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RESUMO

Considerando o surgimento da internet como meio de disseminagédo de
informacdes e o papel do marketing boca-a-boca na tomada de decisdo de compra
do consumidor, este trabalho tem como tema principal investigar a influéncia da
leitura de reviews disponiveis na internet nos consumidores porto-alegrenses de
hotéis e demais tipos de estabelecimentos de hospedagem. Para tal, foi realizado
um estudo exploratorio de abordagem qualitativa envolvendo a coleta de dados
acerca do tema e de outros temas relacionados, os quais pertencem a producao
cientifica elaborada acerca do comportamento do consumidor, bem como a
realizagdo de entrevistas semiestruturadas com leitores recorrentes de resenhas
online sobre hotéis, como meio de busca de alternativas de hospedagem. Os
resultados analisados apontam para a tendéncia de que os consumidores realmente
séo influenciados pelo contetdo produzido de forma online por outros individuos que
desfrutaram do servico, e que, em decorréncia disto, sdo capazes de atribuir
variados aspectos positivos a ferramenta. Também o fato de, na opinido dos
participantes da pesquisa, 0s reviews retratarem de forma fiel a realidade do
estabelecimento pesquisado pode ser um indicativo de que estes confiem nas
informacdes disponibilizadas através da internet, por meio de sites agregadores de
opinides de produtos e servigos.

Palavras-chave: reviews, comportamento do consumidor, marketing boca-a-boca,
hotéis.



ABSTRACT

Considering the emergence of Internet as a mean of information dissemination
and the role of marketing word-of-mouth in making purchasing decisions of
consumers, this research has as main theme investigating the influence of reading
reviews available on the internet on consumers from Porto Alegre of hotels and other
types of lodging establishments. To this end, it was performed an exploratory study
involving qualitative approach and data collection on the subject and other issues,
which were elaborated on the scientific production of consumer behavior, as well as
conducting structured interviews with recurring readers of online reviews about
hotels, as a mean of seeking alternative accommodation. The results analyzed show
the trend that consumers really are influenced by online content produced by other
individuals who have enjoyed the service, and that in consequence, are able to
assign several positive aspects to the tool. Also, the fact that, in the opinion of
respondents, the reviews faithfully portray the reality of the establishment surveyed
may indicate that they rely on the information available over the internet through web
aggregators of products and services reviews.

Keywords: reviews, consumer behaviour, marketing word-of-mouth, hotels.
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ANEXO A — ROTEIRO DA ENTREVISTA



INTRODUCAO

Na sociedade contemporanea globalizada, o surgimento da internet como
meio de disseminacdo da informacéo foi crucial na definicdo do modelo de vida o
qual conhecemos hoje. Através da rede virtual, a relagdo tempo/espago tomou forma
ilimitada, alcancando nova relevancia no que diz respeito ao compartilhamento de
informacéo, a relacdo entre as pessoas, e principalmente ao comportamento de
compra do consumidor. Dentre os mais variados setores afetados por esta
tecnologia, encontram-se 0s mercados comercial e turistico, os quais obtiveram uma
ferramenta agil e eficiente como canal de vendas e publicidade.

Conforme anteriormente mencionado, dentre os diversos setores que se
beneficiam dos recursos oferecidos na rede, encontra-se o turismo, o qual impacta
diretamente um amplo mercado composto por empresas de transporte, agéncias de
viagem, rede hoteleira, escolas, universidades, restaurantes. As facilidades advindas
dos avancos no setor de transportes, tecnologia e o crescimento econdémico tem
propiciado cada vez mais a mobilidade geografica entre as pessoas, impulsionando
outros setores, conforme citado no paragrafo acima. Dentre estes, estdo o0s
estabelecimentos de hospedagem, tais como hotéis, albergues, pousadas,
campings, flats, entre outros, os quais procuram adaptar-se a demanda crescente de
leitos, em especial nas grandes cidades.

Nesse contexto, o consumidor de servicos de hospedagem também se
beneficia da facilidade de encontrar leitos em localidades para as quais deseja viajar
utilizando a internet, fonte de informacéo extremamente diversificada que possibilita
a aproximacao de pessoas com realidades distintas em localizac&o e caracteristicas
(SCARABOTO, 2006). Através de sites de busca e depositérios de resenhas online,
€ possivel consultar aspectos como, por exemplo, localizacdo, acomodacdes,
infraestrutura, servicos, preco e limpeza de hotéis e outros estabelecimentos
hoteleiros, tanto do ponto de vista dos proprios donos de estabelecimento, quanto de
outros héspedes que ja tiveram a oportunidade de disfrutar do servigco. Murray (1991
apud Matos 2009) salienta que no caso especifico em que se estd comprando um
servico, o consumidor tende a considerar ainda mais a indicacdo de outros

consumidores. Para Matos (2009, p.12),



‘como os servigos sdo bens intangiveis e, assim, ndo podem ser testados
antes da compra propriamente dita, o consumidor tenta buscar outras
referéncias tais como preco, evidéncias (aparéncias) do servico, imagem da
empresa e referéncias de pessoas proximas, como amigos e parentes, as
chamadas comunicacdes boca-a-boca.”

Sob a dtica do marketing no que diz respeito ao comportamento do
consumidor, e em especial em relacdo ao hdspede em potencial, o marketing boca-
a-boca exerce papel fundamental na tomada de decisdao do comprador, fenbmeno
também presente no meio virtual e com alto poder de disseminacéo tendo em vista a
agilidade com que qualquer contetdo pode ser compartiihado de forma online,
através de ferramentas como sites de busca, redes sociais, blogs e outros
aplicativos. Muitos consumidores veem na opinido de outros individuos a resposta
para suas duvidas no que concerne a escolha pelo local onde hospedar-se em
viagem.

Compreendendo o potencial das opinibes de consumidores online na
construcdo do conhecimento em marketing a luz da teoria acerca do comportamento
do consumidor, e a necessidade de considerar o impacto que estas opinibes
exercem no processo de tomada de decisdo, este trabalho buscou investigar a
influéncia exercida pelas resenhas online, conhecidas como reviews, no processo
deciso6rio do consumidor porto-alegrense de hotéis. Para tanto, realizou-se uma
pesquisa de abordagem qualitativa, objetivando entender aspectos relacionados a
influéncia exercida pela leitura de reviews como etapa de busca de informacdes e
avaliacdo de alternativas, estagios componentes do processo decisério de compra
do consumidor.

O trabalho estd organizado em cinco capitulos que, respectivamente,
apresentam o contexto e 0 ambiente dos reviews enquanto ferramenta de busca de
informacBes online, e sua caracterizacdo; delimitam o problema de pesquisa,
elencam os objetivos deste estudo, os quais serviram de base para o desenho do
trabalho e a sua |justificava, através da qual se demonstram as possiveis
contribuicdes do estudo; sintetizam a fundamentacéo teorica; descrevem o método
de aplicacdo da pesquisa e o publico-alvo selecionado de forma a obter contetdo
adequado e substancial; seus resultados considerando o conteudo tedrico descrito
previamente e as consideracdes finais acerca do trabalho realizado. Ao final, foram
disponibilizadas as referéncias consultadas e o roteiro da entrevista que serviu de

base para a obtenc&o do ponto de vista do consumidor porto-alegrense de hotéis.
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1 CONTEXTO E AMBIENTE

1.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

7

Na atualidade, é indiscutivel a necessidade de que as organizacoes
estabelecam um entendimento do comportamento de compra de seus clientes, para
que a partir dai, suas demandas sejam mais bem atendidas. Por outro lado, com a
popularizacdo do comércio eletrbnico, também se identifica a importancia do
entendimento desse processo quando ocorre através do canal online.

