uma vez que trés das categorias ndo séo

independentes da classificacdo por estrelas, aceitou-se Hs.

Posteriormente, foram analisadas as reclamacdes online em funcdo do més da visita.
Apenas se verificaram diferencas estatisticamente significativas em relagcdo a uma categoria—
os funcionarios —, cujas percentagens de reclamacgdo eram mais altas em agosto, més em que a
afluéncia de hdspedes €, também ela, mais elevada. Analisando com maior detalhe, percebeu-
se que o profissionalismo dos funcionarios era a subcategoria em que a diferenca nas
reclamacdes em funcdo do més da visita era a mais notoria. Durante a época alta, muitos
colaboradores sdo contratados em regime de trabalho temporario e, por isso, em grande parte
dos casos ndo possuem as qualificagdes adequadas as funcbes que irdo desempenhar e, como
tal, a ocorréncia de falhas aumenta nesta época. Neste sentido, percebendo que existe pelo

menos uma categoria de reclamacéo que ndo é independente do més da visita, aceitou-se He.

Por altimo, constatou-se que apenas a limpeza e o quarto variavam em fungéo do pais
de origem. Os espanhais revelaram reclamar mais acerca da limpeza, ao contrario dos suicos

que ndo apresentaram nenhuma critica negativa em relacéo a este aspeto. Por outro lado, 0s
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portugueses destacaram-se com uma maior percentagem de reclamagdes a respeito do quarto.
Neste &mbito, por se verificar que duas das categorias ndo sao independentes do pais de origem,

aceitou-se Hy.

De forma mais sucinta, tal como apresenta a tabela 10, percebe-se que as reclamactes
online ndo conduzem, necessariamente, a scores muito reduzidos. Além disso, concluiu-se que
a percentagem de reclamacGes online ndo é independente da classificacdo por estrelas e do pais
de origem, mas sim do més da visita. Por Gltimo, com esta investigacdo, também se percebeu
que algumas categorias de reclamacéo ndo sdo independentes da classificacdo por estrelas, do

més da visita e do pais de origem.

Tabela 10
Sintese das hipdteses da investigacao e respetiva validacdo ou rejei¢do

Hipdteses da Investigacéo Aceitacdo Rejeicéo

Hi: As reclamacdes online conduzem a scores

muito reduzidos v

Ha: A percentagem de reclamagdes online nao €
independente da classificacéo por estrelas.

Hs: A percentagem de reclamagdes online nao €
independente do més da visita.

Ha: A percentagem de reclamagdes online nao €
independente do pais de origem.

Hs: Existem categorias de reclamagdo que néo
sdo independentes da classificacéo por estrelas.

He: Existem categorias de reclamagdo que néo
sao independentes do més da visita.

H7: Existem categorias de reclamagdo que néo
sdo independentes do pais de origem.

Fonte: Elaboragdo prdpria

Neste sentido, torna-se fundamental estudar as reclamacdes online e de que forma sao

influenciadas, para que sejam implementadas estratégias de melhoria (Nimako & Mensah,
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2012) que visem colmatar as falhas existentes nas unidades hoteleiras e que sdo a causa da
insatisfacdo dos consumidores (Zemke & Bell, 2000).

5.2 Limitagdes da Investigacao

Relativamente as limitacOes desta investigacdo, € importante realcar que foi analisado
um pequeno numero de reclamacdes online, o que limitou a possibilidade de realizar analises
estatisticas, ndo s6 mais desagregadas, com também mais aprofundadas. Nos testes estatisticos,
quanto mais pequenas sao as amostras, maior € a incerteza quanto aos resultados e mais dificil
se torna detetar relacGes ou diferencas estatisticamente significativas. Além disso, algumas das
analises podem nao ter sido consideradas como estatisticamente significativas, devido ao baixo
numero de casos analisados. No caso dos paises, o facto de serem muitos e grande parte deles
com poucas reviews, tornou ainda mais dificil analisar as subcategorias individualmente e
identificar nelas relagdes estatisticamente significativas. Por esse motivo, ndo se considerou

razoavel inclui-las nas analises.

Por outro lado, a limitacdo imposta a respeito dos idiomas escolhidos para analise, pode
ter condicionado alguns testes, possivelmente, interessantes, uma vez que apenas foram
considerados quatro idiomas (portugués, inglés, francés e espanhol), deixando de lado outros,

igualmente, importantes, como o aleméao ou o italiano.

Outra das limitacGes prende-se com a localizacdo escolhida a priori. Apesar da sua
centralidade e interesse por parte dos turistas, este facto condicionou o baixo numero de
reclamacdes em relacdo a categoria da localizagdo e, como tal, as conclusGes ndo podem ser

estendidas a outras areas da cidade de lishoa.

5.3 Recomendac0es para Investigacdes Futuras

Tendo em conta as limitagcOes descritas anteriormente, sugere-se, entdo, que estas sejam
colmatadas em investigaces futuras. Para tal, seria importante, ndo sé analisar um maior
numero de hotéis e, por sua vez, reclamac6es, como também diferentes regides, para que seja
possivel compara-las e dai aferir, possivelmente, resultados que sejam interessantes, por

exemplo, para o Turismo de Portugal. Desta forma, era possivel perceber quais as fragilidades
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dos hotéis em Portugal, consoante a regido, isto €, as categorias que sdo mais suscetiveis de
receber reclamacg6es, a fim de colmaté-las. Com um maior nimero de casos, seria igualmente
valorizador analisar com mais detalhe as categorias e subcategorias de reclamacao por pais de

origem.

