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Resumo: As midias sociais e seu ambiente propicio a divulgacdo de avaliagdes podem reforcar uma visao
positiva ou propiciar uma visao negativa de servicos ou produtos. Deste modo, além de delinear o conceito de
midias sociais e sua aplicacdo, a pesquisa justifica-se na busca da identificacdo e analise da influéncia dos
comentarios nas midias sociais, utilizando como amostra avaliagdes captadas no Trip Advisor e Booking, no
comportamento dos consumidores e nas estratégias de vendas de uma empresa do setor hoteleiro de Caldas
Novas. Para o delineamento da pesquisa quanto aos procedimentos técnicos da investigacdo foi realizado um
Estudo de caso, pesquisa bibliografica e pesquisa documental. Com a utilizacdo das avaliacBes dos clientes dos
dois hotéis utilizados como objetos de estudo, foi calculado o grau de satisfagdo utilizando o método CSAT. O
resultado obtido pelo CSAT foi interpretado pelo Behavioral Perspective Model (BPM) analisando o
comportamento do consumidor sobre a influéncia dos reforgos utilitarios e informativos.

Palavras-chave: BPM. Comportamento consumidor. Midias sociais. Avaliagdes.

Abstract: Social media and its environment conducive to the dissemination of reviews can reinforce a positive
view or provide a negative view of services or products. Thus, in addition to outlining the concept of social
media and its application, the research is justified in seeking to identify and analyze the influence of comments
on social media, using as a sample evaluation captured on Trip Advisor and Booking, on consumer behavior and
in the sales strategies of a hotel company in Caldas Novas. For the design of the research regarding the technical
procedures of the investigation, a case study, bibliographical research and documental research were carried out.
With the use of customer reviews of the two hotels used as objects of study, the degree of satisfaction was
calculated using the CSAT method. The result obtained by CSAT was interpreted by the Behavioral Perspective
Model (BPM) analyzing consumer behavior under the influence of utilitarian and informational reinforcements.
Keywords: BPM. Consumer behavior. Social media. Ratings.
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Introducéo

A evolucdo da tecnologia e a opinido publica podem afetar diretamente uma organizacéo.
Nesse sentido, as midias sociais e seu ambiente propicio a divulgacdo de avaliagdes podem
reforcar uma visdo positiva ou propiciar uma visdo negativa de servigos ou produtos.

O setor hoteleiro ndo esta livre desse contexto, pelo contrério, as plataformas on-line, em
especial as midias sociais, sdo uma das principais formas de comparacéo de servigos e escolha
de destinos dos viajantes.

Dessa forma, o presente estudo busca responder como o0s comentarios dos clientes
expostos em midias sociais influenciam no comportamento dos consumidores e nas
estratégias de vendas de uma empresa do setor hoteleiro.

Para responder o problema proposto, o artigo estd fundamentado na identificacdo e
analise de como os comentarios dos clientes expostos no TripAdvisor e Booking influenciam
no comportamento dos consumidores e nas estratégias de vendas, realizando, para isso, um
estudo de caso em grupo hoteleiro de Caldas Novas.

A pesquisa objetiva delinear o conceito de midias sociais e a aplicacdo delas, por meio de
exemplificacdo, identificar os reforgos que influenciam o comportamento de consumidores,
utilitario e informativo, analisar as avaliagdes dos clientes expostas nas midias sociais,
utilizando como parametro o portal da Booking e TripAdvisor para mensurar a influéncia dos
reforcos utilitarios e informativos no comportamento de consumidores, além de apontar as
vantagens dos resultados da pesquisa no desenvolvimento das estratégias de vendas da
empresa pesquisada.

Seré utilizado o CSAT (Customer Satisfaction Score), métrica para mensurar o nivel de
Satisfacdo dos Clientes. O resultado obtido pelo CSAT sera interpretado pelo Behavioral
Perspective Model (BPM) analisando o comportamento do consumidor sobre a influéncia dos

reforgos utilitarios e informativos.
Conceito e aplicacao de midias sociais
Para identificar e analisar a influéncia de comentarios presentes em canais como 0

TripAdvisor e Booking, primeiro é necessario entender o conceito de Midia Social e suas

aplicacdes.
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Clementi et al. (2017) expBe que uma das caracteristicas marcantes e que tornam
possivel diferenciar midias sociais de outras formas de tecnologias de informacdo é a
oportunidade de exposi¢do de um conteudo de forma publica e com isso gerar relagdo de
interesse em comum com outros usuarios, propiciando disseminagdo de conhecimento.