A internet como ferramenta de compra oferece a oportunidade de realizar a
prépria compra de forma online, através do chamado e-commerce, no qual o cliente
escolhe e solicita o produto de forma virtual. Entretanto, muitos usuarios utilizam as
informacBes disponiveis em diversos sites apenas para formar uma opinido a
respeito dos produtos que desejam comprar, ou dos servicos dos quais desejam
usufruir. Da mesma forma que um comprador espera entrar em uma loja e receber
do vendedor o maior numero de informacdes possivel, ele também espera entrar no
site de um produto e ler a respeito dele para entdo decidir por compra-lo ou nao.

Existem diversos sites que oferecem avaliacbes criticas de produtos e
servigos, 0s quais sdo conhecidos como reviews. Um deles é o site Bondfaro (2011),
uma ferramenta de pesquisa de produtos de uso gratuito, que dispde de comentarios
de consumidores que adquiriram produtos. Segundo o proprio site, “0s Reviews séo
formados por uma sintese de pesquisa, uma compilacado de opiniées, comentarios,
tendéncias, avaliacdo de usuarios sobre a confiabilidade do produto e se ele cumpre
suas promessas.”

Pesquisas anteriores demonstraram uma associacado entre avaliacbes por
ranking de reviews e subsequentes vendas de livros em um site ou entre o volume
de reviews e as vendas. Realmente, partindo do pressuposto de que os melhores
produtos recebem mais reviews positivos, se verifica uma relagdo mais positiva entre
a melhor avaliacéo do produto e a venda.

Uma pesquisa conduzida pela comScore e The Kelsey Group em 2007 sobre

a utilizacdo de reviews pelos consumidores para valorar produtos e servigos
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demonstrou que consumidores estavam dispostos a pagar no minimo 20% a mais
por servicos avaliados como “Excelentes” ou 5 estrelas. O estudo examinou o0
impacto dos reviews nas vendas offine em restaurantes, hotéis, viagens,
medicamentos, servicos automotivos e outros artigos para casa. Aproximadamente
uma em cada quatro pessoas declarou ler reviews antes de pagar por um servico
offline. Desses que consultam os reviews, 41% dos interessados em restaurantes
afirmaram ter visitado o restaurante posteriormente, e 40% dos interessados em
hotéis afirmaram ter estado num hotel pesquisado.

Existem diversos sites de busca de hotéis disponiveis na internet que
oferecem reviews para futuros héspedes. Um deles é o Booking.com (2011), o qual
disponibiliza espaco para comentarios e avaliacbes de pessoas que ja se
hospedaram em hotéis anunciados pelo site. Segundo a secdo de Termos e
Condicbes do site, os comentérios realizados dos hospedes poderdo ser inseridos
na pagina de informacdo com o Unico objetivo de informar (futuros) clientes a
respeito da sua opinido sobre o servigo (nivel) e qualidade do hotel. Os leitores
podem visualizar os reviews por categorias de usudrios, como casais com filhos
mais velhos, mais novos, grupos de amigos, usuérios individuais, entre outros.
Critérios como localizacao, limpeza, servicos, conforto, funcionarios e relacéo preco-
qualidade sao solicitados para pontuacdo. Assim, o0s leitores podem visualizar
pontos fortes e fracos do hotel. Sites voltados ao turismo também s&o fonte de
informacéo entre consumidores, como e o0 caso do site Decolar.com (2012), o qual,
em sua secao de hotéis, disponibiliza 4rea especifica para que os consumidores
atribuam notas para quesitos diversos, e, a partir destas notas, se faz uma média e
se avalia se o hotel foi considerado como excelente, muito bom, confortavel, bom, e
assim por diante. Também se apresentam aspectos positivos e negativos do hotel
(em texto livre).

A rede de hotéis InterCity, a qual possui hotéis no Brasil e no Uruguai,
mantem uma area reservada para que seus hospedes deixem comentarios e
impressfes sobre suas estadias, além de atribuirem pontuacédo, que vai de 06 a 10
pontos para quesitos como localizacdo, apartamento, areas comuns, atendimento,
café da manha e pontuacéo geral. Também existe espaco para que se deixe uma

mensagem que pode ser lida por qualquer visitante do site.
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1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

A partir do exposto anteriormente, pode-se inferir que, além de os reviews
configurarem-se como opcdo de busca para consumidores indecisos, também
poderiam servir como ferramenta de marketing para hotéis, uma vez que muitas
poderiam aproveitar as opinides destes sites para obter informacfes valiosas dos
consumidores, e, mais eficiente seria, se estes fossem bem caracterizados, para
entdo mapear de que forma cada tipo de consumidor valora a ferramenta de
opinides sobre produtos e servigos. Nesse sentido, uma questdo importante a que
este trabalho se propde a responder é a seguinte: de que forma os consumidores
de hotéis na cidade de Porto Alegre séo influenciados pela leitura de reviews

disponiveis em sites de busca?

1.3 OBJETIVOS

Os objetivos determinam o0 que se pretende atingir com o estudo. Estes estao

divididos em objetivo geral e objetivos especificos.

1.3.1 Objetivo geral

Entender de que forma as leituras de reviews em sites de busca e websites
de hotéis influenciam as decis6es dos consumidores porto-alegrenses do servico de

hospedagem.

1.3.2 Objetivos especificos

= Identificar os atributos de confianca dos consumidores em relacdo as
informacgdes disponibilizadas por outros consumidores.
= Mapear aspectos positivos e negativos da existéncia de reviews de acordo

com o ponto de vista do consumidor.
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= Entender de que forma se da o nivel de expectativa do consumidor em
relacdo ao hotel frente ao conteudo lido previamente nos reviews.
= |dentificar a frequéncia com que leitores de reviews utilizam a ferramenta e

com que proposito.

1.4 JUSTIFICATIVA

Investigar o comportamento de compra dos leitores de reviews e entender de
que forma os diferentes publicos atribuem valor a esta ferramenta de informacéo
demonstra-se um tema ainda pouco explorado pela pesquisa académica brasileira.
Apesar do grande numero de sites que disponibilizam o recurso ndo s6é no ramo
hoteleiro, mas também em muitos outros, o estudo da tematica da influéncia dos
reviews sobre o consumidor, sob a 6tica cientifica brasileira, continua insuficiente.

Acreditar sem embasamento cientifico que a rea¢do dos consumidores frente
as informac0des disponiveis nos sites de busca se da de forma simples e homogénea
€ 0 mesmo que embasar-se em verdades infundadas, o que pode representar uma
perda para empresas que se utilizam deste tipo de ferramenta. Uma vez que 0s
reviews podem ser lidos por uma infinidade de consumidores em potencial, das mais
diversas classes, idades e interesses, e que nem todos os sites de busca de hotéis
solicitam informacfes de perfis de respondentes, este estudo poderia definir
preferéncias e comportamentos de acordo com os perfis de consumidores, e assim
direcionar certos servi¢cos, como opcdes de lazer e de recursos.