Embora o caso de estudo para a presente investigacdo seja a Booking.com, seria
importante analisar outras plataformas, para que se possa realizar uma comparacdo dos
resultados por plataforma e perceber se existem diferencas significativas entre elas, no diz

respeito ao tipo de reclamacdes apontadas pelos consumidores.

Além das andlises realizadas neste estudo, é também recomendado que se
complementem com métodos qualitativos, como entrevistas, diretamente, aos hospedes dos

hotéis, para compreender melhor as suas reclamacdes e motivacoes.

Embora esta investigacdo se tenha focado no eWOM negativo, € igualmente importante
averiguar e perceber o eWOM positivo, para que os gestores hoteleiros tenham conhecimento
dos aspetos mais valorizados pelos seus hdspedes.
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Tabela 11

Exemplo ilustrativo de parte da base de dados das reclamagdes, juntamente com a categoria dos Funciondrios e respetivas subcategorias.

Comentario Classificacdo por
Score ceop Més da visita Pais de origem
negativo estrelas

1 Oarcondicionado nic’
2  Remontee d'odeur dan
5  Labsence desalle de
6  Renovation to the wh
7  Une grande partie de |
8  Ihope the constructio
9  Larecepcion, al estarr
10  The renovation not fin
13  Subirescadas

14 Nous avions réservé u
16  Better explanation on\
17  Bon, s'ils changent le j
18  Only the wifi is not sta
20 Lhotel est en travauxl
21  Ohotel estava emrefo
23  Same breakfast every (
25  Javais choisi cet établ
27  Café da manha fraco
28  It's on a pedestrian str
29  le personnel a l'accueil
30 Pas de frigobar dans I

Fonte: Elaboragdo prdpria

9,6
9,6
88
79
79
8,8
8,8
8,8
7.9
10,0
10,0
10,0
79
6,7
9,6
75
10,0
8,8
9,6
6,3
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3estrelas
3estrelas
4 estrelas
4 estrelas
3estrelas
3estrelas
3estrelas
3estrelas
3estrelas
3estrelas
5 estrelas
4 estrelas
5 estrelas
3estrelas
4 estrelas
3estrelas
4 estrelas
5 estrelas
3estrelas
4 estrelas
3estrelas

Agosto
Agosto
Agosto
Agosto
Agosto
Agosto
Agosto
Agosto
Janeiro
Janeiro
Janeiro
Janeiro
Janeiro
Janeiro
Janeiro
Janeiro
Agosto
Agosto
Agosto
Agosto
Agosto

Brasil
Franca
Franca

Reino Unido
Franca
Turquia
Espanha

Reino Unido
Espanha
Franca

EUA Reclamou
Franca

Hong Kong
Franca

Brasil

EUA
Franca

Brasil
Canada Reclamou
Franca
Franca
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Anexo |1

Tabela 12

Reclamacdes relativas as categorias, por classificacao por estrelas, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Categoria de Classificacdo por N&o reclamou Reclamou Teste do Qui-
Reclamacéo estrelas n (%) n (%) Quadrado
2 a3estrelas 832 (98,5%) 13 (1,5%)
Preco p =0,266
4 a5 estrelas 1046 (97,8%) 24 (2,2%)
. . 2 a 3 estrelas 632 (93,5%) 44 (6,5%)
Funcionarios p=0,728
4 a5 estrelas 804 (93,9%) 52 (6,1%)
) 2 a 3 estrelas 484 (95,5%) 23 (4,5%)
Limpeza p = 0,057
4 a 5 estrelas 626 (97,5%) 16 (2,5%)
. 2 a 3 estrelas 489 (96,4%) 18 (3,6%)
Servigos p=0,573
4 a5 estrelas 623 (97,0%) 19 (3,0%)
2 a 3 estrelas 1254 (92,8%) 98 (7,2%)
Quarto p=0,370
4 a5 estrelas 1573 (91,9%) 139 (8,1%)
2 a 3 estrelas 972 (96,8%) 32 (3,2%)
Casa de banho p=0,214
4 a5 estrelas 1254 (97,7%) 30 (2,3%)
2 a 3 estrelas 1134 (95,9%) 49 (4,1%)
Pequeno-almogo p = 0,020
4 a5 estrelas 1460 (97,5%) 38 (2,5%)
2 a 3 estrelas 1005 (99,1%) 9 (0,9%)
Restaurante e Bar p =0,462
4 a5 estrelas 1276 (99,4%) 8 (0,6%)
. 2 a 3 estrelas 333 (98,5%) 5 (1,5%)
Localizacéo p=0,678
4 a5 estrelas 420 (98,1%) 8 (1,9%)
2 a 3 estrelas 830 (98,2%) 15 (1,8%)
Outras areas comuns p=0,752
4 a5 estrelas 1053 (98,4%) 17 (1,6%)
2 a 3 estrelas 456 (89,9%) 51 (10,1%)
Manutencgao p <0,001
4 a5 estrelas 622 (96,9%) 20 (3,1%)
2 a 3 estrelas 326 (96,4%) 12 (3,6%)
Outros aspetos p =0,012
4 a5 estrelas 424 (99,1%) 4 (0,9%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Anexo |11

