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USO DO CONTEUDO GERADO PELO USUARIO NAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING E GESTAO HOTELEIRA

Thais Bandinelli Vargas Lopes de Oliveira!
Ana Paula Lisboa Sohn?

Resumo: A hotelaria testemunha o impacto das avaliacdes feitas pelos héspedes em plataformas
online. Consideradas um dos tipos mais importantes de contetido gerado pelo usuario (CGU), poucos
estudos abordam como os gestores hoteleiros podem utilizar os dados dessas avaliacdes em suas
estratégias de marketing e gestao. Assim, propde-se uma revisdo sistematica para identificar como
0 CGU tem sido utilizado pelos hotéis de forma estratégica na gestdo e no marketing hoteleiro. Um
protocolo de revisdo foi adotado para a triagem de 154 artigos, em lingua inglesa e de revistas
académicas revisadas por pares, indexados na base EBSCO, sendo 19 deles inclusos para analise.
Constatou-se que o CGU é uma fonte relevante de inteligéncia do cliente e do negécio, sendo
utilizado como apoio ao entendimento do comportamento do consumidor e gerenciamento de suas
expectativas: a mineragao de texto e outras técnicas tém possibilitado a transformacéo desses dados
em informacdes necessarias para vislumbrar oportunidades para os empreendimentos hoteleiros
melhorarem ndo s6 sua oferta, mas o seu relacionamento com os hdspedes, em resposta as
constantes mudancas impostas ao setor de hospitalidade pela dindmica global. O uso do CGU em
estratégias de marketing, cocriacdo, no suporte de decisfes e investimentos foram praticas
identificadas. A necessidade de desenvolvimento de ferramentas e métodos que tornem o CGU mais
acessivel e a questdo legal por tras do uso e propriedade do CGU sé&o alguns dos desafios
sinalizados.

Palavras-chave: contedudo gerado pelo usuéario (CGU); hotelaria; marketing hoteleiro; gestéo
hoteleira.

INTRODUCAO

O cenario mundial estad cada dia mais complexo e dinamico, o que torna o
mercado hoteleiro mais desafiador e competitivo (BEREZINA et al., 2016; VERMA
et al., 2007). A Internet tem facilitado o compartilhamento das experiéncias por meio
inumeras plataformas de contetdo: redes sociais, sites de avaliacdo, blogs etc.
Essa facilidade, dentre outros fendmenos, torna o niumero de avaliagbes de um
produto ou servigo mais abundante, o que beneficia os dois lados da relagdo: os
consumidores, por terem mais opinides que ajudam nas suas decisdes de compra;
e as empresas, por terem ao seu dispor dados, dos mais simples aos mais
detalhados, sobre a experiéncia de consumo do seu produto ou servico (BEREZINA
et al, 2016). O continuo e rapido crescimento das midias sociais e,
consequentemente, do contetdo gerado pelo consumidor/usuario na Internet por
meio dessas plataformas, impactam significativamente a industria da hospitalidade
(BROWNING; SO; SPARKS, 2013; XIANG; GRETZEL, 2010). Essas fontes
geradoras de dados tém inspirado o desenvolvimento de novas abordagens para a
compreensao dos fendmenos sociais e econOmicos em uma variedade de
disciplinas, conforme Xiang et al. (2015), Wood et al. (2013) e George et al. (2014).

As avaliagbes de servico feitas pelos hdéspedes em plataformas online
tornaram-se tdo relevantes como fonte de informacdo que € crescente a

necessidade de estudo sobre elas. Como observado por Xiang et al. (2015), essas
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avaliacfes sdo um dos tipos mais importantes de contetdo gerado pelo consumidor.
O compartilhamento de experiéncias de consumo por meios digitais € um fenébmeno
contemporaneo que tem se mostrado cada vez mais relevante dentro dos estudos
de marketing (CHEN; XIE, 2008). Impulsionado pelos avancos tecnoldgicos, a
evolugdo da Internet e as possibilidades de disseminacdo de dados que isso
possibilitou, o contetido gerado pelos consumidores (CGU) tem performado como
um tipo de marketing boca-a-boca digital, mais conhecido pelo termo eletronic word-
of-mouth ou eWOM. Turistas e hospedes, em especial, acabam gerando
informagdes que subsidiam decisdes de compras de outros consumidores, pois ao
compartilhar suas percepcoes, dividem detalhes atualizados sobre o produto ou
servico, considerados confiaveis e relevantes por quem esta na busca pelo mesmo
tipo de oferta (GRETZEL; YOO, 2008; SWEENEY; SOUTAR; MAZZAROL, 2008).
O impacto do CGU no processo decisorio e no comportamento do turista ja foi objeto
de estudo de muitos pesquisadores (BONN; FURR; SUSSKIND, 1999; CHEN; XIE,
2008; GRETZEL; YOO; PURIFQY, 2007; XIANG; GRETZEL, 2010).

Ocorre que, em meio a enxurrada de informac@es disponiveis, os hoteleiros
ndo sabem, muitas vezes, como extrai-las e usa-las a seu favor. E, nessa linha de
pensamento, pouco ainda se discute sobre como os hotéis reagem sobre elas,
principalmente pelo ponto de vista gerencial e operacional (NIZAMUDDIN, 2015).
Uma das lacunas de literatura sobre o tema na area da hospitalidade é justamente
essa (TORRES et al., 2015). Se por um lado alguns estudos como 0s supracitados
ressaltam a importdncia de os hotéis analisarem os dados e reagirem
adequadamente, por outro ainda sdo poucos 0s estudos sobre como os hotéis
podem utilizar o CGU em suas estratégias de gestdo e de marketing, aproveitando
os feedbacks para identificar fatores a serem trabalhados para estreitar o
relacionamento com o héspede ou promover melhorias na oferta dos servigcos
hoteleiros.

