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O setor hoteleiro ¢ altamente competitivo e dindmico e ¢
necessario encontrar maneiras de aumentar a intencao de
compra e consequentemente a rentabilidade da empresa.
Com o objetivo de aumentar a intencdo de compra, ¢
analisado como a gestao e o tratamento das online reviews
influenciam o mesmo, visto que as avaliagdes positivas
destacam a credibilidade da empresa, geram confianca nos
consumidores e contribuem para uma melhor tomada de
decisdo, refor¢ando percepgdes favoraveis e aumentando

a satisfagdo dos clientes.

Na presente dissertagdo, ¢ explorado o real impacto das
reviews na inten¢do de compra , além de obter resultados
de como pode ser feito a otimizagao e tratamento delas.
Através das revisoes da literatura narrativa e PRISMA-S,
a par da andlise de dados através de inquérito, ¢
desenvolvida uma matriz de dados propondo um modelo
conceitual tedrico e respectivamente hipoteses testadas.
Como construgdo tedrica e pratica ¢ apresentado um
sistema de SOPs, no intuito de facilitar e otimizar a
operacdo do tratamento de reviews dentro dos

estabelecimentos hoteleiros.
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The hotel sector is highly competitive and dynamic and it
is necessary to find ways of increasing purchase intent
and, consequently, the company's profitability. With the
aim of increasing purchase intent, it is analyzed how the
management and treatment of online reviews influence it,
since positive evaluations highlight the credibility of the
company, generate consumer confidence and contribute to
better decision-making, reinforcing favorable perceptions

and increasing customer satisfaction.

This dissertation explores the real impact of reviews on
purchase intent, as well as how they can be optimized and
handled. Through narrative literature reviews and
PRISMA-S, along with survey data analysis, a data matrix
is developed, proposing a theoretical conceptual model
and respectively testing hypotheses. As a theoretical and
practical construction, an SOPs system is presented, with
the aim of facilitating and optimizing the handling of

reviews within hotel establishments.
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Introducao

Os estabelecimentos hoteleiros desempenham um papel fundamental na recepgao
turistica, pois a hotelaria ¢ a atividade econdmica responsavel por fornecer servigos de hospedagem
e alimentacado a turistas e viajantes, assegurando a hospitalidade (Barretto,2014). No contexto atual
do setor da hospitalidade, marcado por um cenario altamente competitivo e pela crescente
dependéncia dos viajantes em plataformas digitais, o tema "As Vantagens das Reviews Hoteleiras
e a Otimizagao do Seu Tratamento" revela-se particularmente relevante, especialmente em destinos
turisticos de grande fluxo, como Lisboa. Esta dissertacdo visa beneficiar tanto os estabelecimentos
hoteleiros quanto os clientes, ao estudar e estabelecer um ciclo virtuoso de feedbacks e melhorias

continuas.

O presente estudo possui, a introdugdo, justificacdo da dissertagdo, a revisao sistematica
de literatura, o procedimento metodoldgico, a coleta e a analise de dados, os resultados e
conclusdes, contribuicdes, limitagcdes e sugestoes para pesquisas futuras. Na introdugao, o tema ¢
contextualizado e sdo apresentados os objetivos e a questdo de investigacdo. Logo em seguida ¢
feita a justificacdo da dissertacio mostrando a relevancia do tema. Depois ¢ feita a revisao
sistematica da literatura sobre a teoria que suporta o modelo conceptual. Na parte de metodologia
sdo apresentados os procedimentos metodologicos aplicados para a coleta e a analise de dados,
bem como o questionario, escalas utilizadas, caracterizacdo da amostra e os resultados obtidos
através da analise feita no Software SPSS sdo expostos e discutidos. Finalmente, sdo abordadas as

contribuicdes tedricas e praticas, assim como as limitacdes e as sugestdes para pesquisas futuras.

O presente estudo possui, a introdugdo, justificacdo da dissertagdo, a revisao sistematica
de literatura, o procedimento metodoldgico, a coleta e a analise de dados, os resultados e
conclusdes, contribuicdes, limitagcdes e sugestoes para pesquisas futuras. Na introdugao, o tema ¢
contextualizado e sdo apresentados os objetivos e a questdo de investigacdo. Logo em seguida ¢
feita a justificacdo da dissertacio mostrando a relevancia do tema. Depois ¢ feita a revisao
sistematica da literatura sobre a teoria que suporta o modelo conceptual. Na parte de metodologia
sdo apresentados os procedimentos metodologicos aplicados para a coleta e a analise de dados,
bem como o questionario, escalas utilizadas, caracterizacdo da amostra e os resultados obtidos
através da analise feita no Software SPSS sdo expostos ¢ discutidos. Finalmente, sdo abordadas as

contribuicdes teodricas e praticas, assim como as limitagdes e as sugestdes para pesquisas futuras.



1. Justificacdo da Dissertacao

O tema escolhido "As Vantagens das Reviews Hoteleiras e a Otimizagdo do Seu
Tratamento" ¢ de extrema relevancia para o setor da hospitalidade, especialmente em cidades com
elevado fluxo turistico, como Lisboa. A analise e a otimizacdo do tratamento das reviews hoteleiras
sdo praticas que apresentam multiplas vantagens tanto para os estabelecimentos hoteleiros quanto

para os hospedes.

Esta dissertacao apresenta especial relevo por fornecer ferramentas e estratégias para uma
gestdo mais eficiente e proativa das reviews, contribuindo para a melhoria continua do
estabelecimento e incrementando a eficécia da gestdo hoteleira. Desta forma, pretende-se oferecer
uma contribuicado significativa para o desenvolvimento do setor hoteleiro e destaque dentro de um

ambiente altamente competitivo.

1.1. Turismo e Alojamento: definicio dos conceitos

Em primeiro lugar, importa entender que, embora nao seja uma ciéncia por ndo se lhe
verificar um método proprio, o turismo e os conceito do turismo estdo definidos pela Organizacao
Mundial do Turismo (OMT/UNWTO)'. Para esta organizagdo, o turismo é a soma de servigos
prestados para pessoas que estdo a passeio e atividades realizadas por pessoas que estdo a passeio

(Organizagao Mundial Do Turismo (OMT/UNWTO, 2019). A mesma organizagao.

Nesta defini¢do, percebe-se, desde logo, a ligagcdo do turismo ao setor econdmico, dai que
a atividade turistica ¢, tradicionalmente, abordada enquanto atividade economica (OMT, 1995).
Embora possam ser utilizadas varias abordagens ao termo, e tendo em conta os objetivos desta
dissertacdo, seguimos a gerencial ou de economia, embora se possa utilizar, em alguns casos, uma

reflexdo inter sistémica (Mclntosh et al., 2002).

N Organizag¢ao Mundial do Turismo (OMT) ou World Tourism Organization (UNWTO) ou ONU Turismo € uma
agéncia especializada das Nagdes Unidas. Ela pretende ser o forum mundial para o debate das questdes da politica do
turismo em torno de uma agenda politica concreta e da promogio da implementagdo do Codigo Mundial de Etica do
Turismo, Objetivos do Milénio no turismo (MDGs) e Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel no turismo (ODS).
Atualmente congrega 159 paises (em que Portugal é membro desde 1976) (Organizagdo Mundial do Turismo
(OMT/UNWTO, 2023).



Depois, importa entender que a atividade turistica congrega duas faces: 1) um destino que
oferece produtos e servicos e 2) uma procura de pessoas para os consumirem (os turistas). Dessa

forma, a eficacia operacional sera alcangada ao gerenciar os pontos de interagdo entre esses dois

aspectos (Mathieson & Wall, 1982).

De outra forma, a gestdo da qualidade quanto a produtos e servigos, envolvera maximizar
os beneficios para o destino de origem (Murphy, 1985), incremento na cadeia de valor, inovagao
nos stakeholders (UNWTO, 2019), formador de vantagens (ou de Formagdo Brutal de Capital
Fixo) no destino turistico (Buhalis e Costa, 2006) para além do controle e satisfacdo das

expectativas dos turistas (Correia & Zins, 2015; Leiper, 2004; Spilani et al., 2012).

E, de facto, do somatdrio desta dindmica sociocultural do lazer e para o lazer (Urry, 1990)
que se gera um bom produto turistico, recheado de objetividade/subjetividade e consumido e
servido por inimeras pessoas (Moesch & Beni, 2004). Ademais, ¢ uma atividade que se presume
escalavel e generalizavel uma vez que os motivos para o seu consumo se agrupam, desde logo, na
propria natureza humana (Tiessen, 2017). Por outras palavras, experienciar uma cultura
desconhecida permite que o ser humano veja o mundo ao redor, tendo acesso a um entendimento
mais profundo, além de compreender as diferengas existentes, permitindo moldar a identidade de

forma coerente e feliz (Grodal, 2017).

Depois ainda se reconhece que ¢ uma das atividades econdémicas mais competitivas do
mundo e, pese embora se lhe reconhecam algumas fragilidades em momentos de crises (Ritchie,

2008), também se lhe reconhecem fortes caracteristicas de resiliéncia associadas.

A este respeito, dados mais recentes da Organizagdo Mundial do Turismo (OMT),
publicados em 2023, destacam que o turismo internacional estd no bom caminho para regressar aos
niveis anteriores a pandemia COVID-19 ja no presente ano de 2024. Espera-se, para este ano, o
aumento da conectividade aérea e também que os mercados e destinos asiaticos apoiem uma
recuperacdo total até ao final de 2024. Destaca-se, neste sentido, a chegada de turistas,
principalmente visitantes noturnos, cresceram 4% entre janeiro e mar¢o de 2019 em comparagao
com o mesmo periodo do ano passado (International Tourism to Reach Pre-Pandemic Levels,

2024).



1.1.1. Turismo e Alojamento turistico em Lisboa

Referimos anteriormente que a administracao do turismo deve ser feita, desde logo, tendo
em conta a oferta possivel no destino turistico. De outra forma, s6 se torna possivel criar um bom
destino turistico quando se consideram “as areas geograficas da origem de cada turista, das
areas/regides de passagem dos turistas (viajantes) e do destino que recebe esse mesmo turista visto
que “estes elementos estdo interligados espacial e funcionalmente, possuindo caracteristicas de
sistema aberto (...) em ambientes que interagem uns com os outros: ambientais, culturais, sociais,

economicos, politicos e tecnologicos” (Leiper, 2004, pp.44-45).

Por outro lado, Portugal segue um modelo proprio de desenvolvimento turistico passivel
de monitoramento e que permite a avaliagdo do processo de desenvolvimento nos destinos (Airey,
2015). Tal esta explicito e documentado em Estratégia para o Turismo 2027 e, no caso especifico
da resposta aos efeitos negativos da Pandemia COVID-19, no plano de acao "Reativar o Turismo
/ Construir o Futuro” (Plano de Agao “Reativar O Turismo | Construir O Futuro”, 2023). Depois,
para que este modelo de governanca seja eficaz, exige-se uma coordenagdo entre pares que recolha
dados, os analise e implante/monitorize as melhores estratégias para o desenvolvimento (Hall,

2011; Garau-vadell et.al, 2016; Chung & Kim, 2018).

Neste sentido, do ponto de vista administrativo, interessa saber que o setor do turismo
portugués esta sob a tutela do Ministério da Economia, fazendo-se representar por uma Secretaria
de Estado do Turismo (Ministério da Economia de Portugal, 2008) que define a politica para o
setor. Depois, o papel de autoridade nacional ¢ assumido pelo Turismo de Portugal (IP)

(Organizagao e parceiros, 2024).

Em Portugal, percebe-se, que o setor do turismo €, sobretudo, entendido do prisma
econdmico e, como tal, constituido por diversas industrias: Restaurantes e similares;
Empreendimentos de alojamento turistico; Transportes de passageiros, Desporto, recreacao e lazer;
Servigos culturais, Agéncias de Viagem e Operadores Turisticos; Alugueres de Transporte. Estas
estdo previstas na Conta Satélite do Turismo que, sob a tutela do Gabinete de Estratégia e Estudos
do Ministério da Economia (GEE), coleta dados quantitativos sobre a performance das mesmas
(regional e nacionalmente) e, depois os publica quer através dos canais publicos como sdo os
exemplos do GEE, Banco de Portugal, Turismo de Portugal, Instituto Nacional de Estatistica (INE)

ou Entidades Regionais de Turismo, ou através de meios privados como os media,



estabelecimentos de educacdo e formacao ou associagdes e grupos de debate especificos.

Os Empreendimentos turisticos (ou empreendimentos de alojamento turistico) sdo, em
particular, a industria do turismo, que mais contribui para o Valor Acrescentado Bruto (VAB) da
atividade (Portal Do INE, 2021). Depois, tem observado taxas de receitas (Estudo Urbanistico do
Turismo em Lisboa, 2018) e ocupagio crescentes® (HP Noticias, 2017) pelo que ndo se estranha
que o surgimento de mais unidades ou do incremento de qualidade/variedade das mesmas,
incluindo a regido de Lisboa (como veremos no capitulo seguinte). Alias, este recente crescimento,
juntando aos que se observaram na cidade, sobretudo apos o inicio do milénio, leva a que se observe

uma caréncia de mao de obra, tanto operacional como gestores (HP Noticias, 2022).

Do ponto de vista legal os Empreendimentos turisticos, sdo normalizados pelo Regime
Juridico dos Empreendimentos Turisticos (RJET). De acordo com a legislagao estabelecida neste
diploma, mais concretamente, no Decreto-Lei n® 80/2017, de 30 de junho (que completa o Decreto-
Lei n° 39/2008, de 7 de margo), sdo definidos como empreendimentos turisticos os
estabelecimentos que oferecem servigos de hospedagem mediante pagamento, € que possuem as
estruturas, equipamentos e servicos adicionais necessarios para operar de forma adequada. Nas
diferentes tipologias podem-se observar: Estabelecimento hoteleiros, Aldeamentos turisticos,
Apartamentos turisticos, Conjuntos turisticos (Resorts), Empreendimentos de turismo de

habitacdo, Empreendimentos turisticos no espago rural e Parques de campismo e caravanismo.

No que mais interessa nesta dissertagao, os Estabelecimentos hoteleiros (Hoteis, Hoteis-
apartamento e Pousadas), representam a esséncia da rece¢do turistica, uma vez que sao estes que
garantem a hospitalidade e, portanto, incorporam o ato de bem receber, satisfazem necessidades

basicas e geram boas memorias aos hospedes (Barretto, 2014).

Para além disso, o setor hoteleiro tende a aprofundar o seu papel na recegao ao cliente,
alargando a sua oferta de servigos complementares como alimentacdo, transporte, walking tours,
animagao, servigos de saude, organizacao de reunides profissionais, producdo e venda de produtos
agricolas e artesanais, entre outros. Depois, ainda incorporam, na sua estratégia, uma gestao pela

qualidade que leva a certificagdo, standards operacionais, ratios especializados para a gestao, joint

2 Para se ter uma no¢ao, o numero de dormidas em Lisboa, triplicaram em 2023, face ao ano de 2001 (Dormidas Nos

Alojamentos Turisticos: Total E Por Tipo de Alojamento, 2024).
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ventures (empreendimento conjunto) e controle da cadeia de valor, originarios das melhores
praticas conhecidas internacionalmente, mas preservando a personalizacdo como base para o “bom

negocio” (Aratjo, 2021).

1.1.2. A exceléncia do alojamento em Lisboa

Em Portugal, tem-se observado um desempenho qualitativo acima da média mundial. Tal
pode ser evidenciado por prémios que demonstram a qualidade existente. De acordo com a 31?*
edicao do World Travel Awards, Lisboa arrecadou o prémio de Melhor Destino Urbano, além de
ganhar diversos prémios relacionados a hotelaria, como Melhor Hotel Design e Melhor Resort

Lifestyle.

A variedade da oferta também evidencia o desempenho de Portugal neste setor. De acordo
com os dados mais recentes, correspondentes ao ano de 2023, na Grande Lisboa foram registados
946 novos Estabelecimentos de alojamento turistico, sendo a taxa de ocupagao média, neste mesmo
ano, por tipologia, se dividiu da seguinte forma: 1) 73% Hoteis; 2) 66,6% Pousadas e 3) 60,5%
Hoteis/Apartamentos (TravelBi, 2024).

Lisboa ¢, também, o principal impulsionador do aumento do turismo recetor em Portugal
uma vez que cerca de 30% dos turistas estrangeiros que visitam Portugal escolhem a regido de
Lisboa como destino (Roland Berger, 2019). Por outro lado, de acordo com dados mais recentes
publicados pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2024), o rendimento médio por quarto
disponivel (RevPAR) alcangou 43,5 euros em 2023, tendo aumentado 39,7% em relagdo a 2022 e
28,9% em comparacao a 2019. Os valores de RevPAR mais elevados foram, também eles,

registados em Lisboa: 75,6 euros, ou seja, + 50,0% do que a média nacional.

Dito isso, ndo espanta que, assim como administradores e investidores, também os
hospedes que visitam Portugal (e Lisboa, em particular) tenham elevadas expectativas e sejam

bastante exigentes quanto a qualidade dos servigos oferecidos.

Mas, entender o produto hoteleiro ou a qualidade necessaria deste, exige, como ja se

referiu, conhecer o seu hospede ou potencial hdspede.



1.2. Cliente hoteleiro de Lisboa

Identificar ¢ entender o cliente hoteleiro em Lisboa ¢, de facto, um exercicio crucial. Tal
representa um passo para conhecer o mercado e distinguir tipos de hdspedes distintos. Esta
segmentagdo de mercado permite dividir os consumidores em diversos grupos homogéneos, de
acordo com as suas necessidades, identificar mais facilmente motivos de viagem, motivagdes no

consumo, comportamentos, entre outras questdes importantes (Hayes & Miller, 2011).

1.2.1. Cliente hoteleiro de Lisboa

De acordo com o antigo Plano Estratégico de Turismo para a regido de Lisboa 2020 -
2024, e que ainda se observa no atual 2027, o principal tipo de turismo em Lisboa, eram os City
Short Break (curta duragdo para visitar varias atragdes de uma cidade). Isto tem na génese as opgoes

qualificadoras e produtos complementares que Lisboa tem a oferecer.

Depois, e de acordo com o mesmo documento, sdo varios os produtos complementares
que aumentam o nivel de atratividade e competitividade em Lisboa: Sol e Mar; Surf; Golf;
Natureza. Bem como produtos qualificadores que proporcionam maior experiéncia turistica em

Lisboa: Gastronomia e Vinhos; Cultura; Compras e Eventos.

De acordo com o Travel o INE e o Banco de Portugal em 2023 divulgaram estimativas
para 2024, tal estimativa apontava para 3.048,0 mil hospedes e 7.816,9 mil dormidas no total do
alojamento turistico em junho de 2024, quando em junho de 2023 tinham sido 2.856,6 mil hdspedes
(+6,7%) e 7.456,7 mil dormidas (+4,8%), (+9,5% e +7,6% em maio, pela mesma ordem) (LCG,
2024). Em junho de 2024 a previsao foi confirmada visto que houve um aumento de dormidas em
todas as regides de Portugal e no acumulado de janeiro a junho de 2024, as dormidas registaram
um crescimento de 4,5% (+1,4% residentes ¢ +5,8% nao residentes), ascendendo a 35 511,4 mil.
J& os proveitos totais foram de 2 777,7 milhdes de euros nos primeiros seis meses do ano (+12,3%)

e os de aposento chegaram a 2 100,1 milhdes de euros (+12,1%) (LCG, 2024).

Por outro lado, para entender as motivacdes do cliente hoteleiro de Lisboa importa desde
logo, e como se referiu anteriormente, perceber os padrdes culturais e de viagem do mundo
contemporaneo. SO desta forma, se poderdo dar os primeiros passos para entender o quadro

presente, mas, também, prever a evolucao futura das pessoas que pernoitam na Capital portuguesa.



1.2.2. Cliente hoteleiro de Lisboa: um olhar sobre o futuro

De facto, para uma compreensao mais abrangente do turista/ hospede, deve-se examinar
as motivacdes que influenciam a escolha de um destino especifico ou de um alojamento turistico
tendo em conta que estas sdo um impulso interno que leva uma pessoa a agir para satisfazer as

proprias necessidades (Simkova e Holzner, 2014).

A motivacdo ndo € algo estanque. Pelo contrario, desenvolve-se ao longo da vida, sendo
influenciada pela comunicagcdo com terceiros. Assim, os principais fatores que influenciam as
motivagdes da viagem sdo: interesses individuais, interagdes sociais diretas, experiéncias de

viagem anteriores e influéncia das redes sociais (Lee et.al, 2017).

Parece-nos logico distinguir duas origens das motivacdes (motivo) desta afirmagdo: 1)
que os interesses individuais (do foro intimo da pessoa — da sua identidade) e interagdes sociais
diretas estao relacionadas com as carateristicas a vida didria, no local de origem, e 2) pelo contrario,
tanto as experiéncias de viagem anteriores, como a influéncia das redes sociais tem a ver com o ato

do individuo pretender explorar ou sair do seu lugar.

Sendo perceptivel que as duas origens se influenciam e alteram em simbiose, devemos,
no nosso papel de cientista, entender ambas. A este respeito, sdo varios os trabalhos cientificos que

fornecem pistas para a origem.

Um destes trabalhos, ¢ a Teoria Geracional de Neil Howe e William Strauss (2007). Ela
assegura que com base em precedentes historicos ¢ possivel antecipar certos comportamentos e
atitudes das geracdes. Eles afirmam ainda que dentro de 20 anos, trés dessas geragdes ainda terdo
influéncia significativa na sociedade: os Baby Boomers, a Geragdo X e os Millennials. Dito isso,

vale ressaltar:

e Baby Boomers (pessoas que nasceram entre 1940 e 1960) - No quesito viagem,
procuram sempre por experiéncias inovadoras e memoraveis. Revelam interesse em

visitar diferentes destinos e aprender sobre outras culturas (Patterson et al., 2017);

e (Geragdo X (pessoas nascidas entre 1960 e 1980) -Esta geragdo tende a direcionar
mais 0s seus gastos para o sustento de seus pais e filhos, ao em vez de priorizar o

seu proprio bem-estar. Quando viajam, geralmente praticam turismo de negdcios



(Huang & Petrick, 2010);

Millennials (pessoas nascidas entre 1980 e 2000) - Mais de 50% dos turistas
Millennials afirmam que a principal razao das suas viagens ¢ a descoberta e vivéncia
de novas experiéncias e 35% deles correspondem a mercados emissores com

elevado gasto médio por viagem.

Explorando ainda mais estas motivagdes socioculturais intrinseca, Amadeus (2015)

examinou caracteristicas vinculadas a demografia, consumo e tecnologia para integrar os

comportamentos e valores particulares de diversos tipos de viajantes nas suas experiéncias de

viagem. Ao projetar cenarios para 2030, inclusive considerando a geracdo Z, o autor propde seis

grupos distintos:

Simplicity searchers (simplistas): Valorizam a facilidade e transparéncia no
planejamento da viagem, muitas vezes terceirizando o trabalho para agéncias de

viagens;

Cultural purists (puristas culturais): Usam o momento de viajar como oportunidade

para escapar completamente de suas vidas cotidianas e conhecer coisas novas;

Social Capital Seekers (descobridores de capital social): Acreditam que ser bem
viajado € uma obrigagdo pessoal, moldando suas escolhas pelo desejo de obter a

maxima recompensa social. Preferem lugares instagramaveis;

Reward Hunters (cagadores de recompensas): Viajantes de luxo que usam a viagem
como recompensa de terem uma vida bem-sucedida. Valorizam o turismo de
experiéncia.

Bounded objective (movidos por objetivos): Motivo de viagem ¢ moldado pela

necessidade de estar num certo lugar, sem falhar (compromisso);

Ethical Travellers (viajantes éticos): Suas escolhas de viagem sdo sempre muito
conscientes, seja em relacdo ao meio ambiente, ideais politicos ou impacto

econdmico.

Também sdo reconhecidos diversos trabalhos no eixo da origem 2. Parece claro que ele

surge na formacao da motivacdo antes da viagem e apds a mesma. Se € claro que o hospede de

Lisboa (Plano Estratégico para o Turismo, 2027) tende a ficar satisfeito com o produto hoteleiro,
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nao ¢ tdo claro, a utilizacdo dos meios de comunicagdo. Isto é, qual o papel dos meios de
comunicacao eletronicos da formacao do motivo, da motivagao e, quigd, no processo de escolha e
padroes de consumo. Depois, entender o papel da comunicagao online para hospedes ou potenciais
hospedes (Electronic Word of Mouth) € tdo importante como saber a utilizagdo que a gestdo

hoteleira pode dar a esta informacao, incrementado o valor do produto hoteleiro.

1.2.3. O electronic word-of-mouth e o negécio hoteleiro

Os novos perfis de hospedes hoteleiros tendem a ter uma forte ligagao ao ambiente digital,
onde o electronic word-of-mouth (e-WOM) desempenha um papel crucial nas decisdes de
consumo. O impacto das online reviews, especialmente entre os mais jovens, esta a transformar a
maneira como os hoteis, principalmente em Lisboa, se posicionam e atraem clientes. Neste
capitulo, exploramos como essa mudanga estd a moldar o futuro da industria hoteleira, e como os
estabelecimentos podem capitalizar sobre essa tendéncia para garantir sucesso e relevancia num

mercado cada vez mais competitivo.

Castells, observara que “ndo ¢ dificil concordar com o facto de que, toda e qualquer
identidade € construida. A principal questao, na verdade, diz respeito a como, a partir de qué, por
quem e para qué” (Castells, 2010:4). Nao estranha que o “como”, o “a partir de qué”, “por quem”

e “para que” possa ser enquadrado com o novo perfil de hospedes hoteleiros.

A este respeito, ja Albrecht (1999) observara que a era da revolu¢do na qualidade do
produto e do servigo esta a passar e a dar espago a era da revolugdo na qualidade da informagao.
Hoje, conhecer e gerir a informacao disponivel aos consumidores, principalmente no ambiente
digital, desempenha um papel crucial para o sucesso de qualquer marca hoteleira (Correia et el;

2007).