Este estudo é um instrumento importante para auxiliar as empresas que
disponibilizam reviews e os estabelecimentos parceiros a conhecer melhor seus
clientes, oferecendo-lhes melhores servicos com base em suas opinides, uma vez
que, conforme estudos comprovam, as opinides sobre produtos demonstram em

diversos exemplos refletir bem os atributos dos produtos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para melhor entendimento dos temas envolvidos neste estudo, este capitulo
aborda, inicialmente, o comportamento do consumidor, em especial em relacdo ao
processo de busca de informacdes que levam a decisdo de consumo e as
influéncias que neste se apresentam, bem como o processo de avaliacdo de
alternativas, uma vez que estes estagios sdo 0s que apresentam maior relacdo com
a pratica de leitura de reviews na internet como forma de fonte de informacé&o. Além
disso, serd comentado o tema dos papéis de compra, em especial a figura do
influenciador, fungdo caracteristica dos reviews. Ao final, se apresentam
entendimento e estudos acerca da relacdo entre reviews e decisdao de compra do
consumidor, uma vez que este se configura como o tema central do presente

trabalho.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Shifmann e Kanuk (1997), o comportamento do consumidor pode ser
conceituado como uma ciéncia interdisciplinar que procura entender de que forma os
individuos desempenham atividades ligadas ao consumo. Os autores ainda trazem a
visdo de que o estudo do comportamento do consumidor busca esclarecer de que
maneira as pessoas decidem gastar seus recursos disponiveis em produtos,
servicos, e outros itens ligados ao consumo, e, de uma forma mais abrangente,
defendem que a pesquisa do comportamento do cliente abarca todas as atitudes
desempenhadas pelos consumidores no momento em que estes compram, usam,
avaliam e descartam produtos e servicos que esperam que satisfacam suas
necessidades.

Ja para Sheth, Mittal e Newman (2001, p.29) o comportamento do consumidor
€ definido como “as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de
consumo e industriais que resultam em decisdes e agdes, como comprar e utilizar

produtos e servi¢cos, bem como pagar por eles”. Os autores acreditam que conhecer
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e entender o comportamento do cliente oferece habilidades bésicas para tomar
decisdes de sucesso no universo empresarial.

Ja para Wells e Prensky (1996, p. 5), o comportamento do consumidor pode
ser definido como “o estudo dos consumidores quando estes trocam algo de valor
por um produto ou servigo que satisfaga suas necessidades” o ainda, “o estudo dos
processos decorrentes da selecdo, compra, uso, avaliacdo e disposicdo dos
produtos e servicos que irdo satisfazer a necessidade de uma pessoa.” Ainda na

visdo destes autores, € preciso analisar

“de que forma os consumidores decidem gastar seu dinheiro e tempo para
comprar e consumir produtos e servicos que satisfagcam suas necessidades;
0S mercados tentam oferecer produtos e servicos que satisfardo
consumidores; atores de politicas puablicas tentam influenciar os
consumidores, mercados € as leis e regulamentos que os afetam.” (WELLS;
PRENSKY, p. 5)

Kotler (2008) elenca uma série de fatores que influenciam o comportamento

de compra, a saber:

. Fatores culturais: subdivididos em cultura, subcultura e classe social, os
fatores culturais representam os valores que identificam e caracterizam
um grupo de compradores;

. Fatores sociais: caracterizados pelos grupos de referéncia, familias e
papéis e posicdes sociais;

" Fatores pessoais: incluem a idade, o estagio do ciclo de vida, ocupacao,
situacdo econdmica, estilo de vida, personalidade e autoestima.

. Fatores psicologicos: os quais podem ser definidos pela motivacéo,

percepcao, aprendizagem e crencas e atitudes de consumo.

Para melhor entender a dindmica das questbes que envolvem o
comportamento do consumidor, a literatura acerca do tema traz a ideia de que este
se verifica sob a oOtica de um processo: o0 processo de decisdo de compra do
consumidor, o qual é dividido em etapas que vado desde a identificacdo de uma

necessidade de consumo até o descarte do produto.
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2.1.1 O processo de deciséo de compra do consumidor

Este tema € de extrema relevancia no estudo do comportamento do
consumidor, uma vez que engloba a analise de como as pessoas decidem entre
duas ou mais opcbes entre produtos e servicos. A decisdo de compra pode
apresentar diferentes graus de complexidade, necessidade de informacdo e
envolvimento do consumidor. Os fatores tempo e dinheiro também devem ser
levados em consideracdo, uma vez que configuram recursos finitos e influenciam na
guestao de saber se a compra deve ser feita. (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001)

De forma ampla, o processo de decisdo de compra também sofre
interferéncias no que diz respeito ao campo psicolégico (SHIFMANN E KANUK,
1997), o qual representa as influéncias internas (motivacdo, percepcao,
aprendizagem, personalidade e atitudes) que fazem parte do estdgio da tomada de
decisao do cliente. Este envolve fatores como o que ele precisa ou deseja, o nivel de
informacéo do qual dispde dentre as alternativas, bem como o que faz para reunir
estas informacdes e selecionar tais alternativas.

Segundo Engel, Blackwell & Miniard (2008), a tomada de decisdo do

consumidor apresenta sete estagios de desenvolvimento, a saber:

a) reconhecimento da necessidade: tende a ocorrer quando o consumidor
se depara com um problema. E definida como a percepcéo da diferenca
entre a situacado desejada e a real;

b) busca de informacgédo: normalmente o consumidor busca informacdes de
experiéncias armazenadas na memoaria para posteriormente recorrer ao
ambiente externo;

c) avaliacdo de alternativas pré-compra: ocorre a comparacao, 0 contraste
e a selecdo de produtos e servicos a partir de op¢des identificadas como
capazes de satisfazer a necessidade previamente estabelecida;

d) compra: eleicdo e aquisicdo de uma alternativa preferida.

e) consumo: utilizacdo do bem ou servico comprado, tanto de forma

imediata quando num momento posterior;
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f)  avaliacdo pos-consumo: avaliacdo do desempenho do objeto comprado
em funcgéo da expectativa previamente construida, quando o consumidor
experimenta a sensacao de satisfacao ou insatisfacao;

g) descarte: ocorre o descarte do produto consumido. Nessa etapa, o
consumidor pode optar entre o descarte completo, a reciclagem ou a

revenda.

Vale ressaltar que nem sempre este processo ocorre por completo,
principalmente no caso de compras de baixo envolvimento. Os consumidores podem
por vezes passar por cima e inverter alguns estagios. Por exemplo, um individuo que
vai ao supermercado comprar sua marca regular de creme dental vai diretamente do
estagio da necessidade de escovar os dentes até a decisdo de compra, sem levar
em consideracao a busca de informacdes e avaliacdo. (KOTLER, 2008)

Tendo em vista que, dentre as diversas etapas do processo acima
mencionado, as etapas de busca de informacdes e avaliacdo de alternativas sédo as
gue melhor se relacionam com o objeto desta pesquisa, uma vez que o consumidor
busca opinides de outros consumidores de forma online e, a partir disso, escolhe por
determinado estabelecimento de hospedagem. Estas etapas serdo aprofundadas

neste capitulo, a seguir.