Além de apresentar uma caracteristica importante das midias sociais, as autoras
supracitadas também destacam a importancia de ndo emaranhar os termos midia social e rede

social.

[...] pode-se dizer que toda rede social digital € uma midia social, mas nem toda
midia social é uma rede social, pois nem todas as suas categorias propiciam essa
interligacéo de usuarios. Neste sentido, ao adotar qualquer um destes dois termos o
autor deve estar ciente desta caracteristica determinante para definir seu proprio
objeto de estudo (CLEMENTI, et al. 2017, p. 464).

Diante disso, ainda de acordo com Clementi et al. (2017) depreende-se que rede social
é um tipo de midia social, pois, as midias sociais sd&o um meio de exposi¢do de conteido, no
entanto, enquanto as redes sociais sdo mais voltadas a interagdo social, permitindo
comentarios em tempo real, recursos e ferramentas de relacionamento em um certo canal, com
a possibilidade direcionamento ou restricdo de conteddo, as midias sociais sdo mais amplas,
ndo necessariamente abertas as réplicas de comentérios e atingindo um ndmero ilimitado de
pessoas, de diversas formas.

Dias (2018) por meio do estudo de autores como Buhalis e Law (2008) e Mckay,
(2010) informa que a industria hoteleira tem dado especial importancia as midias on-line
como parte das estratégias de Marketing e comunicacao, visto que os consumidores tém a
oportunidade de conseguir todas as informacdes que necessitam sobre determinado destino,

sem a exigéncia de sairem de casa.

Impacto de Marketing nas midias sociais

O numero de horas que as pessoas passam utilizando canais digitais tém sofrido
acréscimo de forma exponencial com o passar dos anos, segundo um estudo da Comscore
(2016) exposto por Dias (2018). Isso s6 confirma a imprescindibilidade da atencdo e

estratégias nesse campo.
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Chan e Guillet (2011, apud DIAS, 2018) esclarece que o Marketing, quando aplicado
no campo das midias sociais, pode ser categorizado em cinco fases, sendo: atracdo (produzir
contetdo que chame a atengdo dos consumidores); envolvimento (o contetdo produzido deve
ser capaz de chegar ao publico-alvo); retencdo (provocar a fidelizagdo, com contetdos que
contemplem as necessidades dos consumidores, com promoc¢do de eventos etc.);
aprendizagem (observar a opinido dos utilizadores e tracar perfis, identificando pontos para
melhoria) e relacdo (disponibilidade para resolugédo de problemas).

McCarthy, Stock e Verma (2010, apud DIAS, 2018) afirmam que o TripAdvisor é o
site mais acessado por pessoas que procuram hotéis e complementam que essas pessoas tém
mais propensdo para acreditar no feedback de outros usuarios do que no divulgado pelas
empresas, tendo como base que as organizacdes tém intencbes de venda e 0s outros
utilizadores somente expdem suas experiéncias.

Empresas no geral, mas notadamente as do ramo turistico, conforme explicado por
Dias (2018), estdo sob pressdo para receberem o maximo de avaliacGes positivas e 0 minimo
de avaliacGes negativas, levando em consideragdo que estas avaliagGes influenciam as
avaliacdes posteriores, melhorando ou prejudicando a imagem on-line da empresa. Além
disso, 0s consumidores esperam que suas avaliacdes sejam respondidas, principalmente em
casos de reclamacdes, a fim de que a empresa se justifique ou esclareca o relatado e transmita
credibilidade e estima pela opinido dos clientes.

Kotler e Keller (2012, apud DIAS, 2018) inferem que apesar das recomendacdes de
amigos e familiares possam influenciar, os canais on-line assumiram um papel de maior
destaque para a tomada de decisdo de compra, devido além do rapido e facil acesso aos
mesmos, como também a profusdo e diversidade de opinides encontradas, permitindo que as
decisdes sejam efetivadas de forma mais autdnoma e atualizada.