Nao se estranha que, por isso, cada vez mais estabelecimentos passam a considerar os
canais online como fundamentais para a sua estratégia de negocio. A este nivel, sobressai um
relatorio da revista Executive Digest (2022), justificando o porqué de grandes marcas hoteleiras ao
longo das ultimas décadas terem revisto os seus or¢amentos, aumentando substancialmente o
investimento em canais digitais. Neste trabalho sobressaem dois pontos particularmente

importantes: o primeiro na apresentagao e venda e o segundo na consolidacao e venda.
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Em respeito ao primeiro ponto, destaca-se o exemplo do Pestana Hotel Group, com o
aumento da presenca digital poés pandemia, onde contabilizou que 60% das receitas fossem
provenientes de canais digitais. Ja sobre o segundo, percebe-se, portanto, que o investimento dos
anos 90 em CRM (Central Reservations Management) evoluiu no atual milénio, para os CEM
(Customer Experience Management ou Gestdo de Relacionamento com o Cliente) e tende a
aumentar. Na verdade, a possibilidade de uma comunicacao direta com os hospedes e uso de
ferramentas de gestdo de reviews, sdo fatores decisivos para consolidar a relagdo com os clientes
(Executive Digest, 2022). S6 assim, se pode garantir o sucesso das estratégias de marketing direto
que levam a fidelizagado e co-criagdao (Campos et al., 2015), como s@o os exemplo de programas de
fidelizagdo como de grandes marcas hoteleiras como o Pestana Guest Club ou o Marriott Bonvoy

(Ollila, 2019).

Na verdade o WOM (word-of-mouth) e o e-WOM (electronic word-of-mouth) referem-se
a informagdes e recomendacdes, sendo elas favoraveis ou ndo, sobre um produto ou servigo
provocando, influenciando, assim as motivagdes para a compra € comportamentos do consumo
(Yan et al., 2018). Tais trocas de impressdes/ experiéncias tém, ainda, um elevado valor de
confiabilidade, visto ndo terem constrangimentos estratégicos por parte dos vendedores, como

motivagdes financeiras por trds, como exemplo (Berezina et al., 2015).

As online reviews positivas ndo apenas aumentam a confianca dos consumidores, como
também proporcionam um marketing gratuito, intensificando a visibilidade, incrementando a
reputagdo, impulsionando reservas, fomentando inten¢do de compra, € maximizando a fidelizacao
pela reducao do turnover dos hospedes. Desta forma e melhora, também, os resultados financeiros

dos hoteis (Ikhsan et el, 2022).

Vale ressaltar ainda que, até mesmo onlines reviews que mostram insatisfagdo podem ser
valiosas, visto que se, bem analisadas pode ser também uma fonte rica de feedbacks para a gestao
do hotel, fornecendo insights sobre os pontos fortes e fracos do servigo ou novas oportunidades
para o crescimento da sua gama de oferta. Ao analisar essas informagdes, os estabelecimentos
hoteleiros podem aprimorar suas estratégias de gestdo do relacionamento com o cliente, visando
sempre melhorar a experiéncia geral dos hospedes e os resultados para investidores (Berezina et

el., 2015).

Mas, como podem os gestores hoteleiros tratar esta informacdo? E vidvel
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financeiramente? Qual o seu grau de impacto? Como fazé-lo?

De facto, sdo varias as questdes que ndo encontramos nesta primeira analise que parecem
ser do interesse no trade e, em particular, de diretores, gestores, investidores, mediadores e clientes
hoteleiros, pelo que os resultados desta dissertacdo podem ter um papel importante, enquanto

demonstracao teorica e técnica nesta problematica.

Levanta-se, entdo, a seguinte questdo de pesquisa: Como pode a gestdo otimizar e tratar

as online reviews na hotelaria de forma a influenciar na intencao de compra ?
Em razao disso, traca-se como tema desta dissertagao:

Entender a importancia das reviews e como a gestdo otimizada e tratamento correto das

mesmas impacta na inten¢do de compra e recompra.
No que diz respeito aos objetivos principais, sdo eles:
a) Entender os padroes de influéncia no processo de compra do héspede;

b) Asseverar se as online reviews influenciam a percecao de qualidade que o

cliente tem do hotel;

c) Perceber se a qualidade do hotel influencia a existéncia de reviews

negativas;
d) Medir o impacto da gestdo e tratamento das reviews na intengdo de compra.

Para atingir os objetivos, decidiu-se dar inicio a um trabalho uma recolha profunda de
dados secundarios sobre o tema. Como a revisao da literatura merece tanto rigor como outras

componentes de um projeto de pesquisa, requer uma metodologia, ja ela, devidamente testada.

Desta forma, procurou-se um método explicito e sistematico para recolher e sintetizar a
questdo de partida que especificasse o objeto de estudo, que coletasse e analisasse os estudos
experimentais, com critérios de busca especificos, que incorporasse qualidade metodoldgica nos
trabalhos selecionados e que manifestasse elevado nivel de evidéncia cientifica (Conhega Os Trés
Tipos de Revisdo de Literatura — Biblioteca Pe. Jaime Diniz, 2021). Por este principio, avangou-
se, entdo, para uma revisao sistematica da literatura (RSL) (Cochrane, 2023) que se apresenta no

capitulo seguinte.
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2. Revisao Sistematica da Literatura

Uma revisdo sistematica da literatura (RSL) apresenta, de facto, varias vantagens para o
investigador. Entre as principais, reconhece-se que permite uma coleta intensiva, boa analise e
sintese de todas as evidéncias disponiveis em um determinado topico de pesquisa, usa dados
confiaveis e cientificamente testados, determinando, desta forma, a confiabilidade e a validade das

evidéncias (Page et al., 2021).

Com este processo, a0 examinar criticamente a literatura existente, esperemos que a
mesma revele lacunas ou inconsisténcias no conhecimento atual, ajudando assim a identificar areas
que precisam de mais pesquisa ¢ direcionando o desenvolvimento dos do trabalho cientifico

(Rethlefsen et al., 2021).

Depois, ao seguir um protocolo pré-definido e métodos rigorosos, a RSL pode economizar
tempo e recursos, evitando duplicacdo de esforcos e maximizando a eficiéncia na busca, selecao e
analise de dados. Num outro prisma, ao relatar, de acordo com um conjunto de diretrizes
estabelecidas, uma RSL promove a transparéncia, possibilitando que outros pesquisadores possam
reproduzir os resultados e ousando ao trabalho e ao seu investigador uma efetiva contribui¢ao para

o avango da ciéncia (Page et al., 2021).

De entre os varios modelos para a realizacdo de uma revisao sistematica da literatura, e
tendo em conta os aspetos relacionados com o modo de trabalho, objetivos e fontes de informacao
desta dissertacdo, tal como a preferéncia da cientista, a escolha recaiu sobre o modelo Preferred
Reporting Items for Systematic Reviews na Meta Analyses (Prisma-S), seguindo o padrdo do
modelo PRISMA Statement 2020. Em rigor, a metodologia Prisma-S concede um conjunto de
diretrizes que orienta a condugao e o relato de revisdes sistematicas e meta-analises na literatura

cientifica necessarias a este trabalho (Moher et al. 2015).
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2.1. O que é, para que serve e como se faz o PRISMA-S?

A metodologia Prima-S foi desenvolvida para garantir a transparéncia, a qualidade e a
consisténcia na condugao desses estudos, auxiliando pesquisadores a realizar revisoes sistematicas
relevantes, garantindo a identificacdo de trabalhos, triagem e elegibilidade coerente. O "S" em
PRISMA-S refere-se a "Systematic" (sistematico), indicando que as mesmas praticas rigorosas de
condugdo de revisdes sistemdticas sdo aplicadas, foco em guiar tanto estudos quantitativos como

qualitativos (Page et al., 2021).

Para realizar uma revisdo sistematica usando a metodologia PRISMA ou PRISMA-S, ¢
necessario seguir as seguintes etapas: 1) a formulacdo da questdo de pesquisa; 2) busca de estudos
em base de dados confidaveis e com palavras-chaves relevantes, 3) selegao e avaliacao dos estudos
incluidos, 4) extragdo ¢ sintese dos dados, e 5) relato dos resultados de acordo com as diretrizes

estabelecidas (Page et al., 2021).

Tendo em conta a questdo de partida e objetivos dispostos na pagina 12, avangou-se para
a etapa 2. Nesta, de entre as principais bases de estudos, decidiu-se avangar para a base de dados
Web of Science, desenvolvida pela Clarivate Analytics. As razdes para esta escolha derivaram de

que’:

E especializada em 4reas que cobrem esta dissertagdo: ciéncia, tecnologia, ciéncias

sociais, artes € humanidades;

1) E uma das maiores ¢ mais abrangentes plataformas-repositorio de

pesquisa cientifica do mundo;

2) Permite a exportagdo dos casos encontrados para excel, facilitando a

execucao da metodologia PRISMA-S;

3) Apresenta artigos de revisdo tedrica ou empirica, em lingua inglesa ou

portuguesa, indexados, com avaliacdes pelos pares (peer review),

3 Para esta anlise procedeu-se a comparagdo da Web of Science com os repositorios Scopus ¢ Google Scholar. Esta

comparagao foi efetuadas apds a exclusdo de outros repositorios que por uma ou mais razdes nao se enquadravam com
o0 objeto ou forma de estudo e sob a premissa de utilizar apenas um: de Gruyter Open Acess jornal, EDP Open, MDPI

Open Acess Journals, Academic Search Complete (EBsCO), JSTOR, B-On e Science Direct.
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apresenta uma selecdo de revistas cientificas de influéncia (journals of

influence);

4) E uma base de dados neutra, uma vez que os gestores do repositorio nao

sdo editores, mas so editores, concedendo-lhe ética cientifica;

5) E utilizado dentro da base de dados recursos de busca avangada para
criar estratégias de busca detalhadas, selecionar filtros especificos e
identificar estudos que melhor atendam aos critérios de inclusao pré-

definidos que se enquadrem na revisao.

Desta forma, a metodologia Prisma-S fornece diretrizes para a condugdo e relato de
revisdes sistematicas, enquanto a base de dados Web of Science é uma ferramenta valiosa para dar
acesso aos estudos relevantes necessarios para realizagao das revisdes. Neste ambito, os termos de
pesquisa foram utilizados testados em title, keywords e abstract, mostrando-se este terceiro o mais
eficiente, uma vez que os resultados se mostravam mais abrangentes e direcionados aos objetivos

tragados.

Apos esta fase, passou-se a fase de selecdo e avaliacdo dos estudos. Desta forma, depois
de varias tentativas, foram cruzados os termos: ‘“review”, “hotelaria”, “Treatments” ¢
“Optimization™ . Também foram removidos da triagem artigos publicados antes do ano 2000, por
se perceberem que se mostravam valor a base dos artigos mais recentes recolhidos, mas sem
resultados que auxiliassem na obtencdo de respostas. Tal situacdo parece. Alids, facilmente
explicada, uma vez que as principais plataformas de online reviews surgiram apds o ano de 2000,

como sao os exemplo da booking.com ou tripadvisor.

Como ¢ possivel verificar na figura 1, a palavra-chave “review” identificou 6718 artigos
que, depois de limitar o ano da anélise, reduziu para 4149. Apo6s tentativa inicial e final, notou-se
que o termo ‘“hotelaria” era fundamental para circunscrever o universo dos artigos ao objeto de

estudo pretendido, deixando 18 artigos em analise.

40 termo “optimization” referia-se a otimizagdo, no sentido de procurar boas praticas hoteleiras. Foram testados outros

13

termos como ‘“management”, “operations”, “ storytelling”, per se ou agregados com “social”, “network”,
“socialnetwork”, “reviews”, “review” e “satisfaction”, contudo, ndo mostraram bons resultados, uma vez que

limitavam a selegdo a poucos artigos que surgiam, igualmente, com o termos “optimization”.
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Figura 1.
Diagrama Prisma S

Identificagdo de estudos através da base de dados Web of Science (WOS)

Registros identificados para as Removidos antes da triagem: Registros identificados para as
Identificagdo palavras “reviews” e “hotelaria” ¥ *artigos publicades antes de 2000 palavras “reviews” e “hotelaria” +
(n=6718) (n=4149) treatments (n=18)
. Adig#o dapalavra “optimization”
Triagem > ¢ P (a=10) P

Tatal de artigos da Web of Science
incluidos na dissertagdo (n=10)

Incluséa

Nota. O diagrama de fluxo Prisma-S descreve o fluxo de informacao através das diferentes etapas da revisdo literaria.
Nela, ficam explicitos os registos encontrados, incluidos e excluidos, bem como os critérios para essa exclusdo.

Quanto a triagem, apds algumas dificuldades iniciais por estes trabalhos se mostrarem
estudos de caso com propostas tedricas pertinentes, mas, em VAarios casos, sem propostas
metodologicas concretas e/ou possiveis de serem replicadas neste trabalho. Desta forma, depois de
uma primeira fase de andlise, em busca de retirar estes, experimentamos utilizar a palavra
“optimization”, verificando que os resultados coincidiam com a andlise. Ficaram, entdo, 10 artigos

cientificos que cumpriam os intentos para nos auxiliar em busca de respostas (Tabela 1):

a) As online reviews influenciam a percecao de qualidade por parte do hospede

ou potencial hospede? .

b) As reviews hoteleiras manipulam o comportamento de consumo dos
hospedes, principalmente no que diz respeito a intengdo de compra

(booking)?

¢) Os héspedes hoteleiros dao importancia ao tratamento das reviews por parte

da gestdo hoteleira?
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d) No caso da resposta a questdo anterior se confirmar, quais deverao ser as

praticas de gestdo para este tratamento/ monitorizagao?

Tabela 1.

Quadro Sintese dos artigos analisados na revisdo Prisma S

Autores

Titulo artigo

Palavras-chave

Citagao

Santiago Melian-
Gonzalez & Jacques
Bulchand-Gidumal

Extending the scope of
hotel client reactions to
employee injustice: Hotel
employer reviews on the
Internet

Hotel employee;

Organizational justice;

Client satisfaction;
Hotel management;
The internet

Gonzalez & Gidumal,
2017

Miyoung Jeong
Seonjeong Ally Lee

Do customers care about
types of hotel service
recovery efforts? An
example of consumer-
generated review sites.

Service recovery;
Social media;
Authenticity;

Relationship quality;
Compensation

Jeong & Lee, 2017

Feier Chen
Stephanie Q. Liu
Anna S. Mattila

Bragging and
humblebragging in online
reviews.

Humblebragging;
Online travel reviews;
Reviewer expertise;
Benign envy;
Tourist behavior;
Experimental design.

Chenetel; 2020

Irene Cheng Chu Chan
Long W. Lam
Cheris W.C. Chow
Lawrence Hoc Nang
Fong
Rob Law

The effect of online reviews

on hotel booking intention:

The role of reader-reviewer
similarity.

Review valence;
Booking intention;
Homophily theory;
Demographic and

preference similarity.

Chan et el; 2017

Idho Bramulya Ikhsan
Made Deya Surya
Saraswati
Ni Made Pranita Devi
Yudi Fernando
Reagen Yohanes Sayoga
Lianna Wijaya

How To Build Online Hotel
Reservation Intention?
The Role of Rational Price,
Online Review and Trust in

Apps.

Online Review;

Trust in Apps;

Rational; Price;
Intention to
Reservation.

Ikhsan et el, 2022

Christakis Sourouklis
Dimitrios Tsagdis

Workforce diversity and
hotel performance: A
systematic review and

synthesis of the
international empirical
evidence.

Workforce diversity;
Voluntary initiatives;
Performance;
Hotel; Review.

Sourouklis & Tsagdis,
2013
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Graziano Abrate
Sarah Quinton
Rebecca Pera

The relationship between
price paid and hotel review
ratings: Expectancy-
disconfirmation or placebo
effect?

Regression models;
Price; Review ratings;
Expectancy theory;
Placebo effect.

Abrate et el; 2021

Xingbao Hu
Yang Yang

Determinants of
consumers choices in hotel
online searches: A
comparison of
consideration and booking
stages.

Hotel booking;
Price information;
Review information;
Consideration set;
Stated choice
experiment.

Hu & Yang, 2020

Katerina Berezina
Anil Bilgihan
Cihan Cobanoglu
Fevzi Okumus

Understanding Satisfied
and Dissatisfied Hotel
Customers: Text Mining of
Online Hotel Reviews.

Hotel reviews;
Text mining;
User generated
content;
Customer satisfaction;
Dissatisfaction.

Berezina et el., 2015

Nga Vo Thi
Vo Viet Hung
Zuzana Tuckova
Nhat Tan Pham
Lien H.L.Nguyen

Guest Online Review: An
Extraordinary Focus on
Hotel Users Satisfaction,

Engagement, and Loyalty.

Brand loyalty;
Customer engagement
behavior;
Customer
satisfaction;
Online review;
Online travel agents
(OTAS);
Service quality.

Thi et el.,, 2021

2.2. Qualidade do hotel e intencdo de compra

Para além das métricas e fatores que influenciam a percecao de qualidade de um hotel ja
apontadas neste texto (ver capitulos 1.1.1 e 1.1.2), segundo Gonzalez & Gidumal (2017), um dos
fatores que comecam a ganhar maior peso na perce¢do de qualidade dos hospedes € a justica das
organizacdes. De acordo com os autores, isto implica seguir o cddigo do trabalho e garantir

seguranca e prote¢ao nao s6 do consumidor como também dos trabalhadores.

Depois, existem outras maneiras de ponderar a qualidade percebida do hotel. De acordo
com os autores Malthouse & Blattberg, 2005 CVL (consumer life value), ou em portugues Ciclo

de Vida do Cliente, refere-se a soma dos fluxos de caixa liquidos descontados, gerados pela
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empresa ao longo da duragdo do relacionamento com o cliente. Tal métrica ¢ considerada mais
apropriada que métricas financeiras, pois consiste em avaliar o valor global de uma empresa, nao

apenas a quota de mercado (Bauer & Hammerschmidt, 2005).

Quando se comegou a usar a carteira de clientes como indicador, apontou-se a necessidade
de priorizar o servigo personalizado e a satisfacdo do cliente, ao invés de garantir apenas a
maximiza¢do das vendas (Marques, 2012). Como mencionado anteriormente, grandes redes
hoteleiras , como por exemplo Marriott e Pestana Group ja investiram em programas de fidelidade
(Marriott Rewards, Starwood Preferred Guest (SPG) e Ritz-Carlton Rewards e Marriott Bonvoy,
Pestana Guest Club), que consiste em manter uma relagdo ¢ comunicag¢ao continua com o cliente

hoteleiro mesmo poés estadia (Ollila, 2019).

Contudo, o fator mais aceito para medir a qualidade de um hotel ¢ a quantidade de estrelas
atribuidas ao mesmo. De acordo com os requisitos estabelecidos no RJET, este deve ser o principal
comprovativo de qualidade hoteleira (2 a 5, em que 5 significa maior qualidade). Depois, por este
ser um modelo de referéncia a nivel internacional, a classificagdo por estrelas segue um protocolo
rigoroso que atende a critérios de qualidade, seguranga e conforto, supervisionada regularmente
pelo Turismo de Portugal. Além disso, vale ressaltar que para além das caracteristicas do servigo e
instalagdes, outros (como eventos) t€m impacto na classifica¢ao e qualidade percebida do hotel, tal

como consta no mesmo documento.

2.3. Intenciio de compra

Se ¢ verdade que as marcas com melhor reputacdo, sdo as que, normalmente possuem
estabelecimentos com elevado nimero de estrelas (Szende., 2021 ; McGuire., 2016), ndo deixa de
ser verdade que aspetos como, receita financeira e predisposi¢do do consumidor em relacdo a uma
marca, produto ou servigo, podem ser antecipados pela intengao de compra (Quamina et al., 2023).
Ikhsan et al. (2022) declaram que a confian¢a do individuo numa aplicagdo esta diretamente e

proporcionalmente ligada a sua vontade de realizar compras por meio dessa plataforma.

Por outro lado, a confian¢a na marca, advinda de boa reputacdo online e preco racional,
se traduz em uma maior inten¢do de compra, principalmente quando se refere a reserva de quarto

em estabelecimentos hoteleiros (Ikhsan et al., 2022).
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Em adig¢do, recomendacdes boca a boca eletronica (e-WOM) estdo também
diretamente associadas a inten¢do de reserva (Berezina et al., 2015) e quando a semelhanga

demografica entre leitores e criticos € elevada a intencao de reserva também ¢ aumentada (Chan et

al; 2017).

Com base no que foi mencionado anteriormente, ¢ proposta a primeira hipdtese da

dissertagao:

H1: A qualidade do hotel (em estrelas) influencia positivamente a intencao de compra.

2.4. Reviews Online na Hotelaria

Os métodos de gestao hoteleira influenciam fatores como a percepgao do valor da marca
(Nilson, 2012), a disposi¢ao dos clientes para gastar mais (em hoteis com classificacao superior a
quatro estrelas), mas € o processo de boca a boca, que gera marketing direto (Yan et al., 2018).
Além disso, ¢ claro que, atualmente a internet configura mais ferramentas para o planeamento de
viagens e partilha de sensacdes que tém levado ao incremento de turistas e exponenciado a partilha

das mesmas por outros potenciais turistas/ héspedes (Zhang et al., 2011).

Hé que perceber também, que existe uma panoplia de meios online ao servi¢o do hospede
como sites, blogs, redes sociais, plataformas de online reviews, foruns, entre outros. Assim,
entende-se que estes comentarios, para além de influenciar outros hdspedes ou potenciais clientes
hoteleiros, permitem entender as reflexdes posterior a estadia (Leung et.al 2013) decorrentes da

satisfagdo demonstrada (Brochado et.al, 2017).

De acordo com os autores Leung et.al, 2013 , estas informagdes sdo importantes do ponto
de vista de quem esta a procura de hospedagem, de quem se hospeda (podendo expressar as suas
opinides, sendo elas positivas ou negativas e serem recompensados de alguma maneira) e também
do ponto de vista de quem gere o hotel (pretende obter diretrizes que otimizem as suas decisdes).

Portanto, o meio online facilita cada vez mais a comunicacao e interagao entre partes.
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2.4.1. A importancia para os clientes (atual e potencial)

A indtstria do turismo vem sofrendo mudangas na forma como os consumidores tomam
decisdes de viagem, os turistas t€ém cada vez mais acesso a uma vasta quantidade de informagdes

sobre hoteis, destinos turisticos e servigos de viagem (Ye et al., 2011).

As reviews fornecem opinides de terceiros sobre a qualidade do servico, as comodidades
oferecidas, a limpeza, a localizacdo, prego-qualidade, entre outros elementos tangiveis e
intangiveis do hotel, ajudando clientes em potencial a evitar surpresas desagradaveis, como mau
atendimento ao cliente, quartos sujos ou problemas de seguranga. Sendo assim, a maioria dos
clientes, entende a consulta de web reviews como um pré-consumo, ou seja, como um ato de

experimentagao ¢ diminuig¢ao do risco associado a compra (Gavilan et al., 2018).

E nitido que as reviews tornaram-se, nos tltimos anos, uma das fontes de informag¢ao mais
confiaveis (Gonzalez & Gidumal, 2017) e influentes para os viajantes, tais reviews capacitam os

turistas, permitindo-lhes aceder a informacdes mais precisas e atualizadas (Chen et el., 2020).

Essa fonte de informacdo fornece aos potenciais hdspedes uma visdo auténtica da
experiéncia de outros visitantes, destacando que, as opinides de outros clientes sdo frequentemente
consideradas mais confiaveis do que a publicidade direta de empresas (Gavilan et al., 2018). Em
suma, as online reviews na hotelaria trazem todos esses beneficios para os hdspedes (atuais e

potenciais) e outros que ainda estdo para ser observados.
Daqui podemos supor uma hipotese:

H2: As reviews hoteleiras atuam como mediadoras entre a percecao da qualidade do hotel

e a inten¢do de compra.

2.4.2. A importancia para o gestor

Contetdo gerado por hdspedes abre oportunidades para os hoteis compreenderem melhor
as preferéncias e necessidades deles, permitindo que adaptem seus servigos de acordo, fortalecendo
assim o vinculo com os clientes e impulsionando a satisfagao e fidelidade a marca (Berezina et el.,

2015).

Pode-se afirmar que, atualmente, e principalmente com a existéncias de OTAs (Online
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Travel Agencies) confidveis reconhecidas mundialmente, como Booking Holdings Inc. ou a
Expedia Group Inc. e plataformas especializadas como a TripAdvisor. Na verdade, os hotéis tém
uma oportunidade unica de interagir com os consumidores por meio das reviews, oferecendo uma
voz humanizada nas suas respostas e procurando estabelecer conexdo emocional com os hospedes,

gerando maior possibilidade de fidelizagdo (Schultz et al., 2011).

Alias, ha de concordar que o principio da constru¢do das plataformas de recolha foi mais

do interesse dos agentes do turismo do que dos turistas (Zheng et al., 2010).

Portanto, ¢ possivel afirmar que atualmente esses comentérios, mais do que uma forma de
marketing one-to-one, fornecem dicas valiosas que apresentam diversas oportunidades para

aqueles que administram o ecossistema hoteleiro (investidores e gestores hoteleiros), tais como:
e melhoria da qualidade dos servigos e produtos hoteleiros (Xiang et al., 2017);
e aliancas estratégicas entre parceiros de mercado (Yang, 2017);

e cxplorar os elementos visuais core da visdo corporativa que levam ao incremento

da sensacao de satisfacdo (pré ou pos-consumo) (Zappavigna, 2016);

e projetos de alojamento inovadores (Bowie, 2018; Buijtendijk et al., 2018;

Divisekera & Nguyen, 2018; Lukanova & Ilieva, 2019).

