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Resumo

A internet influencia a forma como os consumidores escolnem e reservam hotéis. A
proliferacdo de sites de avaliagdo de hotéis introduz uma nova fonte de informacéo que
pode ser utilizada tanto como influenciador de potenciais consumidores, como ferramenta
de apoio & decisdo da gestdo. Este estudo analisa como € que as avaliagBes online podem
auxiliar os pequenos e médios hotéis (PMH) na tomada de decisdo. Para tal, foram
recolhidos e analisados 1500 comentérios de 50 PMH, quanto a diversos parametros. Neste
artigo sdo abordados os conceitos de uma ontologia e os qualificadores mencionados nas
revisbes online. Os resultados mostram que quarto, staff e localizacdo foram os conceitos
mais frequentes nas revisdes e limpeza, simpatia, prestabilidade e posicao central 0s termos
mais utilizados para os qualificar. Esta investigacdo conclui que as avalia¢cGes online tém
potencial para auxiliar a gestdo dos PMH estudados para aumentar a satisfacdo dos seus
clientes e para gerir 0s recursos existentes de forma eficiente.
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1. Introducao

Actualmente, a Internet € um canal de informagdo cada vez mais disponivel e utilizado
massivamente. A sua evolucdo, para a Web 2.0 disponibiliza tecnologias que modificam a
forma como os utilizadores criam, partilham, divulgam, procuram e recolhem informagéo
online.

Segundo [De Saulles 2008], algumas das Tecnologias Web 2.0 podem melhorar as
praticas de negdcio de algumas pequenas e médias empresas (PME) em é&reas como
comunicacgdo interna, gestdo e partilha de conhecimento, comunicagdo externa com clientes,
fornecedores e parceiros de negdcio, promogdo dos produtos/servicos e angariacao de potenciais
clientes. O mesmo autor refere que o facto de estas tecnologias normalmente terem baixos
custos de aquisicdo, manutengdo e formacao, as torna adequadas para utilizagdo em PME.

Um produto da Web 2.0 do qual se podem retirar beneficios, sdo as avaliagcdes online
efectuados por utilizadores. Durante o processo de decisdo de compra, 0s consumidores
procuram fontes de informacéo que os ajudem a avaliar as alternativas que tém em escolha. A
informacdo que se consegue atraves da opinido e critica de outros consumidores, torna-se entao,
proveitosa quando em causa estdo produtos ou servicos em que apenas se consegue aferir a sua
qualidade apds o seu consumo, como é o caso dos produtos de natureza intangivel da indUstria
hoteleira [Ye et al. 2011].

A informagdo conseguida através de sites de avaliacdo de hotéis pode reduzir a
incerteza quanto a qualidade e riscos envolvidos, e simultaneamente auxilia e torna mais
divertido e eficiente o processo de preparagdo de viagens [Huang et al. 2010]. Com a
proliferacdo de sites de avaliacdo de hotéis, e a sua aceitagdo por parte dos utilizadores, muitas
vezes sao 0s comentarios, avaliacdes e fotos fornecidas por antigos consumidores que formam a
primeira impressdo dos hotéis em potenciais consumidores [O’Connor, 2010].

Estudos recentes [Ye et al. 2009, Vermeulen e Siegers 2009, Ye et al. 2011] concluiram
que os comentarios e as avaliagOes feitas por utilizadores em sites especializados na analise de
hotéis tém um impacto significativo no nimero de reservas feitas nesses hotéis. Avalia¢des
positivas de um hotel nessas plataformas podem aumentar significativamente o nimero de
reservas feitas nesse hotel. Neste prisma, [Stringam e Gerdes 2010, Stringam et al. 2010, Jeong
e Jeon 2008] analisaram avalia¢fes online de hotéis numa tentativa de aferir quais os aspectos
mais valorizados pelos clientes nas suas avaliacdes, e qual a utilidade desse feedback. Contudo,
uma andlise de comentarios online sobre hotéis em Portugal, e no segmento dos pequenos e

médios, ainda é uma caréncia na literatura.



Neste artigo, analisam-se quais as categorias e parametros de hotéis e qualificadores
mais valorizados nas avaliacdes online em pequenos e médios hotéis (PMH) do distrito de
Lisboa, enunciando implicagdes para os hotéis estudados. Para identificar as propriedades e
funcBes de hotéis existentes nas revisdes, foi utilizada uma ontologia para o sector hoteleiro
(Hontology de [Chaves e Trojahn 2010]). Uma ontologia é um vocabulério comum utilizado
para definir conceitos e relagdes entre conceitos [Lee 2007]. Uma ontologia normaliza a
linguagem, de forma a existir distingdo entre diferentes caracteristicas. Cada conceito da
ontologia, huma ontologia de produto, corresponde a uma caracteristica ou atributo particular
desse produto [Lee 2007]. Como exemplo de conceitos no caso de hotéis, temos Quarto, Staff e
Localizacdo.