O CGU é uma fonte de informacdo de valor inestimavel para qualquer
negécio, ndo sé pela sua relevante influéncia no processo de compra (XIANG;
GRETZEL, 2010), mas também por motivar o processo de melhoria dos servicos
(CUNNINGHAM et al., 2010). Com base nesses achados iniciais e na lacuna
detectada na literatura existente, o presente estudo pretende revisar a literatura
contemporanea sobre a tematica, a fim de identificar como o CGU tem sido utilizado
pelos hotéis de forma estratégica na gestdo e no marketing hoteleiro, visando a
melhoria dos servicos hoteleiros, da vantagem competitiva e da inteligéncia do
negocio, bem como investigar tendéncias para o uso do CGU na hotelaria.

A metodologia adotada foi uma revisdo sistematica de literatura, buscando
uma visdo compreensiva de estudos relevantes sobre o topico escolhido. A base de
dados utilizada foi a EBSCO e, visando a escolha de estudos relevantes e de

qualidade, foram selecionados apenas artigos revistas académicas de alto fator de
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impacto e com revisdo por especialistas/pares. Foram considerados elegiveis
artigos que se propuseram a estudar o fendbmeno do CGU como um meio de
pesquisa na area de turismo e hotelaria, bem como revisdes sistematicas de
literatura sobre o tema dentro da area de hospitalidade e pesquisas que trouxeram
aplicac6es do CGU especificamente em hotéis. Os estudos selecionados passaram
por uma analise bibliométrica feita com o apoio do software VOSviewer, a fim de se
entender melhor as correlagdes entre as palavras-chaves dos artigos, bem como
por uma analise qualitativa para ilustrar os temas de pesquisa relevantes e adicionar
mais detalhes aos resultados, visando avancar o estudo dentro da temética.
Constatou-se que o CGU é uma fonte relevante de inteligéncia do cliente e
do negodcio, e tem sido utilizado como apoio ao estudo do comportamento do
consumidor e gerenciamento de suas expectativas: a mineracao de texto e outras
técnicas tém possibilitado a transformacdo do grande fluxo de dados nao
estruturados em informacdes necessarias para vislumbrar oportunidades para 0s
empreendimentos hoteleiros melhorarem ndo s6 sua oferta, mas o0 seu
relacionamento com os hdspedes, em resposta as constantes mudancas impostas
ao setor de hospitalidade pela dindmica global. O uso do CGU em estratégias de
marketing, cocriagdo, no suporte de decisbes e investimentos foram préticas e
tendéncias identificadas. A necessidade de desenvolvimento de ferramentas e
métodos que tornem o CGU mais acessivel e a questédo legal por tras do uso e

propriedade do CGU sao alguns dos desafios sinalizados.

METODOLOGIA

A revisao sistematica de literatura (RSL), no formato hibrido, foi o0 método
escolhido para o presente estudo, por se entender que, ao buscar-se o avanco de
conhecimento na area € necessario saber onde ele est4 hoje (XIAO; WATSON,
2019). A RSL aplicada a presente pesquisa busca identificar como o CGU tem sido
utilizado pelos hotéis de forma estratégica na gestdo e no marketing hoteleiro.

Para cumprir o objetivo proposto, foi criado um protocolo de reviséo e
estratégias de busca, guiada pela lista de verificacdo da recomendacdo PRISMA
202, que tem sido atualizada para refletir avancos recentes na metodologia e
terminologia da revisédo sistematica (PAGE et al., 2021). As estratégias de busca,
apresentadas no Quadro 1, visando estender os conhecimentos sobre o tema
proposto, adotaram-se critérios mais seletivos, focando em levantar trabalhos

representativos para analise.

Quadro 1. Protocolo de Revisao e Estratégias de Busca pelo PRISMA 2020 checklist

Critérios de | Critérios de inclusé&o Critérios de excluséo
elegibilidade e recorte temporal de 2015 a 2021; o fora do periodo do recorte
e publicados em Lingua Inglesa; temporal;
o disponiveis na integra; e qualquer outro idioma que ndo o
o disponiveis na base EBSCOhost - Inglés;
Academic Search Premier,;
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publicados em revistas académicas
(analisadas por especialistas);
estudos com aplicacbes em hotéis ou
revisdes sistematicas de literatura
sobre CGU em turismo e
hospitalidade;

insinuar estudo de tendéncias ou
inovagdes relacionadas ao tema.
atender a duas ou mais palavras-
chave da estratégia de busca e/ou do
Thesaurus.

CGU em outros contextos ou
negécios que nao hotéis;
estudos néo aplicados em
hotéis;

estudos sem insights de
aplicabilidade na hotelaria no
corpus da pesquisa;

literatura cinzenta;

ter menos que duas palavras-
chave da estratégia de busca
e/ou do Thesaurus.

Fontes de e EBSCOhost - Academic Search Premier
informacao o pesquisas realizadas entre abril e junho de 2021.

e Scopus e Web of Science (bibliometria)

o dados extraidos em fevereiro de 2022.

Palavras-chave: systematic review hospitality (12 busca); user generated
content hospitality (22 busca); hospitality big data business intelligence data
mining (3% busca); big data AND hotel (42 busca)
Fonte: Elaborado pelos autores

Estratégia
de busca

De um total de 154 artigos localizados em 4 buscas na base de dados
EBSCO, 31 foram selecionados com base nos critérios acima. Destes, foram
excluidas 7 duplicatas, restando 24 artigos para a fase de andlise de texto
completo/elegibilidade. Depois do processo de sele¢cdo, os artigos triados foram
analisados na integra. Acessar a qualidade dos artigos € definida por Xiao e Watson
(2019) como um exercicio final de refinamento da amostra antes da extracdo dos
dados e sintese. ApOs essa etapa, restaram 19 artigos, escolhidos pela sua
relevancia perante o tema, pela existéncia de contribuicbes aderentes ao objetivo
da pesquisa e pelo atendimento aos critérios de inclusdo e exclusédo. A qualificacdo
da revista académica (Q1, Q2 ou equivalentes) onde o artigo foi publicado também
foi considerada um critério de verificacdo de qualidade na etapa de elegibilidade.