2.1.1.1 Busca de Informacdes

Por meio da coleta de informacdes, o consumidor toma conhecimento de
aspectos inerentes ao produto ou servico desejado, tais como origem, marca,
diferenca de precos, qualidade, funcionalidade. Engel, Blackwell & Miniard (2008)
salientam que a busca pode ser interna, a qual ocorre da recuperagdo de
conhecimento na memaria, ou, talvez, em variaveis genéticas, ou ela pode ser
externa, a qual advém de informacbes dos pares, da familia ou mercado. Os
autores (2008) ainda comentam que a coleta de dados pode dar-se em diferentes
niveis de intensidade, que varia desde buscas passivas, na qual o consumidor se
contenta com informacgdes disponiveis ao seu redor, mais proximas, até buscas mais
ativas, na qual o comprador acessa publicacfes de consumo, anuncios, internet ou

vendedores, por exemplo.
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Assim, quanto maior a relevancia de uma experiéncia anterior (encontrada na
memdéria), menor a necessidade do individuo de recorrer a fontes externas para
tomar uma decisédo. Na verdade, muitas decisdes de compra partem de um conjunto
de fontes de informacédo internas e externas (experiéncias somadas a estimulos de
marketing e fontes ndo-comerciais). Além disso, o nivel de risco percebido pelo
cliente pode influenciar este estdgio do processo de tomada de decisdo. Em
momentos de alto risco, os consumidores tendem a envolverem-se na busca e na
avaliacdo de informac¢des complexas. Por outro lado, quando o risco percebido é
baixo, eles tendem a utilizar estratégias de busca e avaliacdo simplificadas.
SHIFMANN e KANUK, 1997).

Kotler (2008) analisa esta etapa do processo de decisdo de compra sob uma
perspectiva empresarial. O autor alerta para o fato de que uma organizacdo deve
estruturar sua estratégia de forma a inserir sua marca nos conjuntos de percepcao,
de consideracao e de escolha do consumidor potencial. Além disso, a empresa deve
considerar a influencia de outras marcas do conjunto de escolha a fim de preparar
seus apelos competitivos. Para Kotler (2008, p. 181), “a empresa deve identificar as
fontes de informacdes do consumidor e avaliar sua importancia relativa.” E
importante que os consumidores sejam questionados quanto ao conhecimento da
marca pela primeira vez, as informacdes recebidas posteriormente e a importancia
relativa de diferentes fontes de informacdo. De posse destas respostas, as
empresas tém melhores condi¢cdes de preparar comunicacdes eficazes para atingir o

mercado-alvo.

2.1.1.2 Avaliacdo de alternativas

N&o existe um processo Unico de avaliacdo de alternativas utilizado por todos
0S consumidores, ou até mesmo por um unico consumidor em todas as suas
avaliacdes de compra, uma vez que existem diversas formas de se avaliar uma
alternativa. De forma geral, a maioria dos modelos atuais de avaliagcdo do
consumidor se da de forma cognitiva, a qual se caracteriza pela formacdo de
julgamentos sobre produtos, com base racional e consciente. (KOTLER, 2008)

Wells e Prensky (1996, p. 354) defendem que o processo de avaliacdo de

diferentes marcas ocorre em dois estagios (1) os consumidores selecionam critérios
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de avaliacdo, e (2) estabelecem regras de decisdo que integram estes critérios em
escolhas.

Os autores (1996) definem critérios de avaliacgdo como atributos que o0s
consumidores utilizam para diferenciar produtos que competem entre si dentre as
possibilidades de escolha. Frequentemente, consumidores utilizam diversos critérios
para avaliar alternativas, seja pelo fato de um produto satisfazer diversas
necessidades, seja porque um produto apresenta varios atributos que conseguem
satisfazer uma Unica necessidade. A habilidade dos produtos em entregar beneficios
esperados aos consumidores é o critério de escolha mais importante. Além disso,
compradores avaliam beneficios distintos para determinados produtos, os quais
podem ser de ordem funcional, psicolégica e social. J& as regras de decisdo sao
entendidas pelos autores como um “método de integracdo entre multiplos critérios
de avaliagdo em uma simples ordem dentre as alternativas avaliadas”, ou seja, estas
regras ajudam o consumidor a transcrever diversas alternativas em escolha.

Sheth, Mittal e Newman (2001) apresentam duas categorias de modelos de
escolha pelas quais clientes selecionam uma entre distintas alternativas. O primeiro
deles é o modelo compensatério, através do qual o individuo chega a uma escolha
levando em consideracdo todos os atributos do produto (ou qualidades de um
servigco) compensando mentalmente atributos fracos em um ou mais produtos com
atributos fortes de outros produtos. O cliente pode chegar a decisdo de duas formas:
somar 0 numero de atributos positivos e negativos ou entdo ponderar cada atributo
para cada opcdo em termos de sua importancia relativa. A denominagao
compensatéria se deve ao fato de que uma falha em um atributo pode ser
compensada por um avaliacdo positiva em outro produto.

J& a segunda categoria definida pelos autores (2001, p. 502), a dos modelos
ndo compensatérios, pode ser resumida em quatro sub modelos que figuram entre

13

0s mais comuns e uteis. Sao eles: conjuntivo, no qual “o cliente comega
determinando os limites minimos de todos os atributos importantes”. Isso significa
dizer que uma alternativa que atenda a estes limites pode ser considerada;
disjuntivo, o qual “implica compensagdes entre aspectos das alternativas de
escolha”. Este modelo se diferencia do compensatério uma vez que no modelo
disjuntivo, o cliente considera apenas a simples presenca ou ndo de um atributo,

sem atribuir-lhe medidas; lexicogréfico, no qual “os atributos das alternativas séo
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ordenados ou classificados em termos de importancia”; eliminagao por aspectos,
semelhante ao modelo lexicografico, apresenta como etapa posterior & ordenacao

por importancia a definicdo de valores de eliminacao.

2.1.2 Os papéis de compra

E facil perceber que muitas empresas concentram seus esfor¢os de marketing
no consumidor final. Entretanto, novas teorias tém demonstrado que nem sempre 0
usuario final € aquele que decide a compra, ou que efetua a compra em si. Kotler
(2008, p. 177) relembra que “as empresas devem ser cuidadosas ao tomar decisoes
sobre o mercado-alvo porque os papéis de compra sao mutantes”. Segundo o autor,
€ possivel distinguir entre cinco papéis de compra que o consumidor é capaz de
assumir: iniciador, ou aquele que sugere a ideia de comprar o produto; influenciador,
ou aquele cujos pontos de vista ou sugestdes influenciam a decisdo; decisor: ou
aguele que decide, por exemplo, se deve ser feita a compra, ou onde, ou como
comprar; comprador, ou o individuo que efetua a compra; usuario, ou a pessoa que
consome ou usa o produto ou servigo.