A quantidade de reviews disponiveis também ¢ importante na percep¢ao da qualidade do
servico e confianca, visto que um grande volume de reviews pode refletir na popularidade do
produto e reduzir a incerteza percebida pelos consumidores (Hu & Yang, 2020). Dito isso, o0s
gestores dos hoteis empregam diferentes ferramentas para avaliar a satisfagdao, podendo incluir
cartdes de comentarios nos quartos, inquéritos de satisfagao pds-check-out e andlise das online

reviews deixadas pelos hdspedes.

E essencial que os gerentes utilizem essas informagdes para compreender melhor seus
clientes e aprimorar o desempenho do hotel, reconhecendo a importancia dos comportamentos pos-
compra, que influenciam tanto nas compras repetidas (fidelizacdo de hdspedes atuais) quanto nas
recomendacgdes boca a boca e eletronica (e-WOM) para atrair potenciais hospedes (Berezina et el.,

2015).
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H3: A gestdo hoteleira consegue influenciar as reviews positivas/ negativas mesmo que

nao seja esta que proponha os contetidos.

2.5. Gestao hoteleira e monitorizacao de reviews?

Visto que as falhas de servico sdo inevitaveis dentro das operacdes hoteleiras, € preciso
que os hoteis deem a devida importancia para o tratamento eficaz das mas experiéncias dos clientes
(normalmente expressas através de reviews), ndo apenas para recuperagao de servigo imediato e
aumento de intengdo de compra, mas també&m para manter a confianga dos hospedes a longo prazo

(Ikhsan et el, 2022).

O envolvimento com os hospedes, ou seja, o investimento em CRM (Gestao de
relacionamento com o cliente) desempenha um papel crucial na compreensdao do desempenho do

servico e dos resultados do cliente (Rather & Sharma, 2017).

A divulgacdo da identidade dos revisores online também ¢ levada em consideragao, visto
que, causa um maior grau de confianca no leitor quando identifica-se similaridade demografica

entre o revisor ¢ o leitor, evitando também reviews a serem consideradas falsas (Chan et el., 2017).

No tratamento de reviews na hotelaria, os gestores frequentemente usam uma variedade
de KPIs (Indicadores-chave de Desempenho) e métricas especificas. O tempo e a taxa de resposta
sdo métricas que devem ser consideradas, pois tais métricas indicam o tempo que o hotel leva para

responder as reviews dos hospedes e avalia a porcentagem de reviews que recebem resposta.

Neste sentido, se o gerente conseguir responder uma percentagem significativa dos
comentarios de forma rapida e eficiente, ele dara a impressdo de que estd preocupado com as
informag¢des da experiéncia dos hospedes, influenciando diretamente na percepgdo de

confiabilidade e trazendo diversos resultados positivos para a marca (Ikhsan et el, 2022).

Outros KPIs que foram citados e podem ser empregados para medir o desempenho do
hotel por meio dos comentarios deixados onlines pelos hospedes sdo: distribuigdo e média de
classificacdo (acompanhar as classificagdes geralmente medida em estrelas e calcular a média

destas classificacdes deixadas em OTAs confiaveis) (Sourouklis & Tsagdis, 2013).

Para ter um eficiente tratamento das mas reviews (¢ das boas, como foi considerado

anteriormente), também ¢é necessario que o gestor empregue estratégias de marketing de
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relacionamento, comunicagdo personalizada, que demonstra preocupacdo genuina com as
necessidades e preferéncias individuais dos clientes, pode ajudar a fortalecer os lagos emocionais
com a marca. Da mesma forma, a oferta de recompensas tangiveis, como descontos exclusivos ou
upgrades de servigo, pode demonstrar gratidao pela fidelidade do cliente e incentiva-lo a continuar

escolhendo o hotel em suas futuras viagens (Jeong & Lee, 2017).

Com isto € possivel definir mais uma hipotese:

H4: A gestdo hoteleira possui métodos ou, pelo menos, boas praticas que possam servir
de catalisador entre boas reviews e intengcdo de compra ou, no caso inverso, abafar os feitos

prejudiciais das mas reviews na intengao de compra.

Atendendo a pistas fornecidas pelos autores, bem como sugestao de métodos e escalas de
medi¢do, bem como as hipodteses levantadas e a aplicabilidade no caso lisboeta, decidiu-se partir
para a recolha de dados primarios que confirmem ou infirmem a observagdo destas mesmas

hipoteses.

3. Metodologia cientifica

Este capitulo descreve a metodologia cientifica empregada para esta dissertagdo. A
metodologia consiste em uma descri¢do detalhada de todas as etapas e processos que foram

realizados ao longo do trabalho de pesquisa (Thomas, 2001).

Depois das etapas 1 (Problema/ questdo de investigacdo), 2 (Pesquisa/ revisdo critica da
literatura), 3 (objetivos da investigagdo), 4 (formulacdo/ categorizagdao das hipoteses de
investigacdo) e 5 identificacdo, classificagdo e operacionalizagdo das varidveis, a fase 6
(experimentagdo/ escolha do desenho de investigag¢do), para possibilitar extrair os resultados

empiricos (Freixo, 2011).

Considerando o tema abordado, a investigacdo teve seu inicio com a andlise de
informacgdes secunddrias visando identificar possiveis respostas para a questdo de investigacao

apresentada e validar diferentes hipoteses formuladas. Na falta de respostas, a investigagao avangou
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para a recolha de dados primarios para a experimentagao’.

Depois de uma revisdo bibliografica narrativa conduzida para coletar e examinar
informacdes secundarias pertinentes aos temas abordados, utilizou-se a metodologia PRISMA-S
para a coleta e analise desses dados secundérios. Porém, essas informacgdes revelaram ser
insuficientes ao tentar responder a questdo de pesquisa e validar todas as hipdteses propostas do
caso em analise (hoteis em Lisboa) pelo que se avangou para a testagem do mesmo, pelo método

de analise quantitativa, utilizando as escalas dos autores coletados pelo método PRISMA-S.

A metodologia de investigagdo escolhida e aplicada foi extensiva, utilizando como
instrumento um inquérito por questionario. A escolha sobre este instrumento, garantia um recorte
temporal transversal (levanta e analisa dados num mesmo momento) (Gerhardt & Silveira, 2009)
com questdes de controlo, mas sobretudo de resposta quantitativa, recorrendo a escalas likert (1-7,

em que | pressupunha um “discordo completamente” e 7 um “concordo absolutamente”).

Para além de, cientificamente, nos parecer o que mais se aproxima da demonstragdao do
modelo conceitual, permitindo evitar distor¢des de analise e interpretagao, além de fornecer uma
maior margem de seguranca em suas conclusdes (Diehl, 2004), demonstra, igualmente, ser o

método mais rapido e assertivo (Gerhardt & Silveira, 2009).

3.1. Modelo conceptual
Atendendo aos objetivos e as hipdteses a testar avangou-se para o desenho conceitual.
Quanto ao quadro de hipoteses, este € constituido por:
H1: A qualidade do hotel (em estrelas) influencia positivamente a inten¢ao de compra;

H2: As reviews hoteleiras atuam como mediadoras entre a percecao da qualidade do hotel

e a intengdo de compra;

3 Considera-se, assim, que foi utilizada uma abordagem filosofica positivista nesta dissertagio, dado que as hipoteses
sdo baseadas em teorias ja existentes, e submetidas a verificagdes empiricas. Pode ser considerado, desta forma, um
estudo dedutivo e exploratorio, cujos resultados se esperam correlacionais, dada a natureza do modelo conceptual

(Freixo, 2011).
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H3: A gestao hoteleira consegue influenciar as reviews positivas/ negativas mesmo que

ndo seja esta que gira a exposigdo de conteudos.

H4: A gestao hoteleira possui métodos ou, pelo menos, boas praticas que possam servir
de catalisador entre boas reviews e intencdo de compra ou, no caso inverso, abafar os efeitos

prejudiciais das mas reviews na intengdo de compra.

Desta forma surge o modelo conceitual em baixo:

Figura 2.
Modelo conceitual

Monitorizacdo
das
reviews online

Online reviews

Intencdo de
Qualr;c;?;e do > compra
(booking)

Tendo em vista a questdo de pesquisa (Como a gestdo otimizada e o tratamento das online
reviews na hotelaria influéncia na inten¢do de compra e recompra?), a hipotese inicialmente
formulada , e aplicando o Modelo de Hayes para um modelo com mediador, onde a opinido sobre
hoteis ¢ a varidvel que prediz, os reviews positivos atuam como mediador, e a intencdo de compra

¢ a variavel que depende disso, obtivemos a seguinte matriz de dados, propde se o seguinte modelo
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conceptual tedrico e respectivamente as hipdteses que serdo testadas (Hayes, 2018).

Assume-se ainda que a monitorizacdo das online reviews por parte dos responsaveis
(gestdao) do hotel possam moderar a relagao da qualidade do hotel com as reviews, tal como do

resultados da mediagao das online reviews com a intengdo de compra.

De acordo com o modelo conceitual, podemos perceber que estamos perante o modelo de

mediacdo moderada n° 58 de Hayes (2018) em que (figura 3):
X: Qualidade do Hotel;
Y: Intengdo de compra;
M: Online reviews;

W: Monitorizacdo de reviews;

Atendendo a bibliografia estudada, presume-se que

Este modelo de anélise quantitativa (figura 3), presuma que X (variavel moderadora) tém

um efeito total positivo em Y (variavel preditora), enquanto M, atua como mediador desta relagao.

Figura 3.
Modelo de media¢do moderada 58 de Hayes

Nota: adaptado de Hayes (2018).
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A questdo principal situa-se em saber qual € a dimensao do efeito total (c) que a qualidade
do hotel (X) tem na intengdo de compra B, mas, sobretudo bem o efeito indireto (¢’) que a

existéncia de online reviews (M) tem nesta relagao.

Neste caso, introduz-se, ainda uma moderadora em dois caminhos designadas no modelo
conceitual tedrico como W que define que ao efeito indireto de X em Y por M, mas com uma
moderacao mediada ou, por outras palavras, o efeito que X em Y (c¢’), passando por Mi (ai; +b1;) €
condicional pois depende dos valores de W, formalizando a sua moderagao em Wi com Mi (az;), em
Mi com Yi (b)) XW (a3;) e em MiWi (bs;). Neste caso, e tendo em conta este plano complexo de
mediacdes multiplas e o resultado/ efeito condicional das mesmas na mediadora, a equacao

matematica ¢ dada por (Hayes, 2018) (figura 4, em baixo):

Figura 4.
Modelo de mediacdo moderada em dois caminhos
M
ajp bl
aj ,
X - Y
das bz
W bs
XW MW

Nota. Hayes (2018), em que Y=b0+b1m+b2W+b3MW+cX, e M=a0+al X+a2W+a3XW.

Esta relagdo esta prevista na figura 5, de forma esquematica.
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Figura 5.
Representagdo esquematica do modelo 58 de Hayes, resultados eMil e eY1

ey
I
11
L
M,
'r’h'
£ ¥
L1
¥
o
X » ¥
{d3]—
b,
ii..r =_
bs;
W M;W

Nota. Considera-se a equagdo Mi=(ani+ azW) ( b+ bsiW), em que o efeito direto de X em Y é dado pelo c’.

Considerando as hipoteses inicialmente formuladas, e aplicando o Modelo de Hayes para
um modelo com mediador, onde a opinido sobre qualidade do hotéis € a variavel que prediz, os
reviews positivos atuam como mediador, € a intengcdo de compra € a variavel que depende disso,

obtivemos a seguinte matriz de dados.

3.2. Estrutura do questionario:

Optou-se por conduzir uma pesquisa do tipo survey para compreender como a gestao
otimizada e o tratamento das online reviews na hotelaria influencia a intencdo de compra e
recompra. Como instrumento de recolha de dados foi escolhido usar questionario, uma vez que
este instrumento permite a obtengdo de respostas de forma mais rapida e precisa, oferecendo

liberdade e seguranga nas respostas, em razao do anonimato garantido (Gerhardt & Silveira, 2009).

A abordagem de questionario por inquérito possibilita uma representacdo quantitativa ou

numérica de padrdes, perspectivas ou opinides de determinada amostra (Cresswell, 2003). Assim,
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para esta investigagdo foi aplicado um questionario online, por meio do software Qualtrics,
elaborado na lingua inglesa e portuguesa, usando como base escalas ja existentes, sendo elas

adaptadas para o presente estudo.

As questdes colocadas, respeitam, desde logo, o modelo conceitual a aplicar. Desta forma,
a variavel preditora ¢ continua ou dicotomica, tal como a moderadora. Quanto as variaveis output
e mediadora, para além de serem quantitativas, em escala likert, com mais de 5 pontos e impares,

tém caracteristicas que permitem a analise por regressao multipla (Homepage of David A. Kenny,

2014).

O questionario (anexo 10) esta organizado e dividido em 13 questdes e 7 blocos (Texto
introdutério, Caracterizagdo, Qualidade percebida do hotel, Reviews, Tratamento de Reviews,

Intencdo de Booking, Informagdes sociodemograficas).

A pagina inicial fornece uma explicacdo sobre o proposito do questionario, além de
esclarecer e garantir que as respostas sdo andnimas e serdo usadas exclusivamente para fins
estatisticos, nesta mesma pagina também encontra-se a op¢do de escolha do idioma (Inglés ou
Portugues). A seguir ha questdes como: Vocé ja visitou Lisboa? Quantas vezes visitou Lisboa?
Qual o motivo predominante das suas viagens a Lisboa? Vocé costuma se hospedar em que tipo de
acomodacao quando viaja ? . Adiante, com a finalidade de analisar a variavel: Qualidade do hotel
, foram apresentados seis itens em uma mesma questao e também para avaliar a variavel: Reviews
Online foram apresentados mais quatro itens, todos elaborados pelos autores Thi et al. (2021) e
adaptados para escalas do tipo Likert de 7 pontos (1 = discordo fortemente a 7 = concordo

fortemente).

Ja para a analise das variaveis: Tratamento das Reviews e Intengdo de compra , foram
apresentados cinco para uma questdo e quatro itens para outra respectivamente, elaborados pelo
autor Tathagata Ghosh (2017) e devidamente adaptados para o presente estudo, vale relembrar que
a escala também foi adaptada para o tipo Likert de 7 pontos e todas as respostas tinham a opg¢ao de

escolha: nao sei.

Por fim, os participantes do questiondrio puderam indicar suas respectivas informagdes
sociodemograficas, sendo essas informacdes: pais de origem, idade, nivel educacional, situagdo

profissional e classe social com base no rendimento mensal.
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3.3. Amostra e técnica de amostragem:

Tabela 2.

Recolha e fiabilidade dos dados

Turistas que tenha pernoitado, pelo menos, uma vez em
estabelecimentos hoteleiro na cidade de Lisboa

Unidade de Amostra 30000

Percecdo/ de opiniGes de hdspedes sobre os fatores que estdo na
Ambito base para a intencdo de compra (qualidade do estabelecimento,
online reviews e resposta/ monitorizagdo por parte da gestdo
Partilha em redes sociais, presencialmente e via scan QR em
estabelecimento hoteleiros selecionados

278 (apds analise de outliers), utilizando técnica bootstrapping para
leitura de resultados e testes de regressao linear

Populacdo

Tipo de questionario

Dimensdo da amostra

Erro de amostragem +/- 5,7% para um nivel de confianga de 95%
Pré teste e Periodo de  |Pré teste: 23/04/2024 a 30/04/2024 (Enviado para 3 pessoas)
recolha Fase de recolha: 02/05/2024 a 16/06/2024

Nota. Erro de amostragem calculado através do (Calculator.net, 2024).

Segundo Mardco (2018), numa amostra, o erro ndo pode ser eliminado. Na verdade, a
dimensdo da amostra pode aumentar o grau de confianca e, com isso, gerar resultados mais
precisos. No caso desta amostra aleatoria, tendo em conta a aproximacao binomial com dispersao

z2 (pq)

maxima, recorreu-se a formula N = oz

em que z € o erro padrdo associado a um nivel de

confianca (95%), p € a variabilidade estimada da populagdo (50%), ¢ = 1 — p (Mardco, 2018).

A amostra do estudo ¢ composta por individuos que falam portugués e inglés, sendo uma
amostra aleatoria, ndo probabilistica e selecionada com base na acessibilidade e conveniéncia

(Thomas.,2001).

A amostra aleatoria foi recolhida por meio de compartilhamento em redes sociais
(Facebook, Instagram e WhatsApp) e pessoalmente através de Scan QR dentro de alguns
estabelecimentos hoteleiros em Lisboa (Independente Principe Real, Independente Bica e Palacio

Ludovice).

Nesse contexto, as técnicas de amostragem sdao importantes, pois permitem diminuir o
numero de individuos incluidos em uma pesquisa sem comprometer a validade dos resultados

(Gerhardt & Silveira, 2009).
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De acordo com o site calculator.net , o calculo feito com uma margem de erro de 5% e
usando como populagdo amostral os 30.000 clientes hoteleiros contabilizados em Lisboa no ano de

2023, mostra que o tamanho desejavel minimo da amostra ¢ de 270 respostas.

3.4. Método de analise de dados:

Com as finalidades e métodos descritos, avangou-se para a analise estatistica com recurso
ao software Statistical Package for the Social Sciences, versao 29, com recurso a macro PROCESS
4.1 de Andrew Hayes. Para as estimativas estandardizadas das varidveis compositas do modelo de

equagoes estruturais hipotetizadas.

Para a aplicacdo do modelo foram criadas quatro varidveis compdsitas com as varidveis

no anexo 2:
X) Qualidade do hotel (QualHotel);
Y) Inten¢do de compra (IntComp);
M) Online Reviews (Reviews)

W)  Monitorizagao de reviews (MonReviews)

Apos esta fase, procurou-se entender a robustez do modelo. Assim percebeu-se que o
modelo criado ¢ estatisticamente significativo (F=8.534, p<.001) e que o mesmo apresenta uma

variagdo de confianga de 74% (r? ajust= .74) na explica¢do da formagdo da Intengdo de Compra

Depois destes resultados, avangou-se para a analise de pressupostos do modelo de

mediagao moderada em dois eixos. Assim:

e Quanto a normalidade, observou-se que os dados recolhidos no histograma, P-P Plot nao
se apresentavam normais pelo que foi feita a andlise de residuos (outliers) e, posteriormente
aplicada a técnica BOX-COX, confirmada pelo teste Levene. De realcar que, para esta
analise foram criadas as varidveis “Interaction 1 (QualHotel*Reviews)” e “Interaction 2

(QualHotel*MonReviews)”;

e (Quanto a homogeneidade de variancias foi assumida, via scaterplot nas variaveis
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dependentes (Reviews ¢ Monitorizagdo de Reviews). Deve-se, contudo, referir que a
homoscedasticidade ndo ¢ muito importante neste tipo de andlise (Hayes, 1996), apesar do
referido teste de residuos efetuado, € ao contrario da heteroscedicidade. Contudo, em
relacdo a esta, o software PROCESS j4 associa métodos de estimativa da covariancia sobre
a consisténcia heteros cética, de acordo com Hayes & Cai (2007). A este respeito, foi

utilizado o teste HC3 (Mackinnon & Davidson, 1985)

No que respeita a consisténcia dos itens, foi apurado o Alpha de Cronbach, percebendo-se
alta consisténcia em todas as escalas Qualidade do Hotel (o =.770), Intengdao de compra (o
=.810), Reviews (a =.820) e Monitorizacdo de reviews (a =.720). No geral das 4 escalas

utilizadas, foi percebido um (o =.820), como € possivel verificar na tabela 3;

Analise da diferenga entre os valores estatisticos utilizando o bootstrap (5000, para um
intervalo de confianga de 95%) e os valores originais: Bias. Analise de regressao linear,

para atestar a normalidade dos dados apos a aplicacao da técnica.

Tabela 3.
Estatisticas relativas ao cronbach

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha  Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items

.820

.863 24

A Qualidade do Hotel foi medida através de 2 itens. Foram adaptados das escalas de Thi

et al. (2021). Foram eles “Eu pago de acordo com a classificagdo por estrelas do hotel” e “Minhas

reservas sdo feitas maioritariamente em OTAs (Online Travel Agencies). Como por exemplo: Trip

Advisor, Expedia, HostelWord, Booking.com” (r= .26, p<.005)

A Intencdo de compra foi medida através de 3 itens. Foram adaptados das escalas de Thi

et al. (2021). Foram eles “Sempre pego reembolso ou alguma bonificagdo caso ndo esteja satisfeito

com a qualidade do percebida do hotel” , “Opto por mudar de hotel sempre que percebo que a
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experiéncia oferecida ndo justifica o valor pago” e “As reviews online afetam a minha decisdo e

inten¢do na hora de fazer uma reserva” (1= .35, p<.005)

A Online Reviews foi medida através de 13 itens. Foram adaptados das escalas de Thi et
al. (2021) e Tathagata Ghosh, (2017). Foram eles “Sempre deixo reviews online positivas se estiver
satisfeito com a qualidade percebida do hotel , “Sempre deixo reviews online negativas se ndo
estiver satisfeito com a qualidade percebida do hotel” , “As reviews negativas podem ferir a
reputacdo do hotel” , “Pago mais caro no hotel se as reviews forem boas”, “As reviews sdo muito
informativas”, “As reviews sdo muito uteis” , “As reviews transmitem seguranc¢a e confiabilidade”
, “Analise e tratamento das reviews sao métodos valiosos™ , “Apoés analisar as reviews deixadas por
hospedes, sinto mais confianga em fazer a reserva” , “A probabilidade de reservar este hotel ¢ alta”
, “Eu consideraria reservar este hotel” , “A probabilidade de considerar reservar este hotel ¢ alta”,

“A intengdo de reservar este hotel passa a ser alta” (r= .85, p<.005)

A Monitoriza¢do de Reviews foi medida através de 1 item. Foi adaptado das escalas de
Thi et al. (2021). Sendo ele “Quando leio as reviews deixadas pelos antigos hospedes, percebo que

os revisores sao subjetivos quanto ao valor, qualidade do sono e servigo” (1= .65, p<.005)

Quanto as variaveis de controlo, foram utilizadas o facto de ja ter ido a Lisboa idade,
origem, numero de estrelas/ tipologia de hotel onde ficaram hospedados, escolaridade, profissao e

classe social (rendimento).

4. Analise dos resultados

Neste capitulo serdo apresentadas as analises dos resultados obtidos a partir do inquérito
aplicado, com o objetivo de testar as hipdteses formuladas nesta dissertagdo. A andlise estatistica
foi realizada utilizando uma abordagem abrangente que inclui medidas descritivas, medidas
associativas, intercorrelagdes, analise de consisténcia interna das variaveis de controle, e medidas

analiticas do modelo conceitual, especificamente a mediacdo moderada em dois caminhos.

4.1. Medidas descritivas da amostra

No presente estudo, a coleta dos inquéritos foi encerrada com 360 respostas e apos a

limpeza de dados (justificada no capitulo anterior) foram eliminados inquéritos que foram
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submetidos com muitas respostas em branco totalizando 278 respostas validas. A maioria dos
individuos que foram inquiridos ja tinha visitado Lisboa (71,9%, N=200) (figura 6). Dos inquiridos
que ja tinham visitado Lisboa, a maioria indicou que tinha ido uma vez (56,0%, N=112), seguido

de quem tinha ido 10 ou mais vezes (26,5%, N=53) (tabela 4).

Figura 6.
Percentagem (%) de inquiridos tendo em conta se ja visitou Lisboa.

Vocé ja visitou Lisboa?

“océ ja visitou Lishoa?
(S IEN
Msim

Nota. P. M. P.. por mdo propria.

Tabela 4.
Frequéncia absoluta (N) e percentagem (%) de inquiridos tendo em conta quantas vezes visitou

Lisboa

N %
la3 112 56,0%
4a6 26 13,0%
7a9 9 4,5%
10 ou mais 53 26,5%

Lazer foi o motivo predominante para a ida a Lisboa (45,0%, N=125), seguido de visita a
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familia e amigos (9,7%, N=27), havendo 54 individuos que indicaram outros motivos (19,4%) e
nao foram mencionados quais (Tabela 5). Em termos de estadia, o mais indicado foram os hoteis
de 3 estrelas (18,0%, N=50), seguido de alojamentos locais (15,5%, N=43), hoteis de 4 estrelas
(15,1%, N=42), casa de conhecidos (14,0%, N=39) e hostels (13,7%, N=38), havendo 20 inquiridos
que indicaram outros tipo de estadia e a tipologia ndo foi mencionada (Tabela 6). Brasil foi o pais
de origem mais indicado (37,8%, N=105), seguido de Portugal (7,2%, N=20), Estados Unidos da
América (4,7%, N=13) e Paises Baixos (4,3%, N=12), havendo 82 inquiridos que ndo indicaram o

seu pais de origem (29,5%) (Tabela 7).

Tabela 5.
Frequéncia absoluta (N) e percentagem (%) de inquiridos tendo em conta qual é o motivo
predominante das suas viagens a Lisboa

N %
Aventura e desporto 8 2,9%
Culinaria e gastronomia 10 3,6%
Educagdo 8 2,9%
Lazer 125 45,0%
NS/NR 14 5,0%
Negdcios 14 5,0%
Outros 54 19,4%
Religido e peregrinagao 2 0,7%
Saude e bem-estar 4 1,4%
Visitar familia e amigos 27 9,7%
NS/NR 12 4,3%

Tabela 6.
Frequéncia absoluta (N) e percentagem (%) de inquiridos tendo em conta onde costuma se
hospedar em que tipo de acomodacdo quando viaja.