Para reforcar a identificacdo de tendéncias e padrdes, os artigos inclusos
passaram por uma analise bibliométrica. Optou-se pela inclusdo dessa etapa, pois
0s métodos bibliométricos permitem aos pesquisadores basear suas descobertas
em dados bibliograficos agregados - quando esses dados sédo analisados, insights
sobre a area de estudo, conexdes e interesses especificos podem surgir. O uso da
analise bibliométrica é recomendado para complementar a avaliacdo subjetiva da
revisdo de literatura (ZUPIC; CATER, 2015). Para tal finalidade, foi utilizado o
software VOSviewer, por sua capacidade de gerar um mapa graficamente
representativo, permitindo observar a correlacdo entre as palavras-chaves: as
linhas vinculam objetos com conexdes fortes; a distancia fisica representa a forca
da relacé@o entre os nos; as cores diferentes identificam e distinguem cada cluster
na rede; e o tamanho dos nds representa o peso/importancia do item (FENG et al.,
2020).

Por fim, complementou-se a analise bibliométrica com uma andlise
qualitativa. Foi feita uma reviséo das publicacdes selecionadas para fornecer mais
detalhes aos resultados. Para fornecer o limite de qualidade, focou-se nos artigos

da amostra que foram publicados em revistas académicas com alto fator de impacto.

ORGANIZAGAO

UNIvaLl  Idesbur

REALIZAGAO




DE TURISMO DO IGUASSU F3ozod§99a¥1 -al;agnzéoDBrEaszﬂ

“ FORUM INTERNACIONAL lacetac] a0z

No entanto, para a analise de temas emergentes, considerou-se todos os periddicos
a luz de como os pequenos nés sao explorados em apenas alguns papéis. Além
disso, de acordo com Wang, Veugelers e Stephan (2017, p. 1416), artigos novos
tendem a ser “publicados em peridédicos com um Fator de Impacto menor.” A analise
qualitativa das publicacdes selecionadas permitiu ilustrar temas relevantes de
pesquisa sobre CGU na hotelaria.

ACHADOS

Criou-se, com auxilio do VOSViewer, um mapa de coocorréncia baseado nos
dados bibliograficos, considerando os 19 artigos inclusos para a revisao.
Considerando a coocorréncia de palavras-chave, foi adotado o método full counting
sem numero minimo de ocorréncias, para melhor entendimento da amostra. Dos 77
termos totais, 27 termos referente a metodologia e locais foram retirados, restando
50 palavras-chave.

As palavras-chave com mais peso foram ‘user-generated content,
‘hospitality’, ‘ewom’ e ‘online hotel reviews’, respectivamente, estando as trés
primeiras palavras conectadas entre si. Formaram-se 11 clusters, sendo o
representado por ‘user-generated content’ (verde claro) o cluster com maior forca
de conexdo com os demais. Suas conexdes demonstram como o CGU reverbera
na hotelaria em aspectos como marketing, qualidade, competitividade, presenca
digital e comportamento do consumidor, em sua experiéncia e satisfacao.

O cluster do termo ‘hospitality’ traz conexdes que remetem a importancia dos
métodos de andlise do CGU, estando a mineracdo de dados ligada a
competitividade no cluster rosa. Fidelidade e gestdo de relacionamento aparecem
também relacionados, no cluster verde, as redes sociais, diretamente conectados
ao engajamento do consumidor, no cluster roxo, com mais termos relacionados a
branding e experiéncia. Ao se ligar ao cluster azul, onde ‘ewom’ é o termo em
destaque, medidas de satisfacdo e a plataforma de avaliacdo TripAdvisor
aparecem, assim como as do cluster marrom, que ressalta o gerenciamento da
qualidade por meio de andlise de contetudo das avaliacdes deixadas em plataformas
como a citada, sendo a prevalente nos estudos analisados, pela confiabilidade e
validade de seus dados. Ligado ao cluster azul estd o laranja, onde big data,
experiéncia, marketing e satisfagao interagem ilustrando como os dados de ‘ewom’
e ‘online hotel reviews’ (no cluster vermelho) podem refletir no marketing hoteleiro.
O cluster vermelho, junto ao cluster turquesa, traz itens como CRM, reputacao,
resposta gerencial, colaboragcdo, chamando atencdo para fatores como
relacionamento (e a gestao dele), cocriacao e a postura dos gerentes frente ao CGU

produzido pelos hdspedes.
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Figura 1. Correlagdo entre as palavras-chave dos artigos incluidos na revisao
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- ORGANIZAGAO REALIZAGAO
\ 74 5




' FORUM INTERNACIONAL 162 edicio | 2022
“ ' DE TURISMO DO IGUASSU OOV A DURE

Figura 2. Correlagdo entre as palavras-chave dos artigos incluidos na revisao com visualizagéo de termos por ano.
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Com relacao ao recorte temporal, percebe-se que os estudos na tematica tém se
debrucado mais em sobre como trabalhar as questdes de engajamento do consumidor,
sua experiéncia e satisfacdo. Big data, competitividade, qualidade e varidveis de
marketing hoteleiro também foram observadas como palavras com uso mais recente nas
pesquisas e subentende-se uma associacdo desses termos no que se refere ao estudo
contemporaneo de estratégias de inteligéncia competitiva aplicaveis para o setor. Nota-
se gque as pesquisas sairam de um campo de visdo macro (focado nas plataformas de
avaliacdo e suas funcionalidades, por exemplo), migrando para as especificidades e
desdobramentos do fenébmeno de CGU na hotelaria, 0 que beneficia o surgimento de
estudos que tragam mais contribuicées e implicacbes gerenciais.

Com relagéo a andlise qualitativa dos artigos, segue um quadro resumo com 0S

principais insights de cada estudo analisado.