Nesta secdo sera aprofundada apenas a figura do Influenciador, uma vez que
este papel € o que melhor se adequa a funcao exercida pelos reviews no ambiente

virtual.

2.1.2.1 Influenciador

Conforme anteriormente mencionado, o influenciador é aquele responséavel
por apresentar pontos de vista ou sugestbes que influenciam na decisdo. Por
exemplo, um cliente que deseja comprar um equipamento informatico em uma loja e
tem pouco conhecimento do assunto pode solicitar a opinido do vendedor, ou de
gualguer outra pessoa, sobre qual o melhor aparelho a ser comprado. Nesse caso, a
sugestao acaba por influenciar a deciséo final de comprar ou ndo o equipamento.
Normalmente o influenciador oferece maior nivel de informacdes sobre determinado
produto ou servigo, de modo que este apresenta argumentos que podem modificar a
decisdo do comprador. (SHET, MITTAL e NEWMAN, 2001)

21



2.2 REVIEWS

Todos os dias, no mundo todo, milhares de pessoas em algum momento de
suas vidas j& planejaram ou irdo planejar visitar outra cidade e, consequentemente,
hospedar-se em um hotel, pousada ou albergue. Se for uma cidade desconhecida,
provavelmente o viajante precisara tomar a decisdo de onde ficar. A partir disto,
diversas estratégias para a escolha podem ser seguidas, tais como ouvir a opinido
de amigos, consultar uma agéncia de viagem ou realizar uma busca na internet.
Todas estas “técnicas” de consulta tém em comum o fato de que as pessoas
costumam ouvir conselhos de outras previamente a tomada de decisdo, sejam estas
pessoas profissionais do ramo de viagens, sejam consumidores do servi¢o. (Sparks
e Browning, 2011)

E bastante reconhecido que o marketing boca-a-boca, tanto positivo quanto
negativo, tem algum tipo de poder de influenciar as decisdes de compra dos clientes.
As comunicacfes boca-a-boca podem ser definidas como “comunicagdes informais
direcionadas a outros consumidores sobre a posse, uso, ou caracteristicas de
produtos e servi¢cos e seus vendedores/fornecedores (WESTBROOK, 1997, p. 261
apud MATOS, 2009). Mais recentemente, com a disseminacdo da internet, o
fenbmeno da midia social vem crescendo pelo sua capacidade cada vez maior de
distribuir informacéo através de sites de busca, blogs ou sites especificos de opinido
sobre produtos. (Sparks e Browning, 2011) Dessa forma, o marketing boca a boca
passou a ser possivel também no mundo virtual, potencializando ainda mais o seu
alcance.

Ainda segundo os mesmos autores (2011), o crescimento das midias sociais
tem propiciado sua utilizacdo de diversas formas, dentre elas no planejamento de
viagens. Devido ao rapido e facil acesso as informagdes, os consumidores tendem a
valer-se desta ferramenta para obter a opinido de outros clientes, as quais podem
variar entre positivas e negativas, a respeito de possiveis destinos, empresas de
turismo, passeios, e principalmente, onde ficar hospedado.

Estudo realizado pelo pesquisador Patrali Chatterjee, na Rutgers University,
Eua (2001), sobre o efeito de reviews negativos na avaliacdo do varejo e a decisao

de compra do consumidor demonstrou que o0 impacto de reviews negativos €
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minimizado quando o consumidor tem familiaridade com o estabelecimento. Estes
consumidores sdo menos receptivos a opinides negativas, além de utilizarem menos
0 recurso dos reviews. No entanto, aqueles consumidores que ndo conhecem o
estabelecimento sobre o qual desejam buscar informacdes pelo fato de este oferecer
menor preco tendem a acreditar que os problemas descritos nos reviews online sao
veridicos, se comparados com aqueles que ja conhecem o local. Além disso, 0
resultado desta pesquisa demonstrou que existem implicacdes nos servicos aos
consumidores e no posicionamento estratégico de empresas que operam atraves da
internet.

Segundo concluiram os autores do mesmo estudo, de forma préatica os
gestores das empresas que estdo sujeitas a terem seus produtos e servicos
avaliados pelos consumidores em meios virtuais de grande disseminacdo devem
monitorar estas opinides, a fim de corrigir eventuais lacunas que possam existir em
seu negocio, no intuito de criar experiéncias mais positivas a seus clientes. Os
autores comentam que as avaliagbes online sdo uma fonte valiosa de informacéao,
muitas vezes em tempo real, as quais podem oferecer indicadores relativos aos
pontos que precisam ser melhorados, aumentando o nivel de satisfacdo do cliente.
Ademais, os resultados desta pesquisa suportam a ideia de outros autores de que
os hotéis devem investir recursos na melhoria da valoracdo das opiniées, uma vez
que este fator estd fortemente relacionado ao aumento das reservas e vendas,
principalmente aquelas realizadas diretamente de forma virtual. O efeito da interacdo
entre as caracteristicas do servigco prestado e a ideia do estabelecimento indica que
a melhoria do servico nos hotéis tem impacto no grau de confianca que os héspedes
depositam no hotel.

Outro aspecto apontado pelo estudo foi o de que quando os consumidores
visitam o site do hotel e verificam que existem comentarios sobre os hdspedes,
tendem a depositar um maior nivel de confianga no estabelecimento. Os
comentarios online de outros clientes sobre o nivel de servico parecem fornecer um
bom indicativo para saber se a empresa verificada pode ou ndo ser confiavel.

De acordo com estudo realizado em mais de 50 paises pela Nielsen (2009)
sobre o nivel de confianga dos consumidores em mais de 16 canais de marketing
diferentes, foi constatado que, em primeiro lugar estdo as opinides de conhecidos a

respeito de determinado produto ou servigo, seguidas da confianga de consumidores
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em websites de marcas, opinides de consumidores online, editoriais e patrocinios de
marcas. Posteriormente estdo classificados na lista os meios tradicionais de
publicidade, tais como televisdo e jornal. O estudo atenta para a importancia que se
tem dado para as recomendagdes de conhecidos e consumidores online, justificando
a atencéo que as empresas tém despendido cada vez mais ao relacionamento com
o cliente também através de midias sociais e midias geradas pelo consumidor em

geral, tais como blogs e paginas pessoais.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo serdo abordados os procedimentos metodoldgicos utilizados
para o desenvolvimento da pesquisa do presente estudo, a qual tem o objetivo de
caracterizar a influencia da leitura de reviews sobre o comportamento do consumidor
de hotéis de Porto Alegre. A partir deste objetivo, o presente capitulo define a forma
pela qual foi elaborado o desenho da pesquisa, bem como a maneira como foi
definida a populacdo e a amostra, e a técnica utilizada para coleta de dados para

andalise.

3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa do presente estudo apresenta carater qualitativo, a qual envolveu
a analise de dados secundérios. Segundo Malhotra (2006, 124), “dados secundarios
sdo dados que ja foram coletados para objetivos que ndo os do problema em pauta.
Eles podem ser localizados de forma rapida e barata.” Nesse sentido, foi feita uma
investigacdo sobre os aspectos que envolvem o comportamento do consumidor,
sobre os processos de busca de informacdes e de avaliacdo de alternativas, 0s
quais influenciam na tomada de decisdo de compra do consumidor. Posteriormente,
foi analisado o tema papéis de compra, em especial a figura do influenciador.
Finalmente, buscou-se o entendimento sobre as formas pelas quais as empresas e
sites de reviews divulgam as informacfes e alguns estudos ja realizados sobre o
tema.