Este artigo estd estruturado da seguinte forma: a sec¢do 2 apresenta a revisdo de
trabalhos relacionados composta por uma breve defini¢cdo de Web 2.0, de PMH e explora como
as revisdes online podem auxiliar na gestdo de PMH. A seccdo 3 descreve a metodologia, onde
se explicam as etapas metodoldgicas deste estudo. A seccdo 4 apresenta os resultados
alcangados. Na sec¢do5 faz-se a andlise dos dados e por fim, na secgdo 6 apresentam-se as

conclusdes do estudo e as sugestdes para investigacdes futuras.

2. Trabalhos relacionados
2.1 Web 2.0
A Web 2.0 tem sido, recentemente, um assunto muito discutido tanto na inddstria
guanto na academia. Por alguns autores é considerada uma buzzword e por outros como uma
revolucdo. [Kim et al. 2009] argumentam que é evidente o facto de existir uma evolugdo em
relacdo a primeira geracéo de paginas na internet.
Tim O’Reilly definiu a Web 2.0 como uma segunda geragdo de tecnologias e websites
(os portais de comunidades, wikis, sites de comunicagdo e de categorias, podcasts, sites que
utilizam Really Simple Sindication) que se concentram na cooperacao e troca mutua de valores
[Mazurek 2009]. Mais tarde, o mesmo O’Reilly desenvolveu a sua definicdo descrevendo a
Web 2.0 como “Uma revolugdo de negocio na industria informatica causada pela movimentagdo
da utilizacdo da internet como uma plataforma e a tentativa de se perceber as regras para o
sucesso nessa nova plataforma, tendo como regra - chave: construir aplicagdes que aproveitem
os efeitos de rede para melhorarem a medida que mais pessoas as utilizam” [Musser e O’Reilly
apud Levy 2007, pp.121].
A Web 2.0 também pode ser vista como um conceito em que as empresas aproveitam o

valor criado pelos utilizadores, seja através da interaccdo com os clientes para manter a imagem



da empresa, melhorar a relagdo com estes, e alcancar novos mercados e audiéncias [Mazurek
2009].

Sendo assim, um grande beneficio que advém da utilizacdo de tecnologias Web 2.0
centra-se no aproveitamento, por parte das empresas, do feedback fornecido pelos consumidores
acerca dos produtos e/ou servigos por estes utilizados. As empresas devem aproveitar o
potencial de conhecimento conseguido directamente do consumidor final [Mazurek 2009].

2.2 Pequenos e Médios Hotéis

[Morrison e Conway 2007] afirmam que apesar de ser improvavel fornecer uma
definicdo precisa e aceite geralmente de pequena empresa, existem certas caracteristicas
distintivas, geralmente aceites como caracteristicas de PMEs, tais como serem independentes,
existir concentracdo num servigo particular, a gestdo ser efectuada pelo dono sendo este a
assumir a maioria das responsabilidades. [Morison e Conway 2007] atestam que a definicdo de
pequena empresa também depende de contextos especificos dos sectores de industria das
empresas em questao.

No sector da hotelaria, ndo existe uma defini¢do oficial de pequeno e médio hotel, assim
como ndo existem critérios de classificagdo homogéneos no campo académico [Morison e
Conway 2007]. No entanto, no que diz respeito ao nimero de quartos, e apesar de 0s numeros
poderem oscilar, ha uma opinido geral na inddstria e na academia que, pequenos hotéis tém
menos de 30-50 quartos, hotéis de tamanho médio tém entre 50 a 120 quartos e grandes hotéis
tém acima de 120 quartos [Barjaktarovic et al. 2010, Morrison e Conway 2007, Bastakis et al.
2004]. Neste estudo utilizou-se a definicdo proposta por [Barjarovic et al. 2010] de PMH em

relacdo ao nimero de quartos (menos de 120 quartos).

2.3 Web 2.0 e o Sector Hoteleiro

A industria hoteleira tem utilizado a Internet, tanto como ferramenta de promogéo e
angariacdo de potenciais clientes, como de canal de vendas. Muitos consumidores utilizam a
internet para procurar informacdo acerca de possiveis destinos e alojamento que lhes ajude na
tomada de decisdo. Esse processo de escolha ¢ facilitado por motores de busca [O’Connor
2010].