Quadro 2. Achados da Analise Qualitativa dos Artigos

ARTIGOS _ PALAVRAS- ACHADOS DA ANALISE QUALITATIVA DOS ARTIGOS
(por ordem cronolégica) CHAVE
Os gestores entrevistados nesse artigo compartilharam a
opinido de que a Web 2.0 prové funcionalidades que
E-customer podem transformé-la em uma ferramenta de marketing
relationship para estabelecer, manter e melhorar o relacionamento de
E-CRM IN TOURISM management; longo prazo com seus clientes. Aborda conceitos de
EXPLOITING marketing data Customer Relationship Management (CRM) e e-CRM,
EMERGING analysis; e- que seria o formato no qual o CRM é feito por meio de
INFORMATION AND marketing dados disponiveis na Internet. O e-CRM conta um aporte
COMMUNICATION strategies in de tecnologia de informacdo que permite que as
TECHNOLOGIES tourism; empresas rastreiem e gerenciem a rentabilidade, o
(MASTORAKIS et al., interactive digital comportamento e a satisfacdo dos clientes a um custo
2015) television; razoavel, além de oferecer significativas oportunidades de
multimedia proteger a reputacdo, melhorar a marca, interagir com os
networks consumidores, ouvindo e aprendendo com sua
experiéncia, buscando informac¢des para melhoria de
processos.
Alguns hotéis conseguem captar pontos de melhoria em
MARKETING UTILITY Consumer- Seus servicos, ndo so por meio de relatos~ de falhas nos
generated servicos, como também pela deteccdo de novas
OF TRIPADVISOR . . . . .
) content, hotel oportunidades de aprimoramento; porém, ainda falham
FOR HOTELS: AN . . L .
reviews, em utilizar os dados que as avaliagBes proporcionam
IMPORTANCE- . : N . .
TripAdvisor, como suporte as estratégias de marketing como, por
PERFORMANCE . . .
importance- exemplo, no que tange ao quesito de relacionamento com
ANALYSIS . "
performance o0 hdspede, tanto dentro da propria plataforma onde o
(NIZAMUDDIN, 2015) : . . X
matrix review foi escrito, quanto ao se transpor os dados para o
sistema de gestédo de relacionamento do hotel.
Sobre a importancia de se conhecer os héspedes para
oferecer servicos mais assertivos, tem se tornado
imperativa a recomendagao de que “os hotéis precisam
ter um profundo conhecimento das necessidades,
comportamentos e preferéncias de seus clientes para
estarem cientes das maneiras pelas quais seus servigos
ONLINE REVIEWS AS de hospitalidade serdo prestados” (Assimakopoulos et al.,
A FEEDBACK Feedback 2015). Esse conhecimento deve ser gerenciado e, para
MECHANISM FOR (reputation) iSS0, a gestdo precisa estabelecer quais ferramentas iréo
HOTEL CRM mechanism; efetivamente rastrear, monitorar, capturar as informacdes
SYSTEMS crm; online e tornar esses dados acessiveis de forma amigéavel e
(ASSIMAKOPOULOS reviews oportuna, considerando a variedade de canais de

et al., 2015)

interacdo com o cliente. Esse volume de informa¢des
deve ser devidamente integrado ao CRM, para que possa
ser utilizado na gestdo do relacionamento com os
hospedes, na elaboracdo das acbes de marketing e
demais implicacBes gerenciais. Esse estudo pontua que o
CGU gerado pelas avaliagdes € de vital importancia para
0 processo decisdrio de ambos os lados da relacéo.
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TWENTY-FIVE YEARS
OF WORD-OF-MOUTH
STUDIES: A CRITICAL
REVIEW OF TOURISM

RESEARCH

(CONFENTE, 2015)

Word of mouth
(WOM); tourism
research;
literature review;
wom; paradigm
funnel

Os gestores precisam entender melhor a importancia
crescente do WOM, uma das modalidades de CGU, e o
empoderamento que ele tem dado aos consumidores,
bem como o potencial que essa ferramenta tem para
monitorar a salde da marca e o nivel de preferéncia do
héspede com relagdo a um hotel, um destino ou um
servigo de turismo. Fazendo isso, 0s gestores devem
direcionar alguns esfor¢cos de marketing e operacéo para
a medicdo, avaliacdo e estimulo desta ferramenta na
rotina hoteleira.

Essa revisdo sistematica de literatura levanta diversas
questdes abordadas em outros artigos da amostra. Por
isso, optou-se por trazer questdes que ndo apareceram,
como o fato de o CGU ser um contetdo produzido com
espontaneidade, além de alertar para o fato de que,
apesar de muitos hotéis marcarem presenca digital, pouco
a utilizam para uma comunicagdo eficaz com seus
clientes, tendo um baixo nivel de engajamento — 0 uso
mais notado das redes sociais pelos hotéis ainda era, a
época da revisdo, para materiais promocionais e mirando
em novos clientes, pouco se vendo atitudes de
relacionamento com clientes atuais e até mesmo com o0s

USERCEIE NS ED C:r?esruaTeedr- gotecr:lcc;als.é r?\élcs:r?];]a:jza_rzgltoz asigﬁﬁtrgs tgon;(t)usls ob(;g

CORIVERT 245 2 g]edia aprofundamento

RESEARCH MODE IN o P ~ ’ . .

TOURISM AND hos'pltallty,' Com Arela_tc;ao aos dat;los do CCjU_ analisados com mais
social media, frequéncia nas pesquisas académicas, textos mostraram

HOSPITALITY . e , ) . e .
systematic que a andlise de conteldo € o método analitico mais

APPLICATIONS:

TOPICS, METHODS,
AND SOFTWARE
(LU; STEPCHENKOVA,

2015)

review, tourism,
user-generated
content, user-
generated
media

empregado para quatro areas tematicas: qualidade do
servico, imagem e reputacdo de destino, experiéncias e
comportamento e eWOM. J& o Web harvesting (ou a
coleta de informacdes do CGU por meio de um software
robd) foi apontado como uma pratica controversa, por néo
ter um custo-beneficio que justifique seu uso — apesar de
poupar o tempo de coleta, eleva o trafego dos sites, o que
gera custos adicionais.