Segundo Malhotra (2006, p. 99) “de forma ampla, a pesquisa pode ser
classificada como exploratéria ou conclusiva”, sendo a primeira delas normalmente
utilizada para uma maior compreensdo sobre o problema de pesquisa e a segunda
para testar hipoteses pré-estabelecidas e analisar relagdes especificas. Levando em
consideracdo 0 escopo da pesquisa, optou-se por utilizar a pesquisa exploratoria,
através da pesquisa de natureza qualitativa. Ainda segundo o mesmo autor, a

pesquisa qualitativa € uma “metodologia de pesquisa nao-estruturada e exploratdria
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baseada em pequenas amostras que proporciona percepcdes e compreensédo do
contexto do problema.”

A técnica utilizada para a pesquisa foi a técnica da entrevista em
profundidade, que, de acordo com Malhotra (2006, p. 163) este tipo de entrevista se
define como “nao-estruturada, direta e pessoal, em que um Unico respondente é
testado por um entrevistador altamente treinado para descobrir motivacdes, crencas,
atitudes e emocdes subjacentes sobre um tépico”. Para a realizacdo da etapa de
entrevistas em profundidade, foi também desenvolvida a técnica de amostragem

bola-de-neve, que, segundo o autor (2006, p. 329) pode ser assim conceituada:

“técnica de amostragem nao-probabilistica em que um grupo inicial de
entrevistados é selecionado aleatoriamente. Selecionam-se entrevistados
subsequentes com base em informac6es fornecidas pelos entrevistados
iniciais. Esse processo pode ser executado em ondas sucessivas, obtendo-
se referéncias a partir de outras referéncias.”

Esta técnica foi entdo aplicada da seguinte maneira: foram selecionados
alguns leitores de reviews conhecidos pela autora do estudo, e posteriormente, lhes
foi solicitado que indicassem conhecidos que também tinham o habito de ler reviews
de hotéis, uma vez que encontrar leitores de reviews apresenta certa dificuldade
decorrente da especificidade da ferramenta. A etapa de entrevistas foi finalizada no
momento em que novas entrevistas nao agregaram maiores informacdes as
previamente realizadas. Ao final, foram realizadas doze entrevistas, as quais foram
efetuadas no més de maio do ano de 2012.

De posse das respostas as indagacoes, realizou-se a analise de resultados
com o objetivo de entender melhor o valor atribuido a leitura de reviews e de que
forma esta ferramenta se relaciona com o comportamento de compra do consumidor
porto-alegrense de servicos de hotelaria. Para a analise, foi efetuada a transcricdo
das entrevistas em profundidade e, posteriormente, a analise do conteddo coletado
nestas entrevistas. Além disso, os dados identificados na pesquisa foram
comparados com o embasamento teorico a fim identificar os avancos e contribuiges

do estudo acerca do tema.
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3.2 PUBLICO-ALVO E COLETA DE DADOS.

O objeto de estudo deste trabalho tem como uma de suas caracteristicas o
fato de ser bastante especifico e conhecido por um percentual incerto da populagéo.
Dessa forma, uma vez que o método de pesquisa foi determinado pela entrevista em
profundidade, o que ndo exige uma amostra estendida, como seria 0 caso de um
questionario quantitativo, optou-se por entrevistar conhecidos e indicados de amigos
da autora que se declarassem leitores de reviews e apreciadores da ferramenta de
forma geral.

Entretanto simplesmente ser leitor de review n&o foi o Unico critério escolhido.
Anteriormente ao convite para colaborar com a pesquisa, em conversa informal, a
autora buscou verificar se aquele leitor sempre ou quase sempre costumava utilizar
a ferramenta e se realmente demonstrava interesse por ela, com o objetivo de
coletar um volume de informacdes mais rico.

A fase de coleta de dados ocorreu de forma individual, através da utilizacao
de um roteiro composto de cinco perguntas formuladas com base nos objetivos
especificos, o qual serviu de base para as indagacdes. O roteiro foi incluido no
anexo deste trabalho.

Posteriormente, tendo finalizado as entrevistas, as quais foram gravadas com
o0 consentimento dos participantes, as mesmas foram transcritas e 0s topicos
agrupados conforme similaridade. Quase todas foram feitas presencialmente, a

excecdo de duas que foram feitas por programa de telefone online.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sera apresentada a analise dos dados coletados durantes a
etapa de entrevistas qualitativas, cujo roteiro buscou explorar aspectos relativos a
confianca dos leitores de reviews, bem como pontos negativos e positivos por eles
identificados, no intuito de atingir o0s objetivos especificos previamente
estabelecidos. A primeira se¢do trata da analise das informacdes com base em cada
topico constante no roteiro das entrevistas em profundidade. Na segunda sera feita
uma analise Iéxica das transcrigcbes das entrevistas no intuito de verificar palavras
com o maior nivel de repeticdo e assim enriquecer o contetdo produzido na primeira

secao.

4.1 ANALISE DAS RESPOSTAS

Esta secdo inicial tem como propdsito descrever um compilado das opiniées
expostas pelos entrevistados acerca do tema da pesquisa. O contetudo foi
organizado a partir dos tépicos conforme o roteiro da entrevista, o qual foi elaborado

de forma a obter subsidios ao atingimento dos objetivos propostos pelo trabalho.

4.1.1 Frequéncia de utilizacdo dos reviews pelos usuarios

A primeira indagacdo realizada aos entrevistados tratou-se de questédo
pontual, na qual o respondente era indagado a expressar a frequéncia com que
utilizava reviews no momento em que buscava informac¢des acerca de algum hotel
ou albergue. O objetivo desta questdo era o de avaliar se o entrevistado possuia
afinidade com a ferramenta em virtude do habito, o que seria um bom indicio de que
sua opinido seria consistente. Apesar de a autora estar interessada num primeiro
momento em obter respostas relacionadas a advérbios indicativos de frequéncia,
tais como sempre, quase sempre, a forma como foi feita a pergunta acabou

propiciando ao respondente a oportunidade de discorrer sobre aspectos
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relacionados ao motivo da consulta e as condi¢cbes para realiza-la, ou seja, se 0
motivo da viagem seria a trabalho, ou a lazer, se o local era desconhecido, etc.

De forma praticamente unanime, os entrevistados declararam utilizar a
ferramenta de busca objeto deste estudo sempre ou quase sempre das vezes em
que procuram por algum hotel ou albergue, o que demonstra que a leitura de
reviews para estas pessoas se demonstrou ser parte integrante da etapa de busca
de informacdes dentro do seu processo decisorio pelo servico de hospedagem. Um
ponto bastante citado pelos entrevistados foi o de que os reviews sdo utilizados
principalmente quando o motivo da viagem esta relacionado a lazer, uma vez que
normalmente quando se viaja a trabalho, o hotel é predefinido pela empresa, e
dessa forma, o usuario ndo participa do processo de tomada de decisdo. Apenas um
entrevistado comentou que a sua empresa costumava oferecer algumas opcdes de
hotéis, e que este entdo se utilizava dos reviews para tomar sua decisdo dentre
aguelas opc¢des previamente definidas.