A evolucdo da Internet para o chamado fendmeno Web 2.0 veio aliar & informacgéo
conseguida nos sites comerciais (sites oficiais dos hotéis, das agéncias de viagens, ou das
cadeias de hotéis) uma nova fonte de informacdo que elimina a dependéncia que 0s
consumidores tinham na informagdo online das proprias empresas [Papathanassis e Knolle
2011]. Através de sites como o Tripadvisor, Booking.com (sites de avaliacdo e comentéarios de
agentes turisticos), os consumidores conseguem aceder a informacgdo gerada por utilizadores

independentes. Essa informacdo, consiste em feedback quantitativo e qualitativo acerca dos



hotéis que os utilizadores supostamente experimentaram. Esse feedback normalmente pode
consistir em comentarios (positivos, negativos ou neutros) acerca das suas experiéncias, em
avaliagdes (globais ou por categorias) dos hotéis que experimentaram, ou até através da partilha
de fotos e videos conseguidos pelos utilizadores durante a sua estadia nas unidades hoteleiras
[O’Connor 2010].

A informagdo conseguida através do feedback dos utilizadores tornou-se muito
importante para o negdcio da hotelaria, visto que tem a capacidade de influenciar a deciséo de
escolha dos consumidores, e é facilmente acedida através de motores de busca [Vermeulen e
Seegers 2009, O’Connor, 2010].

As avaliacBGes dos hotéis em sites da Web 2.0 vieram também fornecer uma avaliacao
unificada para hotéis em varias partes do mundo. A industria hoteleira utiliza esses sistemas de
avaliagdo para comunicar o seu estatuto de qualidade aos seus clientes. No entanto, actualmente,
0s comentarios e avaliaces de hoteéis feitas por consumidores em sites independentes, atingem
nimeros considerdveis. Desta forma os consumidores podem comparar a avaliagdo oficial do
hotel feita por entidades governamentais ou especializadas com a avaliagdo feita online por
consumidores para apoiar a sua decisdo [Stringam e Gerdes 2010].

A opinido dos consumidores pode entdo também ajudar ou prejudicar o hotel visado,
dependendo da polaridade das avaliagcdes e comentarios. Porém, segundo [Stingam et al. 2010],
0s comentarios e as avaliacdes negativas detém maior poder de influéncia que os positivos. Os
comentarios online de cariz negativo feitos por antigos consumidores tém o potencial de
manchar a imagem projectada e de persuadir potenciais clientes a procurar produtos/servigos
concorrentes, o facto desses comentarios geralmente ndo terem uma natureza comercial acresce
— Ihes um elemento de confianca, aumentando a sua capacidade de influéncia para com outros
consumidores [Sparks e Browning 2010, Vermeulen e Seegers 2009].

[Stingam et al. 2010] concluiram que os hdspedes preocupam-se com categorias como
limpeza e localizagdo do hotel, tamanho dos quartos, qualidade do pessoal do hotel, instalagdes
do hotel e pequeno-almogo quando escolhem o hotel. A essas categorias € dada mais atengdo
quando se procura informagfes em sites com contetdo gerado pelo utilizador (User Generated
Content) tais como www.booking.com e tripadvisor.com.

A informacdo gerada por consumidores é utilizada em sites de hotéis e agéncias de
viagens que permitem aos seus utilizadores, que partilhem em forma de comentérios e avaliem
as suas experiéncias durante a estadia no hotel em questdo. No entanto, pesquisas indicam que
0s comentarios e avaliacBes presentes nestes sites sdo menos crediveis do que 0s
disponibilizados em sites independentes, pois nestes sites, os autores das revisfes, por

supostamente ndo deterem ligacdes comerciais com os hotéis, ndo retiram nenhum valor
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material desse servigo, e ndo ganham nada com a defesa do produto ou servico em questdo
[O’Connor 2010].

A gestdo dos hotéis também pode utilizar esse feedback para perceber melhor qual a
reaccdo do mercado a novos servigos, e utilizar esta informagdo para prever e perceber
realmente quais os desejos e necessidades dos consumidores. Com essa informacdo podem
disponibilizar novos servigos, desenvolver servicos ja existentes e também apoiar a
monitorizacdo do sistema de controlo de qualidade [Papathanassis e Knolle 2011].

O feedback de consumidores é essencial para haver uma boa recuperacao de servico --
service recovery, ou as ac¢des que uma empresa toma para responder a queixas de clientes que
ndo ficaram satisfeitos com o servico [Kim et al. 2009]. No entanto, quando os consumidores
apresentam as suas queixas em forma de comentarios e avaliagGes online, deixam de parte 0s
elementos que poderiam realizar essa recuperacdo de servigo. A gestdo, caso ndo esteja atenta
aos comentarios online do seu hotel, perde a oportunidade de aprender com os erros de servi¢o
no passado e melhorar o servico para novos clientes, assim como uma oportunidade de
desenvolver uma relagdo de proximidade e confiangca com os clientes insatisfeitos [Sparks e
Browning 2010, Kim et al. 2009].