N %
Alojamento local (Airb&b, Housinganywhere) 43 15,5%
Casa de conhecidos (amigos e familia) 39 14,0%
Hostel 38 13,7%
Hotel 2 estrelas 10 3,6%
Hotel 3 estrelas 50 18,0%
Hotel 4 estrelas 42 15,1%
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Hotel 5 estrelas 17 6,1%

NS/NR 14 5,0%
Outros 20 7,2%
NS/NR 5 1,8%

Tabela 7.
Frequéncia absoluta (N) e percentagem (%) de inquiridos tendo em conta qual o seu pais de
origem

N %
Angola 1 0,4%
Argentina 2 0,7%
Austrélia 1 0,4%
Bélgica 2 0,7%
Brasil 105 37,8%
Cabo Verde 3 1,1%
Canada 1 0,4%
Dubai 1 0,4%
EUA 13 4,7%
Franga 1 0,4%
Alemanha 5 1,8%
Irlanda 1 0,4%
Italia 9 3,2%
Japao 1 0,4%
Malasia 1 0,4%
Paises Baixos 12 4,3%
Peru 1 0,4%
Polonia 1 0,4%
Portugal 20 7,2%
S3o Tomé e principe 2 0,7%
Coreia do Sul 1 0,4%
Suécia 1 0,4%
Suica 2 0,7%
Reino unido 9 3,2%
NS/NR 82 29,5%

Em termos de idade, a faixa etdria mais indicada foi 25 a 34 anos (24,8%, N=69), seguido
de 45 a 54 anos (15,5%, N=43) e 18 a 24 anos (14,0%, N=39) e 35 a 44 anos (13,3%, N=37) e 55
a 64 anos (13,3%, N=37), desconhecendo a idade de 33 inquiridos (11,9%). Em termos de
habilitacdes académicas, o grau mais indicado foi licenciatura/bacharelato (43,9%, N=122),
seguido de ensino secundario/médio (26,3%, N=73) e mestrado (12,9%, N=36), desconhecendo as
habilitagdes académicas de 35 inquiridos (12,6%).
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Relativamente a situagao profissional, o mais verificado foi trabalhador estudante (40,6%,
N=113), seguido de trabalhador autonomo (21,2%, N=59), outros (12,2%, N=34), estudante
(10,4%, N=29), desempregado (2,9%, N=8) e desconhecendo a situagdo profissional de 25
inquiridos (12,6%). E na classe social, o mais verificado foi classe média (33,8%, N=94), seguido
de classe média alta (15,1%, N=42) e classe média baixa (12,9%, N=36), desconhecendo a classe

social de 83 inquiridos (29,9%).

4.2. Medidas associativas quantos as variaveis de controlo

Tendo em conta os dados sociodemograficos e habitos de viagem, pretendeu-se verificar

se 0s mesmos estavam associados as suas opinides sobre as diferentes questdes realizadas.

Recorrendo ao teste associativo de Qui-quadrado, com um nivel de significancia de 5%,
verificou associagao entre o fato de ter ja visitado, ou ndo, Lisboa e a opinido na questdo “Minhas
reservas sao feitas maioritariamente em OTAs (Online Travel Agencies) ” (C=,273; p=,003), “A
probabilidade de reservar este hotel ¢ alta” (C=,279; p=,004), “A probabilidade de reservar este
hotel ¢ baixa” (C=,239; p=,019) e “A intencao de reservar este hotel passa a ser baixa” (C=,250;
p=,011), pois nestas associag¢des se verificou que a probabilidade de significancia (p) foi inferior
ao nivel de significancia acima mencionado, sendo as mesmas associagdes de fraca intensidade.
Nas restantes associagdes, ndo se verificou significancia porque as probabilidades de significancia

foram superiores aos 5% (Tabela 8).
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Tabela 8.
Teste associativo entre se ja visitou Lisboa e as questoes sobre alojamento efetuadas.

J4 visitou Lisboa

Valor Qui- gl p Coeficiente p
Quadrado de
contingénci
a
Eu pago de acordo com a classificagdo por estrelas do hotel 8,525 7 ,289 ,173 ,289
Quando leio as reviews deixadas pelos antigos hdspedes,
percebo que os revisores sdo subjetivos quanto ao valor, 9,961 7 ,191 ,186 ,191
qualidade do sono e servi¢co
Sempre deixo reviews on-line positivas se estiver satisfeito com a 3,739 7 809 115 809
qualidade
Sempre dEI'XO reviews op-llne negativas se ndo estiver satisfeito 12,742 7 079 209 079
com a qualidade percebida do hotel
Semprg peco reembqlso ou alguma bpmﬂcat;ao caso ndo esteja 12,971 7 073 211 073
satisfeito com a qualidade do percebida hotel
Opto por mydgr dg.hotel sempre que percebo que a experiéncia 9,988 7 189 186 189
oferecida ndo justifica o valor pago
As reviews negativas podem ferir a reputag¢do do hotel 11,775 7 ,108 ,206 ,108
Pago mais caro no hotel se as reviews forem boas 10,823 7 ,147 ,198 ,147
As reviews online afetam a minha decisdo e inten¢do na hora de 5,669 7 579 145 579
fazer uma reserva
Minhas reservas sdo feitas maioritariamente em OTAs (Online 21,409 7 1003 973 003
Travel Agencies).
As reviews sdo muito informativas (exemplo: informam pontos 10,399 7 167 198 167

fortes do hotel)

As reviews ddo dicas importantes (exemplo: servigos disponiveis) 5,351 7 ,617 ,143 ,617

As reviews sdo muito Uteis (exemplos: esclarecimento dos

. 5,404 7 ,611 ,144 ,611
servigos a contratar)
As reviews deixadas pelos hdspedes transmitem seguranca e 6,256 7 510 155 510
confiabilidade
Analise e tratamento das reviews sdo métodos valiosos (feedback 5,889 7 553 150 553
dado por parto do hotel)
Apo§ analisar as reviews deixadas por hdspedes, sinto mais 4,194 6 650 127 650
confianca em fazer a reserva
A probabilidade de reservar este hotel € alta 20,987 7 ,004 ,279 ,004
Eu consideraria reservar este hotel 7,718 5 ,172 ,174 ,172
A probabilidade de considerar reservar este hotel é alta 10,391 6 ,109 ,201 ,109
Aintencgdo de reservar este hotel passa a ser alta 10,464 7 ,164 ,201 ,164
A probabilidade de reservar este hotel é baixa 15,123 6 ,019 ,239 ,019
Eu evitaria reservar este hotel 13,878 7 ,053 ,230 ,053
A probabilidade de considerar reservar este hotel é baixa 10,820 6 ,094 ,204 ,094
Aintencdo de reservar este hotel passa a ser baixa 16,519 6 ,011 ,250 ,011

Nota. gl — graus de liberdade: p — probabilidade de significancia.

No anexo 3 podemos verificar que quem ja visitou Lisboa, apresentou maior nivel de

concordancia nas quatro associacdes.

Verificou-se, também, associagdo entre o numero de vezes que ja visitou Lisboa e a

opinido na questdo “As reviews negativas podem ferir a reputacdo do hotel” (C= ,412; p=,020),
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“As reviews dao dicas importantes (exemplo: servigos disponiveis)” (C=,470; p=,000), “Analise e
tratamento das reviews sao métodos valiosos (feedback dado por parto do hotel)” (C= ,609;
p=,000), “A probabilidade de reservar este hotel é baixa” (C=,489; p=,000), “Eu evitaria reservar
este hotel” (C=,462; p=,001), “A probabilidade de considerar reservar este hotel ¢ baixa” (C=,436;
p=,002) e “A inten¢do de reservar este hotel passa a ser baixa” (C=,481; p=,000), pois nestas
associagoes se verificou que a probabilidade de significancia (p) foi inferior ao nivel de

significancia acima mencionado, sendo as mesmas associagdoes de mediana intensidade (Tabela 9).
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Tabela 9.

Teste associativo entre numero de vezes que visitou Lisboa e as questoes sobre alojamento

efetuadas.

Numero de vezes que visitou Lisboa

Valor Qui- | Coeficiente de
Quadrado g contingéncia
Eu pago de acordo com a classificagdo por estrelas do hotel 44,258 35 ,136 ,372 ,136
Quanc!o leio as reviews deixadas pelos antigos hgspedes, percebo que 39,247 35 285 352 285
os revisores sdo subjetivos quanto ao valor, qualidade do sono e servigo
Sempre deixo reviews on-line positivas se estiver satisfeito com a 35,632 35 438 338 438
qualidade
Sempre deixo reviews on-line negativas se ndo estiver satisfeito com a 41,499 35 208 360 208
qualidade percebida do hotel
Semprg peco reembglso ou alguma ponlflcagao caso ndo esteja 42,834 35 170 365 170
satisfeito com a qualidade do percebida hotel
Opto por mydgr d.e.hotel sempre que percebo que a experiéncia 39,049 35 293 351 293
oferecida ndo justifica o valor pago
As reviews negativas podem ferir a reputagdo do hotel 54,349 35 ,020 ,412 ,020
Pago mais caro no hotel se as reviews forem boas 31,445 35 ,640 ,325 ,640
As reviews online afetam a minha decisdo e intengdo na hora de fazer 35,833 35 429 345 429
uma reserva
Mlnha.s reservas sdo feitas maioritariamente em OTAs (Online Travel 45,314 35 114 382 114
Agencies).
ﬁztr;\)news sdo muito informativas (exemplo: informam pontos fortes do 32514 35 589 336 589
As reviews ddo dicas importantes (exemplo: servigos disponiveis) 72,345 35 ,000 ,470 ,000
As reviews sdo muito Uteis (exemplos: esclarecimento dos servigos a 47,627 35 075 397 075
contratar)
As reviews deixadas pelos hdspedes transmitem segurancga e 34,996 35 468 347 468
confiabilidade
Anilise e tratamento das reviews sdo métodos valiosos (feedback dado 150,663 35 1000 609 1000
por parto do hotel)
Apos analisar as reviews deixadas por héspedes, sinto mais confianga 16,084 30 982 244 982
em fazer a reserva
A probabilidade de reservar este hotel € alta 28,817 28 ,422 ,323 ,422
Eu consideraria reservar este hotel 30,770 25 ,197 ,333 ,197
A probabilidade de considerar reservar este hotel é alta 30,986 30 ,416 ,333 ,416
Aintengdo de reservar este hotel passa a ser alta 40,420 35 ,243 ,374 ,243
A probabilidade de reservar este hotel é baixa 78,362 30 ,000 ,489 ,000
Eu evitaria reservar este hotel 67,345 35 ,001 ,462 ,001
A probabilidade de considerar reservar este hotel é baixa 58,190 30 ,002 ,436 ,002
Aintencdo de reservar este hotel passa a ser baixa 74,799 30 ,000 ,481 ,000

Nota. gl — graus de liberdade: p — probabilidade de significancia.

No anexo 4 podemos verificar que em todos os grupos houve elevada concordancia nas

questdes onde ocorreram associagdes.

Verificou também associacao entre o motivo da visita a Lisboa e a opinido na questao “As

reviews negativas podem ferir a reputacdo do hotel” (C= ,505; p=,024), “As reviews dao dicas
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importantes (exemplo: servigos disponiveis)” (C= ,470; p=,000), “As reviews sdo muito
informativas (exemplo: informam pontos fortes do hotel)” (C= ,504; p=,043), “Analise e
tratamento das reviews sao métodos valiosos (feedback dado por parto do hotel)” (C= ,533;
p=,004), “A probabilidade de reservar este hotel ¢ baixa” (C=,521; p=,002), “Eu evitaria reservar
este hotel” (C=,523; p=,015) e “A probabilidade de considerar reservar este hotel € baixa” (C=,491;
p=,028), pois nestas associagdes se verificou que a probabilidade de significancia (p) foi inferior
ao nivel de significancia acima mencionado, sendo as mesmas associacdes de mediana intensidade

(Tabela 10).
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Tabela 10.

Teste associativo entre motivo predominante das suas viagens a Lisboa e as questoes sobre

alojamento efetuadas.

motivo predominante das suas viagens a Lisboa

Valor Qui- | Coeficiente de
Quadrado g P contingéncia P
Eu pago de acordo com a classificagdo por estrelas do hotel 67,655 63 ,321 ,452 ,321
ngndo |e|9 as reviews deixadas pelos ant|go§ hoéspedes, percebo que os 68,541 63 295 453 295
revisores sdo subjetivos quanto ao valor, qualidade do sono e servico
Sempre deixo reviews on-line positivas se estiver satisfeito com a 57,708 63 665 423 665
qualidade
Sempre deixo reviews on-line negativas se ndo estiver satisfeito com a 64,610 63 420 442 420
qualidade percebida do hotel
Sempre peco reembolso ou alguma bonificagdo caso ndo esteja satisfeito 82,199 63 053 486 053
com a qualidade do percebida hotel
ONpt(? por .mudar de hotel sempre que percebo que a experiéncia oferecida 58,757 63 628 425 628
nao justifica o valor pago
As reviews negativas podem ferir a reputagdo do hotel 87,127 63 ,024 ,505 ,024
Pago mais caro no hotel se as reviews forem boas 52,327 63 ,829 ,413 ,829
,rAesSreer\\//fws online afetam a minha decisdo e intengdo na hora de fazer uma 55,222 63 747 423 747
Mmha.s reservas sdo feitas maioritariamente em OTAs (Online Travel 73,507 63 172 473 172
Agencies).
ﬁztreel\)/lews sdo muito informativas (exemplo: informam pontos fortes do 83,571 63 043 504 043
As reviews ddo dicas importantes (exemplo: servigos disponiveis) 28,147 63 1,000 ,321 1,000
As reviews sdo muito Uteis (exemplos: esclarecimento dos servigos a 43,111 63 974 387 974
contratar)
As reviews deixadas pelos hdspedes transmitem seguranca e 76,921 63 112 489 112
confiabilidade
Analise e tratamento das reviews sdo métodos valiosos (feedback dado 97,087 63 004 533 1004
por parto do hotel)
pros analisar as reviews deixadas por héspedes, sinto mais confianga em 67,250 54 106 465 106
azer a reserva
A probabilidade de reservar este hotel é alta 66,845 63 ,346 ,468 ,346
Eu consideraria reservar este hotel 34,372 45 ,875 ,356 ,875
A probabilidade de considerar reservar este hotel é alta 45,133 54 ,799 ,399 ,799
Aintenc¢do de reservar este hotel passa a ser alta 65,158 63 ,402 ,464 ,402
A probabilidade de reservar este hotel é baixa 89,219 54 ,002 ,521 ,002
Eu evitaria reservar este hotel 89,775 63 ,015 ,523 ,015
A probabilidade de considerar reservar este hotel é baixa 75,625 54 ,028 ,491 ,028
Aintencdo de reservar este hotel passa a ser baixa 69,393 54 ,077 ,475 ,077

Nota. gl — graus de liberdade: p — probabilidade de significancia.

No anexo 5 podemos verificar que quem visitou Lisboa por lazer indicou maior

concordancia nas questdes onde ocorreram associacoes.

Verificou também associagdo entre o tipo de acomodacao e a opinido nas questdes “Eu
pago de acordo com a classificagdo por estrelas do hotel” (C=,483; p=,012), “Minhas reservas sao

feitas maioritariamente em OTAs (Online Travel Agencies)” (C= ,478; p=,030), “As reviews sao

-43 -



muito informativas (exemplo: informam pontos fortes do hotel)” (C= ,478; p=,050) ¢ “As reviews
deixadas pelos hospedes transmitem seguranca e confiabilidade” (C= ,496; p=,012), pois nestas
associacdes se verificou que a probabilidade de significincia (p) foi inferior ao nivel de
significancia acima mencionado, sendo as mesmas associacoes de mediana intensidade (Tabela

11).

Tabela 11.
Teste associativo entre tipo de acomodagdo e as questoes sobre alojamento efetuadas.

Tipo de acomodacdo

Valor Qui- | Coeficiente de
Quadrado g P contingéncia P
Eu pago de acordo com a classificagdo por estrelas do hotel 82,423 56 ,012 ,483 ,012
ngndo Ie|~o as reviews deixadas pelos antlgo§ hospedes, percebo que os 62,644 56 252 433 252
revisores sdo subjetivos quanto ao valor, qualidade do sono e servico
Sempre deixo reviews on-line positivas se estiver satisfeito com a 58,117 56 397 420 397
qualidade
Sem!ore deixo reviews on-line negativas se ndo estiver satisfeito com a 65,948 56 17 a1 171
qualidade percebida do hotel
Sempre pego reembolso ou alguma bonificagdo caso nao esteja satisfeito 61,133 56 297 428 297
com a qualidade do percebida hotel
Opto por mydgr d.e'hotel sempre que percebo que a experiéncia 71,919 56 074 457 074
oferecida ndo justifica o valor pago
As reviews negativas podem ferir a reputacdo do hotel 47,651 56 ,779 ,392 ,779
Pago mais caro no hotel se as reviews forem boas 58,891 56 ,370 ,428 ,370
As reviews online afetam a minha decisdo e intengdo na hora de fazer 65,906 56 172 449 172
uma reserva
Mlnha-s reservas sdo feitas maioritariamente em OTAs (Online Travel 77.430 56 030 478 030
Agencies).
,:cs)trs\)/lews sdo muito informativas (exemplo: informam pontos fortes do 74,461 56 050 478 050
As reviews dao dicas importantes (exemplo: servigos disponiveis) 63,708 56 ,224 ,449 ,224
As reviews sdao muito Uteis (exemplos: esclarecimento dos servigos a 60,990 56 301 a1 301
contratar)
As reviews deixadas pelos hdspedes transmitem seguranca e 82,370 56 012 496 012
confiabilidade
Anadlise e tratamento das reviews sdo métodos valiosos (feedback dado 74,293 56 051 477 051
por parto do hotel)
Ap0ds analisar as reviews deixadas por hdspedes, sinto mais confianga em 45,685 48 568 392 568
fazer a reserva
A probabilidade de reservar este hotel é alta 72,275 56 ,071 ,A477 ,071
Eu consideraria reservar este hotel 42,282 40 ,373 ,384 ,373
A probabilidade de considerar reservar este hotel é alta 46,032 48 ,554 ,398 ,554
Aintencdo de reservar este hotel passa a ser alta 51,086 56 ,661 ,415 ,661
A probabilidade de reservar este hotel é baixa 52,322 48 ,310 ,419 ,310
Eu evitaria reservar este hotel 72,492 56 ,068 ,478 ,068
A probabilidade de considerar reservar este hotel é baixa 61,725 48 ,088 ,449 ,088
Aintencdo de reservar este hotel passa a ser baixa 62,747 48 ,075 ,452 ,075

Legenda: gl — graus de liberdade: p — probabilidade de significancia.
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No anexo 6 podemos verificar que tendo em conta o tipo de acomodacdo se verificou
diferencas, na primeira associagdo, a maior concordancia ocorreu em quem fica num hotel de 4
estrelas, na segunda associagdo a maior concordancia ocorreu nos individuos que ficam alojados
em hotéis de 3 estrelas indicou maior concordancia, na terceira associacado a maior concordancia
ocorreu em quem fica em casa de conhecidos e na quarta associacao a maior concordancia ocorreu

em quem fica alojado em alojamentos locais.

Verificou também associacdo entre o pais de origem e a opinido nas questdes “A
probabilidade de reservar este hotel ¢ baixa” (C=,692; p=,010), “A probabilidade de considerar
reservar este hotel € baixa” (C=,729; p=,000) e “A intengao de reservar este hotel passa a ser baixa”
(C=,725; p=,000), pois nestas associagdes se verificou que a probabilidade de significancia (p) foi
inferior ao nivel de significancia acima mencionado, sendo as mesmas associagoes de forte

intensidade (Tabela 12).
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Tabela 12.

Teste associativo entre pais de origem e as questoes sobre alojamento efetuadas.

Pais de origem

Valor Qui- | Coeficiente de
Quadrado g contingéncia
Eu pago de acordo com a classificagdo por estrelas do hotel 167,873 161 ,339 ,680 ,339
Quando leio as reviews deixadas pelos antigos hdspedes, percebo
que os revisores sdo subjetivos quanto ao valor, qualidade do sono e 191,335 161 ,051 ,704 ,051
Servigo
Sempre deixo reviews on-line positivas se estiver satisfeito com a 117,847 161 996 613 996
qualidade
Sem pre deixo reviews on-line negativas se ndo estiver satisfeito com 152,474 161 672 661 672
a qualidade percebida do hotel
Semprg peco reembglso ou alguma bpmﬂcagao caso ndo esteja 160,319 161 500 671 500
satisfeito com a qualidade do percebida hotel
Opto por min:.:\r d.e.hotel sempre que percebo que a experiéncia 121,315 161 992 618 992
oferecida ndo justifica o valor pago
As reviews negativas podem ferir a reputa¢do do hotel 84,834 161 1,000 ,550 1,000
Pago mais caro no hotel se as reviews forem boas 134,452 161 ,937 ,638 ,937
As reviews online afetam a minha decisdo e intencdo na hora de 102,380 161 1,000 587 1,000
fazer uma reserva
Mlnha-s reservas sao feitas maioritariamente em OTAs (Online Travel 126,258 161 980 626 980
Agencies).
ﬁ; rhe(;/;eelv)vs sdo muito informativas (exemplo: informam pontos fortes 140,124 161 881 646 881
As reviews ddo dicas importantes (exemplo: servigos disponiveis) 121,437 138 ,841 ,619 ,841
As reviews sdo muito Uteis (exemplos: esclarecimento dos servigos a 70,661 161 1,000 515 1,000
contratar)
As reviews deixadas pelos hdspedes transmitem seguranca e 117,904 161 996 613 996
confiabilidade
Anilise e tratamento das reviews sdo métodos valiosos (feedback 46,975 161 1,000 440 1,000
dado por parto do hotel)
Apos analisar as reviews deixadas por héspedes, sinto mais confianga 110,140 138 961 600 961
em fazer a reserva
A probabilidade de reservar este hotel é alta 88,315 161 1,000 ,557 1,000
Eu consideraria reservar este hotel 90,465 115 ,956 ,562 ,956
A probabilidade de considerar reservar este hotel é alta 69,762 138 1,000 ,513 1,000
Aintengdo de reservar este hotel passa a ser alta 85,249 138 1,000 ,552 1,000
A probabilidade de reservar este hotel é baixa 179,760 138 ,010 ,692 ,010
Eu evitaria reservar este hotel 166,854 161 ,360 ,679 ,360
A probabilidade de considerar reservar este hotel é baixa 222,175 138 ,000 ,729 ,000
Aintencdo de reservar este hotel passa a ser baixa 216,049 138 ,000 ,725 ,000

Nota. gl — graus de liberdade: p — probabilidade de significancia.

No anexo 7 podemos verificar que quem ¢ originario do Brasil tem maior concordancia

nas duas questoes.

Verificou também associacao entre a idade e a opinido nas questdes “Opto por mudar de
hotel sempre que percebo que a experiéncia oferecida nao justifica o valor pago” (C=,496; p=,003),

“As reviews negativas podem ferir a reputacdo do hotel” (C=,525; p=,000), “Pago mais caro no
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hotel se as reviews forem boas” (C=,519; p=,000), “As reviews online afetam a minha decisao e
inten¢do na hora de fazer uma reserva” (C=,529; p=,000), “As reviews s@o muito informativas
(exemplo: informam pontos fortes do hotel)” (C=,554; p=,000), “As reviews dao dicas importantes
(exemplo: servigos disponiveis)” (C= ,518; p=,000), “As reviews sdo muito uteis (exemplos:
esclarecimento dos servigos a contratar)” (C=,562; p=,000), “As reviews deixadas pelos hdspedes
transmitem seguranca e confiabilidade” (C=,548; p=,000), “Analise e tratamento das reviews sao
métodos valiosos (feedback dado por parto do hotel)” (C=,540; p=,000), “Apds analisar as reviews
deixadas por hospedes, sinto mais confianga em fazer a reserva” (C= ,622; p=,000), “A
probabilidade de reservar este hotel ¢ alta” (C=,550; p=,000), “Eu consideraria reservar este hotel”
(C=,482; p=,000), “A probabilidade de considerar reservar este hotel ¢ alta” (C= ,504; p=,000),
“A intencao de reservar este hotel passa a ser alta” (C=,481; p=,013), “A probabilidade de reservar
este hotel ¢ baixa” (C= ,515; p=,000), “Eu evitaria reservar este hotel” (C= ,524; p=,000), “A
probabilidade de considerar reservar este hotel ¢ baixa” (C=,472; p=,004) e “A intenc¢ao de reservar
este hotel passa a ser baixa” (C= ,466; p=,007), pois nestas associagdes se verificou que as
probabilidades de significancia (p) foram inferiores ao nivel de significAncia acima mencionado,

sendo as mesmas associagoes de mediana intensidade (Tabela 13).
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Tabela 13.
Teste associativo entre idade e as questoes sobre alojamento efetuadas.

Idade

Valor Qui- | Coeficiente de

Quadrado g contingéncia
Eu pago de acordo com a classificagdo por estrelas do hotel 59,607 49 ,143 ,444 ,143
Quando leio as reviews deixadas pelos antigos hdspedes, percebo
que os revisores sdo subjetivos quanto ao valor, qualidade do sono e 59,156 49 ,152 ,442 ,152
Servigo
Sempre deixo reviews on-line positivas se estiver satisfeito com a 64,715 49 066 458 066
qualidade
Sem pre deixo reviews on-line negativas se ndo estiver satisfeito com 64,024 49 073 455 073
a qualidade percebida do hotel
Semprg peco reembglso ou alguma bpmﬂcagao caso ndo esteja 56,895 49 205 434 205
satisfeito com a qualidade do percebida hotel
Opto por min:.:\r d.e.hotel sempre que percebo que a experiéncia 79,985 49 1003 496 1003
oferecida ndo justifica o valor pago
As reviews negativas podem ferir a reputa¢do do hotel 93,438 49 ,000 ,525 ,000
Pago mais caro no hotel se as reviews forem boas 90,230 49 ,000 ,519 ,000
As reviews online afetam a minha decisdo e intencdo na hora de 94,669 49 1000 529 1000
fazer uma reserva
Mlnha-s reservas sao feitas maioritariamente em OTAs (Online Travel 61324 49 111 447 111
Agencies).
ﬁ; rhe(;/;eelv)vs sdo muito informativas (exemplo: informam pontos fortes 108,490 49 1000 554 1000
As reviews ddo dicas importantes (exemplo: servigos disponiveis) 89,867 49 ,000 ,518 ,000
As reviews sdo muito Uteis (exemplos: esclarecimento dos servigos a 113,223 49 1000 562 1000
contratar)
As reviews deixadas pelos hdspedes transmitem seguranca e 105,056 49 1000 548 1000
confiabilidade
Anilise e tratamento das reviews sdo métodos valiosos (feedback 100,863 49 1000 540 1000
dado por parto do hotel)
Ap0ds analisar as reviews deixadas por héspedes, sinto mais confianga 153,848 42 1000 622 1000
em fazer a reserva
A probabilidade de reservar este hotel é alta 105,924 49 ,000 ,550 ,000
Eu consideraria reservar este hotel 73,706 35 ,000 ,482 ,000
A probabilidade de considerar reservar este hotel é alta 82,981 42 ,000 ,504 ,000
Aintengdo de reservar este hotel passa a ser alta 73,496 49 ,013 ,481 ,013
A probabilidade de reservar este hotel é baixa 88,658 42 ,000 ,515 ,000
Eu evitaria reservar este hotel 92,124 49 ,000 ,524 ,000
A probabilidade de considerar reservar este hotel é baixa 70,128 42 ,004 ,472 ,004
Aintencgdo de reservar este hotel passa a ser baixa 67,757 42 ,007 ,466 ,007

Nota. gl — graus de liberdade: p — probabilidade de significancia.