Tabela 13

Reclamacdes relativas a subcategoria do preco, por classificacao de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Preco Classificacéo por Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
¢ estrelas n (%) n (%) Quadrado
. 2 a 3 estrelas 161 (95.3%) 8 (4.7%) - 0.464
Quarto 4 a5 estrelas 207 (96.7%) 7 (3.3%) =5
2 a 3 estrelas 169 (100.0%) 0 (0.0%)
Pequeno-almogo p =0.045
4 a 5 estrelas 209 (97.7%) 5 (2.3%)
2 a 3 estrelas 169 (100.0%) 0 (0.0%)
Restaurante e Bar p=0.122
4 a 5 estrelas 211 (98.6%) 3 (1.4%)
) 2 a 3 estrelas 164 (97.0%) 5 (3.0%)
Estacionamento p =0.862
4 a5 estrelas 207 (96.7%) 7 (3.3%)
. 2 a 3 estrelas 169 (100.0%) 0 (0.0%)
Room Service p =0.208
4 a 5 estrelas 212 (99.1%) 2 (0.9%)

Fonte: Elaboragdo prdpria

Tabela 14

Reclamacdes relativas a subcategoria dos funciondrios, por classificagdo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Funcionarios Classificacao por Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
estrelas n (%) n (%) Quadrado
Atendimento e 2a3 eStre|aS 163 (964%) 6 (36%) 0191
Hospitalidade 4 a5 estrelas 200 (93.5%) 14 (6.5%) =5
o . 2 a 3 estrelas 139 (82.2%) 30 (17.8%)
Profissionalismo p=0.318
4 a5 estrelas 184 (86.0%) 30 (14.0%)
2 a 3 estrelas 165 (97.6%) 4 (2.4%)
Tempo de espera p =0.444
4 a5 estrelas 206 (96.3%) 8 (3.7%)
) 2 a 3 estrelas 165 (97.6%) 4 (2.4%)
Idiomas p =0.024
4 a5 estrelas 214 (100.0%) 0 (0.0%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Tabela 15

Reclamacdes relativas a subcategoria da limpeza, por classificacédo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Limpeza

Quarto

Classificacéo por

estrelas

2 a 3 estrelas

N&o reclamou

n (%)

156 (92.3%)

4 a5 estrelas

206 (96.3%)

Casa de banho

2 a 3 estrelas

161 (95.3%)

4 a5 estrelas

208 (97.2%)

Areas Comuns

2 a 3 estrelas

167 (98.8%)

4 a5 estrelas

212 (99.1%)

Reclamou Teste do Qui-
n (%) Quadrado
13 (7.7%)
p =0.091
8 (3.7%)
8 (4.7%)
p=0.318
6 (2.8%)
2 (1.2%)
p=0.812
2 (0.9%)

Fonte: Elaboragdo prdpria

Tabela 16

Reclamacdes relativas a subcategoria do quarto, por classificacdo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Quarto Classificacao por N&o reclamou Reclamou Teste do Qui-
estrelas n (%) n (%) Quadrado
2 a 3 estrelas 134 (79.3%) 35 (20.7%)
Tamanho p=0.535
4 a5 estrelas 164 (76.6%) 50 (23.4%)
. 2 a 3 estrelas 165 (97.6%) 4 (2.4%)
Vista p=0.324
4 a5 estrelas 205 (95.8%) 9 (4.2%)
o 2 a 3 estrelas 167 (98.8%) 2 (1.2%)
Climatizacéo p =0.592
4 a5 estrelas 210 (98.1%) 4 (1.9%)
) 2 a 3 estrelas 166 (98.2%) 3 (1.8%)
lluminacéo p =0.081
4 a5 estrelas 203 (94.9%) 11 (5.1%)
i 2 a 3 estrelas 154 (91.1% 15 (8.9%
Equipamentos e ( ) (8.9%) 0= 0373
Facilities 4 a 5 estrelas 189 (88.3%) 25 (11.7%)
) 2 a 3 estrelas 147 (87.0%) 22 (13.0%)
Insonorizagéo p=0.879
4 a5 estrelas 185 (86.4%) 29 (13.6%)
2 a 3 estrelas 162 (95.9%) 7 (4.1%)
Decoracéo p=0.186
4 a5 estrelas 210 (98.1%) 4 (1.9%)
2 a 3 estrelas 159 (94.1%) 10 (5.9%)
Conforto p=0.212
4 a5 estrelas 207 (96.7%) 7 (3.3%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Tabela 17