2.4 Web 2.0 e Pequenos e Médios Hotéis

Os comentarios e as avaliagcGes de hotéis em “sites de revisdo” ddo a oportunidade a
todos os hotéis com suficientes comentarios, de conseguir feedback acerca da qualidade
percebida pelos consumidores, dos servicos prestados nos proprios hotéis assim como dos seus
concorrentes e ao nivel da indUstria em geral. Esses sites permitem também identificar as falhas
de qualidade e de servico existentes que realmente importam para os seus consumidores (as que
geram mais queixas), identificar quais os produtos e areas em que 0s consumidores mais
valorizam (as categorias que recebem mais feedback positivo) e que podem influenciar a
decisdo de reserva tanto no préprio hotel, como na zona em que o hotel se encontra, ou até na
industria em geral [Stringam e Gerdes 2010, Litvin et al. 2008, Papathanassis e Knolle 2011].
Permitem entdo direccionar 0s escassos recursos existentes para, colmatar as falhas de servico
gue realmente terdo impacto significativo na qualidade percebida dos consumidores do hotel,
utilizar de forma mais eficiente os recursos em investimentos tanto em novos equipamentos ou
novas instalagdes no hotel como também na decisdo de recrutamento e formagdo do staff do
hotel [Stringam e Gerdes 2010].

A gestdo deve estar atenta aos comentarios online pois através destes conseguem-se
identificar alguns pormenores que levam & satisfacdo da maioria dos consumidores, que apesar
de implicarem investimentos reduzidos, obtém bons resultados na satisfacdo de clientes

[Stringam e Gerdes 2010]. A monitorizacdo de comentarios online negativos também podem



potencialmente fornecer a gestdo do hotel informacdo do que deixa os seus consumidores
insatisfeitos e dar ideias do que pode ser feito tanto para evitar como para responder de forma
apropriada e eficiente a essas situacdes [Sparks e Browning 2010].

Segundo [Jeong e Jeon 2008], as revisdes online também poderdo ajudar os hotéis
independentes a melhorar o0s seus servicos e a direccionar as suas estratégias operacionais e de
marketing para distinguir os seus servigos e realgar as vantagens percebidas pelos consumidores
de forma a competirem mais eficazmente com os hotéis pertencentes a grandes cadeias

hoteleiras.
Segundo [Xie et al. 2010], para evitar revisdes online negativas, os hotéis devem:

e Manter um nivel de servico de alta qualidade em relagdo ao servico que
comprometem (ntmero de estrelas do hotel).

e Monitorizar os sites mais importantes de avaliagdo de hotéis para prevenir o
aparecimento de mensagens desonestas (confirmar que os utilizadores estiveram
hospedados no hotel).

e Utilizar o direito de resposta, que ¢ normalmente permitido e encorajado pela
maioria dos sites de comentarios [O"Connor 2010], [Litvin et al. 2008] e [Stringam
e Gerdes 2010].

Desta forma podem responder aos comentarios negativos apresentando justificagdes, as
medidas tomadas para resolver o problema que gerou o comentario negativo, e até oferecer
algum tipo de compensagdo (nova estadia sem encargos) para 0s casos mais graves. Caso 0
hotel tenha aprendido com os erros, e tomado medidas para melhorar os servigos oferecidos no
futuro, poderdo também, atrair a atencdo dos utilizadores para 0s comentarios mais recentes de
hospedes contentes com o servigo recebido [Xie et al. 2010]. O facto da falha de servigo poder
ter sido evitada aumenta a probabilidade do consumidor ter vontade de criticar negativamente o
hotel em sites de avaliacdo. No entanto, nos casos em que existe uma resposta adequada a falhas
de servico, (e consequentemente relatada ao cliente que efectuou a queixa) pode potencialmente
aumentar a retencdo de clientes, e a oportunidade de estabelecer rela¢cbes duradouras com estes

[Sparks e Browning 2010, Jeong e Jeon 2008].

3. Metodologia
Segundo [Theodorson e Theodorson apud Pioversan e Temporini 1995 Pag.319], uma
pesquisa exploratdria consiste num estudo preliminar conduzido para existir uma familiarizagcdo
com um problema que ainda ndo foi claramente definido. O estudo exploratdério permite ao

investigador definir o problema, a familiarizacdo de hipdteses, como também decide quais as



questdes com maior necessidade de énfase e detalhe de investigacdo. Também pode alertar para
potenciais dificuldades e areas de resisténcia de estudos futuros.