No anexo 8 podemos verificar que quem tinha idade entre 25 e 34 anos tem maior

concordancia nas questoes onde se verificou associacao.

Verificou também associagcdo entre as habilitagdes literarias e a opinido nas questoes
“Pago mais caro no hotel se as reviews forem boas” (C= ,439; p=,050), “As reviews sdo muito

informativas (exemplo: informam pontos fortes do hotel)” (C= ,502; p=,000), “As reviews dao
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dicas importantes (exemplo: servicos disponiveis)” (C=,563; p=,000), “As reviews sao muito uteis
(exemplos: esclarecimento dos servi¢os a contratar)” (C= ,600; p=,000), “As reviews deixadas
pelos hospedes transmitem seguranca e confiabilidade” (C=,502; p=,000), “Analise e tratamento
das reviews sao métodos valiosos (feedback dado por parto do hotel)” (C=,591; p=,000), “Apos
analisar as reviews deixadas por hospedes, sinto mais confianga em fazer a reserva” (C= ,532;
p=,000), “A probabilidade de reservar este hotel ¢ alta” (C= ,602; p=,000), “A probabilidade de
considerar reservar este hotel ¢ alta” (C=,554; p=,000) e “A intengdo de reservar este hotel passa
a ser alta” (C= ,549; p=,000), pois nestas associagdes se verificou que as probabilidades de
significancia (p) foram inferiores ao nivel de significancia acima mencionado, sendo as mesmas

associagoes de mediana intensidade (Tabela 14).
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Tabela 14.
Teste associativo entre habilitagoes literarias e as questoes sobre alojamento efetuadas.

HabilitagGes literdrias

Valor Qui- | Coeficiente de
Quadrado g contingéncia
Eu pago de acordo com a classificagdo por estrelas do hotel 30,940 42 ,896 ,337 ,896
Quando leio as reviews deixadas pelos antigos hdspedes, percebo
que os revisores sdo subjetivos quanto ao valor, qualidade do sono e 49,260 42 ,205 ,411 ,205
Servigo
Sempre deixo reviews on-line positivas se estiver satisfeito com a 46,109 42 306 399 306
qualidade
Sem pre deixo reviews on-line negativas se ndo estiver satisfeito com 46,456 42 294 400 294
a qualidade percebida do hotel
Semprg peco reembglso ou alguma bpmﬂcagao caso ndo esteja 50,745 42 167 415 167
satisfeito com a qualidade do percebida hotel
Opto por min:.;\r d.e.hotel sempre que percebo que a experiéncia 55,420 42 1080 430 1080
oferecida ndo justifica o valor pago
As reviews negativas podem ferir a reputa¢do do hotel 51,750 42 ,144 ,418 ,144
Pago mais caro no hotel se as reviews forem boas 58,144 42 ,050 ,439 ,050
As reviews online afetam a minha decisdo e intencdo na hora de 38 458 42 627 370 627
fazer uma reserva
Mlnha-s reservas sao feitas maioritariamente em OTAs (Online Travel 40,904 42 519 379 519
Agencies).
ﬁ; rhe(;/;eelv)vs sdo muito informativas (exemplo: informam pontos fortes 82,182 42 1000 502 1000
As reviews ddo dicas importantes (exemplo: servigos disponiveis) 113,240 42 ,000 ,563 ,000
As reviews sdo muito Uteis (exemplos: esclarecimento dos servigos a 137,270 42 1000 600 1000
contratar)
As reviews deixadas pelos hdspedes transmitem seguranca e 82,421 42 1000 502 1000
confiabilidade
Anilise e tratamento das reviews sdo métodos valiosos (feedback 131,205 42 1000 591 1000
dado por parto do hotel)
Apos analisar as reviews deixadas por hdspedes, sinto mais confianga 95,923 36 1000 532 1000
em fazer a reserva
A probabilidade de reservar este hotel é alta 138,040 42 ,000 ,602 ,000
Eu consideraria reservar este hotel 36,746 30 ,185 ,363 ,185
A probabilidade de considerar reservar este hotel é alta 107,654 36 ,000 ,554 ,000
Aintengdo de reservar este hotel passa a ser alta 105,076 42 ,000 ,549 ,000
A probabilidade de reservar este hotel é baixa 40,889 36 ,264 ,379 ,264
Eu evitaria reservar este hotel 39,488 42 ,582 ,374 ,582
A probabilidade de considerar reservar este hotel é baixa 32,176 36 ,651 ,342 ,651
Aintencdo de reservar este hotel passa a ser baixa 33,111 36 ,607 ,346 ,607

Nota. gl — graus de liberdade: p — probabilidade de significancia.

No anexo 9 podemos verificar que quem tinha formagao ao nivel do ensino secundério e

licenciatura/bacharelato tinha maior concordancia nas questdes onde se verificou associagao.

Verificou também associacdo entre a situagdo profissional e a opinido nas questdes “As

reviews negativas podem ferir a reputacao do hotel” (C=,386; p=,038), “Minhas reservas sao feitas

maioritariamente em OTAs (Online Travel Agencies)” (C=,405; p=,011) e “As reviews sdo muito
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informativas (exemplo: informam pontos fortes do hotel)” (C= ,404; p=,013), pois nestas
associagoes se verificou que as probabilidades de significancia (p) foram inferiores ao nivel de
significancia acima mencionado, sendo as mesmas associacdes de mediana intensidade (Tabela

15).

Tabela 15.
Teste associativo entre situag¢do profissional e as questoes sobre alojamento efetuadas.

Situagdo profissional

Valor Qui- | Coeficiente de
Quadrado g P contingéncia P
Eu pago de acordo com a classificagdo por estrelas do hotel 32,705 28 ,247 ,346 ,247
Quando leio as reviews deixadas pelos antigos hdspedes, percebo que
os revisores sdo subjetivos quanto ao valor, qualidade do sono e 27,979 28 ,466 ,322 ,466
servigo
Sempre deixo reviews on-line positivas se estiver satisfeito com a 27,444 28 494 319 494
qualidade
Sempre deixo reviews on-line negativas se ndo estiver satisfeito com a 39,622 28 071 374 071
qualidade percebida do hotel
Semprg peco reembqlso ou alguma bpmﬁcagao caso ndo esteja 30,804 28 326 335 326
satisfeito com a qualidade do percebida hotel
Opto por mydgr d'e.hotel sempre que percebo que a experiéncia 33,472 28 219 348 219
oferecida ndo justifica o valor pago
As reviews negativas podem ferir a reputagdo do hotel 42,555 28 ,038 ,386 ,038
Pago mais caro no hotel se as reviews forem boas 32,101 28 ,270 ,342 ,270
As reviews online afetam a minha decisdo e inten¢do na hora de fazer 23,503 28 707 298 707
uma reserva
Mmha.s reservas sdo feitas maioritariamente em OTAs (Online Travel 47,728 28 011 405 011
Agencies).
ﬁ; Leo\/;sl\/)vs sdo muito informativas (exemplo: informam pontos fortes 47,292 28 013 404 013
As reviews ddo dicas importantes (exemplo: servigos disponiveis) 14,549 28 ,983 ,238 ,983
As reviews sdo muito Uteis (exemplos: esclarecimento dos servicos a 21,584 )8 800 286 800
contratar)
As reviews deixadas pelos héspedes transmitem seguranga e 34,897 )8 173 354 173
confiabilidade
Andlise e tratamento das reviews sdo métodos valiosos (feedback dado 27,882 )8 471 321 471
por parto do hotel)
Apos analisar as reviews deixadas por hdspedes, sinto mais confianga 27,514 24 281 320 281
em fazer a reserva
A probabilidade de reservar este hotel é alta 26,042 28 ,571 ,312 ,571
Eu consideraria reservar este hotel 18,774 20 ,537 ,269 ,537
A probabilidade de considerar reservar este hotel é alta 25,440 24 ,382 ,308 ,382
Aintencdo de reservar este hotel passa a ser alta 32,730 28 ,246 ,345 ,246
A probabilidade de reservar este hotel é baixa 34,078 24 ,083 ,351 ,083
Eu evitaria reservar este hotel 38,104 28 ,096 ,369 ,096
A probabilidade de considerar reservar este hotel é baixa 29,730 24 ,194 ,331 ,194
Aintencdo de reservar este hotel passa a ser baixa 33,959 24 ,085 ,351 ,085

Legenda: gl — graus de liberdade: p — probabilidade de significancia.

No anexo 11 podemos verificar que os trabalhadores estudantes e trabalhadores
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autonomos tinham maior concordancia nas questdes onde se verificou associagao.

E verificou associagdo entre a classe social e a opinido nas questdes “Eu pago de acordo
com a classificagdo por estrelas do hotel” (C=,455; p=,002), “Sempre deixo reviews on-line
positivas se estiver satisfeito com a qualidade” (C= ,412; p=,048), “As reviews negativas podem
ferir a reputacdo do hotel” (C= ,444; p=,005), “Pago mais caro no hotel se as reviews forem boas”
(C= ,420; p=,029), “As reviews sao muito informativas (exemplo: informam pontos fortes do
hotel)” (C=,514; p=,000), “As reviews dao dicas importantes (exemplo: servigos disponiveis)” (C=
,431; p=,014), “Andlise e tratamento das reviews sao métodos valiosos (feedback dado por parto
do hotel)” (C=,435; p=,010), “A probabilidade de reservar este hotel ¢ alta” (C=,425; p=,022), “A
intengdo de reservar este hotel passa a ser alta” (C= ,412; p=,048), “A probabilidade de reservar
este hotel ¢ baixa” (C=,435; p=,002), “A probabilidade de considerar reservar este hotel ¢ baixa”
(C=,452; p=,000) e “A intencao de reservar este hotel passa a ser baixa” (C= ,455; p=,000), pois
nestas associacdes se verificou que as probabilidades de significancia (p) foram inferiores ao nivel

de significancia acima mencionado, sendo as mesmas associagoes de mediana intensidade (Tabela

16).

Tabela 16.

Teste associativo entre classe social e as questoes sobre alojamento efetuadas.

classe social
Valor Qui- | Coeficiente de
Quadrado g contingéncia

Eu pago de acordo com a classificagdo por estrelas do hotel 63,471 35 ,002 ,455 ,002
Quando leio as reviews deixadas pelos antigos hdspedes, percebo
que os revisores sdo subjetivos quanto ao valor, qualidade do sono e 39,757 35 ,266 ,374 ,266
Servigo
Sempre deixo reviews on-line positivas se estiver satisfeito com a 49,963 35 048 412 048
qualidade
Sempr.e deixo reviews on-line negativas se ndo estiver satisfeito com 39,670 35 270 373 270
a qualidade percebida do hotel
Semprg peco reembglso ou alguma bpmﬂcagao caso ndo esteja 39,123 35 290 371 290
satisfeito com a qualidade do percebida hotel
Opto por min:.:\r d.e.hotel sempre que percebo que a experiéncia 31,692 35 629 338 629
oferecida ndo justifica o valor pago
As reviews negativas podem ferir a reputagdo do hotel 60,322 35 ,005 ,444 ,005
Pago mais caro no hotel se as reviews forem boas 52,537 35 ,029 ,420 ,029
As reviews online afetam a minha decisdo e inten¢do na hora de 28,559 35 7 324 7
fazer uma reserva
Mlnha.s reservas sdo feitas maioritariamente em OTAs (Online Travel 36,553 35 396 360 396
Agencies).
As reviews sdo muito informativas (exemplo: informam pontos fortes 87,866 35 ,000 ,514 ,000
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do hotel)

As reviews dao dicas importantes (exemplo: servigos disponiveis) 55,943 35 ,014 ,431 ,014
As reviews sdo muito Uteis (exemplos: esclarecimento dos servigos a 48,747 35 061 407 061
contratar)

As reviews deixadas pelos hdspedes transmitem segurancga e 41,889 35 197 382 197
confiabilidade

Anilise e tratamento das reviews sdo métodos valiosos (feedback 57,203 35 010 435 010
dado por parto do hotel)

Apos analisar as reviews deixadas por héspedes, sinto mais confianga 41,100 30 085 380 085
em fazer a reserva

A probabilidade de reservar este hotel ¢ alta 53,898 35 ,022 ,425 ,022
Eu consideraria reservar este hotel 31,436 25 ,175 ,338 ,175
A probabilidade de considerar reservar este hotel é alta 39,775 30 ,109 ,374 ,109
Aintencdo de reservar este hotel passa a ser alta 49,994 35 ,048 ,412 ,048
A probabilidade de reservar este hotel é baixa 57,062 30 ,002 ,435 ,002
Eu evitaria reservar este hotel 37,733 35 ,345 ,366 ,345
A probabilidade de considerar reservar este hotel é baixa 62,786 30 ,000 ,452 ,000
Aintencgdo de reservar este hotel passa a ser baixa 63,759 30 ,000 ,455 ,000

Nota. gl — graus de liberdade: p — probabilidade de significancia.

No anexo 12 podemos verificar que quem pertencia as classes média e média alta tinham

maior concordancia nas questdes onde se verificou associagao.

4.3. Intercorrelacdes e analise de consisténcia interna das variaveis de controlo

No que respeita as correlagdes bivariadas, na tabela 4, mostra que, das varidveis de
controlo, apenas se encontram relagdes significativas quanto a habilitagdes e situag@o profissional-
(r=0,139, p<=0,01) e nas correlagdes de classe social com idade (r=-188, p<=0,05), sendo esta uma
correlagdo inversa parecendo que a situacdo profissional dos inquirido evolui contrariamente a
idade, em consonancia no capitulo 1.2.2 (Cliente hoteleiro de Lisboa: um olhar sobre o futuro),
mas também na classe social com habilitagdes (r=0.131, p<=0,01), classe social com situacao
profissional (r=-244, p<=0,05), em que as classes sociais mais elevadas estdo relacionadas com
situagdes profissionais de “ano sabatico”, de Docentes do Ensino Superior, reformados e

trabalhadores no setor bancario, inversamente Donas de casa, empresarios, funcionarios publicos,

ou publicitarios.
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Tabela 17.
Estatistica descritiva, fiabilidade e interescalar de correlagoes entre as variaveis de estudo

Variavel M DP 1 2 3 4 5 6 7
1'—Mot|vo da 209 1,3 i

viagem

2Meiode g he  log |

hospedagem

3-ldade 4,0 1,6 .043 .037 -

4-Habilitagbes (3,8 0,84 .008 (.090) [081 -

POMUAG0 o gy nag o4z o2t (091 |13e* |

profissional

6- Profissdo 7,96 .075 .106 .091 .233 C -

7- Classe social [3,68 1,44 (.107) |.078 -188** |1131*  -244** |-181 -

Nota. * correlagdo significante ao nivel de 0,01 (p<=0,01); ** correlagdo ¢ significante ao nivel de 0,05 (p<=0,05);
*** correlag@o ¢ significante ao nivel inferior a 0,001 (p<0,001); c- ndo pode ser apurada pois uma das variaveis &

constante.

Apesar destas correlagdes significativas se apresentarem fracas pois apresentam um ré de
Spearman inferior a 0,3, decidiu-se considerar as mesmas, dada ao facto da amostra utilizada ter

sido por conveniéncia (capitulo 4.3).

4.4. Medidas analiticas do modelo conceptual: mediacio moderada em dois caminhos

A qualidade do hotel apresentou um efeito ligeiramente negativo, embora significativo na
inten¢do de compra (B=0.04), =-1,58, p= 0.116, Bias -.001), suportando a HI relativa ao efeito

total, confirmando-se a H1.

A qualidade do hotel teve um efeito significativo e positivo na inten¢ao de compra, quando
mediado pelas reviews hoteleiras (B=0.133, =1.37, p=.175, Bias -.460), e o intervalo de confianca
a 95% para o efeito indireto incluia o 0 (-0.58, 0.324). Estes resultados suportam a H2 de que a
qualidade do hotel tem efeito na intengdo de compra, através do efeito das online reviews,

confirmando-se a H2.

Alias, se as boas reviews (ou reviews positivas) tendem a atuar como fator positivo na

inten¢do de compra (LS .324), as negativas tendem ao contrario (LI - .58. Tal significa que o efeito
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da qualidade do hotel na intengdo de compra ¢ explicada pelas online reviews e, no limite, uma
muito ma review (review completamente ma) tende a diminuir a inten¢ao de compra em cerca 58%,

enquanto uma muito boa review tende a aumentar a inten¢do de compra em cerca 32,4% (tabela

5).

Tabela 18.
Resultados de regressdo para o modelo de mediagdo
R2
Modelo 1: varidvel mediadora no modelo  Outcome: Reviews .037
Coef. Erro- t p
padrdo
(efeito a) Qualidade do Hotel -.006 .004 -1.58 116
Modelo 2: varidvel outcome no modelo Outcome: Intencdo de Compra .092
Coef. Erro- t p
padrao
(efeito c’) Qualidade do Hotel 13 .097 1.37 175
(efeito b) Reviews .62 3.9 .16 .82
Bootstrapping para o efeito
indireto
Coef. Erro- LI 95% ICLS 95%
padrao IC
Efeito indireto (efeito ab) das qualidade do.13 .97 -0.58 324
hotel na intencdo de compra via online
reviews
N=278. Estdo reportados os coeficientes estandardizados. 5000 amostras bootstrap; LI — limite
inferior; LS — Limite Superior; IC — Intervalo de confianca
Nota. Calculos préprios, com base em PROCESS.

Por esta ordem de ideias, também podemos admitir as reviews de um hotel podem
influenciar a decisdo dos clientes em fazer uma reserva. Se um hotel tem mas avaliacdes em um
fator importante (como pode ser o atendimento ou a limpeza), a chance de clientes que valorizam
muito esse fator reservarem o hotel diminui em 58%. Por outro lado, se o hotel tem boas avalia¢des
nesse mesmo fator importante, as reservas aumentam em 32,4%, desconsiderando outros fatores

que possam influenciar a decisdo.

Mas qual o papel da monitorizagdo das reservas? Neste ambito a tabela 6 apresenta os
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resultados. Nesta € possivel perceber que a interagdo entre monitorizacao de online reviews por
parte da gestdo do hotel, antes das mesmas sucederem ndo contribuem efetivamente para a intengao

de compra, embora possam ser significantes significancia (B=-0,01, p =0,026).

Tabela 19.
Resultados de regressdo para o modelo de moderagdo
RZ
Modelo 1: varidvel moderadora Outcome: Reviews .37
no modelo
Coef. Erro-padraotit p
Qualidade do Hotel .001 .00 2.24 .026
Modelo 2: variavel moderadora Outcome: Intengdo de Compra .30
no modelo
Coef. Erro-padraot p
Reviews .33 .20 1.54 123
N=278. Estdo reportados os coeficientes estandardizados. 5000 amostras bootstrap; LI —
limite inferior; LS — Limite Superior; IC — Intervalo de confianca
Nota. Calculos préprios, com base em PROCESS.

Tal parece ser explicado pelo facto de as principais plataformas de online reviews (ou pelo
menos as conhecidas pelos inquiridos) ndo apresentarem propostas de comunicac¢ao voluntaria da

parte dos hoteis.

Contudo, o mesmo ndo se observa aquando a resposta as mesmas. Neste caso, ¢ notdrio
um efeito positivo e significante da monitorizacdo na inten¢do de compra (B=0,62, p=0,23), tal

como demonstra o grafico 1, em baixo, confirmando a H3.
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Figura 7.
Efeito da moderadora Monitorizacdo de online reviews, na relagdo do efeito b (efeito entre
online reviews negativas e a inten¢do de compra.
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Neste caso, percebe-se, alids, um abafamento pela nao resposta (LI=.09) e um positivo
pela sua existéncia (LS=.71). O mesmo equivale a dizer que uma nao resposta a determinada review
negativa, tende a majorar o efeito negativo desta na intengdo de compra em cerca de 9%, enquanto
uma resposta devidamente argumentada tende a diminuir o efeito negativo na inten¢do de compra

em 70,1%.

Como efeitos praticos se imaginarmos determinado hotel com determinada critica
negativa perante um determinado servigo tende a diminuir em 54% a inten¢do de compra/ reserva.
Contudo, se a mesma tiver sido convenientemente respondida, tende a ficar em situagdo oposta, ou
seja, a critica aumenta em 16,1% (70,1%-54%). Tal facto parece demonstrar que o tratamento
destas criticas tende a colocar as mesmas como fatores potenciadores, apesar da sua conotacao
negativa. No limite, significa que o tratamento eficiente de reservas online tende a potenciar o
numero de reservas em 16,1%, sem considerar outros fatores como a concorréncia, causas

econdmicas, fatores de risco, entre outros.

A figura 8 mostra os coeficientes estandardizados do modelo. Mais uma vez, a mesma
revela que, atendendo a uma classe social mais elevada, mas também com uma idade inferior
(geracdo millenial e Z), assim como habilitagdes mais elevadas e empregos do ramo bancério/
financeiro, professores universitarios e reformados tém pouca consideragdo pela qualidade do hotel

(medida em estrelas e com servigos de reservas online), para a sua intencao de compra
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Figura 8.
Relagado entre variaveis (individual-item reliability)

Monitorizacao das online reviews

0.37* 0,30**

Online Reviews

0.37a 0,172a
. Intencao de
Qualidade do 0,143
hotel : " e
(booking)

Nota: * correlagdo significante ao nivel de 0,01 (p<=0,01); a) valor p com valores significantes, descritos atras

Na realidade estes tendem a consultar as online reviews, considerando a qualidade do
hotel, em estrelas ou a sua tipologia de hotel, sem que, contudo, esta contribua decisivamente para
a sua inten¢ao de compra. Tal facto parece fundamentar uma andlise de comentarios, respostas e

contra respostas entre reviewers e o reviewers, oferecendo pistas para a importancia das respostas.

Se estes publicos, embora considerem importante, ndo fundamentam a sua intencao de
compra na qualidade do hotel, tal facto muda decisivamente com a consulta das online reviews.
Contudo, como se viu atras, a intengdo de compra destes publicos ¢ determinada, sobretudo, pela

existéncia de comentarios do hotel.

Este facto (comentarios/ respostas por parte do hotel), estd correlacionado com a sua
intengdo de compra e € capaz, como se viu, de alterar a influéncia negativa de uma online review

numa influéncia positiva.

Estes resultados indicam, entdo que o feedback do hotel perante as reviews negativas estao
associados, quer a uma maior perce¢ao de qualidade do hotel por parte do cliente (ao contrario do
fator estrelas ou servigos de venda online e servigos prestados) ou potencial cliente (de entre estes

publicos) que, por sua vez, influenciam totalmente a intengao de compra.

Desta forma um programa eficiente de monitorizagdo das reviews por parte dos
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estabelecimentos hoteleiros observados influencia, de forma confiavel, a inten¢ao de compra, tanto
pela percecao de maior qualidade do empreendimento. Este facto €, per se, um fator de intengao
de compra, mas também atua enquanto um espelho que salvaguarda as reviews positivas, enquanto

resolve, tornando as online reviews de impactos negativos em positivos.

4.5. Tratamento de reviews: uma proposta para a hipdtese 4

As reviews online evidenciam opinides de terceiros e no setor hoteleiro, servem como um
meio de ligagdo direta entre as experiéncias de hdspedes anteriores e a percepcdo de novos
potenciais hdspedes, por isso, muitos clientes consideram a consulta dessas avaliagdes como uma
etapa preliminar a compra, funcionando como uma forma de experimentagao e redugdo do risco
associado a aquisi¢ao (Gavilan et al., 2018). Existem algumas praticas e métodos utilizados na
hotelaria para a gestdo de review, dentre essas estd a pratica de incentivar boas avaliagdes,
estratégia como a solicitacdo proativa de feedback, que pode ser realizada de forma gentil no
momento do check-out ou por e-mail apos a estadia, direcionada aos hdspedes que demonstraram

satisfacdo com o servigo, sdo comumente usadas.

Outra pratica na hotelaria, ¢ a gestdo de reputagdo online, que envolve estratégias para
promover e proteger a imagem do hotel na internet. Um método ¢ investir no SEO do hotel, para
destacar boas avaliagdes nos motores de busca, aumentando sua visibilidade e atraindo o publico-
alvo. Além disso, outro método seria monitorar as reviews online identificando padrdes nos
feedbacks dos clientes para detectar tendéncias em reclamacdes ou elogios, permitindo melhorias

operacionais direcionadas.

Por fim, outra pratica hoteleira ¢ o investimento em treinamento da equipe, com objetivo
de minimizar reclamagdes e reviews negativas além de maximizar a satisfagdo do cliente e
evidenciar reviews positivas. Dessa forma, o investimento em treinamento especializado se traduz
em uma equipe mais competente e engajada, refletindo diretamente na reputacdo e sucesso da
empresa. Portanto, a hipotese H4 ¢ confirmada, ja que de fato a gestao hoteleira possui métodos e
boas praticas que servem como catalisadores para o aumento da intengdo de compra com base em

boas reviews, bem como estratégias eficazes para mitigar o impacto de avaliagdes negativas.