Outro aspecto bastante mencionado por parte dos respondentes foi o de que
0s reviews sao utilizados em especial quando os viajantes ndo tem conhecimento
sobre a localidade de destino, e, normalmente, ndo conhecem os hotéis disponiveis
naquela cidade. Vale destacar que foi comentado por alguns entrevistados que a
Gnica hipétese de eles ndo consultarem um review quando desejam escolher um
hotel € no caso de que haja alguma indicacdo de alguém considerado confiavel por
eles, como amigos e familiares, e que esta pessoa, em seu julgamento, tenha gostos
e interesses semelhantes aos deles, ou expectativas em relagdo ao servico
similares. Em outros momentos da entrevista, foi possivel perceber que muitos
entrevistados tem bastante consideracdo pela opinido de amigos, caracteristica
relacionada ao grau de confianca na fonte de informacéao, tdépico que sera abordado

mais adiante.

4.1.2 Importancia das opinides de outros héspedes e influéncia dos reviews na

tomada de decisao

Posteriormente, foi solicitado ao respondente que comentasse a respeito da

importadncia que este atribuia & opinido de outros consumidores do servico de

hospedagem no momento de sua escolha por determinado estabelecimento. Na
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sequéncia, para estimular o fornecimento de maiores detalhes, foi indagado que se
explicasse de que forma o entrevistado acreditava que a leitura de reviews
influenciava na sua tomada de decisdo. O objetivo destes questionamentos era o de
identificar o alcance da ferramenta de opinides online no contexto da etapa de busca
por informacdes, para entdo obter indicativos de que estes recursos tém participacao
na deciséo final do consumidor.

A partir da analise inicial das respostas, foi possivel perceber que todos os
entrevistados consideram a opinido de outros hdspedes importantes ho momento
em que estdo buscando informagbes por determinado estabelecimento de
hospedagem. Esse achado de certa forma ja era esperado pela autora tendo em
vista que o requisito basico para o enquadramento do entrevistado como publico-
alvo era o fato de que este utilizasse reviews como fonte de informacé&o, ainda que
ndo necessariamente de forma exclusiva. Em tese, ninguém utilizaria uma
ferramenta se ndo a achasse importante, entretanto o objetivo de desenhar o
guestionamento de forma aberta, com perguntas adicionais, era o de verificar o grau
de importancia atribuido, o qual foi constatado como alto, tendo em vista que todos
0s entrevistados utilizaram adjetivos com alto grau de concordancia em relacdo a
importancia, tais como muito importante, bastante importante ou totalmente
importante. Esta constatacdo vai ao encontro de um aspecto tedrico levantado no
capitulo de introducédo, no que diz respeito a tendéncia do consumidor se basear na
opinido de outros consumidores em especial no momento em que busca um servigco
(MURRAY, 1991 apud MATOS 2009).

Dito isto, o primeiro ponto relevante e comentado de forma geral pelos
respondentes foi a necessidade de verificar a existéncia de mais de um comentario
acerca de alguma caracteristica do hotel ou albergue, sendo o excesso de pontos
positivos fator influenciador na escolha pelo local e excesso de aspectos negativos
fator influenciador no seu descarte. Outro aspecto bastante evidenciado por grande
parte dos respondentes foi a andlise de atributos especificos associados ao seu
interesse, ou seja, aqueles problemas ou qualidades que n&o faziam parte dos
critérios minimos de aceitacdo em termos de custo beneficio ndo apresentavam
influéncia. Por exemplo, um dos respondentes mencionou que havia lido um
comentario de que o hotel em questdo era muito simples. No entanto, se tratava de

um dos hotéis mais baratos disponiveis, entdo o fato de o hotel ser simples nao
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influenciou de forma negativa o leitor, primeiro porque ja se é esperado que um hotel
barato seja simples e segundo por que o leitor ndo buscava um hotel sofisticado na
ocasiao, e sim um hotel de menor custo.

Outra questao que pode ser analisada em conjunto com o que foi comentado
acima e que foi bastante citada pelos entrevistados (também no tépico acera da
confianca, o qual sera analisado a seguir) € a identificacdo do perfil da pessoa que
escreveu o review, em diversos aspectos, tais como idade, sexo, estado civil e
motivo da viagem. Muitos sites informam qual era o propdsito da viagem e o perfil do
viajante que escreveu o review, como o Trip Advisor (2012), o qual possibilita filtrar o
tipo de viagem entre “viagem com a familia”, “viagem de casais”, “viagem de
negocios”, “viagem sozinho” e “viagem com os amigos”. Um dos respondentes, o
qual pertence ao grupo de casais com filhos jovens, comentou que, além de verificar
as vantagens e desvantagens apontadas pelo consumidor que escreveu 0 review,
ele também verifica se foi escrito por um consumidor mais velho, que costume viajar
com a familia, pois isso € um indicativo de que ele possa ter 0s mesmos interesses.
Eventualmente o respondente 1€ o0s comentarios de consumidores jovens,
principalmente quanto ele viaja na companhia das filhas, no intuito de buscar
aspectos do interesse delas.

Um aspecto menos citado, mas que também é conveniente de se comentar
sobre a questao “forma como os reviews influenciam na escolha”, é a utilizacdo dos
reviews como complemento a pontuacdo (rating) previamente analisada. Dois
respondentes comentaram que utilizam a pontuagcdo num primeiro momento como
filtro, e que entdo leem aqueles reviews de hotéis que estdo classificados nas
maiores pontuacbes. Esta situacdo evidencia a utilizacdo de opinibes de
consumidores como fator influenciador, na medida em que a leitura das impressées
de terceiros serve para “tirar a davida” quanto a qual hotel escolher dentre aqueles
previamente selecionados pela pontuacdo. Aqueles que declararam realizar a
escolha mediante este processo afirmam que esta forma diminui a necessidade de
leitura de um maior nimero de informagdes, uma vez que se consegue descartar
opcdes em um primeiro momento.

Outro exemplo apontado por outro entrevistado - de forma isolada, mas néo
menos curiosa - da importancia dos reviews como fator acessorio e complementar a

tomada de deciséo, pode ser verificado na fala do usuario:
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“eu costumo primeiro ler o que o préprio hotel disse a respeito dele mesmo
(no proprio site do hotel), e depois comparar com comentéarios de outras
pessoas para saber se € equivalente... € como se a opinido das pessoas
confirmasse aquilo que o hotel esta dizendo ou ndo. Se o que as pessoas
dizem confirma, eu tenho uma tendéncia maior a frequentar aquele hotel.
Agora, se tem uma diferenca muito grande daquilo que esta sendo oferecido
e as pessoas estdo comentando, eu ja tenho restricdes em me hospedar la.”