Tendo em conta esta realidade, esta investigacdo analisou 1500 comentarios relativos a
PMH em Lisboa de acordo com os seguintes passos metodoldgicos:

Numa primeira etapa foram retirados do Registo Nacional de Turismo
(https://rnt.turismodeportugal .pt/RNT/ConsultaRegisto.aspx), todos os hotéis do distrito de
Lisboa presentes até a data de 31 de Marc¢o de 2011, que preenchessem 0s seguintes critérios:

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

e Terem menos de 120 quartos;

e Terem disponiveis pelo menos 30 revisdes em 2010, em portugués, inglés ou espanhol
(para os que ndo tiveram comentérios suficientes nesse ano utilizaram-se 0s
comentarios mais proximos no ano de 2011) nas paginas online do Tripadvisor e do
Booking.com. Para 0s casos em que existiam mais de 30 revisdes, por o objectivo do
estudo ser identificar potenciais criticas, procurou-se escolher os comentarios que
aparentavam manifestar opinides mais abrangentes, ou seja com mais descri¢do
(comentarios mais longos).

Devido ao numero de hotéis presentes no Registo Nacional de Turismo que preenchia
os requisitos ter ficado aquém do numero pretendido (50 hotéis), utilizou-se a lista do programa
descobrir  Portugal  (http://www.descubraportugal.com.pt/edicoes/tdp/default.asp) acedido
através do site do Turismo de Portugal, a data de 15 de Abril de 2011, de onde foram retirados

os primeiros 7 hotéis da cidade de Lisboa que preenchiam as caracteristicas acima descritas.

Numa segunda etapa, transpbs-se para uma folha de calculo 30 revisdes (em Inglés,
Portugués e Espanhol) disponiveis publicamente, nos sites online do Tripadvisor
(http://www.tripadvisor.com), e Booking.com (http://www.booking.com) para cada hotel, sendo
posteriormente analisadas segundo os seguintes parametros:

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

e Mayzlin [2004];

e Foram escolhidas partes do comentario que contivessem conceitos relevantes de uma
ontologia (no méaximo trés por comentario);

e Foram identificados os conceitos da ontologia presentes em cada comentério (no
maximo trés por comentario);

e Forca da Polaridade (para cada Conceito da Ontologia (CO) foi identificada a

polaridade as seguintes categorias: muito negativa, negativa, neutra, positiva e muito
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positiva. As forcas de polaridade foram classificadas segundo a abordagem de [Turney
apud Li e Zeng 2010 Pag. 2290], onde é escolhida a classificacdo através da associa¢éo
de adjectivos, advérbios de conotacdo positiva ou negativa referentes ao parametro
escolhido (p. ex. limpo, sujo, agradavel, desagradavel, grande, pequeno, confortavel e
desconfortavel). Para a classificacdo das forgas muito positiva e muito negativa, o
critério utilizado foi a presenca de adjectivos ou expressdes de inclinagdo extrema (p.
ex. imaculado, imundo, excelente, péssimo, extremamente, ndo podiam ter feito mais
para).

e O qualificador de cada CO, ou seja, o termo imputavel a prestacdo positiva ou negativa
do CO.

e Objectividade ou Subjectividade (ou seja se no comentério se identifica claramente o
CO e o seu qualificador, ou se este ¢ identificAvel mas requer uma dedugdo ld6gica da
qualidade ou problema em questéo).

e Emocdo Universal que subjacente ao comentério (raiva, alegria, surpresa, tristeza,
medo, nojo) segundo [Consoli 2009].

Os principais conceitos utilizados para classificar os comentarios sdo provenientes da
ontologia Hontology. Mais detalhes sobre essa ontologia estdo em [Chaves e Trojahn 2010].

Para além da classificacdo segundo a ontologia, procurou-se também identificar que
tipos de hospedes fizeram o comentario. Neste caso, foram utilizadas as categorias provenientes
nos sites referidos: viajante individual, casal, casal jovem, casal maduro, familia com filhos
mais novos, familia com filhos mais velhos, familia extensa, grupo de amigos, colegas de
trabalho e outros. Outros atributos avaliados foram a data em que o0s comentarios foram
efectuados, o pais de origem dos comentadores, 0 nimero de estrelas do hotel comentado, e o
rating dado por cada utilizador ao hotel em questéo.

Devido ao sistema de rating ser diferente nos dois sitios, (0 Tripadvisor utiliza uma
escala de 1 a 5 e 0 booking.com de 1 a 10), ajustaram-se os ratings do Booking.com para uma
escalade 1 a5 (ou seja, de 1 a 2.4 equivale ao rating 1, de 2.5 a 4.4 equivale ao rating de 2,

etc.).