Reclamacdes relativas a subcategoria da casa de banho, por classificacdo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Casa de banho Classificacéo por Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
estrelas n (%) n (%) Quadrado
2 a 3 estrelas 158 (93.5%) 11 (6.5%)
Tamanho p =0.020
4 a5 estrelas 210 (98.1%) 4 (1.9%)
. 2 a 3 estrelas 164 (97.0%) 5 (3.0%)
Amenities p=0.290
4 a 5 estrelas 211 (98.6%) 3 (1.4%)
L 2 a 3 estrelas 168 (99.4%) 1 (0.6%)
lluminacéao p=0.172
4 a5 estrelas 209 (97.7%) 5 (2.3%)
B 2 a 3 estrelas 167 (98.8%) 2 (1.2%)
Decoracéo p=0.812
4 a 5 estrelas 212 (99.1%) 2 (0.9%)
Equipamentos e 2a3 estre|aS 156 (923%) 13 (77%) p — 0306
Mobiliario 4 a5 estrelas 203 (94.9%) 11 (5.1%) '
o 2 a 3 estrelas 169 (100.0%) 0 (0.0%)
Privacidade p =0.045
4 a 5 estrelas 209 (97.7%) 5 (2.3%)

Fonte: Elaboragdo prdpria

Tabela 18

Reclamacdes relativas a subcategoria da manutengéo, por classificagéo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Manutencio Classificacao por N&o reclamou Reclamou Teste do Qui-
¢ estrelas n (%) n (%) Quadrado
. 2 a 3 estrelas 150 (88.8%) 19 (11.2%)
Avarias e Danos p =0.009
4 a5 estrelas 205 (95.8%) 9 (4.2%)
o 2 a 3 estrelas 151 (89.3%) 18 (10.7%)
Antiguidade p =0.001
4 a5 estrelas 209 (97.7%) 5 (2.3%)
2 a 3 estrelas 155 (91.7%) 14 (8.3%)
Odor p =0.017
4 a5 estrelas 208 (97.2%) 6 (2.8%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Tabela 19

Reclamacdes relativas a subcategoria do pequeno-almoco, por classificagio de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Pequeno-almoco Classificacéo por Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
q ¢ estrelas n (%) n (%) Quadrado
) 2 a 3 estrelas 148 (87.6%) 21 (12.4%)
Qualidade p =0.030

4 a5 estrelas 201 (93.9%) 13 (6.1%)

. 2 a 3 estrelas 153 (90.5%) 16 (9.5%)

Variedade p=0.290
4 a 5 estrelas 200 (93.5%) 14 (6.5%)
Reposicgo de 2 a 3estrelas 166 (98.2%) 3 (1.8%) 0= 0.046
alimentos 4 a5 estrelas 210 (98.1%) 4 (1.9%) '
2 a 3 estrelas 167 (98.8%) 2 (1.2%)
Tamanho p=0.812
4 a 5 estrelas 212 (99.1%) 2 (0.9%)
. 2 a 3 estrelas 168 (99.4%) 1 (0.6%)
Equipamentos p =0.705
4 a5 estrelas 212 (99.1%) 2 (0.9%)
. 2 a 3 estrelas 164 (97.0%) 5 (3.0%)
Localizacao p=0.051
4 a 5 estrelas 213 (99.5%) 1 (0.5%)
. 2 a 3 estrelas 168 (99.4%) 1 (0.6%)
Horério p =0.705

4 a 5 estrelas 212 (99.1%) 2 (0.9%)

Fonte: Elaboragéo prdpria

Tabela 20

Reclamacdes relativas a subcategoria das outras areas comuns, por classificagdo de hotel, e resultados do Teste do Qui-
Quadrado

Outras Areas comuns Classificacao por Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
estrelas n (%) n (%) Quadrado
2 a 3 estrelas 169 (100.0%) 0 (0.0%)
Fachada p=0.374
4 a5 estrelas 213 (99.5%) 1 (0.5%)
. 2 a 3 estrelas 164 (97.0%) 5 (3.0%)
Recegéo p =0.485
4 a5 estrelas 210 (98.1%) 4 (1.9%)
2 a 3 estrelas 160 (94.7%) 9 (5.3%)
Elevador p=0.122
4 a5 estrelas 209 (97.7%) 5 (2.3%)
2 a 3 estrelas 168 (99.4%) 1 (0.6%)
Lobby p=0.439
4 a5 estrelas 211 (98.6%) 3 (1.4%)
2 a 3 estrelas 169 (100.0%) 0 (0.0%)
Corredores p=0.074
4 a5 estrelas 210 (98.1%) 4 (1.9%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Tabela 21

Reclamacdes relativas a subcategoria do restaurante e bar, por classificagdo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Restaurante e Bar Classificacéo por Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
estrelas n (%) n (%) Quadrado
) 2 a 3 estrelas 168 (99.4%) 1 (0.6%)
Qualidade p=0.439
4 a5 estrelas 211 (98.6%) 3 (1.4%)
. 2 a 3 estrelas 168 (99.4%) 1 (0.6%)
Variedade p =0.705
4 a 5 estrelas 212 (99.1%) 2 (0.9%)
2 a 3 estrelas 166 (98.2%) 3 (1.8%)
Tamanho p =0.050
4 a5 estrelas 214 (100.0%) 0 (0.0%)
. 2 a 3 estrelas 169 (100.0%) 0 (0.0%)
Horério p =0.208
4 a 5 estrelas 212 (99.1%) 2 (0.9%)
. 2 a 3 estrelas 168 (99.4%) 1 (0.6%)
Localizagéo p =0.260
4 a5 estrelas 214 (100.0%) 0 (0.0%)
) . 2 a 3 estrelas 166 (98.2%) 3 (1.8%)
Inexisténcia p=0.211
4 a 5 estrelas 213 (99.5%) 1 (0.5%)