O canal on-line TripAdvisor ¢, de modo geral, o website que mais influencia os turistas
na escolha do alojamento hoteleiro, seguido pela rede social Facebook, conforme informa
McCarthy et al. (2010, apud DIAS, 2018).

As plataformas Trip Advisor e Booking configuram exemplos de midias sociais, com
portais que utilizam tecnologia, permitindo a exposicdo de avaliagbes por meio de
classificacdo, no caso do TripAdvisor por circulos (de 1 a 5) e comentarios, j& para a Booking

com notas (de 1 a 10) e possibilidade de texto descritivo opcional.
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Existem algumas diretrizes para que as avaliagdes possam ser aceitas e publicadas, o
que pode variar de acordo com a midia em questdo. O TripAdvisor, possui “Diretrizes para
publicacdo de avaliacdes™ e “Diretrizes de comunidade e contetido”.

As diretrizes de comunidade e conteldo, presentes no portal do TripAdvisor (2021),
expdem que o portal além de buscar contribuicGes de e para viajantes, também reconhece a
importancia de garantir a seguranca para 0s Usuarios e, por isso, afirmam que levaram mais de
20 anos para aprimorar as diretrizes, com a Ultima atualizagdo em 12 de outubro de 2021,
tendo ndo s6 normas padrdes de outros veiculos, mas também diretrizes adicionais
especificas.

A plataforma pode apresentar algumas exce¢des, mas de forma geral as diretrizes de
comunidade e contetdo do TripAdvisor determinam que ndo sao publicados: contedidos
sexualmente explicitos e violentos, contetidos que promovam atividades ilegais, contetdos
com linguagem profana e vulgar, contelidos promocionais e ou comerciais, informacdes
privadas, conteudos plagiados e ndo originais, conteudos com linguagem discriminatoria e
conteddos irrelevantes para as experiéncias de viagem (PORTAL TRIPADVISOR, 2021).

As diretrizes para publicacdo de avaliagdes, também atualizadas em 12 de outubro de
2021, explicam como as avalia¢fes sdo computadas, citando que as avaliacdes sao publicadas
no perfil cada estabelecimento a que se referem e associados a uma pontuacéo por circulos de
1 a 5. As pontuacgdes afetam a posicdo no ranking de popularidade do TripAdvisor e a forma
como o estabelecimento aparece na plataforma, sendo o nimero méximo de caracteres para
avaliaces de Hotéis: 200 caracteres, ja para restaurantes, companhias aéreas e cruzeiros: 100
caracteres (PORTAL TRIPADVISOR, 2021).

Resumindo as diretrizes para publicacdo de avaliagbes, elas ndo permitem:
experiéncias e informacdes originadas de terceiros (a avaliacdo deve ser realizada por quem
efetivamente teve a experiéncia e cada usuario deve ter sua conta e relatar sua propria
experiéncia), com exce¢do para casos de morte que envolvam um estabelecimento, com a
possibilidade de um parente relatar a ocorréncia ou para casos de menores de idade
envolvidos em incidentes, que podem ter sua avaliagdo realizada por um responsavel legal);
informagdes irrelevantes para experiéncias de viagem (ndo sdo permitidas visfes politicas,
éticas e religiosas e ndo sdo aceitas avaliagbes para estabelecimentos ndo cadastrados no

portal); experiéncias recentes (avalicdes validas devem ser enviadas em até 1 ano apds a
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experiéncia); parcialidade e tentativa de manipular o ranking (ndo devem ser aceitas avalicoes
realizadas por funcionarios e ou representantes da empresa avaliada, avaliacdes também néo
devem ser realizadas por meio de pagamento, incentivo, pressdo, chantagem e ou coagéo para
insercdo ou remocdo da plataforma); experiéncias inelegiveis (alguns topicos devem ser
citados no forum do portal e ndo nas avaliagbes, sendo 0s topicos: comentarios
exclusivamente sobre as politicas de estabelecimentos, comentarios sobre um estabelecimento
devido a meng¢des na midia, comentarios exclusivamente sobre horarios de funcionamento ou
fechamentos, tentativas mal sucedidas de entrar em contato com empresas e estabelecimentos
vistos apenas por fora (PORTAL TRIPADVISOR, 2021).