Foram também, quando possivel, identificadas as emogGes universais por detrés de cada
comentario (raiva, nojo, tristeza, alegria, medo, surpresa e desprezo).

Numa terceira etapa utilizaram-se as ferramentas de tabela dindmica e gréfico
dindmico da planilha electronica Excel, para analisar os dados da amostra conseguida, foram
desenvolvidas tabelas através do cruzamento de diversas varidveis. O proposito desta etapa do
estudo foi identificar possiveis padrdes de preferéncia do mercado, que permitissem auxiliar a

tomada de decisdo da direccdo de PMH para identificar medidas para melhorar tanto a



satisfacdo de potenciais clientes como para melhorar a alocacdo de recursos financeiros e
humanos.

Devido a restricdes de espaco, dos pardmetros acima descritos, este artigo apresenta
uma analise dos conceitos da ontologia e dos qualificadores mencionados nas revisdes online

por parte dos utilizadores.

4. Andlise dos dados
4.1 Caracterizacao da amostra
Apobs a extraccdo da informacdo segundo a metodologia apresentada, obteve-se uma
amostra de 1500 revisdes, 30 comentérios e avaliagdes provenientes de 50 hotéis. Dessas
revisdes, foram escolhidas para este estudo 4039 excertos de comentarios, todos com conceitos
da ontologia.

e Conceitos da ontologia (CO): Foram identificados 24 CO, conforme se pode
verificar na Tabela 1. Os conceitos mais frequentes nos comentarios foram Quarto,
Staff, Localizagdo, Hotel e Pequeno-Almogo. Estes cinco conceitos perfizeram 88,2%
dos totais no estudo.

Conceito da Ontologia % | Conceito da Ontologia | %
Quarto 31,3 Servigo de check in 0,27
Staff 18,5 Jardim 0,07
Localizacdo 16,9 Servigo de Quarto 0,07
Hotel 11 Recepgdo 0,07
Pequeno -Almoco 10,5 Estacionamento 0,07
Servigos 3,54 Geréncia 0,05
Casa de Banho 2,95 NE (N&o existente) 0,05
Parque de Estacionamento | 1,56 Housekeeping 0,05
Restaurante 1,16 Servigo de check out  |0,02
Bar 0,59 Terrago 0,02
Piscina 0,47 Ginésio 0,02
Elevador 0,35 Corredores 0,02
Varanda 0,35 Total Geral 100

Tabela 1: Conceitos da Ontologia utilizados para classificar os comentarios.

e Qualificadores: Foram identificados 180 Qualificadores, tendo sido mais
frequentes os seguintes: limpeza, simpatia, prestabilidade, centralidade, tamanho,
siléncio, diversidade, preco, proximidade de transportes publicos, design, cama e



internet perfazendo estes qualificadores 68,01% dos qualificadores totais (ver Tabela

2).

Qualificador % Qualificador %
Limpeza 8,02 Profissionalismo 0,99
Simpatia 7,60 Conhecimento da area 0,84
Prestabilidade 6,93 Comunicagéo 0,74
Sem qualificador 6,56 Existéncia/lnexisténcia 0,72
Centralidade 5,92 Marcacao/Reserva 0,67
Tamanho 5,62 Proximidade da praia 0,67
Siléncio 5,30 Acessibilidade 0,64
Diversidade 4,80 Cheiro 0,64
Preco 4,53 Maquina de café/cha 0,62
Prox. T. Publicos 3,74 TV 0,57
Design 3,02 Servico (Staff) 0,52
Cama 3,02 Horario 0,52

Internet 2,95 Mobiliario 0,47
Envolvente 2,62 Chuveiro 0,47
Conforto 2,45 Qualidade da comida 0,45
Qualidade do P-A 2,05 Estacionamento 0,37
Vista 2,01 Wi Fi 0,35
Ar Condicionado 1,71 Restantes 9,26
Conservagao 1,63 Total 100

Tabela 2: Qualificadores de comentarios de utilizadores de sites da Web 2.0.

4.2 Anélise dos Comentarios
Apos a anélise individual das variaveis do estudo, procedeu-se ao cruzamento entre 0s
CO mais ocorridos, (Quarto, Staff, localizacdo, Hotel no geral, Pequeno Almogo, Restaurante,
Servigos, Parque de Estacionamento e Casa de banho) e os Qualificadores mais utilizados para

0s considerar.