Fonte: Elaboragdo prdpria

Tabela 22

Reclamacdes relativas a subcategoria dos servigos, por classificagdo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Servicos Classificacao por Na&o reclamou Reclamou Teste do Qui-
¢ estrelas n (%) n (%) Quadrado
o 2 a 3 estrelas 159 (94.1%) 10 (5.9%)
Wi-fi p =0.036
4 a5 estrelas 210 (98.1%) 4 (1.9%)
. 2 a 3 estrelas 162 (95.9%) 7 (4.1%)
Estacionamento p =0.647
4 a5 estrelas 203 (94.9%) 11 (5.1%)
2 a 3 estrelas 168 (99.4%) 1 (0.6%)
Outros p=0.274
4 a5 estrelas 210 (98.1%) 4 (1.9%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Tabela 23

Reclamacdes relativas a subcategoria da localizacéo, por classificacdo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Localizacio Classificacéo por Né&o reclamou Reclamou Teste do Qui-
¢ estrelas n (%) n (%) Quadrado
. 2 a 3 estrelas 165 (97.6%) 4 (2.4%)
Acessibilidades p=0.790
4 a5 estrelas 208 (97.2%) 6 (2.8%)
2 a 3 estrelas 168 (99.4%) 1 (0.6%)
Seguranca p=0.705
4 a 5 estrelas 212 (99.1%) 2 (0.9%)

Fonte: Elaboragdo prdpria

Tabela 24

Reclamacdes relativas a subcategoria de outros aspetos, por classificagdo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Outros aspetos Classificacéo por N&o reclamou Reclamou Teste do Qui-
P estrelas n (%) n (%) Quadrado
Politica de 2 a 3 estrelas 166 (98.2%) 3 (1.8%) 0770
funcionamento 4 a5 estrelas 211 (98.6%) 3 (1.4%) =5
2 a 3 estrelas 160 (94.7%) 9 (5.3%)
Obras p =0.003
4 a 5 estrelas 213 (99.5%) 1 (0.5%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Anexo IV

Tabela 25

Reclamacdes relativas as categorias, por més da visita, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Categoria de R - Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
Reclamagéo Meés da visita n (%) n (%) Quadrado
. Janeiro 941 (98,0%) 19 (2,0%) 0.881
rego =0,
¢ Agosto 937 (98,1%) 18 (1,9%) P
o Janeiro 731 (95,2%) 37 (4,8%)
Funcionérios p =0,019
Agosto 705 (92,3%) 59 (7,7%)
i Janeiro 559 (97,0%) 17 (3,0%) 0.406
impeza =0,
P Agosto 551 (96,2%) 22 (3,8%) P
Servi Janeiro 562 (97,6%) 14 (2,4%) 0.128
ervigos =0,
¢ Agosto 550 (96,0%) 23 (4,0%) P
Ouart Janeiro 1415 (92,1%) 121 (7,9%) 0767
uarto =0,
Agosto 1412 (92,4%) 116 (7,6%) P
Casa de banh Janeiro 1120 (97,2%) 32 (2,8%) 0813
asa de banho =0,
Agosto 1116 (97,4%) 30 (2,6%) P
Janeiro 1298 (96,6%) 46 (3,4%)
Pequeno-almogo p = 0,603
Agosto 1296 (96,9%) 41 (3,1%)
Janeiro 1141 (99,0%) 11 (1,0%)
Restaurante e Bar p=0,228
Agosto 1140 (99,5%) 6 (0,5%)
o Janeiro 378 (98,4%) 6 (1,6%)
Localizacéo p=0,772
Agosto 375 (98,2%) 7 (1,8%)
) Janeiro 945 (98,4%) 15 (1,6%)
Outras areas comuns p=0,710
Agosto 938 (98,2%) 17 (1,8%)
Manutenca Janeiro 542 (94,1%) 34 (5,9%) 0.696
anutencéo =0,
¢ Agosto 536 (93,5%) 37 (6,5%) P
Janeiro 379 (98,7%) 5 (1,3%)
Outros aspetos p =0,127
Agosto 371 (97,1%) 11 (2,9%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Anexo V

Tabela 26

Reclamacdes relativas a subcategoria do preco, por classificacao de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Preco Més da visita Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
¢ n (%) n (%) Quadrado
. Janeiro 182 (94.8%) 10 (5.2%) - 0191
Quarto Agosto 186 (97.4%) 5 (2.6%) p=5
Janeiro 190 (99.0%) 2 (1.0%)
Pequeno-almocgo p =0.648
Agosto 188 (98.4%) 3 (1.6%)
Janeiro 190 (99.0%) 2 (1.0%)
Restaurante e Bar p = 0.565
Agosto 190 (99.5%) 1 (0.5%)
. Janeiro 188 (97.9%) 4 (2.1%)
Estacionamento p =0.237
Agosto 183 (95.8%) 8 (4.2%)
. Janeiro 191 (99.5%) 1 (0.5%)
Room Service p =0.997
Agosto 190 (99.5%) 1 (0.5%)