Na Booking, de acordo com o préprio Portal Booking (2021), apenas hospedes que
fizeram uma reserva no site e/ou se hospedaram na propriedade podem deixar uma avaliag&o.
A plataforma informa que para que haja imparcialidade, poderéo ser removidas as avaliagdes
que forem irrelevantes ou se ndo estiverem de acordo as politicas, que exigem que as
avaliacdes sejam verdadeiras, Unicas, adequadas a um publico global, relacionadas a viagens e
que respeitem a privacidade de outras pessoas.

Sobre as politicas de exclusdo de avalia¢des, houve uma atualizagdo na pagina da
empresa, em agosto de 2022, informando que avaliacdes inteiras e suas notas sdo excluidas
qguando: o hospede ndo tiver chegado ou tiver cancelado a reserva na propriedade antes da
data planejada de check-in; quando ocorrer overbooking ou cancelamento, mas a avaliagdo do
hospede ndo informar detalhes sobre a experiéncia na propriedade; quando a propriedade tiver
cancelado a reserva no dia planejado de check-in devido a um cartdo de crédito invalido;
quando houver suspeita de que a avaliagdo ndo € real e possuir intencdo de atingir
concorrentes; quando for determinado que o héspede avaliou a propriedade errada e quando
houver a crencga de o hospede esteja usando a avaliagdo para tentar chantagear a propriedade
(PORTAL BOOKING, 2022).

Além disso, a Booking informa que ndo sdo exibidas avaliacBes que incluam ou se
refiram a: palavroes, referéncias sexuais, discurso de o0dio, comentarios discriminatorios,
ameacas, insultos ou referéncias a violéncia; promocdo de atividades ilegais; spam ou
contetdo falso; falsa identidade; dados de contato, como nimeros de telefone, enderecos, e-
mails e links para sites e texto ilegivel e intraduzivel (PORTAL BOOKING, 2022).
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Ainda de acordo com o Portal da Booking (2022), assim que os hdspedes fazem o
check-out, a equipe da Booking envia um e-mail pedindo que eles avaliem a estadia na
propriedade. Eles tém 90 dias para fazer isso. Os hospedes devem selecionar uma nota de 1 a
10 para avaliar a experiéncia geral que tiveram em dado empreendimento. Essa é a Unica
pergunta obrigatdria que os hospedes tém que responder para que a avalicdo seja enviada,
apesar de haver espaco para texto escrito do feedback. E com base na média de todas as notas

gerais que a nota final de avaliacdo é gerada e exibida no portal.

Comportamento de consumidores: influéncia dos reforgos utilitarios e informativos

A estratégia de uma organizacdo deve levar em consideragdo varios fatores, entre elas
o comportamento do consumidor. “Assim como o consumo ¢ essencial para o sucesso do
marketing, o conhecimento do consumidor é essencial para a efetivagdo do consumo”
(YANAZE, 2011, p. 38).

De acordo com Yanaze (2011), o comportamento do consumidor pode ser analisado
por duas Oticas diferentes, mas diretamente relacionadas, sendo elas o comportamento
individual e o comportamento social. O comportamento individual guiado pelos instintos de
sobrevivéncia e de necessidades basicas e o0 comportamento social gerado pela modificacao
do comportamento individual impulsionado pela influéncia de um grupo e por fatores, sejam
eles naturais ou artificiais.

Atencdo as varidveis de comportamento dos consumidores € parte fundamental dentro
do campo de Marketing, seja para adequacdo da estratégia de uma empresa como supra
aludido, como também para deteccdo de riscos, ameacas e pontos de oportunidade
(YANAZE, 2011).

Neste contexto, existem diferentes estudos voltados a analisar o comportamento do
consumidor e de acordo com Rezende (2018) uma abordagem que enfoca na influéncia de
variaveis situacionais e medidas diretas de comportamento pode ser encontrada na teoria
operante de Skinner (1953, apud REZENDE, 2018).

Pertencente a um dos conceitos centrais da teoria operante esta a contingéncia de trés

termos (S®: R — SF), que expde que os estimulos discriminativos (S°) geram respostas/
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comportamentos (R) que podem ser reforcados e ou punidos (S), resposta/consequéncia da
resposta/comportamento (REZENDE, 2018).