4.2.1 Conceito de Ontologia e Qualificadores

Quanto ao Quarto, como é possivel identificar através da Tabela 3, os qualificadores
mais frequentes para este pardmetro foram Limpeza 17,96%, Tamanho com 14,32%, Siléncio
com 12,58%, Cama com 9,65% e Conforto com 6,33% de frequéncia. Para o Staff foram
Simpatia com 40,96%, Prestabilidade com 37,35%, Profissionalismo com 4,95%,
Conhecimento da area com 4,55% e Comunicagdo com 4,02%.

Limpeza Tamanho Siléncio Cama Conforto
(%) (%) (%) (%) (%)
Quarto 17,96 14,32 12,58 9,65 6,33
Simpatia | Prestabilidade | Profissionalismo | Conhecimento | Comunicagio
(%) (%) (%) da area (%) (%)
Staff 40,96 37,35 4,95 4,55 4,02

Tabela 3: Qualificadores mencionados com os conceitos da ontologia Quarto e Staff.



Como se pode identificar na tabela 4, para a Localizacdo, os qualificadores mais
utilizados foram Centralidade com 35,10%, Proximidade de transportes publicos com 22,17%,
Envolvente com 15,57%, proximidade da praia com 3,96% e Estacionamento com 2,20%.
Relativamente ao Hotel no geral, os qualificadores mais utilizados foram Preco com 30,27%,
Limpeza com 17,04%, Siléncio com 11,66%, Design com 11,21% e Vista com 7,40%.

Prox.
Centralidade| Prox.T |Envolvente| Praia |Estacionamento
(%) Pub. (%) (%) (%) (%)
Localizacdo 35,10 22,17 15,57 3,96 2,20
Preco Limpeza | Siléncio Design Vista
(%) (%) (%) (%) (%)
Hotel 30,27 17,04 11,66 11,2 740

Tabela 4: Qualificadores mencionados com os conceitos da ontologia Localizacéo e Hotel.

Para o pardmetro Pequeno-almogo, como se pode verificar na Tabela 5, o0s
qualificadores mais utilizados foram a Diversidade do menu com 44%, a Qualidade dos
alimentos com 19,53%, o Servico (staff) com 3,76%, o Horario com 2,82% e o tamanho e
lotacdo da sala onde este é servido com 1,88%. Para o Restaurante, os qualificadores mais
utilizados foram a qualidade da refeicdo, o tamanho do restaurante, a sua

existéncia/inexisténcia, o facto de funcionar aos fins-de-semana, e o seu horario.

Qualidade
Diversidade | do P-A Servico Horario Tamanho da
(%) (%) (Staff) (%) (%) sala (%)
Pequeno -
almoco 44,00 19,53 3,76 2,82 1,88
Qualidade Funcionamento
da refeicdo | Tamanho | Inexisténcia ao fim de Horario
(%) (%) (%) semana (%) (%)
Restaurante 38,30 8,51 8,51 6,38 6,38

Tabela 5: Qualificadores mencionados com os conceitos da ontologia Pequeno-almoco e Restaurante

Para o CO Servicos, os qualificadores com maior utilizacdo foram o de Internet com
62,24%, Marcacdo/Reserva com 18,18%. WIFI com 4,90% e Housekeeping com 2,10%. Para o
CO de Parque de estacionamento os qualificadores com maior ocorréncia foram
Existéncia/inexisténcia com 49,21%, Preco com 22,22%, Acessibilidade com 11,11%.e o

tamanho do parque de estacionamento com 6,35%.



Internet Marcacéo/ Wi Fi Housekeeping
(%) Reserva (%) (%) (%)
Servicos 62,24 18,18 4,90 2,10
Existéncia Preco Acessibilidade Tamanho
/Inexisténcia (%) (%) (%) (%0)
Parque de
Estacionamento 49,21 22,22 11,11 6,35

Tabela 6: Qualificadores mencionados com os conceitos da ontologia Servigos e Parque de
estacionamento.

Relativamente ao parametro Casa de banho, como se pode verificar na Tabela 7, os
qualificadores mais utilizados nos comentarios foram Tamanho com 16,81%, Chuveiro com
15,97% Limpeza com 15,13%, estado de conservagdo com 12,61% e Roupa de banho com
6,72%.

Tamanho | Chuveiro | Limpeza | Conservagao Roupa de
(%) (%) (%) (%) Banho (%)
Casa de
Banho 16,81 15,97 15,13 12,61 6,72

Tabela 7: Qualificadores mencionados com o conceito da ontologia Casa de banho.

5. Analise dos resultados

As revisfes online tém um impacto significativo nas reservas online de quartos de

hotéis, logo, tém potencial de impacto nos lucros dos hotéis.