Também foram levantados outros dois fatores relevantes:
a questado da propriedade do CGU, no que tange a coleta
sem autorizacdo e a atribuicAo de autoria; e como
tendéncia geral a expansdo da variedade de
procedimentos analiticos e computacionais, assim como
a crescente presenca de mais pesquisadores com
formacdo computacional engajando em pesquisas de
turismo e hospitalidade e aplicando conhecimentos das
Ciéncias da Informacéo para otimizar o processo.

A analise das avaliacdes dos clientes pode ser usada com
0 objetivo de ajudar os gerentes de hotéis a diagnosticar
onde a melhoria de desempenho pode ser mais bem

ONLINE CUSTOMER
SERVICE REVIEWS IN
URBAN HOTELS: A
DATA MINING
APPROACH
(SANCHEZ-FRANCO;
NAVARRO-GARCIA;
RONDAN-CATALUNA,
2016)

direcionada. Tal andlise, realizada por esse com uso de
mineracao textual, levantou fatos como o de os hdspedes,
em geral, preferirem comentar sobre caracteristicas
tangiveis, como instalagdes fisicas e equipamentos. Eles
ainda destacam que as avaliagBes negativas, no que
concerne a satisfacdo do héspede, contém pistas mais
tangiveis e sdo percebidas como mais diagnésticas e
recomendam também que os gerentes de hotéis avaliem
as necessidades do seu publico com base no seu género,
nos critérios de sele¢ao e nas dimensdes de qualidade do
servico, a fim de terem informacfes que possam ajudar
na concepcdo de um mix eficaz de produtos.

As avaliacBes online impactam na performance do hotel e
a reacdo gerencial ao eWOM tem se detido muito no
gerenciamento das avaliagbes negativas, mostrando o

Nao informadas

A SYSTEMATIC

LITERATURE REVIEW  Ewom; guanto o setor os considera criticas. Entretanto, o
ON EWOM IN THE systematic gerenciamento deve ir além das respostas as avaliagcfes
HOTEL INDUSTRY: review; negativas, sem negligenciar respostas que reverberem
CURRENT TRENDS hospitality; nos ambitos operacional e estratégico do negécio. Porém,
AND SUGGESTIONS hotels; abs list; pouca atencdo ainda é dada para o estudo de iniciativas
FOR FUTURE thematic organizacionais no sentido de maximizar os beneficios do
RESEARCH framework. eWOM positivo e mitigar o eWOM negativo. Essa € uma

(BORE et al., 2017) interessante agenda de pesquisa, que pode construir
conhecimento pratico para hoteleiros, assim como o

avancgo nos estudos sobre 0s processos ou softwares de
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coleta, extracdo e interpretacdo dos dados das
avaliacBes. Destaca-se que pesquisadores tém

demonstrado a aplicacdo de ferramentas de mineragéo de
texto e analise de sentimentos para identificar padroes
emergentes no conjunto de dados que o eWOM fornece
em crescente escala.

A concorréncia no setor hoteleiro tem refletido em
investimentos na gestédo de relacionamento com clientes
(CRM). Para que os hotéis acompanhem a dinamica do
ambiente de negécios atual, os gestores precisam focar
em duas situacdes: na resolucdo de problemas e na
exploracédo de oportunidades. Essa pesquisa destaca que
para isso, entretanto, sdo necessarios investimentos em
sistemas para suporte na tomada de decisdo e de

SENTIMENT Customer inteligéncia de negécios, que ja tém utilizado a mineragao

CLASSIFICATION OF . ) de dados para explorar padrdes ocultos e traduzir dados
reviews; . ~ NPT L

CONSUMER- hospitality: em informacdes acionaveis. A contribuicdo desse estudo

GENERATED ONLINE sen?iment' foi um processo escalavel de analise de sentimento, com

REVIEWS USING classification: outputs aplicaveis nas estratégias de marketing e CRM.

TOPIC MODELING text mining: ' Aplicando a escala nos comentarios de clientes dispostos

(CALHEIROS; MORO;
RITA, 2017)

a expressar suas opinidbes sem serem necessariamente
demandados para isso - 0 que ajuda a tornar as
avaliacbes online um tipo de feedback mais confiavel, os
gestores tém a possibilidade de criar um banco de dados
de inteligéncia do cliente, o que os permite compreender
melhor quais caracteristicas entre os servi¢cos prestados
podem influenciar a maior satisfagdo dos hospedes,
buscar o aumento da vantagem competitiva no seu
mercado de atuacdo e melhorar o negécio em diversos
aspectos.

Tem sido considerado cada vez mais crucial os gestores
terem conhecimento sobre as caracteristicas do servico
que o cliente esta disposto a pagar, fato intensificado pelo
acesso facilitado que o ele tem a diversas ofertas por
canais online, podendo comparar tarifas entre inUmeras
plataformas e agéncias de viagem online, bem como ler
comentarios, recomendacdes e analisar classificacdes
deixados por outros usuarios. Nesse sentido, essa
pesquisa destaca dois pontos: os hotéis precisam rever
seus modelos de e-business, acompanhando a era digital

topic modeling

MEASURING SERVICE
QUALITY IN THE
HOTEL INDUSTRY:
THE VALUE OF USER

Fuzzy numbers;
service quality;
hotel industry;

GENERATED topsis; user- PO

CONTENT generated- e a ten_denma comportaimental dqs
(MARTIN: ROMAN content: spain hospedes/consumidores, com participacao cada vez mais
2017) ' ' »SP ativa na Internet; e que o setor de turismo e hospitalidade

tem muito a se beneficiar com o que as Ciéncias de
Informacdo possam contribuir com instrumentos de
coleta, manipulacdo e analise dos dados do CGU, tido
como uma fonte de andlise da qualidade dos servicos
hoteleiros e para o desenvolvimento de estratégias para
garantir a manutencéo do negdcio.