Ainda de acordo com a contingéncia de trés termos exemplificada por Todorov (1985)
uma situagdo pode ser chamada de estimulo discriminativo (SP) pela fungéo controladora que
exerce sobre o comportamento, esse comportamento do individuo € uma resposta (R) que
pode possuir como consequéncia alguma alteracdo no ambiente, seja com reforcos ou
punicdes (S7), o que ndo ocorreria se 0s estimulos ou 0 comportamento N&o ocorressem.

Gracia (2010) afirma que é com a intengdo de esclarecer o comportamento do
consumidor que Foxall (1990) uniu os principios da Andlise do Comportamento do
Consumidor e da Triplice de contingéncia, para desenvolver o Behavioural Perspective Model
(BPM) ou modelo na Perspectiva Comportamental.

Esse Modelo Comportamental criado por Foxal (1990, apud GRACIA, 2010) expde
gue o comportamento do consumidor é determinado por um conjunto de fatores. Fatores esses
gue incluem, mas ndo se limitam aos estimulos discriminativos e consequéncias reforcadoras
ou punitivas. Os estimulos discriminativos, dentro do campo do consumo, podem ser do tipo
fisico, social, temporal e baseado em regras.

Ainda conforme Foxal (1998, apud GRACIA, 2010) os estimulos podem permitir
como consequéncia: reforco utilitario (utilidade percebida, atividades funcionais, valor de uso
e sentimentos envolvidos nos processos de compra e consumo) e refor¢o informativo (status
social e estima, oriundos de feedback de terceiros). As consequéncias dos estimulos
discriminativos também podem emitir eventos aversivos tanto utilitdrios como informativos
(E.g.: nocgdo de perda de dinheiro e direitos para aquisicdo de um bem ou servigo). Essas
consequéncias estimulam ou prejudicam as chances futuras de determinado consumidor voltar
a consumir determinado produto e ou servico.

Como expdem Naline, Cardoso e Cunha (2013, apud REZENDE, 2018), os eventos
sejam eles de refor¢o ou de punigdo utilitaria possuem efeitos que podem ser notados nas
avaliacdes dos consumidores. Rezende (2018) corrobora e explica que o comportamento do
consumidor tem possibilidade de ser controlado por reforcos informativos ou utilitarios ou
ainda de ambos os casos. O reforco utilitario advindo da compra e utilizacdo de bens ou
servicos, com interferéncias econdmicas e de funcionalidade, j& o reforco informativo

influenciado por predilecdo publica, notoriedade e reputacdo. Além disso, os reforcos
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utilitarios ou informativos procedem do contentamento em adquirir e consumir, mas também
de consequéncias desagradaveis como dos custos de consumo, decisdo de gastar o dinheiro,
esperar na fila etc.

Baseado ainda no abordado por Naline, Cardoso e Cunha (2013, apud REZENDE,
2018) o comportamento do consumidor abrange vivéncias anteriores, resultantes de reforcos
utilitarios e informativos, que podem se conectar com a oportunidade de engajamento e novas
opcbes de consumo. Embora as puni¢des (informativas ou utilitarias) sejam capazes de

propiciar a diminuic¢éo de futura ocorréncia de respostas de consumo.

Procedimentos metodologicos

Optou-se pela realizacdo de pesquisa quantitativa e qualitativa por meio da analise da
amostra de avaliacOes efetuadas por clientes entre o periodo de dezembro/2021 a mar¢o/2022,
nas midias sociais: Booking e TripAdvisor, em dois hotéis do mesmo grupo hoteleiro,
recolhidas e integradas por meio de relatérios internos da organizacdo e do estudo de dados
expostos nos portais das proprias midias mencionadas.

Para o delineamento da pesquisa quanto aos procedimentos técnicos da investigacdo
sera realizado um Estudo de caso, pesquisa bibliografica e pesquisa documental. Na criacédo
de todo e qualquer projeto é indispensavel a utilizacdo de fontes bibliogréaficas como livros e
artigos, adquirindo assim um certo caminho a seguir, como forma de ser racional e coerente
com o tema escolhido.

Teoria e método sdo interdependentes. Ambos buscam realizar o objetivo da
pesquisa, seja ele descrever, explicar, descobrir, compreender, predizer determinado

fendmeno. A teoria pode gerar e dar forma ao método e o contrario também ¢
verdadeiro. Ambos se nutrem (VERGARA, 2010, p. 1).