Confirmando os estudos de [Stringam e Gerdes 2010] e de [Stringam et al. 2010],
Quarto e o Servico (Staff) foram as categorias que 0s hospedes tém em maior consideracdo nos
seus comentarios e avaliacbes, sendo também a limpeza do quarto, uma das maiores
preocupacOes dos utilizadores reconhecidas neste estudo. Outros CO (ou categorias) muito

discutidos foram localizacdo, hotel no seu geral, pequeno-almoco e servicos do hotel.

Também de acordo com [O’Connor, 2010; Litvin et al. 2008] a maioria das
administracfes dos hotéis estudados ainda ndo demonstra utilizar os sites de revisdo de hotéis
para comunicar com os seus hospedes. Dos hotéis analisados, apenas um hotel foi identificado a

utilizar o seu direito de resposta no site do Tripadvisor (no site Booking.com ndo existe essa
opcao).
O CO mais mencionado neste estudo foi o0 Quarto, tendo sido os qualificadores (termos

que apreciam ou depreciam uma categoria) mais utilizados a Limpeza, o Tamanho, o

Siléncio/barulho e a Cama. Tendo em conta 0s comentarios, para os hotéis estudados, a gestdo



deveria direccionar 0s recursos existentes para manter os quartos limpos. Os hotéis que
preestabelecem menos luxos devem manter o design basico, mas apostar na insonorizacdo dos
seus quartos e devem apostar numa cama confortavel.

Para 0 CO Staff, nos comentarios analisados, foram identificadas competéncias que 0s
utilizadores valorizaram nos funcionarios do hotel. Tendo sido a simpatia e prestabilidade as
mais ocorridas, também se mostrou valorizado o Profissionalismo, o conhecimento e
consequente capacidade de indicagdo de locais de utilidade e de interesse turistico e também a
capacidade de comunicacdo em idiomas diferentes por parte do Staff. Estas competéncias
poderiam ser adicionadas ao perfil de recrutamento de novos funcionérios, além de entrar nos
planos de formacéo dos funcionarios existentes.

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

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

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

Relativamente ao parametro Parque de estacionamento, o facto de este existir, com
precos acessiveis foi valorizado.

Foram identificadas neste estudo algumas correlagdes entre qualificadores que podem
ajudar o reconhecimento do verdadeiro qualificador, como é o caso da relagcdo entre o ar
condicionado e a auséncia de siléncio no pardmetro Quarto. Foram identificados alguns
comentarios em que apesar do quarto conter uma boa capacidade de insonorizagdo, o facto do ar
condicionado ndo ser adequado, conduzia & necessidade de se ter que abrir uma janela,

aumentando o barulho no quarto e levando a reclamagdo devido ao barulho.



6. Considerac0es Finais

Este artigo apresentou uma analise de avaliagdes online em PMH no distrito de Lisboa.
Esta analise concentrou-se nos parametros dos conceitos de uma ontologia e nos qualificadores
mencionados pelos utilizadores de sites da Web 2.0.

Através da monitorizacdo regular de sites de revisGes de hotéis, a gestdo de PMH
podera (caso existam revisGes regulares), aferir a percepcdo de satisfagdo dos clientes do seu
hotel, e as suas expectativas, identificar falhas ou forcas no servico prestado aos clientes,
identificar novas formas de aumentar a satisfacdo dos clientes e ajustar as estratégias
operacionais para minimizar as diferencas entre o esperado e o recebido. Os ajustes necessarios
podem ser identificados através de criticas e recomendacfes por parte dos proprios clientes em
revisdes ao proprio hotel, ou através de pesquisa de tendéncias de valorizacdo por parte dos
utilizadores ao longo do mercado hoteleiro.

Do nosso conhecimento, este é o primeiro artigo a abordar os comentarios online em
PMH no distrito de Lisboa. O facto de este estudo utilizar apenas duas variaveis das utilizadas
na metodologia, significa que como trabalhos futuros, poderdo ser adicionadas as outras
variaveis analisadas para completar a investigacdo. Como investigacOes futuras sugerem-se
também, um estudo baseado no método de action research, em que o investigador aconselha
medidas a gestdo do hotel e consequentemente monitoriza e regista as respostas em comentarios
online por parte dos clientes do Hotel, a elaboragdo de uma metodologia de implementacéo de
analise de revisdes online em software de gestdo para hotéis. Também se sugere validar o
potencial que as tecnologias Web 2.0 podem ter no auxilio da gestdo de PMHSs, e também
investigar se os gestores de PMH utilizam ou néo as tecnologias Web 2.0 e quais os factores que

os levam ou ndo a utilizar estas ferramentas.
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