Foi identificado um olhar diferente sobre o impacto do
CGU nas operacdes hoteleiras e no agir dos gestores, ao
se falar sobre estratégias de manipulacao das avaliagcfes
online. As formas de manipulacdo apontadas por esse
artigo vém ndo s6 dos héspedes, mas das plataformas e
dos préprios gestores. Ao colocar a manipulacdo como
um ‘dilema gerencial’, o comportamento detectado foi o de
certo envolvimento gerencial na manipulacéo, por parecer

THE MANAGER’S

DILEMMA: A Collaboration;

CONCEPTUALIZATION fnogr?:rgl?:ggt;_ a escolha mais racional dentro de um set cada dia mais
OF ONLINE REVIEW g ! competitivo, por motivos como: as plataformas adotarem
accommodation Lo P
MANIPULATION sector- online praticas que fomentam processos de concorréncia,
STRATEGIES reputa,tion' cobrando taxas extras para destacar alguns hotéis nas

(GOSSLING; HALL;
ANDERSSON, 2018)

A PROPOSAL FOR

online reviews

buscas; as plataformas ainda n&o terem tanto controle
para casos em que o cliente ameace a gestdo com uma
ma avaliacdo caso determinado pedido nao seja atendido;
comportamentos ndo cooperativos dos concorrentes,
gerando falsas avaliac6es negativas contra outros hotéis
ou positivas a favor préprio; encorajar apenas clientes
satisfeitos a deixarem sua avaliacdo; entre outras formas
citadas no estudo.

O surgimento do CGU fez com que muitos hotéis

MEASURING HOTELS’ E\é\r/](g:\gj[e%?er' incorporassem o0 gerenciamento de suas reputacdes
MANAGERIAL gontent review online em suas tarefas diarias estratégicas, como destaca
RESPONSES TO ’ esse estudo, ao comentar que grandes marcas de hotéis
ORGANIZAGAO REALIZAGAO
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USER-GENERATED-
CONTENT REVIEWS
(PEREZ-ARANDA,;
VALLESPIN;
MOLINILLO, 2018)

REVIEWING
TRIPADVISOR AND
CO.: A QUALITY
ANALYSIS OF HOTEL
REVIEW SITES
(BANDI TANNER;
HAMMERLI, 2018)

THE EFFECTS OF
ONLINE CUSTOMER
REVIEWS AND
MANAGERIAL
RESPONSES ON
TRAVELERS’
DECISION-MAKING
PROCESSES
(ROOZEN; RAEDTS,
2018)

IDENTIFYING HOTEL
COMPETITIVENESS
BASED ON HOTEL
FEATURE RATINGS
(XIA et al., 2019)

EXPLORING ONLINE
CUSTOMER
ENGAGEMENT WITH
HOSPITALITY
PRODUCTS AND ITS
RELATIONSHIP WITH
INVOLVEMENT,
EMOTIONAL STATES,
EXPERIENCE AND
BRAND ADVOCACY
(BILRO; LOUREIRO;
GUERREIRO, 2019)
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sites, ranking,
hotel.

Electronic word
of mouth;user-
generated
content; hotel
review websites;
quality
management;
content analysis;
information
adoption

Online hotel
reviews; booking
intentions;
sensory
attributes;
managerial
responses

Hotel
competitiveness;
hotel reviews;
feature ratings;
kernel destiny
estimation; data
mining

Customer
engagement;
online
experience;
involvement;
brand advocacy;
emotional
states; user-
generated
content

estabeleceram estratégias para responder a potenciais
crises de reputacdo desencadeadas pelo ranking e
avaliagbes em plataformas como o TripAdvisor, por
exemplo, bem como outras praticas online para se
adaptar a era das midias sociais. Baka (2016), citado
nesse estudo, destaca como o CGU influenciou
mudancgas em praticas tradicionais do setor, desde a
disseminacdo de informagfes até a gestao de feedback
dos hdéspedes.

Ha uma variedade consideravel de sites de que permitem
a avaliacdo dos hotéis, o que leva ndo sé a sobrecarga de
informacdes, como também questionamentos de validade
e credibilidade das avaliacdes. Nesse sentido, esse
estudo traz uma analise qualitativa das plataformas de
avaliagdo. Dentre outras medidas, os autores
recomendam que os gerentes de hotéis decidam
estrategicamente com quais plataformas desejam
trabalhar e qual aquela ideal para seus héspedes
enviarem as avalia¢es, levando em consideragéo o perfil
de hospedes, como a gestdo prefere administrar os
mecanismos de interagio com 0S USUarios ou a
disponibilidade de conteddo especifico, como por
exemplo, os aspectos do servi¢o que podem ser avaliados
pelo héspede.

Com relagdo ao monitoramento das avaliacdes, ha
achados que sugerem que os gerentes de hotéis devem
usar estratégias de resposta mais genéricas para
avaliagbes gerais positivas e negativas de hotéis, mas
devem se atentar as avaliacbes mistas, onde o
recomendado é uma estratégia de resposta mais
personalizada: se a avaliacdo do hotel contiver um mix de
avaliagbes positivas e negativas de atributos cognitivos,
sensoriais e afetivos, as respostas personalizadas podem
aumentar a eficacia da reacdo dos héspedes (ou seja, a
atitude em relacdo ao hotel e o impacto na tomada de
decisdo no que diz respeito a reserva), se comparadas as
respostas genéricas. Essa €é uma das principais
contribuicbes desse estudo, que ressalta ainda que os
gerentes devem monitorar as avaliacbes com baixas e
altas classificacdes com igual cuidado.

A mineracdo de dados das avaliagbes online é uma
metodologia que tem atraido, cada vez mais, a atengéo
de pesquisadores na area de turismo e hospitalidade em
funcdo da sua capacidade de analisar dados enormes
sem introduzir a subjetividade desnecesséaria dos
analistas de dados (Shapoval et al., 2018 apud Xia et al.,
2019), o que otimiza recursos financeiros, de capital
humano e de tempo. Os gestores hoteleiros podem adotar
a técnica proposta para identificar os diferenciais
competitivos de seus hotéis e atrair potenciais clientes
com preferéncias especificas que seus hotéis sejam
capazes de acomodar. O método de minerac¢do proposto
por esse estudo é tido como suporte para pesquisadores
e gerentes de hotéis no desenvolvimento de estratégias
de marketing eficazes para melhorar seus negocios, em
busca de uma vantagem competitiva de longo prazo.