Fonte: Elaboragdo prdpria

Tabela 27

Reclamacdes relativas a subcategoria dos funcionarios, por classificagéo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Funcionarios Més da visita Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
n (%) n (%) Quadrado
Hospitalidade Agosto 180 (94.2%) 11 (5.8%) p=r
o . Janeiro 169 (88.0%) 23 (12.0%)
Profissionalismo p = 0.047
Agosto 154 (80.6%) 37 (19.4%)
Janeiro 188 (97.9%) 4 (2.1%)
Tempo de espera p =0.237
Agosto 183 (95.8%) 8 (4.2%)
. Janeiro 191 (99.5%) 1 (0.5%)
Idiomas p=0.312
Agosto 188 (98.4%) 3 (1.6%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Tabela 28

Reclamacdes relativas a subcategoria da limpeza, por classificagéo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Limpeza Més da visita Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-

P n (%) n (%) Quadrado
Janeiro 183 (95.3%) 9 (4.7%)

Quarto p =0.493
Agosto 179 (93.7%) 12 (6.3%)
Janeiro 185 (96.4%) 7 (3.6%)

Casa de banho p =0.992
Agosto 184 (96.3%) 7 (3.7%)
] Janeiro 191 (99.5%) 1 (0.5%)

Areas Comuns p=0.312
Agosto 188 (98.4%) 3 (1.6%)

Fonte: Elaboracéo prdpria

Tabela 29

Reclamacdes relativas a subcategoria do quarto, por classificacdo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

. .. Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
Quarto Més da visita n (%) n (%) Quadrado
Janeiro 152 (79.2%) 40 (20.8%)
Tamanho p=0.521
Agosto 146 (76.4%) 45 (23.6%)
. Janeiro 187 (97.4%) 5 (2.6%)
Vista p =0.392
Agosto 183 (95.8%) 8 (4.2%)
o Janeiro 187 (97.4%) 5 (2.6%)
Climatizacéo p=0.101
Agosto 190 (99.5%) 1 (0.5%)
) Janeiro 186 (96.9%) 6 (3.1%)
lluminacéo p=0.579
Agosto 183 (95.8%) 8 (4.2%)
i Janeiro 171 (89.1% 21 (10.9%
Equipamentos e ( ) ( ) 0= 0751
Facilities Agosto 172 (90.1%) 19 (9.9%)
) Janeiro 162 (84.4%) 30 (15.6%)
Insonorizagéo p=0.182
Agosto 170 (89.0%) 21 (11.0%)
Janeiro 189 (98.4%) 3 (1.6%)
Decoracéo p=0.124
Agosto 183 (95.8%) 8 (4.2%)
Janeiro 181 (94.3%) 11 (5.7%)
Conforto p=0.219
Agosto 185 (96.9%) 6 (3.1%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Tabela 30

Reclamacdes relativas a subcategoria da casa de banho, por classificacdo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

. . Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
Casa de banho Més da visita n (%) n (%) Quadrado
Janeiro 184 (95.8%) 8 (4.2%)
Tamanho p =0.800
Agosto 184 (96.3%) 7 (3.7%)
. Janeiro 187 (97.4%) 5 (2.6%)
Amenities p =0.479
Agosto 188 (98.4%) 3 (1.6%)
L Janeiro 188 (97.9%) 4 (2.1%)
Illuminacdo p=0.414
Agosto 189 (99.0%) 2 (1.0%)
Janeiro 190 (99.0%) 2 (1.0%)
Decoracao p =0.996
Agosto 189 (99.0%) 2 (1.0%)
i Janeiro 182 (94.8% 10 (5.2%
Equipamentos e ( ) (5.2%) 0= 0392
Mobiliario Agosto 177 (92.7%) 14 (7.3%)
o Janeiro 189 (98.4%) 3 (1.6%)
Privacidade p = 0.657
Agosto 189 (99.0%) 2 (1.0%)

Fonte: Elaboragdo prdpria

Tabela 31

Reclamacdes relativas a subcategoria da manutengéo, por classificagéo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

~ . . Na&o reclamou Reclamou Teste do Qui-
Manutencgéo Més da visita n (%) n (%) Quadrado
. Janeiro 180 (93.8%) 12 (6.3%)
Avarias e Danos p=0.424
Agosto 175 (91.6%) 16 (8.4%)
o Janeiro 183 (95.3%) 9 (4.7%)
Antiguidade p=0.276
Agosto 177 (92.7%) 14 (7.3%)
Janeiro 179 (93.2%) 13 (6.8%)
Odor p=0.172
Agosto 184 (96.3%) 7 (3.7%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Tabela 32
Reclamacdes relativas a subcategoria do pequeno-almoco, por classificacdo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Pequeno-almoco Més da visita Né&o reclamou Reclamou Teste do Qui-
q ¢ n (%) n (%) Quadrado
) Janeiro 177 (92.2%) 15 (7.8%)
Qualidade p =0.463
Agosto 172 (90.1%) 19 (9.9%)
. Janeiro 173 (90.1%) 19 (9.9%)
Variedade p=0.132
Agosto 180 (94.2%) 11 (5.8%)
alimentos Agosto 187 (97.9%) 4 (2.1%) p=5
Janeiro 190 (99.0%) 2 (1.0%)
Tamanho p =0.996
Agosto 189 (99.0%) 2 (1.0%)
. Janeiro 190 (99.0%) 2 (1.0%)
Equipamentos p = 0.565
Agosto 190 (99.5%) 1 (0.5%)
. Janeiro 190 (99.0%) 2 (1.0%)
Localizacéo p = 0.407
Agosto 187 (97.9%) 4 (2.1%)
. Janeiro 189 (98.4%) 3 (1.6%)
Horério p =0.083
Agosto 191 (100.0%) 0 (0.0%)