Para Lakatos e Marconi (1992), a pesquisa bibliografica permite compreender que, se
de um lado a resolucdo de um problema pode ser obtida por meio dela, por outro, tanto a
pesquisa de laboratorio quanto a de campo (documentacdo direta) exigem, como premissa, 0
levantamento do estudo da questdo que se propde a analisar e solucionar. Assim, a pesquisa
bibliografica pode, portanto, ser considerada também como o primeiro passo de toda pesquisa

cientifica.
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Com a utilizacdo das avaliacdes dos clientes dos dois hotéis utilizados como objetos de
estudo, sera calculado o grau de satisfacdo utilizando o método CSAT (Customer Satisfaction
Score, ou em traducéo literal, Pontuacdo de Satisfacdo do Cliente).

Silva (2021), explica que o CSAT é uma metrica para mensurar o nivel de satisfacéo
dos clientes em relagdo a uma empresa. A empresa recebe notas que podem ir de 1 a 5, ou de
1 a 10, em uma escala onde 1 é “totalmente insatisfeito” ¢ 5 ou 10 “totalmente satisfeito”. A
fim de calcular o CSAT € necessario somar o numero de clientes satisfeitos e muito satisfeitos
e, em seguida, dividir pelo nimero de respostas da pesquisa e transformar em porcentagem.

O resultado obtido pelo CSAT sera interpretado pelo Behavioral Perspective Model
(BPM) analisando o comportamento do consumidor sobre a influéncia dos reforgos utilitarios

e informativos.

Resultados e discussao

A pesquisa foi realizada em um grupo hoteleiro, que conta com 8 hotéis no municipio
de Caldas Novas, além de outros em variados destinos no Brasil. Para este estudo, dois dos
empreendimentos em Caldas Novas foram analisados, 0 mais antigo da empresa, que conta
com pouco mais de 100 apartamentos e funciona integralmente como hotel, que sera citado
aqui como Hotel A e outro que conta com 780 apartamentos e funciona no regime tanto de
condominio, como também hotel, mencionado aqui como Hotel B, conformeno Quadro 1.

Quadro 1 - Relagdo entre quantidade de hospedes e de avaliagbes dos Hotéis A e B

dez-21 | Hotel B 10.055 42 20 1,6218
jan-22 Hotel B 12.444 26 17 2,8940
fev-22 Hotel B 5.770 12 9 2,7476
mar-22 | Hotel B 9.939 10 10 4,9695

Fonte: Relatérios das empresas estudadas, adaptado pela autora, 2022.
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Por meio da andlise do quadro acima, é possivel identificar que a quantidade de
hospedes do Hotel B é expressivamente maior do que a do Hotel A, o que é logicamente
explicado pela diferenca na quantidade de apartamentos. No entanto, tal expressiva diferenca
de quantidade de hdspedes ndo se reflete na quantidade de avaliagBes, visto que mesmo
possuindo mais apartamentos e mais hdspedes, em todos 0s meses analisados, menos de 5%
dos hospedes realizaram avaliagdes nas midias (Booking e TripAdvisor) do Hotel B.

Identifica-se um amplo potencial para receber mais avaliagdes em ambos os hotéis,
mas especialmente do Hotel B, pela maior margem de pessoas atendidas, Gréfico 1.

Gréfico 1 - Comparacdo da quantidade de avalia¢fes por canal dos Hotéis A e B

300 254
250
200
150 107
100
50
0
TripAdvisor Booking
Dez/2021 a mar/2022 Dez/2021 a mar/2022

Fonte: Relatérios das empresas estudadas, adaptado pela autora, 2022.

Percebe-se que o Canal Booking recebe uma quantidade maior de avaliaces do que o
Canal TripAdvisor. Tal fato pode ser notificado sobre a ética de que a pégina da Booking
também é um canal direto de venda, sendo assim, a propria plataforma que faz a venda
solicita aos clientes que adquiriram reserva a avaliacdo da experiéncia, enquanto o
TripAdvisor deve receber avaliacbes de forma espontanea dos clientes ou incentivada por
meio de alguma acdo ou solicitacdo da empresa a ser avaliada.