-59-



5. Discussao e conclusoes

Apos a analise de dados, foi possivel confrontar os dados com a literatura analisada e as
hipoteses formuladas anteriormente. A analise feita suportou todas as hipoteses propostas,
revelando que a qualidade do hotel, medida em estrelas, influencia positivamente a inten¢ao de
compra dos publicos de classe e alta geracdes mais jovens. Além disso, as reviews hoteleiras foram
identificadas como mediadoras significativas entre a percepcao da qualidade do hotel e a intencao
de compra sendo estas mais importantes para a escolha do hotel onde reservar do que a qualidade
(em estrela deste). O estudo também demonstrou que a gestdo hoteleira tem a capacidade de
influenciar as avalia¢des, tanto positivas quanto negativas, mesmo que nao seja diretamente
responsavel pela exposicao de conteudos e que a sua resposta nos dois casos, tem efeitos positivos
e significantes, com elevado valor na reputacdo, intengcdo de compra e resultados financeiros. Por
fim, foi apresentado um conjunto de métodos e boas praticas que podem amplificar o impacto das
boas avaliagdes na intengdo de compra, ou mitigar/ transformar os efeitos negativos das avaliagdes

ruins.

As descobertas sobre o tema "As Vantagens das Reviews Hoteleiras e a Otimizagao do
Seu Tratamento" sdo significativas para a area de Turismo e Hotelaria, pois identificam e
evidenciam a influéncia das reviews online na intengao de compra dos consumidores. Em um setor
altamente competitivo onde a decisdo do cliente ¢ amplamente influenciada por informagdes
disponiveis online (Chan et el., 2017), entender como as reviews podem ser geridas e tratadas de
forma eficiente e eficaz ¢ importante. A dissertacdo confirma a importancia das online reviews
como mediadoras entre a qualidade percebida e a intencdo de compra e destaca o poder da gestdao
hoteleira em moldar essas percep¢des, potencializando os efeitos positivos das boas avaliagdes e
minimizando os impactos das negativas. Como métricas, entendeu-se que uma ma avaliacdo
representa uma diminuicdo de 58% na intengdo de compra assim como uma boa avaliagao
representa um incremento de 32% na intencdo de compra. Contudo, no geral, um programa de
tratamento eficiente das online reviews tende a aumentar o volume de intencdo de reservas em
16,1%. Este facto apresenta varias vantagens para os participantes no negocio hoteleiro (gestores,
administradores, investidores, colaboradores), stakeholders (setor publico e privado) como foram

exemplificadas no texto.

Por outro lado, do ponto de vista comercial, percebe-se que, de acordo com os inquiridos,
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a qualidade do hotel ¢ medida por outros fatores que nao as estrelas e a resposta as online reviews
apresenta-se como um dos fatores mais significativos. E percebido, até, que, de acordo com os
publicos ja especificados, a qualidade do hotel (em estrelas), tem uma influéncia negativa na
intengdo de compra, sé alterando esta mesma, pela observacdo de conversa (resposta) aos

comentario online dos seus clientes.

Essas descobertas contribuem para a compreensao atual ao demonstrar que, além de
oferecer um servico de qualidade, ¢ essencial que os hoteis invistam em estratégias eficazes de
gestdo e tratamento das reviews. A dissertagdo contribui com a sugestao de checklist, um conjunto
de oito passos praticos que os gestores hoteleiros podem adotar para otimizar o tratamento das
reviews. A aplicacdo desta checklist pode levar a uma melhoria significativa na reputagdo online
dos hoteis, aumentando a confianca dos consumidores, a intencao de compra e, consequentemente,

a taxa de ocupacao.

Além de sua aplicacdo pratica, as descobertas também abrem novas oportunidades de
pesquisa. Portanto, esta pesquisa ndo apenas avanca a compreensdo sobre a importancia das
reviews hoteleiras, mas também oferece ferramentas praticas e delineia novas areas de estudo,

consolidando sua relevancia para o campo de Turismo e Hotelaria.

6. Contribuicdes tedricas e praticas

Considerando todas as informag¢des mencionadas, acredita-se que esta dissertagdo podera
conduzir a uma maior consciencializa¢do sobre a importancia do tratamento ¢ monitorizagao das
online reviews , por parte dos hoteis que ainda ndo dispdem das estratégias mais adequadas, bem
como por aqueles que ja possuem diretrizes apropriadas, mas almejam implementar melhorias em
seu estabelecimento. Portanto, sugere-se a implementacdo de um modelo Revenue Management e
a implementagao de um sistema de SOPs mencionado na tabela 20 ¢ 21 mencionada abaixo que
permitam a formagdo, implementac¢do e monitorizacao dos atos de analise e tratamento das online

reviwes.

Para o monitoramento e tratamento eficiente e eficaz das online reviews € necessario que
os estabelecimentos invistam em ferramentas, softwares online e integra¢do de inteligéncia

artificial, que possibilitem reduzir o tempo de processo.
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Tabela 20.

Sugestdo de SOP - Tratamento de reviews online.

Nome do SOP:

TRATAMENTO DE REVIEWS ONLINE

Departamento Responsavel:

Review Management ou Geréncia / Marketing / Recegdo

Responsabilidades:

Review Management: Supervisionar todas as respostas e
garantir que as politicas do SOP estdo a ser seguidas. Equipa de
Marketing: Monitorizar a reputacdo online, atualizar as
respostas de acordo com o feedback dos héspedes e fazer uso
das reviews positivas em campanhas de marketing, se
aplicavel. Equipa de Recegdo: Informar a geréncia sobre
gualquer comentario de héspedes durante a estadia que possa
levar a uma review negativa.

Objetivo:

Responder de forma eficiente e eficaz a todas as online
reviews, e melhorar a reputacdo online do hotel.

Politicas Gerais:

Prazo de Resposta: Todas as reviews, devem ser respondidas
no prazo maximo de 48 horas apds a sua publicacdo.
Tonalidade da Resposta: A linguagem utilizada deve ser
educada, profissional e empadtica. Evitar respostas defensivas
ou argumentativas. Classificagdo de Reviews: Positivas (4 ou 5
estrelas). Neutras (3 estrelas). Negativas (1 ou 2 estrelas).

Monitorizagdao de Reviews:

E necessario o uso de software que facilite gerenciar online
reviews de diversas fontes em uma Unica reviews Inbox e
softwares ou Als que analisam as reviews e criam graficos

(facilitando o monitoramento continuo das avaliacdes).

TRATAMENTO

TAREFAS MODELO DE RESPOSTA

Tratamento das reviews
negativas

Agradeca ao hdspede pelo
feedback e por escolher o hotel,
mesmo com a experiéncia
insatisfatoria.

Ola [Nome do Hdéspede],

Agradecemos o seu
feedback e lamentamos
sinceramente que a sua
estadia no [Nome do Hotel]
nao tenha correspondido as
suas expectativas. Pedimos
desculpa por [problema

Peca desculpas de forma
empatica pelos problemas
mencionados.

Oferega uma solugdo ou
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explique que as preocupagdes
serdo abordadas internamente,
para que ndo volte a acontecer.

Se aplicavel, convide o hdspede
a contactar o hotel diretamente
para resolver o problema ou
para oferecer uma
compensagado, como um
desconto numa futura estadia.

Finalize a resposta.

mencionado] e garantimos
gue este ponto sera
imediatamente revisto pela
nossa equipa para evitar
gue se repita no futuro.

Gostariamos muito de
discutir consigo os detalhes
da sua experiéncia e
convidamolo a entrar em
contacto conosco
diretamente pelo [email ou
telefone] para que
possamos encontrar uma
solucdo adequada.

Esperamos ter a
oportunidade de o receber
novamente e oferecer-lhe
uma experiéncia mais
positiva.

Atenciosamente,

[Nome do Responsavel]
[Cargo do Responsavel]

Tratamento das reviews
neutras

Agradeca o héspede pela
avaliacdo e pelo feedback.

Reconheca o aspecto positivo
mencionado e ofereca melhorias
para os aspectos negativos, se
houver.

Convidar o hdspede a voltar,
indicando que as questdes
levantadas serdo consideradas
para melhorar a experiéncia.

Finalize a resposta.

Ola [Nome do Hdéspede],

Obrigado por partilhar a sua
opinido sobre o [Nome do
Hotel]. Estamos contentes
gue tenha apreciado
[aspecto positivo
mencionado]. No entanto,
tomamos nota dos pontos
que acredita que podemos
melhorar, como [aspecto
negativo].

Agradecemos o seu
feedback e esperamos ter a
oportunidade de lhe
proporcionar uma
experiéncia ainda melhor na
sua proxima visita.
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Atenciosamente,

[Nome do Responsavel]
[Cargo do Responsavel]

Tratamento das reviews
positivas

Agradeca o hdspede por
escolher o hotel e pelo feedback
positivo.

Mencione detalhes que
agradaram na estadia.

Incentive o hdspede a regressar
ao hotel numa futura estadia.

Finalize a resposta.

Ola [Nome do Hdéspede],

Muito obrigado pela sua
excelente avaliagdo e por
escolher o [Nome do Hotel]
para a sua estadia. E 6timo
saber que gostou do o
[Aspecto que foi elogiado].
Ficaremos encantados em
recebé-lo novamente numa
futura visita a [Cidade]. Se
precisar de alguma coisa
para a sua proxima estadia,
por favor, ndo hesite em
nos contactar.

Atenciosamente,

[Nome do Responsavel]
[Nome do Cargo]

Tabela 21.

Sugestdo de monitoriza¢do do SOP - Tratamento de reviews.

Monitoriza¢cdo do SOP de Tratamento de Reviews

Revisao e Melhoria
do processo:

Periodicidade: O SOP deve ser revisto a cada 6 meses para garantir
gue continua relevante e eficaz.

Feedback: Deve-se recolher feedback continuo dos hdspedes e da
equipa para ajustar o processo de respostas conforme necessario.

Acao Corretiva:

Caso uma review nao tenha sido respondida a tempo, ou a resposta
nao tenha sido adequada, a equipa de supervisdo deve intervir,
oferecendo formacdo adicional e reforcando os procedimentos
estabelecidos no SOP.
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Métrica Descri¢ao Meta Responsavel
Tempo médio de Tempo necessario para responder a | <48 horas | Review manager
resposta uma review online ou Geréncia
Taxa de satisfacdo do | Percentagem de avaliacGes que >90% Review manager
cliente mencionam a satisfacdo apds a ou Geréncia

resposta
Taxa de reviews Percentagem de reviews 100% Marketing/
respondidas respondidas mensalmente. Rececdo
Taxa de conversdo de | Percentagem de hdspedes que >50% Review manager
reviews negativas voltam apds resolver uma ou Geréncia
reclamacao

7. Limitacgoes e direcdes para futuras investigacoes

Devido a amostra ser aleatdria e ndo probabilistica ndo € possivel generalizar os
resultados, pois a amostra ndo representa a populacao de forma fidedigna. O fato da maioria dos
inquiridos serem brasileiros (37,8%) e a faixa etaria da maioria dos inquiridos estar entre 25 a 34
anos (28,16%) , fez com que essa amostra ndo representasse a populacdo real. Sendo assim, ¢
aconselhavel que investigagdes futuras garantam uma amostra mais abrangente, replicando este

estudo em diferentes localidades geograficas.

Recomenda-se que estudos futuros aprofundem ainda mais para a criagdo de Als
capacitadas em automatizar diferentes abordagens de respostas de reviews e relacionamento com
cliente em geral. Além disso, as varidveis essenciais do relacionamento com o cliente, como a
experiéncia do cliente, o compromisso afetivo, a inovagdo do servico, as emogdes do cliente,
podem também atuar como mediadores de boa reputagdo online e reviews ¢ estudar a relagao entre

estas varidveis deve ser um objeto a considerar em investigagdes futuras.

Em sintese final, apesar das limita¢des, este estudo proporciona valiosos insights ao
destacar fatores considerados relevantes apresentados na literatura na tematica intengao de compra

(booking) , levando em consideragdo grandes marcas hoteleiras que atuam em Lisboa.
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Anexos

Anexo 1 - Escalas para o inquérito

Estudo Escala original Escala adaptada
Thi et al. Service quality (SQ) Qualidade de servico do hotel
(2021)
1. Customer is willing to pay based Indique o seu grau de concordancia com as
on star rating seguintes frases, selecionando a resposta
2. Individual reviewers are pretendida.
subjective on value, sleep quality, Escala Likert (1= discordo fortemente; 2 =
and service discordo; 3 = discordo ligeiramente; 4 = nem
3. Make positive online reviews if discordo, nem concordo; 5 = concordo
satisfied with service quality ligeiramente; 6 = concordo e 7= concordo
4. Ask for refund if not satisfied ~ fortemente)
with service quality
5. Repurchase service based on 1. Eu pago de acordo com a classificag@o por
online feedback estrelas do hotel
6. Switch to other hotel if 2. Quando leio as reviews deixadas pelos
experienced unfair price antigos hospedes, percebo que os revisores
sdo subjetivos quanto ao valor, qualidade do
SONOo € Servico
3. Sempre deixo reviews on-line positivas se
estiver satisfeito com a qualidade percebida
do hotel
4. Sempre deixo reviews on-line negativas se
nao estiver satisfeito com a qualidade
percebida do hotel
5. Sempre peco reembolso ou alguma
bonifica¢do caso ndo esteja satisfeito com a
qualidade do percebida do hotel
6. Opto por mudar de hotel sempre que
percebo que a experiéncia oferecida nao
justifica o valor pago
Thi et al. Guest online feedback (Reviews)  As reviews onlines
(2021)

1. Negative comment can revenge
hotel reputation

2. Negative comment hurt hotel
reputation

3. Paid higher price based on
online review

4. Online rating lists are more
useful and credible on Trip

Indique o seu grau de concordancia com as
seguintes frases, selecionando a resposta
pretendida.

Escala Likert (1= discordo fortemente; 2 =
discordo; 3 = discordo ligeiramente; 4 = nem
discordo, nem concordo; 5 = concordo
ligeiramente; 6 = concordo e 7= concordo
fortemente)
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Advisor

5. Online review affects hotel
booking intention

6. Higher booking intetions result
on Trip Advisor

1. As reviews negativas podem ferir a
reputacdo do hotel

2. Pago mais caro no hotel se as reviews
forem boas

3. As reviews online afetam a minha decisao e
intencdo na hora de fazer uma reserva

4. Minhas reservas sao feitas
maioritariamente em OTAs (Online Travel
Agencies). Como por exemplo: Trip Advisor,
Expedia, HostelWord, Booking.com

Tathagata  Attitude toward Review As reviews online
Ghosh,
(2017) 1. Not at all informative/very Indique o seu grau de concordancia com as
informative. seguintes frases, selecionando a resposta
2. Not at all helpful/very helpful.  pretendida.
3. Not at all useful/very useful. Escala Likert (1= discordo fortemente; 2 =
4. Not at all trustful/very trustful.  discordo; 3 = discordo ligeiramente; 4 = nem
5. Not at all valuable/very discordo, nem concordo; 5 = concordo
valuable. ligeiramente; 6 = concordo e 7= concordo
6. Does not make me very fortemente)
confident in purchasing this
product at all/makes me very 1. As reviews sd3o muito informativas
confident in purchasing this 2. As reviews sdo muito uteis
product. 3. As reviews transmitem seguranga e
confiabilidade
4. Analise e tratamento das reviews sao
métodos valiosos
5. Ap0s analisar as reviews deixadas por
hospedes, sinto mais confianga em fazer a
reserva
Tathagata  Hotel Booking Intention Intencdo de reserva (compra)
Ghosh,
(2017) 1. After reading the review, the

likelihood of booking this hotel is
high.

2. I would consider booking this
hotel.

3. The probability that I would

consider booking this hotel is high.

4. My willingness to book this
hotel is high.

Escala Likert (1= discordo fortemente; 2 =
discordo; 3 = discordo ligeiramente; 4 = nem
discordo, nem concordo; 5 = concordo
ligeiramente; 6 = concordo e 7= concordo
fortemente)

Indique o seu grau de concordancia com as
seguintes frases, selecionando a resposta
pretendida.

Depois de ler boas reviews deixadas por
hospedes:
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1. A probabilidade de reservar este hotel ¢ alta
2. Eu consideraria reservar este hotel
3. A probabilidade de considerar reservar este

hotel ¢ alta
4. A intencao de reservar este hotel passa a

ser alta

Fonte: Por mao propria (2024)
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Anexo 2 - Matriz Modelo 58 de Hayes (2018)

Run MATRIX procedure:
* ok k ok k ok ok ok ok kk ok k ok kxok PROCESS Procedure for SPSS Version 4.1 khkkkhkkkkhkkhkkkhkkkxkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA A A AR AR A A A A A R A A A AR A A AR A A A A A AR A A AR A A AR KA AR A AR KA AR A A AR I A AR A AR KA AR A A A AR A AR ARk

Model : 58

Y : IntComp
X : QualHote
M : Reviews
W MonRevie
Sample
Size: 278

KK A A AR R A A AR A A R A A A R A A A R A A AR A AR A A AR A A AR A A AR A AR KA AR A AR KA AR A AR A AR A A A AR A AR A kK

OUTCOME VARIABLE:
Reviews

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
.193 .037 .194 3.526 3.000 274.000 .015
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 1.116 .058 19.197 .000 1.001 1.230
QualHote -.006 .004 -1.578 .116 -.013 .001
MonRevie -.002 .006 -.438 .662 -.014 .009
Int 1 .001 .000 2.244 .026 .000 .001

Product terms key:
Int 1 : QualHote x MonRevie

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W .018 5.037 1.000 274.000 .026
Focal predict: QualHote (X)
Mod var: MonRevie (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

MonRevie Effect se t P LLCI ULCI
1.640 -.005 .003 -1.420 .157 -.012 .002
5.000 -.003 .003 -.934 .351 -.008 .003

18.000 .006 .004 1.593 L1112 -.001 .013

B R R

OUTCOME VARIABLE:
IntComp

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
.303 .092 273.296 6.894 4.000 273.000 .000
Model

coeff se t o) LLCI ULCI
constant 12.089 4.566 2.648 .009 3.100 21.079
QualHote .133 .097 1.368 172 -.058 .324
Reviews .618 3.842 .161 .872 -6.946 8.181
MonRevie .062 .268 .231 .818 -.465 .588
Int 1 .313 .202 1.546 .123 -.085 711

Product terms key:
Int 1 : Reviews x MonRevie

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
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M*W .008 2.390 1.000 273.000 .123
*hkhkhkhkhkkkhkkhhkkhkkhhkxkkkk DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OE‘ X ON Y hhkkhkkhkhkhkhkhkkhkkhkhkhhkhkxk*k
Direct effect of X on Y
Effect se t je) LLCI ULCI
.133 .097 1.368 172 -.058 .324

Conditional indirect effects of X on Y:

INDIRECT EFFECT:

QualHote -> Reviews -> IntComp
MonRevie Effect BootSE BootLLCI BootULCI
1.640 -.005 .022 -.052 .041
5.000 -.006 .012 -.033 .015
18.000 .035 .051 -.071 .136

KxAkF A xAxK*x BOOTSTRAP RESULTS FOR REGRESSION MODEL PARAMETERS *** %%k xdkxkx

OUTCOME VARIABLE:

Reviews
Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant 1.116 1.117 .065 .989 1.249
QualHote -.006 -.006 .004 -.013 .001
MonRevie -.002 -.002 .011 -.021 .020
Int 1 .001 .001 .001 -.001 .002

OUTCOME VARIABLE:

IntComp
Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant 12.089 12.858 5.179 3.451 23.267
QualHote .133 .136 .095 -.048 .327
Reviews .618 -.125 4.505 -9.050 7.808
MonRevie .062 .017 .456 -.559 .602
Int 1 .313 .354 .406 -.025 .759

R R S I S 3 ANALYSIS NOTES AND ERRORS LR R R S

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

W values in conditional tables are the 1l6th, 50th, and 84th percentiles.

INOTE: Standardized coefficients not available for models with moderators.

WARNING: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output
when some variables in the data file have the same first eight characters. Shorter
variable names are recommended. By using this output, you are accepting all risk

and consequences of interpreting or reporting results that may be incorrect.

—————— END MATRIX -----
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Anexo 3 - Resultado do inquérito entre se ja visitou Lisboa e as questdes sobre alojamento efetuadas.

Minhas reservas sdo feitas maioritariamente em OTAs (Online Travel Agencies)

Discordo Discordo Nem discordo, Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente nem concordo ligeiramente Concordo fortemente N3ao sei Total
J4 visitou Nao 0 10 3 5 13 28 7 9 75
Lisboa? Sim 6 19 4 7 19 72 56 8 191
Total 6 29 7 12 32 100 63 17 266

Depois de ler boas reviews deixadas por hdspedes: - A probabilidade de reservar este hotel é alta

Discordo Discordo Nem discordo, Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente nem concordo ligeiramente Concordo fortemente Nao sei Total
13 visitou Nao 0 2 0 2 4 39 17 3 67
Lisboa? Sim 2 0 2 6 46 95 27 3 181
Total 2 2 2 8 50 134 44 6 248

Depois de ler reviews ruins deixadas por hdspedes: - A probabilidade de reservar este hotel é baixa

Discordo Discordo Nem discordo, Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente nem concordo ligeiramente Concordo fortemente Nao sei Total
J4 visitou Nao 0 3 1 2 13 31 14 4 68
Lisboa? Sim 0 3 22 15 46 68 22 5 181
Total 0 6 23 17 59 99 36 9 249

Depois de ler reviews ruins deixadas por hdspedes: - A intengdo de reservar este hotel passa a ser baixa

Discordo Discordo Nem discordo, Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente nem concordo ligeiramente Concordo fortemente Nao sei Total
J3visitou  N3o 0 2 1 4 8 38 11 3 67
Lisboa? Sim 0 4 21 14 48 64 24 6 181
Total 0 6 22 18 56 102 35 9 248

-80 -



Anexo 4 - Resultado do inquérito entre numero de vezes que visitou Lisboa e as questdes sobre alojamento efetuadas.

As reviews negativas podem ferir a reputagdo do hotel
Discordo Discordo Nem discordo, Concordo Concordo

fortemente Discordo ligeiramente nem concordo ligeiramente Concordo fortemente Néo sei Total
Quantas N&o visitei Lisboa 2 3 0 4 10 30 23 4 76
vezes la3 0 1 3 4 14 58 27 1 108
visitou 4a6 2 0 0 1 4 12 6 0 25
Lisboa? 7a9 0 0 0 0 0 3 5 0 8
10 ou mais 0 1 1 2 6 16 21 1 48
Total 4 5 4 11 34 119 82 6 265
As reviews ddo dicas importantes (exemplo: servigos disponiveis)
Discordo . Discordo Nem discordo, Concordo Concordo o .
Discordo . L Concordo Ndosei  Total
fortemente ligeiramente nem concordo ligeiramente fortemente
Quantas N&o visitei Lisboa 0 0 1 2 11 39 15 2 70
vezes la3 0 1 1 13 63 27 1 107
visitou 4a6 1 1 0 0 2 14 5 0 23
Lishoa? 7a9 0 0 0 0 1 6 1 0 8
’ 10 ou mais 0 0 1 1 6 24 12 2 46
Total 1 2 3 4 36 146 60 5 254
As reviews sdo muito Uteis (exemplos: esclarecimento dos servigos a contratar)
Discordo . Discordo Nem discordo, Concordo Concordo . .
Discordo L. L Concordo Nao sei Total
fortemente ligeiramente nem concordo ligeiramente fortemente
Quantas N&o visitei Lisboa 0 0 1 3 9 42 12 3 70
vezes la3 0 1 1 3 14 66 22 0 107
visitou 4a6 1 0 0 1 3 13 5 0 23
Lishoa? 7a9 0 0 0 0 1 5 2 0 8
) 10 ou mais 0 0 1 1 4 28 10 2 46
Total 1 1 3 8 31 154 51 5 254
Anilise e tratamento das reviews sdo métodos valiosos (feedback dado por parte do hotel)
Discordo . Discordo Nem discordo, Concordo Concordo ~ .
Discordo L. L Concordo Nao sei Total
fortemente ligeiramente nem concordo ligeiramente fortemente
Quantas  Nao visitei Lisboa 0 0 0 1 6 43 15 5 70
vezes la3 0 1 1 1 7 65 30 2 107
visitou 4a6 1 0 1 0 3 12 5 1 23
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Lisboa? 7a9 0 0 0 0 1 4 2 1 8
10 ou mais 0 0 1 1 6 24 13 1 46
Total 1 1 3 3 23 148 65 10 254
Depois de ler reviews ruins deixadas por hdspedes: - A probabilidade de reservar este hotel é baixa
Discordo . Discordo Nem discordo, Concordo Concordo - .
Discordo L . Concordo Ndo sei  Total
fortemente ligeiramente nem concordo ligeiramente fortemente
Quantas N&o visitei Lisboa 0 2 1 2 14 31 15 4 69
vezes la3 0 2 19 9 24 38 10 3 105
visitou 4a6 0 1 2 1 9 8 1 1 23
Lisboa? 7a9 0 0 0 0 4 3 0 8
10 ou mais 0 0 1 5 8 19 9 1 43
Total 0 5 23 17 59 99 36 9 248
Depois de ler reviews ruins deixadas por héspedes: - Eu evitaria reservar este hotel
Discordo . Discordo Nem discordo, Concordo Concordo o .
Discordo . L Concordo Ndosei  Total
fortemente ligeiramente nem concordo ligeiramente fortemente
Quantas N&o visitei Lisboa 1 1 2 2 9 35 14 4 68
vezes la3 1 4 11 7 23 48 11 0 105
visitou 436 0 2 1 2 7 9 2 0 23
Lisboa? 7a9 0 0 0 0 3 4 1 0 8
10 ou mais 0 0 2 5 6 16 13 1 43
Total 2 7 16 16 48 112 41 5 247
Depois de ler reviews ruins deixadas por hdspedes: - A probabilidade de considerar reservar este hotel é baixa
Discordo . Discordo Nem discordo, Concordo Concordo . .
Discordo L L Concordo Nao sei Total
fortemente ligeiramente nem concordo ligeiramente fortemente
Quantas N&o visitei Lisboa 0 2 2 3 10 34 14 4 69
vezes la3 0 15 9 25 37 12 3 105
visitou 436 0 1 2 1 7 10 1 1 23
Lisboa? 7a9 0 0 0 1 3 3 1 0 8
10 ou mais 0 1 0 5 4 24 7 1 42
Total 0 8 19 19 49 108 35 9 247
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Depois de ler reviews ruins deixadas por hdspedes: - A intengdo de reservar este hotel passa a ser baixa

Discordo . Discordo Nem discordo, Concordo Concordo - .
Discordo L . Concordo Ndosei  Total
fortemente ligeiramente nem concordo ligeiramente fortemente
Quantas N&o visitei Lisboa 0 1 1 4 9 38 12 3 68
vezes la3 0 3 15 9 28 33 13 4 105
visitou 4a6 0 0 4 1 9 6 2 1 23
Lisboa? 7a9 0 0 0 0 4 3 1 0 8
10 ou mais 0 1 2 4 6 22 7 1 43
Total 0 5 22 18 56 12 35 9 247
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Anexo 5 - Resultado do inquérito entre o motivo predominante das viagens a Lisboa e as questdes sobre alojamento efetuadas.