Fonte: Elaboragéo prdpria

Tabela 33
Reclamacdes relativas a subcategoria de outras areas comuns, por classificagdo de hotel, e resultados do Teste do Qui-

Quadrado

Outras areas comuns Més da visita Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-

n (%) n (%) Quadrado
Janeiro 191 (99.5%) 1 (0.5%)

Fachada p=0.318
Agosto 191 (100.0%) 0 (0.0%)
. Janeiro 188 (97.9%) 4 (2.1%)

Recegéo p=0.730
Agosto 186 (97.4%) 5 (2.6%)
Janeiro 184 (95.8%) 8 (4.2%)

Elevador p =0.593
Agosto 185 (96.9%) 6 (3.1%)
Janeiro 191 (99.5%) 1 (0.5%)

Lobby p=0.312
Agosto 188 (98.4%) 3 (1.6%)
Janeiro 191 (99.5%) 1 (0.5%)

Corredores p=0.312
Agosto 188 (98.4%) 3 (1.6%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Tabela 34
Reclamacdes relativas a subcategoria do restaurante e bar, por classificagdo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

. . Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
Restaurante e Bar Més da visita n (%) n (%) Quadrado
) Janeiro 190 (99.0%) 2 (1.0%)
Qualidade p =0.996
Agosto 189 (99.0%) 2 (1.0%)
. Janeiro 190 (99.0%) 2 (1.0%)
Variedade p = 0.565
Agosto 190 (99.5%) 1 (0.5%)
Janeiro 190 (99.0%) 2 (1.0%)
Tamanho p =0.565
Agosto 190 (99.5%) 1 (0.5%)
. Janeiro 191 (99.5%) 1 (0.5%)
Horério p = 0.997
Agosto 190 (99.5%) 1 (0.5%)
. Janeiro 191 (99.5%) 1 (0.5%)
Localizagéo p=0.318
Agosto 191 (100.0%) 0 (0.0%)
) . Janeiro 189 (98.4%) 3 (1.6%)
Inexisténcia p =0.317
Agosto 190 (99.5%) 1 (0.5%)

Fonte: Elaboragdo prdpria

Tabela 35
Reclamacdes relativas a subcategoria dos servigos, por classificagdo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Servicos Més da visita N&o reclamou Reclamou Teste do Qui-
¢ n (%) n (%) Quadrado
. Janeiro 182 (94.8%) 10 (5.2%)
Wi-fi p =0.104
Agosto 187 (97.9%) 4 (2.1%)
. Janeiro 190 (99.0%) 2 (1.0%)
Estacionamento p =0.001
Agosto 175 (91.6%) 16 (8.4%)
Janeiro 190 (99.0%) 2 (1.0%)
Outros p =0.648
Agosto 188 (98.4%) 3 (1.6%)

Fonte: Elaboragdo propria
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Tabela 36
Reclamacdes relativas a subcategoria da localizacéo, por classificacdo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

Localizacio Més da visita Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
¢ n (%) n (%) Quadrado
. Janeiro 188 (97.9%) 4 (2.1%)
Acessibilidades p =0.516
Agosto 185 (96.9%) 6 (3.1%)
Janeiro 190 (99.0%) 2 (1.0%)
Seguranca p = 0.565
Agosto 190 (99.5%) 1 (0.5%)

Fonte: Elaboragdo prdpria

Tabela 37
Reclamacdes relativas a subcategoria de outros aspetos, por classificagdo de hotel, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

. .. Na&o reclamou Reclamou Teste do Qui-
Outros aspetos Més da visita n (%) n (%) Quadrado
Politica de Janeiro 190 (99.0%) 2 (1.0%) - 0.407
funcionamento Agosto 187 (97.9%) 4 (2.1%) p=5
Janeiro 189 (98.4%) 3 (1.6%)
Obras p =0.197
Agosto 184 (96.3%) 7 (3.7%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Anexo VI

Tabela 38

Reclamacdes relativas as categorias, por pais de origem, e resultados do Teste do Qui-Quadrado