Para calcular o grau de satisfacdo do cliente, utilizando o método CSAT, serdo
consideradas as notas por meio de estrelas, de 1 a 5, que sdo atribuidas pelos clientes na
plataforma do TripAdvisor e as notas de 1 a 10, que sdo empregadas pelos clientes no portal
de avaliagéo da Booking, conforme Quadro 2 explicativo a seguir.
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Quadro 2 - Classificacao das notas no TripAdvisor e Booking

Classificagdo Nota - Trip Advisor | Nota - Canal Booking
Muito insatisfeito 1 la2
Insatisfeito 2 3a4
Indiferente 3 5a6
Satisfeito 4 7a8

Fonte: Serrano (2019), adaptado pela autora, 2022.

Para melhor identificacdo no Quadro 3, as notas obtidas no portal da Booking foram

expostas.
Quadro 3- Notas Booking de 01/12/2021 a 31/03/2022
Hotel A Hotel B

Nota Quantidade Nota Quantidade
1 1 1 11
2 0 2 6
3 0 3 6
4 1 4 7
5 1 5 17
6 1 6 18
7 2 7 34
8 22 8 31
9 16 9 18
10 20 10 43

Total 64 Total 191

Fonte: Relatérios das empresas estudadas, adaptado pela autora, 2022

No calculo do CSAT, sdo consideradas as avaliacfes de clientes satisfeitos e muito
satisfeitos, essa quantidade e dividida pela quantidade total de avalicbes e o resultado
transformado em porcentagem.

Como na Booking é possivel que os clientes avaliem de 1 a 10, serdo consideradas as
avalicdes de 7 a 10 como satisfeitos e muito satisfeitos.

No caso do Hotel A, foram 60 avaliacbes com notas de 7 a 10, do total de 64

avaliacdes. Sendo assim, dividindo-se 60 por 64 obtém-se 0,9375, ou seja 93,75%.
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No caso do Hotel B, foram 126 avaliagdes com notas de 7 a 10, do total de 191
avaliacbes. Sendo assim, dividindo-se 126 por 191 obtém-se 0,65968, ou seja
aproximadamente 65,97%. Ja as notas obtidas no portal do TripAdvisor foram de acordo com
0 Quadro 4.

Quadro 4: Notas TripAdvisor de 01/12/2021 a 31/03/2022

Hotel A Hotel B

Nota Quantidade Nota Quantidade

1 1 1 9

2 1 2 4

3 0 3 7

4 5 4 4

5 22 5 36
Total 29 Total 60

Fonte: Relatorios das empresas estudadas, adaptado pela autora, 2022

No TripAdvisor é possivel que os clientes avaliem de 1 a 5, logo, serdo consideradas
as avalicdes de 4 e 5 como satisfeitos e muito satisfeitos.

No caso do Hotel A, foram 27 avaliagdes com notas 4 e 5, do total de 29 avaliacdes.
Sendo assim, dividindo-se 27 por 29 obtém-se 0,9310, ou seja 93,10%.

No caso do Hotel B, foram 40 avaliagbes com notas de 4 e 5, do total de 60 avaliagdes.
Sendo assim, dividindo-se 40 por 60 obtém-se 0,6667, ou seja aproximadamente 66,67%.

De acordo com Serrano (2019), quando o resultado do CSAT ¢ acima de 70% as
empresas consideram que obtiveram um parecer positivo.

Tanto na Booking, como no TripAdvisor, o Hotel A obteve resultado de CSAT acima
de 90%, o que demonstra um elevado grau de satisfacdo dos clientes. J4 o Hotel B obteve nos
dois canais resultado abaixo de 70%, o que indica necessidade de melhoria.

A fim de compreender e analisar os reforcos utilitarios que influenciaram as notas
obtidas, os textos presentes nas avaliagdes foram divididos nas categorias: estrutura, recepgéao,
apartamento, governanca, alimentos e bebidas, além de area de lazer. Cada categoria com
subdivisdes. Destaca-se a influéncia do uso do produto, sua funcionalidade, classificado com
reforgos utilitarios, o que de acordo com Naline, Cardoso e Cunha (2013, apud REZENDE,
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2018) podem se conectar com a oportunidade de engajamento e novas opc¢des de consumo. A
estrutura se destacou com mais criticas em ambos os canais, de ambos os hoteis, Grafico 2.