As suas respostas devem basear-se na sua experiéncia ao fazer uma reserva em um hotel - As reviews

negativas podem ferir a reputagdo do hotel

Nem
Discordo discordo, Concordo
Discordo ligeirament nem ligeirament Concordo
fortemente Discordo e concordo e Concordo fortemente  N3o sei Total
Qual éo Aventura e desporto 0 0 0 0 2 4 2 0 8
motivo Culinaria e gastronomia 0 0 0 0 1 5 4 0 10
predominant Educacio 0 1 0 1 0 5 1 0 8
e.das suas Lazer 2 1 2 4 15 62 34 1 121
Viagens a NS/NR 0 0 0 1 1 3 8 1 14
Lisboa? - Negécios 0 0 0 1 3 2 6 0 12
Outros 1 2 0 1 7 23 17 1 52
Religido e peregrinagdo 0 0 1 0 0 0 1 0 2
Salde e bem-estar 0 0 1 0 1 1 1 0 4
Visitar familia e amigos 0 0 0 3 3 9 8 1 24
Total 3 4 4 11 33 114 82 4 255
As reviews sdo muito informativas (exemplo: informam pontos fortes do hotel)
Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente concordo ligeiramente Concordo fortemente Ndo sei Total
Qual é o Aventura e desporto 0 0 0 1 1 3 2 1 8
motivo Culindria e gastronomia 0 0 1 0 2 4 2 0 9
predomina  Educacio 1 0 1 0 0 5 0 0 7
nte das Lazer 1 1 2 5 20 62 26 0 117
suas NS/NR 0 0 0 0 3 7 4 0 14
Viagensa - Negscios 0 0 0 0 4 4 4 0 12
Lisboa?
Outros 0 2 0 4 4 29 8 1 48
Religido e peregrinagdo 0 0 0 0 1 1 0 0 2
Saude e bem-estar 0 0 1 0 1 2 0 0 4
Visitar familia e amigos 0 0 0 4 3 13 2 2 24
Total 2 3 5 14 39 130 48 4 245

Analise e tratamento das reviews sdo métodos valiosos (feedback dado por parto do hotel)
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Nem

Discordo discordo, Concordo Concordo
fortement Discordo nem ligeirament fortement
e Discordo ligeiramente concordo e Concordo e Nao sei Total
Qual éo Aventura e desporto 0 0 1 0 0 4 2 1 8
motivo Culinaria e gastronomia 0 0 1 0 1 4 3 0 9
predominant Educacio 0 0 0 0 0 7 0 0 7
e.das suas Lazer 1 1 1 0 13 65 33 3 117
Viagens a NS/NR 0 0 0 0 0 8 6 0 14
Lisboa? Negocios 0 0 0 0 4 3 5 0 12
Outros 0 0 0 1 4 33 8 2 48
Religido e peregrinagdo 0 0 0 1 0 1 0 0 2
Salde e bem-estar 0 0 0 0 0 3 1 0 4
Visitar familia e amigos 0 1 0 1 0 16 5 1 24
Total 1 2 3 3 22 144 63 7 245
Depois de ler reviews ruins deixadas por hdspedes: - A probabilidade de reservar este hotel é baixa
Nem
discordo,
Discordo nem Concordo Concordo
Discordo ligeiramente concordo ligeiramente  Concordo fortemente Nao sei Total
Qual é o motivo Aventura e desporto 1 1 0 4 2 0 0 8
predominante  Culinaria e gastronomia 0 0 2 4 3 0 0 9
das suas Educagdo 0 0 1 0 3 2 1 7
v'lagens a Lazer 1 17 10 26 40 17 3 114
Lisboa? NS/NR 0 1 1 2 4 6 0 14
Negdcios 0 0 1 6 1 3 0 11
Outros 1 0 1 11 26 5 2 46
Religido e peregrinagdo 0 1 0 0 1 0 0 2
Saude e bem-estar 1 2 0 0 0 1 0 4
Visitar familia e amigos 2 1 1 4 13 1 2 24
Total 6 23 17 57 93 35 8 239
Depois de ler reviews ruins deixadas por hdspedes: - Eu evitaria reservar este hotel
Nem
Discordo discordo,
Discordo ligeirament nem Concordo Concordo
fortemente Discordo e concordo ligeiramente Concordo fortemente N&o sei Total
Qual éo Aventura e desporto 0 0 2 0 2 4 0 0 8
motivo Culindria e gastronomia 0 0 1 1 3 3 1 0 9
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predominante Educagao 1 0 0 1 0 1 3 1 7
das suas Lazer 0 3 10 7 25 53 16 0 114
viagens a NS/NR 0 0 1 1 1 5 6 0 14
Lisboa? Negdcios 0 0 0 2 3 3 3 0 11

Outros 0 2 0 1 9 25 6 2 45

Religido e peregrinagdo 0 0 1 0 0 1 0 0 2

Saude e bem-estar 0 1 0 0 2 0 1 0 4

Visitar familia e amigos 1 2 1 3 2 11 3 1 24
Total 2 8 16 16 47 106 39 4 238

Depois de ler reviews ruins deixadas por hdspedes: - A probabilidade de considerar reservar este hotel
é baixa
Nem
discordo,
Discordo nem Concordo Concordo
Discordo ligeiramente  concordo  ligeiramente  Concordo fortemente Nao sei Total
Qual é o Aventura e desporto 1 1 0 4 2 0 0 8
motivo Culindria e gastronomia 1 0 1 2 5 0 0 9
predominante  Educacdo 0 1 0 1 3 1 1 7
d?S suas Lazer 2 12 10 24 47 16 3 114
viagens a NS/NR 0 1 1 1 4 7 0 14
Lisboa? Negoci 0 0 3 3 3 2 o 1
gdcios

Outros 2 0 2 8 27 4 2 45

Religido e peregrinacgdo 0 1 0 0 1 0 0 2

Salde e bem-estar 1 2 0 0 1 0 0 4

Visitar familia e amigos 2 1 2 4 10 3 2 24
Total 9 19 19 47 103 33 8 238
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Anexo 6 - Resultado do inquérito entre tipo de acomodagdo e as questdes sobre alojamento efetuadas.

As suas respostas devem basear-se na sua experiéncia ao fazer uma reserva em um hotel - Eu pago de
acordo com a classificagdo por estrelas do hotel

Nem
Discordo discordo,
Discordo ligeirament nem Concordo Concordo
fortemente  Discordo e concordo ligeiramente Concordo fortemente Ndo sei Total
Tipo de Alojamento local 1 3 3 7 12 11 3 3 43
acomodac¢do Casa de conhecidos 2 1 4 10 17 2 1 39
(amigos e familia)
Hostel 2 6 2 2 9 11 3 3 38
Hotel 2 estrelas 1 0 1 3 1 2 0 1 9
Hotel 3 estrelas 3 6 8 5 13 13 2 0 50
Hotel 4 estrelas 0 0 6 5 4 20 7 0 42
Hotel 5 estrelas 2 0 0 2 2 5 5 1 17
NS/NR 2 1 4 0 2 2 2 1 14
Outros 0 3 2 1 2 7 1 3 19
Total 13 20 28 29 55 88 25 13 271
As suas respostas devem basear-se na sua experiéncia ao fazer uma reserva em um hotel - Minhas
reservas sdo feitas maioritariamente em OTAs (Online Travel Agencies).
Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente concordo ligeiramente Concordo fortemente Nao sei Total
Tipo de Alojamento local 2 3 0 4 6 18 8 0 41
acomodacd  Casa de conhecidos 2 6 1 1 8 12 6 2 38
o (amigos e familia)
Hostel 1 1 1 0 5 18 8 1 35
Hotel 2 estrelas 0 0 1 0 1 5 3 0 10
Hotel 3 estrelas 0 5 0 4 4 16 19 1 49
Hotel 4 estrelas 0 4 2 2 3 22 7 2 42
Hotel 5 estrelas 0 2 1 1 2 4 5 2 17
NS/NR 0 2 0 0 0 4 3 2 11
Outros 1 6 1 0 3 0 4 4 19
Total 6 29 7 12 32 99 63 14 262
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As reviews sdo muito informativas (exemplo: informam pontos fortes do hotel)

Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente  Discordo ligeiramente concordo  ligeiramente Concordo fortemente Nao sei Total

Tipo de Alojamento local 1 0 0 3 6 21 7 0 38
acomodag¢do Casa de conhecidos 0 1 0 3 1 21 10 1 37

(amigos e familia)

Hostel 0 0 1 3 9 13 7 0 33

Hotel 2 estrelas 0 0 0 1 2 7 0 0 10

Hotel 3 estrelas 0 0 0 4 7 29 8 0 48

Hotel 4 estrelas 0 0 3 0 9 21 8 0 41

Hotel 5 estrelas 1 1 0 0 2 9 3 1 17

NS/NR 0 0 0 0 1 4 4 2 11

Outros 0 1 1 0 3 10 1 1 17
Total 2 3 5 14 40 135 48 5 252

As reviews deixadas pelos hdospedes transmitem seguranca e confiabilidade
Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente concordo ligeiramente Concordo fortemente Ndo sei Total

tipo de Alojamento local 0 0 1 1 5 20 11 0 38
acomodagdo Casa de conhecidos 0 0 0 4 6 19 7 1 37

(amigos e familia)

Hostel 0 1 0 6 4 17 4 1 33

Hotel 2 estrelas 0 0 0 0 1 9 0 0 10

Hotel 3 estrelas 0 0 0 4 8 28 8 0 48

Hotel 4 estrelas 0 1 1 3 7 21 8 0 41

Hotel 5 estrelas 2 1 1 0 2 5 5 1 17

NS/NR 0 1 0 0 1 3 5 1 11

Outros 0 1 0 3 5 4 3 1 17
Total p 5 3 21 39 126 51 5 252

- 88 -



Anexo 7 - Resultado do inquérito entre pais de origem e as questdes sobre alojamento efetuadas.

Depois de ler reviews ruins deixadas por hdspedes: - A probabilidade de reservar este hotel é baixa

Nem
discordo,
Discordo nem Concordo Concordo
Discordo ligeiramente  concordo ligeiramente  Concordo fortemente N3o sei Total
Qual o seu pais  Angola 0 0 0 1 0 0 0 1
de origem? Argentina 0 0 1 0 1 0 0 2
Australia 0 0 0 0 1 0 0 1
Bélgica 1 0 0 1 0 0 0 2
Brasil 2 5 5 20 49 21 3 105
Cabo Verde 0 0 0 1 2 0 0 3
Canada 0 0 0 0 1 0 0 1
Dubai 0 0 0 0 1 0 0 1
EUA 1 4 2 4 1 1 0 13
Franga 0 0 0 1 0 0 0 1
Alemanha 0 1 0 0 2 0 2 5
Irlanda 0 1 0 0 0 0 0 1
Italia 1 1 0 5 0 2 0 9
Japao 0 0 0 1 0 0 0 1
Malasia 0 0 0 0 1 0 0 1
Paises Baixos 0 4 0 6 1 1 0 12
Peru 0 0 0 0 1 0 0 1
Polénia 0 1 0 0 0 0 0 1
Portugal 0 1 3 5 8 2 1 20
Sdo Tomé e Principe 0 0 0 0 1 0 1 2
Coreia do Sul 0 1 0 0 0 0 0 1
Suécia 0 0 0 0 0 1 0 1
Suica 0 1 0 1 0 0 0 2
Reino Unido 0 3 0 6 0 0 0 9
Total 5 23 11 52 70 28 7 196
Depois de ler reviews ruins deixadas por ho’spedesB: - A probabilidade de considerar reservar este hotel é
aixa
Nem
discordo,
Discordo nem Concordo Concordo
Discordo ligeiramente concordo ligeiramente  Concordo fortemente N3do sei Total
Qualoseu  Angola 0 0 0 1 0 0 0 1
pais de Argentina 0 0 1 0 1 0 0 2
origem? Austrdlia 0 0 0 0 1 0 0 1
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Depois de ler reviews ruins deixadas por hdspedes: - A intencdo de reservar este hotel passa a ser baixa
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12

Paises Baixos

Peru

Polénia

20

Portugal

Sdo Tomé e principe
Coreia do Sul

Suécia
Suica

Reino Unido

195

Total

-91 -



Anexo 8 - Resultado do inquérito entre idade e as questdes sobre alojamento efetuadas.

*As suas respostas devem basear-se na sua experiéncia ao fazer uma reserva em um hotel - Opto por mudar de
hotel sempre que percebo que a experiéncia oferecida ndo justifica o valor pago

Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente concordo ligeiramente Concordo fortemente Nado sei Total
Qualasua Menosde 18 0 3 1 1 0 0 0 0 5
idade ? 18-24 0 12 3 6 8 7 2 1 39
25-34 1 12 11 8 15 14 6 2 69
35-44 1 6 9 2 1 9 9 0 37
45-54 3 6 6 2 5 16 4 1 43
55- 64 0 8 2 2 6 16 2 1 37
65-74 0 2 0 0 2 8 0 0 12
74 ou mais 0 0 0 0 0 2 0 1 3
Total 5 49 32 21 37 72 23 6 245
As suas respostas devem basear-se na sua experiéncia ao fazer uma reserva em um hotel - As reviews negativas
podem ferir a reputacdo do hotel
Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo  ligeiramente  concordo ligeiramente Concordo  fortemente Ndo sei Total
Qualasua Menos de 18 1 0 0 0 1 2 1 0 5
idade ? 18-24 0 0 1 5 4 18 10 1 39
25-34 0 0 2 2 10 27 28 0 69
35-44 0 1 0 2 4 15 15 0 37
45-54 0 1 0 1 5 20 15 1 43
55-64 3 0 1 0 6 19 7 1 37
65-74 0 1 0 1 1 8 1 0 12
74 ou mais 0 1 0 0 0 1 0 1 3
Total 4 4 4 11 31 110 77 4 245

As suas respostas devem basear-se na sua experiéncia ao fazer uma reserva em um hotel - Pago mais caro no hotel
se as reviews forem boas
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Nem

discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo  ligeiramente  concordo ligeiramente Concordo  fortemente N3o sei Total
Qualasua Menos de 18 1 0 2 0 2 0 0 0 5
idade ? 18-24 0 0 3 3 11 15 6 1 39
25-34 1 3 7 5 15 24 12 2 69
35-44 4 5 1 2 8 13 4 0 37
45-54 1 7 2 4 6 21 2 0 43
55-64 0 8 1 6 8 13 1 0 37
65-74 0 3 3 1 2 2 1 0 12
74 ou mais 0 0 0 0 0 2 0 1 3
Total 7 26 19 21 52 90 26 4 245
As suas respostas devem basear-se na sua experiéncia ao fazer uma reserva em um hotel - As reviews online
afetam a minha decisdo e inten¢do na hora de fazer uma reserva
Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente concordo ligeiramente Concordo fortemente Nao sei Total
Qualasua Menos de 18 0 0 1 1 1 1 1 0 5
idade ? 18-24 0 0 0 0 6 13 19 1 39
25-34 1 1 3 1 14 22 27 0 69
35-44 1 1 0 3 3 16 13 0 37
45-54 1 1 1 1 6 21 12 0 43
55-64 0 0 0 2 8 19 6 1 36
65-74 0 0 0 0 4 7 1 0 12
74 ou mais 1 0 0 0 0 1 0 1 3
Total 4 3 5 8 42 100 79 3 244
As reviews sdo muito informativas (exemplo: informam pontos fortes do hotel)
Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente concordo ligeiramente Concordo fortemente Nao sei Total
Qualasua Menos de 18 1 0 0 0 0 2 0 2 5
idade ? 18-24 0 0 0 4 7 20 7 1 39
25-34 0 0 1 0 12 40 16 0 69
35-44 1 1 3 3 6 16 7 0 37
45-54 0 0 0 3 4 25 11 0 43

-93 -



55-64 0 2 0 3 6 20 4 2 37
65-74 0 0 1 0 1 8 2 0 12
74 ou mais 0 0 0 0 0 2 0 1 3
Total 2 3 5 13 36 133 47 6 245
As reviews dao dicas importantes (exemplo: servigos disponiveis)
Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente concordo ligeiramente Concordo fortemente N3do sei Total
Qualasua Menosde 18 1 0 0 0 0 4 0 0 5
idade ? 18-24 0 0 0 1 5 18 13 2 39
25-34 0 0 2 0 10 37 20 0 69
35-44 0 1 1 1 5 21 8 0 37
45-54 0 0 0 2 3 27 10 1 43
55- 64 0 1 0 1 5 23 6 1 37
65-74 0 0 0 0 2 9 1 0 12
74 ou mais 0 0 0 0 0 1 1 1 3
Total 1 2 3 5 30 140 59 5 245
As reviews sdo muito Uteis (exemplos: esclarecimento dos servicos a contratar)
Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente concordo ligeiramente Concordo fortemente N3do sei Total
Qualasua Menosde 18 1 0 1 0 1 2 0 0 5
idade ? 18-24 0 0 0 1 3 23 11 1 39
25-34 0 0 0 1 11 39 18 0 69
35-44 0 0 1 2 5 21 8 0 37
45-54 0 0 0 3 3 28 8 1 43
55- 64 0 1 0 1 5 24 4 2 37
65-74 0 0 0 1 1 9 1 0 12
74 ou mais 0 0 0 0 0 1 1 1 3
Total 1 1 2 9 29 147 51 5 245
As reviews deixadas pelos hospedes transmitem seguranca e confiabilidade
Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente concordo ligeiramente Concordo fortemente N3o sei Total
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Qualasua Menosde 18 1 1 0 0 2 1 0 0 5
idade ? 18-24 0 1 0 2 1 25 7 3 39
25-34 0 0 3 2 9 35 20 0 69
35-44 0 1 0 2 7 16 11 0 37
45-54 1 0 0 6 7 20 9 0 43
55-64 0 1 0 4 8 19 4 1 37
65-74 0 1 0 4 2 4 1 0 12
74 ou mais 0 0 0 0 0 2 0 1 3
Total 2 5 3 20 36 122 52 5 245
As reviews deixadas pelos hospedes transmitem seguranca e confiabilidade
Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente  concordo  ligeiramente  Concordo fortemente Ndo sei Total
Qual a Menos de 18 1 1 0 0 2 1 0 0 5
sua 18-24 0 1 0 2 1 25 7 3 39
idade?  25.34 0 0 3 2 9 35 20 0 69
35-44 0 1 0 2 7 16 11 0 37
45-54 1 0 0 6 7 20 9 0 43
55-64 0 1 0 4 8 19 4 1 37
65-74 0 1 0 4 2 4 1 0 12
74 ou mais 0 0 0 0 0 2 0 1 3
Total 2 5 3 20 36 122 52 5 245
Analise e tratamento das reviews sdo métodos valiosos (feedback dado por parto do hotel)
Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente concordo ligeiramente Concordo fortemente N3do sei Total

Qualasua Menosde 18 1 0 0 0 0 3 0 1 5

idade ? 18-24 0 1 0 1 0 21 15 1 39

25-34 0 0 1 0 4 45 18 1 69

35-44 0 0 2 0 6 16 13 0 37

45-54 0 0 0 0 4 23 14 2 43

55-64 0 1 0 1 4 25 3 3 37

65-74 0 0 0 0 2 7 2 1 12

74 ou mais 0 0 0 0 0 2 0 1 3

Total 1 2 3 2 20 142 65 10 245
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Ap0s analisar as reviews deixadas por hospedes, sinto mais confianga em fazer a reserva

Discordo Discordo Nem discordo, Concordo Concordo
fortemente ligeiramente nem concordo ligeiramente Concordo fortemente N3o sei Total
Qualasua  Menos de 18 2 0 0 2 1 0 0 5
idade ? 18-24 0 0 0 2 25 11 1 39
25-34 0 0 1 9 38 20 0 68
35-44 0 1 1 8 17 9 1 37
45-54 0 0 0 5 26 12 0 43
55- 64 0 0 2 6 25 2 2 37
65-74 0 1 1 3 6 1 0 12
74 ou mais 0 0 0 0 2 0 1 3
Total 2 2 5 35 140 55 5 244
Depois de ler boas reviews deixadas por hdspedes: - A probabilidade de reservar este hotel é alta
Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente concordo ligeiramente Concordo fortemente Ndo sei Total

Qualasua Menosde 18 1 1 0 0 3 0 0 0 5
idade ? 18-24 0 0 0 1 10 21 4 2 38
25-34 1 0 0 3 17 30 17 1 69
35-44 0 0 1 0 10 20 6 0 37

45-54 0 0 0 1 4 26 12 0 43
55-64 0 1 1 2 2 26 3 2 37

65-74 0 0 0 1 3 8 0 0 12

74 ou mais 0 0 0 0 0 1 1 1 3
Total 2 2 2 8 49 132 43 6 244

Depois de ler boas reviews deixadas por hdspedes: - Eu consideraria reservar este hotel
Nem discordo, Concordo Concordo
Discordo nem concordo ligeiramente Concordo fortemente N3do sei Total

Qual a sua Menos de 18 1 0 3 0 1 0 5

idade ? 18-24 0 0 4 22 12 1 39

25-34 0 3 14 37 15 0 69

35-44 1 2 3 23 6 0 35

45-54 1 1 2 34 5 0 43

55 - 64 1 1 5 26 2 2 37
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65 - 74 0 0 3 9 0 0 12

74 ou mais 0 0 0 2 0 1 3

Total 4 7 34 153 41 4 243

Depois de ler boas reviews deixadas por hdspedes: - A probabilidade de considerar reservar este hotel é alta
Discordo Nem discordo, Concordo Concordo
Discordo ligeiramente nem concordo ligeiramente Concordo fortemente Ndo sei Total
Qual a sua Menos de 18 1 1 0 3 0 0 0 5
idade ? 18-24 0 0 1 9 17 8 3 38
25-34 0 1 2 18 34 14 0 69
35-44 1 1 0 7 22 6 0 37
45-54 0 0 1 4 32 6 0 43
55-64 1 0 2 9 21 2 2 37
65 -74 1 0 0 1 10 0 0 12
74 ou mais 0 0 0 0 2 0 1 3
Total 4 3 6 51 138 36 6 244
Depois de ler boas reviews deixadas por hdspedes: - A intengdo de reservar este hotel passa a ser alta
Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente concordo ligeiramente Concordo fortemente N3o sei Total

Qualasua Menosde 18 0 1 0 1 3 0 0 0 5
idade ? 18-24 0 0 1 1 12 20 3 2 39
25-34 1 0 0 4 19 34 10 0 68

35-44 1 1 1 5 4 19 6 0 37

45-54 0 0 0 2 4 32 5 0 43

55-64 0 1 0 2 8 22 2 2 37

65-74 0 1 0 1 2 7 1 0 12

74 ou mais 0 0 0 0 1 1 0 1 3

Total 2 4 2 16 53 135 27 5 244

Depois de ler reviews ruins deixadas por hdspedes: - A probabilidade de reservar este hotel é baixa
Nem
discordo,
Discordo nem Concordo Concordo
Discordo ligeiramente concordo ligeiramente Concordo fortemente N3ao sei Total
Qual a sua Menos de 18 1 1 1 0 0 0 5
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idade ? 18-24 1 11 1 11 9 4 2 39

25-34 1 7 6 17 25 10 3 69

35-44 1 3 4 10 12 7 0 37

45-54 0 0 4 7 22 9 1 43

55-64 0 0 1 8 22 4 2 37

65-74 1 1 0 4 5 1 0 12

74 ou mais 0 0 0 1 1 0 1 3

Total 6 23 17 59 96 35 9 245

Depois de ler reviews ruins deixadas por hdspedes: - Eu evitaria reservar este hotel
Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente concordo ligeiramente Concordo fortemente Ndo sei Total

Qualasua Menosde 18 0 1 1 2 0 0 1 0 5
idade ? 18-24 1 1 8 2 6 12 8 1 39
25-34 0 1 4 3 19 30 11 1 69

35-44 1 4 1 5 6 14 6 0 37

45-54 0 0 1 2 9 20 10 1 43

55-64 0 0 0 2 7 24 3 1 37

65-74 0 1 1 0 1 8 1 0 12

74 ou mais 0 0 0 0 0 1 0 1 2

Total 2 8 16 16 48 109 40 5 244

Depois de ler reviews ruins deixadas por hdspedes: - A probabilidade de considerar reservar este hotel é baixa
Discordo Nem discordo, Concordo Concordo
Discordo ligeiramente nem concordo ligeiramente Concordo fortemente N3do sei Total

Qual a sua Menos de 18 1 0 2 1 1 0 0 5
idade ? 18-24 2 9 2 11 7 5 3 39
25-34 1 6 7 14 30 8 3 69
35-44 2 3 4 7 14 6 0 36
45-54 1 0 2 6 22 11 1 43
55-64 0 0 2 8 23 3 1 37
65-74 1 1 0 1 8 1 0 12
74 ou mais 0 0 0 1 1 0 1 3
Total 8 19 19 49 106 34 9 244

Depois de ler reviews ruins deixadas por hdspedes: - A intencdo de reservar este hotel passa a ser baixa
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Discordo Nem discordo, Concordo Concordo
Discordo ligeiramente nem concordo ligeiramente Concordo fortemente N3o sei Total
Qual a sua Menos de 18 1 0 2 2 0 0 0 5
idade ? 18-24 1 9 4 11 7 5 2 39
25-34 1 7 3 17 27 10 3 68
35-44 0 4 4 9 15 5 0 37
45-54 1 0 3 7 23 9 0 43
55-64 0 1 2 8 20 4 2 37
65-74 1 1 0 2 7 1 0 12
74 ou mais 0 0 0 0 2 0 1 3
Total 5 22 18 56 101 34 8 244
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Anexo 9 - Resultado do inquérito entre grau de habilitagdes literarias e as questdes sobre alojamento efetuadas.