A preferéncia dos consumidores em contribuir com as
empresas por meio de suas opinides e comentarios e a
importancia do olhar dos gestores para tal fica clara na
citacdo a seguir: “mais do que a alta qualidade do
produto/servico, o conhecimento sobre as percepcdes de
experiéncia, emoc¢des e todo o processo de engajamento
entre cliente e marcas se tornam o ponto critico para
desenvolver um negécio competitivo” (Bilro et al., 2019).
E recomendado que as empresas detectem e entendam
as motivacdes dos clientes para o engajamento, sendo
esse conhecimento valioso para cocriar produtos ou
servigcos, construir programas relacionais de marcas,
como recompensas e programas de fidelidade ou
programas de gestéo de relacionamento.
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FACTORS
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CUSTOMER'S
SATISFACTION AND
DISSATISFACTION
WITH HOTELS: A
TEXT-MINING
APPROACH
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2019)
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INVESTIGATING KEY
ATTRIBUTES IN
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(BAN et al., 2019)
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Hotel
satisfaction;
dissatisfaction;
user-generated
content;
TripAdvisor;
eletronic word of
mouth (ewow)

Brand loyalty;
customer
engagement;
hospitality;
positive word-of-
mouth;

social customer
relationship
management;
social media

Customer
experience;
customer
satisfaction;
selective
attribute; online
hotel review;
ewom; big data;
semantic
network
analysis;
hospitality
marketing

A disposicdo dos héspedes insatisfeitos em compatrtilhar
suas reclamacdes e o poder que uma avaliagcao negativa
tem sobre a reputagdo online dos hotéis também deve
receber atencdo gerencial. Assim, esse recomenda que
0s gestores facam esfor¢os no sentido de se antecipar aos
possiveis motivos de insatisfagcdo, taxando tal agdo como
vital para os hoteleiros. Aponta também, como outros
pesquisadores, que a mineragdo e a andlise de texto
desempenham um papel importante na extracdo de
informacdes (teis e significativas de dados néo
estruturados, que é o caso do CGU. A andlise dessa
fracdo de Big Data é recomendada para entender melhor
clientes, competidores, mercado, ambiente de negdcios,
impacto de tecnologias, stakeholders estratégicos etc.
Meios de hospedagem preocupados com a gestdo do
relacionamento com seus clientes podem sofrer menores
pressdes na aquisicao de novos héspedes e se souberem
usar os dados que possuem e transforma-los em
inteligéncia do  cliente, conseguirdo  construir
relacionamentos personalizados, leais e com potencial
lucro de longo prazo. O estudo ainda afirma que a Web
2.0 e outras novas tecnologias poderdo impulsionar
mudancas significativas em alguns processos da industria
hoteleira. Dentro do escopo do relacionamento com o
hospede, a tecnologia da informacéo é valiosa no sentido
de possibilitar obter as informacdes do publico que se
deseja, principalmente para gestores hoteleiros que ja
trabalham com estratégias centradas no cliente,
totalmente dependentes desse aporte de informacéo, de
acordo com Payne e Frow (2005) e Vivek et al. (2012),
estudos citados por Dewnarain et al. (2019). As
interacdes online entre o cliente e o hotel jA comecam a
gerar CGU antes mesmo da chegada ao hotel e os
gestores podem utilizar essa troca antecipada para
incentivar a cocriacdo de valor, que tem dentre os seus
beneficios a fidelizacdo. Nao existem mais consumidores
passivos de servicos e, nesse sentido, o estudo aborda
como a mudanca no comportamento do consumidor
reflete na industria hoteleira, principalmente em fungéo
das tecnologias de midia social, que permitem aos
consumidores acessar plataformas pelas quais podem
interagir e cocriar sua experiéncia, colaborando com a
equipe do hotel longo da prestacdo do servico. Uma
tendéncia identificada se refere ao quanto essa
oportunidade para criacdo de experiéncias inovadoras de
servicos pode influenciar a geracdo de marketing boca a
boca positivo e como isso pode vir a diminuir as despesas
de marketing e aumentar a receita. Assim, ao propor um
quadro conceitual que pode ajudar os gestores hoteleiros
a tomar decisGes conscientes quando se trata de adotar
uma estratégia de CRM efetiva, essa pesquisa deixa uma
agenda futura de pesquisa interessante dentro da
tematica do CGU como suporte para o CRM, sendo o
estudo que mais concentrou tendéncias.

Entendendo o papel dos héspedes enquanto formadores
de opinido e que potenciais clientes confiam mais nos
relatos de experiéncias deixados na Internet do que nas
informacdes promocionais fornecidas pelo préprio hotel,
esse estudo recomenda a andlise de avaliagbes online
como ferramenta de marketing, na identificacdo dos
principais  atributos  necessarios para alcancar
comportamentos positivos pds-compra e minimizar
intencdes negativas. A analise também permite
compreender o nivel de importancia dos atributos de
servico na percep¢ao dos hospedes, possibilitando uma
alocacdo mais inteligente dos recursos nas prioridades
mapeadas. Os autores também recomendam o mesmo
tipo de andlise nas avaliagbes dos concorrentes,
buscando informagBes que podem guiar decisbes de
marketing estratégicas no set competitivo. Outro
apontamento foi a reafirmacao de que o servico intangivel
tem impacto na experiéncia e satisfacéo do cliente. O fator
humano foi evidenciado como um atributo fundamental e
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essencial para criar uma boa reputacdo no setor de
servicos e deve receber atencdo constante para a
manutengdo da imagem do hotel.