Gréfico 2: AvaliacGes da Estrutura dos hotéis A e B

Estrutura

Cotas 0 2 10
WIFI 01 12
Servigos terceirizados IESED Bl
Seguranga 010
Polui¢cdo sonora 0 4 19
Manutencéo geral 010
Estacionamento 01 5
Elevadores M 7 32
Acessibilidade 00

0 5 10 15 20 25 30 35 40

5 TRIPDAVISOR TRIPDAVISOR BOOKING BOOKING

Fonte: Relatérios das empresas estudadas, adaptado pela autora, 2022

A area de lazer se destacou com mais elogios em ambos os canais, dos dois hotéis. E
importante ressaltar que conforme Foxal (1998, apud GRACIA, 2010) esses estimulos podem
permitir como consequéncia reforgo informativo, status social e estima, oriundos de feedback
de terceiros, 0 que pode estimular as chances futuras de determinado consumidor voltar a
consumir determinado produto e ou servico, Grafico 3.

Os pontos mais elogiados e mais criticados permitem algumas inferéncias, como o fato
de a percepc¢édo da Estrutura estar diretamente ligada a experiéncia empirica da utilizacdo do
servico, reforgos utilitarios, com a assimilacdo positiva ou negativa do servico e produtos que
ele envolve pela utilizagdo em si, envolvendo um grau minimo de influéncia dos

colaboradores da empresa.
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Gréfico 3 - Avaliacdes da area de lazer dos hotéis Ae B

Area de Lazer

Boutique 0
Acesso aos Parques 2D 34 0
Sauna 0

Saldo de Jogos 02

Piscinas - Temperatura 0L 5 4
Piscinas - Limpeza 28 3 12 4
Piscinas N 3 21 8
Espago Kids 02 "3
Equipe de Lazer/ Programacdo 22, | 12 1
Area de Lazer W1 7 0
Academia 0
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

m TRIPDAVISOR TRIPDAVISOR BOOKING BOOKING

Fonte: Relatérios das empresas estudadas, adaptado pela autora, 2022.

Ja a Area de lazer, envolve a percepcdo de beneficios, como acesso a parques
aquaticos, utilizacdo de piscinas, além da programacao e equipe de recreacdo do hotel, o que
envolve o contato em nivel maior com o atendimento dos colaboradores, reforcos
informativos.

Consideracoes finais

O objetivo da pesquisa foi alcancado ao expor que as midias sociais permitem expor
um conteddo e gerar interesse desse conteudo entre usuarios, com a disseminacdo de
informacoes.

Por meio do método CSAT, tanto na Booking, como no TripAdvisor, o Hotel A obteve
pontuacdo de satisfacdo dos clientes acima de 90% e o Hotel B obteve nos dois canais
resultado abaixo de 70%, o que indica que o Hotel A, de acordo com esse indice, esta bem-
posicionado e o Hotel B precisa montar estratégias de diminui¢do da insatisfacdo a fim de
evitar evasdo dos clientes.
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A identificacdo dos reforcos utilitarios que mais se destacaram nas midias sociais de
forma negativa e positiva nos hotéis estudados, com categorias de resultado positivo mais
aparentes na Area de lazer, contemplam o contato em nivel maior com o atendimento dos
colaboradores, percepcdes de beneficio e entretenimento, com oportunidades mais nitidas de
incentivo a realizacdo de avaliagdes.

Enquanto os resultados negativos sdo mais aparentes em avaliacbes que envolvem a
Estrutura, advindas de experiéncias durante a hospedagem de dificil resolugcdo e ou que com
muita regularidade ndo sdo mencionadas durante a estada e s6 chegam a conhecimento do
estabelecimento apos a publicacdo da avaliacéo pelo cliente.

Os fatores utilitarios, em especial os analisados nessa pesquisa (estrutura, recepcéao,
apartamento, governanca, alimentos e bebidas, além de area de lazer), compdem de forma
central a maior parte das avaliagdes que sdo expostas nas midias sociais Booking e
TripAdvisor sobre empreendimento do setor hoteleiro e elas estdo diretamente ligadas aos
reforcos informativos, pois sdo capazes de incentivar ou desmotivar a compra de hospedagem
nos estabelecimentos mediante as experiéncias de terceiros ou de conhecidos que foram

compartilhadas.
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