*As suas respostas devem basear-se na sua experiéncia ao fazer uma reserva em um hotel - Pago
mais caro no hotel se as reviews forem boas

Nem
Discordo Discordo  discordo, Concordo Concordo
fortement ligeiramen nem ligeiramen fortement
e Discordo te concordo te Concordo e N3o sei Total
Grau de Sem habilitag¢des literarias 1 0 0 0 1 1 0 0 3
habilitagdes  Ensino bdasico/fundamental 0 1 3 0 0 2 0 0 6
literarias Ensino secundério/médio 3 7 5 4 14 28 10 2 73
obtido Licenciatura/bacharelato 2 15 9 13 30 40 11 2 122
(concluido)  \restrado 0 2 4 6 18 4 0 36
Doutoramento 1 0 0 0 1 1 0 0 3
NS/NR 0 0 0 0 0 0 1 0 1
Total 7 25 19 21 52 90 26 4 244
As reviews sdo muito informativas (exemplo: informam pontos fortes do hotel)
Nem
Discordo Discordo  discordo, Concordo Concordo
fortement ligeiramen nem ligeiramen fortement
e Discordo te concordo te Concordo e N3do sei Total
Grau de Sem habilitagdes literarias 1 0 0 0 1 0 1 0 3
habilitages  Ensino basico/fundamental 0 1 0 0 1 3 0 1 6
literarias Ensino secundério/médio 0 0 0 3 10 44 11 5 73
obtido Licenciatura/bacharelato 1 1 2 8 17 65 28 0 122
(concluido)  pestrado 0 1 2 2 7 18 6 0 36
Doutoramento 0 0 0 0 0 2 1 0 3
NS/NR 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Total 2 3 4 13 36 133 47 6 244
As reviews ddo dicas importantes (exemplo: servigos disponiveis)
Nem
Discordo Discordo  discordo, Concordo Concordo
fortement ligeiramen nem ligeiramen fortement
e Discordo te concordo te Concordo e N3ao sei Total
Grau de Sem habilitagdes literarias 1 0 0 0 1 0 1 0 3
habilitagdes  Ensino basico/fundamental 0 0 0 0 0 4 2 0 6
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literarias Ensino secunddrio/médio 0 0 0 0 11 45 13 4 73
obtido Licenciatura/bacharelato 0 1 1 5 11 69 35 0 122
(concluido)  Mestrado 0 1 2 0 6 18 8 1 36
Doutoramento 0 0 0 0 0 3 0 0 3
NS/NR 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Total 1 2 3 5 29 140 59 5 244
As reviews sdo muito Uteis (exemplos: esclarecimento dos servigos a contratar)
Nem
Discordo Discordo  discordo, Concordo Concordo
fortement ligeiramen nem ligeiramen fortement
e Discordo te concordo te Concordo e Nao sei Total
Grau de Sem habilitagdes literarias 1 0 0 0 0 1 1 0 3
habilitagdes  Ensino basico/fundamental 0 0 1 1 2 1 1 0 6
literarias Ensino secundario/médio 0 0 0 0 10 45 13 5 73
obtido Licenciatura/bacharelato 0 0 0 6 12 73 31 0 122
(concluido)  pestrado 0 1 1 1 5 23 5 0 36
Doutoramento 0 0 0 0 0 3 0 0 3
NS/NR 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Total 1 1 2 8 29 147 51 5 244
As reviews deixadas pelos hospedes transmitem segurancga e confiabilidade
Nem
Discordo Discordo  discordo, Concordo Concordo
fortement ligeiramen nem ligeiramen fortement
e Discordo te concordo te Concordo e Nao sei Total
Grau de Sem habilitagdes literarias 1 0 0 0 0 1 1 0 3
habilitagdes  Ensino basico/fundamental 0 1 0 1 1 1 2 0 6
literarias Ensino secundario/médio 0 1 2 2 10 41 13 4 73
obtido ) Licenciatura/bacharelato 1 0 1 13 15 63 29 0 122
(concluido)  \jestrado 0 2 0 4 9 14 6 1 36
Doutoramento 0 0 0 0 0 2 1 0 3
NS/NR 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Total 2 4 3 20 36 122 52 5 244
Analise e tratamento das reviews sdo métodos valiosos (feedback dado por parto do hotel)
Nem
Discordo Discordo  discordo, Concordo Concordo
fortement ligeiramen nem ligeiramen fortement
e Discordo te concordo te Concordo e N3o sei Total
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Grau de Sem habilita¢des literarias 1 0 0 0 0 1 1 0 3
habilitagdes  Ensino basico/fundamental 0 0 0 1 0 3 0 2 6
literarias Ensino secundario/médio 0 0 1 1 5 44 18 4 73
obtido Licenciatura/bacharelato 0 1 0 0 14 69 35 3 122
(concluido)  pestrado 0 1 2 0 1 21 10 1 36
Doutoramento 0 0 0 0 0 2 1 0 3
NS/NR 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Total 1 2 3 2 20 141 65 10 244
Ap0ds analisar as reviews deixadas por hospedes, sinto mais confianga em fazer a reserva
Nem
Discordo discordo, Concordo
Discordo  ligeirament nem ligeirament Concordo
fortemente e concordo e Concordo fortemente N3o sei Total
Grau de Sem habilitagdes literdrias 1 0 0 0 1 1 0 3
habilitagdes Ensino basico/fundamental 1 0 0 1 3 0 0 5
literarias Ensino secunddrio/médio 0 0 1 8 46 15 3 73
obtido ) Licenciatura/bacharelato 0 0 2 19 72 28 1 122
(concluido)  \jestrado 0 1 2 7 16 10 0 36
Doutoramento 0 0 0 0 1 1 1 3
NS/NR 0 0 0 0 1 0 0 1
Total 2 1 5 35 140 55 5 243
Depois de ler boas reviews deixadas por hdspedes: - A probabilidade de reservar este hotel é alta
Nem
Discordo Discordo  discordo, Concordo Concordo
fortement ligeiramen nem ligeiramen fortement
e Discordo te concordo te Concordo e N3do sei Total
Grau de Sem habilitagdes literarias 1 0 0 0 0 2 0 0 3
habilitages Ensino basico/fundamental 0 2 0 0 1 3 0 0 6
literarias Ensino secundério/médio 1 0 1 1 14 36 16 4 73
obtido Licenciatura/bacharelato 0 0 0 3 27 66 23 2 121
(concluido)  \estrado 0 0 1 3 6 22 4 0 36
Doutoramento 0 0 0 0 1 2 0 0 3
NS/NR 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Total 2 2 2 7 49 132 43 6 243
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Depois de ler boas reviews deixadas por hdspedes: - A probabilidade de considerar reservar
este hotel é alta

Nem
Discordo discordo, Concordo
ligeirament nem ligeirament Concordo
Discordo e concordo e Concordo  fortemente Nao sei Total
Grau de Sem habilitag0es literarias 0 1 0 0 2 0 0 3
habilitagdes Ensino basico/fundamental 2 0 1 1 2 0 0 6
literarias Ensino secundério/médio 0 0 1 18 36 12 5 72
obtido Licenciatura/bacharelato 0 1 2 24 74 20 1 122
(concluido)  \jestrado 1 1 2 8 20 4 0 36
Doutoramento 1 0 0 0 2 0 0 3
NS/NR 0 0 0 0 1 0 0 1
Total 4 3 6 51 137 36 6 243
Depois de ler boas reviews deixadas por hdspedes: - A intengdo de reservar este hotel passa a
ser alta
Nem
Discordo Discordo discordo, Concordo Concordo
fortement ligeiramen nem ligeiramen fortement
e Discordo te concordo te Concordo e N3o sei Total
Grau de Sem habilita¢des literarias 0 0 0 1 0 2 0 0 3
habilitages Ensino basico/fundamental 0 2 0 1 1 2 0 0 6
literarias Ensino secundario/médio 0 0 1 2 15 45 6 4 73
obtido Licenciatura/bacharelato 1 0 0 9 30 64 16 1 121
(concluido)  ppestrado 0 2 1 3 7 18 5 0 36
Doutoramento 1 0 0 0 0 2 0 0 3
NS/NR 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Total 2 4 2 16 53 134 27 5 243
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Anexo 10 - Questdes retiradas do inquérito

Voce ja visitou Lisboa?
o Sim

o Nao

Quantas vezes visitou Lisboa?
ola3

o4a6

o7a9

o 10 ou mais

o Nao visitei Lisboa

(0]

Nao sei | Nao quero responder

Qual ¢ o motivo predominante das suas viagens a Lisboa?
o Lazer

o Negobcios

O

Visitar familia e amigos
o Educagao
o Saude e bem-estar

o Aventura e esportes

O

Religido e peregrinagao

o Culindria e gastronomia

o

Nao sei | Nao quero responder

o Outros

Vocé costuma se hospedar em que tipo de acomodacao quando viaja?

o Hotel 5 estrelas
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o Hotel 4 estrelas
o Hotel 3 estrelas
o Hotel 2 estrelas

o Hostel

(@]

Alojamento local (Airb&b, Housinganywhere)

o Casa de conhecidos (amigos e familia)

(0]

Nao sei | Nao quero responder

o Outros

Indique o seu grau de concordancia com as seguintes frases, selecionando a resposta pretendida.

* As suas respostas devem basear-se na sua experiéncia ao fazer uma reserva em um hotel

(@]

Eu pago de acordo com a classificacdo por estrelas do hotel
o Discordo fortemente

o Discordo

o Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo

o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

Quando leio as reviews deixadas pelos antigos hospedes, percebo que os revisores sdo subjetivos
quanto ao valor, qualidade do sono e servico

o Discordo fortemente
o Discordo
o Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo
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o Concordo ligeiramente
o Concordo
o Concordo fortemente

o Nao sei

Sempre deixo reviews on-line positivas se estiver satisfeito com a qualidade percebida do hotel
o Discordo fortemente

o Discordo

(0]

Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

Sempre deixo reviews online negativas se ndo estiver satisfeito com a qualidade percebida do
hote

o Discordo fortemente

o Discordo

(@]

Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

Sempre pego reembolso ou alguma bonificacdo caso nao esteja satisfeito com a qualidade do
percebida hotel

- 106 -



o Discordo fortemente

o Discordo

o Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

Opto por mudar de hotel sempre que percebo que a experiéncia oferecida nao justifica o valor
pago

o Discordo fortemente

o Discordo

O

Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

As reviews negativas podem ferir a reputagao do hotel
o Discordo fortemente

o Discordo

O

Discordo ligeiramente
o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo
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o Concordo fortemente

o Nao sei

Pago mais caro no hotel se as reviews forem boas
o Discordo fortemente

o Discordo

(@]

Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

As reviews online afetam a minha decisdo e intengao na hora de fazer uma reserva
o Discordo fortemente

o Discordo

o Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo

o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

Minhas reservas sao feitas maioritariamente em OTAs (Online Travel Agencies). Como por
exemplo: Trip Advisor, Expedia, HostelWord, Booking.com

o Discordo fortemente
o Discordo

o Discordo ligeiramente
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o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

As reviews sdo muito informativas (exemplo: informam pontos fortes do hotel)
o Discordo fortemente

o Discordo

(@]

Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

As reviews dao dicas importantes (exemplo: servigos disponiveis)
o Discordo fortemente

o Discordo

(@]

Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

As reviews sao muito uteis (exemplos: esclarecimento dos servigos a contratar)
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o Discordo fortemente

o Discordo

o Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

As reviews deixadas pelos hdspedes transmitem seguranga e confiabilidade
o Discordo fortemente

o Discordo

O

Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

Analise e tratamento das reviews sao métodos valiosos (feedback dado por parto do hotel)
o Discordo fortemente

o Discordo

O

Discordo ligeiramente
o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo
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o Concordo fortemente

o Nao sei

Apos analisar as reviews deixadas por hospedes, sinto mais confianga em fazer a reserva
o Discordo fortemente

o Discordo

o Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo

o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

Depois de ler boas reviews deixadas por hospedes:
o A probabilidade de reservar este hotel ¢ alta
o Discordo fortemente

o Discordo

O

Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei
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Eu consideraria reservar este hotel
o Discordo fortemente

o Discordo

(@)

Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

A probabilidade de considerar reservar este hotel ¢ alta
o Discordo fortemente

o Discordo

O

Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

A intengao de reservar este hotel passa a ser alta
o Discordo fortemente

o Discordo

O

Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo
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O

o

o

o

Concordo ligeiramente
Concordo
Concordo fortemente

N3do sei

Depois de ler reviews ruins deixadas por hospedes:

o A probabilidade de reservar este hotel ¢ baixa

O

o

Discordo fortemente
Discordo

Discordo ligeiramente

Nem discordo, nem concordo
Concordo ligeiramente
Concordo

Concordo fortemente

N3do sei

Eu evitaria reservar este hotel

O

o

(@]

Discordo fortemente
Discordo

Discordo ligeiramente

Nem discordo, nem concordo
Concordo ligeiramente
Concordo

Concordo fortemente

Nao sei
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A probabilidade de considerar reservar este hotel é baixa
o Discordo fortemente

o Discordo

O

Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

A intencdo de reservar este hotel passa a ser baixa
o Discordo fortemente

o Discordo

(@)

Discordo ligeiramente

o Nem discordo, nem concordo
o Concordo ligeiramente

o Concordo

o Concordo fortemente

o Nao sei

Qual o seu pais de origem?

Qual a sua idade ?
o Menos de 18

o 18-24

o 25-34

o 35-44
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o 45-54
o 55-64
o 65-74

o 74 ou mais

(@]

Nao sei | Nao quero responder

Indique o seu ultimo grau de habilitagdes literarias obtido (concluido):
o Nao possuo habilitagdes literarias concluidas

o Ensino primario

o Ensino basico/fundamental

o Ensino secundario/médio

o Licenciatura/bacharelado

o Mestrado

o Doutoramento

o Nao sei | Nao quero responder

Indique a sua situagdo profissional:
o Estudante

o Desempregado

o Trabalhador estudante

o Trabalhador autonomo

o Trabalhador por conta de outrem

(@)

Nao sei | Nao quero responder

o Outros

Qual ¢ a sua classe social com base no seu rendimento mensal?

o Classe Baixa
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(@]

Classe Média Baixa
Classe Média
Classe Média Alta
Classe Alta

Nao sei | Nao quero responder
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Anexo 11 - Resultado do inquérito entre situacao profissional e as questdes sobre alojamento efetuadas.

As suas respostas devem basear-se na sua experiéncia ao fazer uma reserva em um hotel - As reviews negativas podem ferir a reputa¢do do hotel

Discordo Discordo  Nem disco Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeirament nem concor ligeirament Concordo fortemente Ndo sei Total
Situagdo Desempregado 0 1 0 1 1 4 1 0 8
profissional  Estudante 0 0 1 2 3 15 8 0 29
Outros 1 3 0 1 3 20 4 2 34
Trabalhador auténomo 2 0 1 1 10 21 23 1 59
Trabalhador estudante 1 0 2 6 14 48 41 1 113
Total 4 4 4 11 31 108 77 4 243

*As suas respostas devem basear-se na sua experiéncia ao fazer uma reserva em um hotel - Minhas reservas sdo feitas maioritariamente em OTAs (Online
Travel Agencies).

Discordo Discordo Nem disco Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente nem concor¢ ligeiramente Concordo  fortemente N&o sei Total
Situagdo Desempregado 0 2 0 0 0 2 1 3 8
profissional  Estudante 1 3 3 2 2 7 9 2 29
Outros 2 5 0 2 2 18 2 3 34
Trabalhador autonomo 0 5 1 3 8 26 15 1 59
Trabalhador estudante 3 11 2 4 17 38 33 5 113
Total 6 26 6 11 29 91 60 14 243
As reviews sdo muito informativas (exemplo: informam pontos fortes do hotel)
Discordo Discordo Nem disco Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente nem concorc ligeiramente Concordo  fortemente N&o sei Total
Situagdo Desempregado 1 0 0 2 0 3 2 0 8
profissional  Estudante 0 0 0 1 6 16 4 2 29
Outros 0 0 0 1 3 26 3 1 34
Trabalhador autonomo 0 2 0 4 14 24 14 1 59
Trabalhador estudante 1 1 4 5 13 63 24 2 113
Total 2 3 4 13 36 132 47 6 243
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Anexo 12 - Resultado do inquérito entre classe social e as questdes sobre alojamento efetuadas.

As suas respostas devem basear-se na sua experiéncia ao fazer uma reserva em um hotel - Eu pago de acordo com a classificagdo por estrelas do hotel

Discordo Discordo Nem discordo, Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente nem concordo ligeiramente Concordo fortemente Ndosei Total
Classe social  Classe Baixa 0 1 0 4 2 2 0 0 9
Classe Média 0 1 3 4 7 11 1 7 34
Baixa
Classe Média 3 7 8 7 23 39 5 2 94
Classe Média 1 1 5 3 5 18 7 2 42
Alta
Classe Alta 0 0 2 3 1 3 5 0 14
NS/NR 3 5 6 5 9 15 5 2 50
Total 7 15 24 26 47 88 23 13 243

As suas respostas devem basear-se na sua experiéncia ao fazer uma reserva em um hotel - Sempre deixo reviews on-line positivas se estiver satisfeito com a qualidade

Nem
discordo,
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
fortemente Discordo ligeiramente concordo ligeiramente  Concordo fortemente Ndosei Total

Classe social  Classe Baixa 0 2 1 3 1 2 0 0 9

Classe Média Baixa 1 1 0 3 13 13 2 2 35

Classe Média 5 8 2 5 17 42 12 3 94

Classe Média Alta 0 3 2 4 2 19 11 1 42

Classe Alta 0 1 1 1 1 6 3 1 14

NS/NR 0 6 4 3 10 18 9 0 50
Total 6 21 10 19 44 100 37 7 244

As suas respostas devem basear-se na sua experiéncia ao fazer uma reserva em um hotel - As reviews negativas podem ferir a reputagdo do hotel
Nem
Discordo discordo, Concordo
Discordo ligeirament nem ligeirament Concordo
fortemente  Discordo e concordo e Concordo fortemente Nao sei Total

Classe social  Classe Baixa 1 2 0 0 0 1 5 0 9

Classe Média Baixa 0 1 0 1 7 13 14 0 36

Classe Média 1 0 2 6 11 44 28 2 94

Classe Média Alta 1 1 0 2 7 21 10 0 42
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Classe Alta 1 0 1 0 2 3 6 1 14

NS/NR 0 0 1 2 4 28 14 1 50
Total 4 4 4 11 31 110 77 4 245
As suas respostas devem basear-se na sua experiéncia ao fazer uma reserva em um hotel -
Pago mais caro no hotel se as reviews forem boas
Discordo Discordo Concordo Concordo
forteme Discord ligeirame Nem discordo, ligeiramen Concor fortemen
nte 0 nte nem concordo te do te N3o sei Total
Classe social  Classe Baixa 2 2 0 0 2 2 1 0 9
Classe Média Baixa 1 7 6 3 8 10 1 0 36
Classe Média 2 11 5 12 20 35 6 3 94
Classe Média Alta 1 4 1 3 8 20 5 0 42
Classe Alta 1 0 1 0 3 5 3 1 14
NS/NR 0 2 6 3 11 18 10 0 50
Total 7 26 19 21 52 90 26 4 245
As reviews sdo muito informativas (exemplo: informam pontos fortes do hotel)
Discordo Discordo Concordo Concordo
forteme Discord ligeirame Nem discordo, ligeirame Concor fortemen
nte o nte nem concordo nte do te Ndo sei Total
Qual éasua Classe Baixa 2 0 0 1 0 3 3 0 9
classe social  Classe Média Baixa 0 0 2 1 5 24 3 1 36
combaseno  Classe Média 0 1 0 5 18 51 18 1 94
seu Classe Média Alta 0 2 2 2 2 27 7 0 42
re”d'ml_f”m Classe Alta 0 0 1 1 2 6 3 1 14
mensals NS/NR 0 0 0 3 9 22 13 3 50
Total 2 3 5 13 36 133 47 6 245
As reviews dado dicas importantes (exemplo: servigos disponiveis)
Discordo Discordo Concordo Concordo
forteme Discord ligeirame Nem discordo, ligeiramen Concor fortemen
nte o] nte nem concordo te do te Ndo sei Total
Classe social  Classe Baixa 1 0 0 1 0 5 2 0
Classe Média Baixa 0 0 0 0 6 26 4 0 36
Classe Média 0 1 1 3 2 50 25 2 94
Classe Média Alta 0 1 1 0 3 25 12 0 42
Classe Alta 0 0 1 1 2 7 2 1 14
NS/NR 0 0 0 0 7 27 14 2 50
1 2 3 5 0 140 59 5 245




Anilise e tratamento das reviews sdo métodos valiosos (feedback dado por parto do

hotel)
Discordo Discordo Concordo Concordo
forteme Discord ligeirame Nem discordo, ligeiramen Concor fortemen
nte o nte nem concordo te do te Nao sei Total
Classe social  Classe Baixa 1 0 0 0 0 3 5 0 9
Classe Média Baixa 0 0 1 0 4 26 4 1 36
Classe Média 0 1 0 1 10 60 18 4 94
Classe Média Alta 0 1 2 0 3 21 13 2 42
Classe Alta 0 0 0 0 1 7 5 1 14
NS/NR 0 0 0 1 2 25 20 2 50
Total 1 2 3 2 20 142 65 10 245
Depois de ler boas reviews deixadas por hdspedes: - A probabilidade de reservar
este hotel é alta Total
Discordo Discordo Concordo Concordo
forteme Disco ligeirame Nem discordo, ligeiramen Conco fortemen Nao
nte rdo nte nem concordo te rdo te sei
Classe social Classe Baixa 1 0 0 0 1 5 2 0 9
Classe Média Baixa 1 0 0 2 4 19 10 0 36
Classe Média 0 0 0 2 15 52 21 3 93
Classe Média Alta 0 1 2 1 6 25 6 1 42
Classe Alta 0 0 0 1 6 6 0 1 14
NS/NR 0 1 0 2 17 25 4 1 50
Total 2 2 2 8 49 132 43 6 244
Depois de ler boas reviews deixadas por hdspedes: - A intengdo de reservar este hotel
passa a ser alta Total
Discordo Discordo Concordo Concordo
fortemen Discor ligeirame Nem discordo, ligeiramen Conco fortemen Nao
te do nte nem concordo te rdo te sei
Classe social Classe Baixa 0 0 0 2 0 5 2 0 9
Classe Média Baixa 0 0 0 4 1 27 3 0 35
Classe Média 0 1 0 3 19 55 14 2 94
Classe Média Alta 1 2 1 3 10 19 5 1 42
Classe Alta 1 0 0 1 4 6 1 1 14
NS/NR 0 1 1 3 19 23 2 1 50
Total 2 4 2 16 53 135 27 5 244
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Depois de ler reviews ruins deixadas por hdspedes: - A probabilidade de

reservar este hotel é baixa Total
Discordo Concordo Concordo
Discord ligeirame Nem discordo, ligeiramen Concor fortement
o nte nem concordo te do e N3o sei
Classe social Classe Baixa 1 0 1 0 6 1 0 9
Classe Média Baixa 1 2 2 9 14 8 0 36
Classe Média 3 5 3 15 48 16 4 94
Classe Média Alta 0 6 4 9 15 7 1 42
Classe Alta 0 1 2 3 4 2 2 14
NS/NR 1 9 5 23 9 1 2 50
Total 6 23 17 59 96 35 9 245
Depois de ler reviews ruins deixadas por héspedes: - A probabilidade de
considerar reservar este hotel é baixa Total
Discordo Concordo Concordo
Discord ligeiram Nem discordo, ligeiramen Concord fortement
o) ente nem concordo te o) e Nao sei
Classe social Classe Baixa 0 0 0 1 7 1 0 9
Classe Média Baixa 1 2 0 5 21 6 0 35
Classe Média 5 4 6 10 48 18 3 94
Classe Média Alta 0 5 4 8 17 6 2 42
Classe Alta 0 1 2 3 5 1 2 14
NS/NR 2 7 7 22 8 2 2 50
Total 8 19 19 49 106 34 9 244
Depois de ler reviews ruins deixadas por hdspedes: - A intengdo de reservar
este hotel passa a ser baixa Total
Discordo Concordo Concordo
Discord ligeiram Nem discordo, ligeiramen Concor fortemen
o ente nem concordo te do te Nao sei
Classe social Classe Baixa 0 0 0 2 6 1 0 9
Classe Média Baixa 1 2 0 6 21 6 0 36
Classe Média 3 4 4 14 50 15 3 93
Classe Média Alta 0 6 5 9 13 8 1 42
Classe Alta 0 1 2 3 5 1 2 14
NS/NR 1 9 7 22 6 3 2 50
Total 5 22 18 56 101 34 8 244
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