Sobre a relagdo entre as avaliagbes on-line
(classificacdes de satisfacdo e recomendac¢éo) que séo
postadas nas plataformas e o desempenho dos negdcios
do hotel, a contribuicdo dessa pesquisa € a indicacao de
que a satisfacdo tem um efeito positivo sobre o eWOM,
mas embora a satisfacdo on-line e os indices de eWOM
sejam duradouros e se disseminem rapidamente, eles
podem nado necessariamente elevar as receitas de

Service-profit
chain (spc);
online consumer
satisfaction;

AN EMPIRICAL

INVESTIGATION OF
THE LONGITUDINAL
EFFECT OF ONLINE

CONSUMER REVIEWS SWom: e . hospedagem. Por isso, cabe aos hoteleiros adotar acdes
accommodation b i

ON HOTEL erformance: estratégicas importantes para melhorar o desempenho

ACCOMMODATION Eoncurrent ’ dos negocios, se esforcando para melhorar a satisfacéo

PERFORMANCE effect: lagaed dos consumidores e os incentivando a deixar avaliagfes

(TSENG et al., 2021) effect’ 99 positivas. Os autores assinalam a tendéncia da autonomia

no comportamento dos consumidores e como isso tem
influenciado o setor hoteleiro e reforcam também o papel
do eWOM como um importante indicador de fidelidade no
contexto online.

Fonte: Elaborado pela autores

IMPLICACOES TEORICAS E PRATICAS

Dentro das acbes gerenciais extraidas dos estudos analisados pode-se perceber
muitas ligadas ao marketing, relacionadas a tépicos como CRM e relacionamento com o
héspede, branding e cocriagdo. Dentre as preocupacfes gerenciais, quesitos sobre a
andlise e coleta de dados do CGU para suporte de decisbes, competitividade,
benchmarking, entender o comportamento do consumidor para melhor direcionar
investimentos e captar oportunidades de melhoria dos servigos foram identificados como
desafios, tendo as tendéncias se distribuido de forma similar. Um ponto que chamou a
atencao foi quanto as implicacdes legais do CGU: com 0 seu crescente uso, elas seréo
mais frequentes e ja levantam duavidas, ndo s6 nos hoteleiros, mas também a nivel
académico. A relacao do Direito com o CGU foi sinalizada como uma tendéncia de estudo
na area de hospitalidade, para seu uso de forma ética e legal. A questdo da manipulacéo
do CGU também foi um achado relevante e que, por comprometer a confiabilidade e
validade das avaliagGes, merece melhor entendimento de seu impacto.

Compreende-se que a hotelaria ainda encontra limitagdes no uso do CGU, em
parte pela falta de softwares e mao de obra capacitada acessiveis para o processo
necessario (ndo soé financeiramente, mas tecnicamente também). As analises com fins
académicos acabam trazendo implicacdes gerenciais e desenvolvimento de frameworks
gue podem ser um suporte valioso para a inteligéncia competitiva dos hotéis. Assim,
apesar de ainda haver poucas iniciativas acessiveis para apoiar 0s gestores com a
usabilidade do CGU nas operacdes hoteleiras, muitas contribui¢cdes e insights puderam
ser encontrados dentro de pesquisas ja existentes. O CGU € uma fonte de informacgéo
que pode ser aproveitada para criagdo de inteligéncia de negocios e de clientes
(KUHZADY; GHASEMI, 2019). A contribuicdo dessa revisdo sistemética foi a coleta de
praticas adotadas para essa finalidade e abordar a relevancia delas para a manutencgao
da operacdo hoteleira, trazendo os beneficios de se adotar o uso do CGU como

ferramenta de gestdo, na busca dos melhores resultados para os empreendimentos
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hoteleiros. Somado a isso, 0 levantamento de tendéncias e desafios dentro da tematica
e da necessidade de desenvolvimento de ferramentas e métodos que tornem o CGU mais

acessivel também é de grande valia para a continuidade de estudos sobre o assunto.

CONSIDERACOES FINAIS

A presente revisdo buscou identificar como o CGU tem sido utilizado pelos hotéis
de forma estratégica na gestdo e no marketing hoteleiro. Percebeu-se o quao notavel é
a importancia de os gestores hoteleiros utilizarem as informacdes das avaliagdes online
dos hospedes, ndo sO para melhor conhecé-los, mas também para melhorar a
performance do hotel (BEREZINA et al., 2016).

O conteudo gerado pelos consumidores através de plataformas de redes sociais e
outros canais online vem, de fato, se configurando como uma fonte relevante de
inteligéncia do cliente e do negdcio, permitindo, por exemplo: o estudo do comportamento
do consumidor e gerenciamento de suas expectativas, por meio do uso de técnicas
automatizadas e semiautomatizadas para extracao de conhecimento dos dados do CGU,
como a mineracdo de texto e a analise de sentimentos, as quais tém possibilitado a
transformacdo desse grande fluxo de dados nado estruturados em informacdes
significativas para os gestores hoteleiros (BILRO et al., 2019). O avanco dessas técnicas
€ notavel, permitindo que tanto gestores como pesquisadores possam, a partir do uso do
CGU das avaliacdes online, ter a sua disposi¢cado informacfes dos clientes necessarias
para vislumbrar novos caminhos no desenvolvimento ou melhoria de produtos e servicos,
0 que ja tém feito em varios setores de servi¢os, como servico médico, companhia aérea,
jantar e hotel (BAN et al., 2019).

Quanto as limitacdes, a pesquisa por artigos restringiu-se a apenas uma base de
dados. Outras bases de dados poderiam ampliar a quantidade de artigos disponiveis com
a mesma estratégia de busca adotada, enriquecendo ainda mais a revisao sistematica
sobre o CGU na hotelaria.

Para futuras pesquisas, além das sugestfes ja citadas ao longo dos achados,
levantam-se questdes como 0s aspectos legais do uso do CGU pelos hotéis, a
compreensao de como as plataformas e OTA’s podem trabalhar a questdo da
manipulagéo de forma mais colaborativa e menos competitiva, bem como a melhoria dos
atributos de qualidade disponiveis para a avaliacdo e de critérios mais seguros de
validacéo e confiabilidade do contetdo gerado. O estudo de métodos para o tratamento
dos dados do CGU, da coleta a transformacdo em informacao util, é visto como a via de
pesquisa mais necessaria pelos autores dos estudos revisados, para que mais pesquisas
possam fluir nessa tematica e auxiliar na compreensao do impacto do CGU em todas as

esferas da operacéo hoteleira.
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