CategoriaNde Pais de origem Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
Reclamacéo n (%) n (%) Quadrado
Portugal 104 (99.0%) 1 (1,0%)
Brasil 276 (98,6%) 4 (1,4%)
Suiga 74 (98,7%) 1(1,3%)
Preco Espanha 296 (97,0%) 9 (3,0%) p =0,532
EUA 100 (100,0%) 0 (0,0%)
Reino Unido 167 (98,2%) 3 (1,8%)
Franca 381 (97,7%) 9 (2,3%)
Portugal 79 (94,0%) 5 (6,0%)
Brasil 216 (96,4%) 8 (3,6%)
Suiga 58 (96,7%) 2 (3,3%)
Funcionarios Espanha 233 (95,5%) 11 (4,5%) p = 0,085
EUA 75 (93,8%) 5 (6,3%)
Reino Unido 121 (89,0%) 15 (11,0%)
Franga 289 (92,6%) 23 (7,4%)
Portugal 62 (98.4%) 1(1,6%)
Brasil 162 (96,4%) 6 (3,6%)
Suica 45 (100,0%) 0 (0,0%)
Limpeza Espanha 169 (92,3%) 14 (7,7%) p=0,019
EUA 59 (98,3%) 1 (1,7%)
Reino Unido 101 (99,0%) 1 (1,0%)
Franca 228 (97,4%) 6 (2,6%)
Portugal 61 (96,8%) 2 (3,2%)
Brasil 162 (96,4%) 6 (3,6%)
Suiga 45 (100,0%) 0 (0,0%)
Servigos Espanha 174 (95,1%) 9 (4.9%) p = 0,566
EUA 58 (96,7%) 2 (3.3%)
Reino Unido 100 (98,0%) 2 (2,0%)
Franca 229 (97,9%) 5(2,1%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Tabela 39

Reclamacdes relativas as categorias, por pais de origem, e resultados do Teste do Qui-Quadrado (continuagéao)

Categoria~de Pais de origem Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
Reclamacéo n (%) n (%) Quadrado

Portugal 145 (86,3%) 23 (13,7%)

Brasil 420 (93,8%) 28 (6,3%)

Suiga 108 (90,0%) 12 (10,0%)

Quarto Espanha 457 (93,6%) 31 (6,4%) p=0,019

EUA 152 (95,0%) 8 (5,0%)

Reino Unido 255 (93,8%) 17 (6,3%)

Franca 571 (91,5%) 53 (8,5%)
Portugal 120 (95,2%) 6 (4,8%)

Brasil 325 (96,7%) 11 (3,3%)
Suiga 87 (96,7%) 3 (3,3%)

Casa de banho Espanha 360 (98,4%) 6 (1,6%) p = 0,093

EUA 118 (98,3%) 2 (1,7%)
Reino Unido 202 (99,0%) 2 (1,0%)

Franga 449 (95,9%) 19 (4,1%)
Portugal 140 (95,2%) 7 (4,8%)

Brasil 380 (96,9%) 12 (3,1%)
Suiga 99 (94,3%) 6 (5,7%)

Pequeno-almogo Espanha 406 (95,1%) 21 (4,9%) p=0,184
EUA 138 (98,6%) 2 (1,4%)
Reino Unido 229 (96,2%) 9 (3,8%)
Franca 533 (97,6%) 6 (5,7%)
Portugal 126 (100,0%) 0 (0,0%)
Brasil 334 (99,4%) 2 (0,6%)
Suiga 90 (100,0%) 0 (0,0%)
Restaurante e Bar Espanha 362 (98,9%) 4 (1,1%) p=0,273

EUA 118 (98,3%) 2 (1,7%)
Reino Unido 200 (98,0%) 4 (2,0%)
Franca 90 (100,0%) 2 (0,4%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Tabela 40

Reclamacdes relativas as categorias, por pais de origem, e resultados do Teste do Qui-Quadrado (continuagéao)

Categoria~de Pais de origem Nao reclamou Reclamou Teste do Qui-
Reclamacéo n (%) n (%) Quadrado
Portugal 42 (100,0%) 0 (0,0%)
Brasil 110 (98,2%) 2 (1,8%)
Suiga 29 (96,7%) 1 (3,3%)
Localizacéo Espanha 120 (98,4%) 2 (1,6%) p=0,821
EUA 39 (97,5%) 1 (2,5%)
Reino Unido 68 (100,0%) 0 (0,0%)
Franca 154 (98,7%) 1 (3,3%)
Portugal 104 (99,0%) 1 (1,0%)
Brasil 276 (98,6%) 4 (1,4%)
Suica 71 (94,7%) 4(5,3%)
Outras areas comuns Espanha 300 (98,4%) 5 (1,6%) p = 0,107
EUA 95 (95,0%) 5 (5,0%)
Reino Unido 166 (97,6%) 4 (2,4%)
Franca 384 (98,5%) 6 (1,5%)
Portugal 56 (88,9%) 7 (11,1%)
Brasil 156 (92,9%) 12 (7,1%)
Suiga 42 (93,3%) 3 (6,7%)
Manutencéo Espanha 167 (91,3%) 16 (8,7%) p=0,192
EUA 59 (98,3%) 1(1,7%)
Reino Unido 99 (97,1%) 3 (2,9%)
Franca 221 (94,4%) 13 (5,6%)
Portugal 42 (100,0%) 0 (0,0%)
Brasil 109 (97,3%) 3 (2,7%)
Suiga 30 (100,0%) 0 (0,0%)
Outros aspetos Espanha 121 (99,2%) 1 (0,8%) p =0,280
EUA 39 (97,5%) 1(2,5%)
Reino Unido 64 (94,1%) 4 (5,9%)
Franca 153 (98,1%) 3(1,9%)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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