Percebe-se que o usuario acima utiliza os reviews apos haver aplicado um
“filtro” préprio, o qual é realizado com base em interesses pré-existentes, tais como o
conhecimento de determinada rede de hotel, ou, no caso de viagens a trabalho, uma
lista de hotéis selecionados pela empresa, para entdo utlizar os reviews
primordialmente como ferramenta de tomada de deciséao.

Por ultimo, na mesma linha do que foi comentado acima, outro respondente
comentou que considera as informacdes constantes nos reviews um “segundo
passo” ao seu primeiro critério, que é o do preco. Ele utiliza a op¢do constante em
diversos sites de ordenar os hotéis pelo preco, e inicia sua analise partindo do preco
mais baixo, ate que ele encontre algum hotel que se enquadre nas suas
expectativas, realizando um combinado preco x qualidade da informacdo. Em outros
momentos das entrevistas, foi possivel correlacionar a questdo do preco como
influenciador na tomada de decisdo com os atributos constantes nas opinides,
especialmente nos entrevistados mais jovens, os quais declararam possuir menores

recursos para viagens.

4.1.3 Confianca nas informacdes disponibilizadas através de reviews

Em relagdo ao aspecto relacionado a confianca, foi questionado aos
respondentes se estes tinham confianga nas informacdes prestadas por outros
consumidores que elaboram reviews. Posteriormente, com o objetivo de identificar
quais aspectos inerentes aos reviews seriam responsaveis pela geracdo da
confianga, foi indagado ao entrevistado que explicasse o0 que tornava 0s reviews
confiaveis, uma vez que a primeira pergunta mencionada poderia resultar em
respostas breves, como sim e ndo. Também na mesma ocasido, foi perguntado a
respeito do rating (nota), a fim de identificar se este recurso era levado em
consideracdo, bem como se este tinha mais ou menos relevancia em comparacao
com os reviews. Na etapa de andlise de dados secundarios, foi verificado que

inmeros sites de reserva de hotéis apresentam em sua estrutura espaco destinado
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a classificacdo por nota, e por este motivo este quesito foi incluido no escopo deste
trabalho.

Bastante verificado na analise das respostas obtidas na etapa de entrevistas,
e talvez o mais determinante tendo em vista que em quase todos os casos foi 0
primeiro aspecto lembrado pelos participantes, a repeticdo de opinibes se
demonstrou um dos quesitos fundamentais para que se estabeleca uma relacao de
confianca para com os reviews disponiveis na internet. Opinifes isoladas, tanto
negativas quanto positivas, sdo pouco consideradas e entendidas como insuficientes
para gerar confianca em relagédo a veracidade da informacdo. Um exemplo dado por
um respondente em relacdo a um feedback negativo foi o de que € possivel que
ocorram problemas pontuais, e que normalmente é impossivel que se agrade a
todos a um nivel de 100%, e que € importante que se faca a diferenciacdo entre
problemas reais e pessoas “chatas” (expressdo colocada pelo colaborador da
pesquisa para caracterizar consumidores extremamente exigentes, que reclamam
muito).

Um participante da pesquisa respondeu a questao referente a confianca da
seguinte forma: ‘tenho confianca desde que ndo seja uma Unica opinido, ou seja, é
necessario que tenha mais de uma pessoa reportando feedback semelhante a
respeito daquele hotel”. Quando perguntado se o respondente acreditava que uma
informacado pareceria mais verdadeira se fosse lida em um review ao invés de uma
agencia ou revista de viagens, novamente se observa a questdo da repeticdo de
informacBes em pauta: “acho que sim, desde que eu possa ver que tem mais de
uma pessoa falando disso.”

E interessante ressaltar que a tendéncia verificada conforme exemplo acima é
um indicativo de que aquelas empresas interessadas em manipular informacfes
através da criacdo de perfis ficticios, seja para beneficiar seu proprio
estabelecimento, seja para prejudicar o da concorréncia, exigiria maior esforco no
sentido de forjar opinides repetidas e constantes, ao invés de simplesmente acessar
o site em ocasides esporadicas para evidenciar algum defeito do outro ou qualidade
propria. Considerando estabelecimentos menores, esta alternativa tende a ser
menos viavel em termos de custo, jA que seria necessario que uma pessoa
monitorasse os diversos sites de reviews disponiveis ao longo do tempo a fim de

disseminar informagé&o incoerente.
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No entanto, a ideia de que a repeticdo inspira confianga nao foi unanime,
existindo inclusive interpretagdo de certa forma contraria, ou apenas divergente. Um
dos participantes quando respondia a questdo, mencionou ao final de sua fala o que

pensava da repeticdo de opinides positivas acerca de determinado estabelecimento:

“acho que o que torna ele néao confiavel é o perfil de quem escreve, ou seja,
guando ele esta escrito numa linguagem muito publicitaria, as vezes tu
desconfia que é o proprio dono do estabelecimento ou amigos (do dono que
escreveram). Também quando a linguagem é muito perfeita e esta
destacando os atributos muito “na cara’. E se tudo é positivo é estranho
também, se nos reviews tudo é étimo, ha algo de se desconfiar.”

Verificou-se abordagem distinta na resposta de outro entrevistado na qual e
feita a diferenciacdo no nivel de confianca entre comentéarios positivos e negativos.
Apesar de opinido Gnica na amostra de entrevistados, vale destacar as palavras do

participante integralmente:

“eu avalio mais a repeticdo de coisas negativas que positivas, entdo se eu
encontro um Unico comentario negativo, para mim ndo tem tanta relevancia.
Por exemplo, se eu tive varios comentarios positivos € um sé negativo,
entdo o negativo eu tendo a excluir. Ou mesmo que eu tive um comentario
negativo s6 (sem nenhum positivo), ndo vai ser tdo relevante para mim. Se
eu tiver um comentario positivo eu ja o considero. Agora para ser negativo
tem que ser bastante (para que considere 0s negativos, estes devem
aparecer em grande volume).”

Este ponto de vista vai ao encontro do achado na pesquisa de Chatterjee
(2001) mencionado no capitulo de revisao bibliografica, o qual defende o argumento
de que opinides negativas tendem a causar efeito reduzido quando o consumidor
tem familiaridade com o estabelecimento. E sabido que o respondente citado acima
realiza suas pesquisas partindo dos proprios sites dos hotéis com 0s quais ja tem
certa familiaridade, e que posteriormente compara as informacfes contidas no site
com os reviews que encontra em distintos buscadores virtuais. Ele deixa claro que o
critério de repeticdo sO € relevante na ocasiao de impressdes negativas.

Identificou-se também na fala de quase a totalidade dos respondentes que um
aspecto que traz confianga na utilizacdo da ferramenta objeto deste estudo é o fato
de que, salvo opinides mal intencionadas, o conteudo da informacao € produzido
exclusivamente por outros consumidores que ja tiveram a oportunidade de
experimentar o servico, muitas vezes de diversas localidades, n&o sofrendo
interferéncia de agentes comerciais com objetivos econdémicos, tais como agéncias

de viagens e empresas de turismo. Mais uma vez é possivel correlacionar um
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aspecto verificado na etapa de entrevistas com informacdes levantadas na andlise
de dados secundarios. Trata-se da pesquisa realizada pela Nielsen (2009), a qual
apontou relevante grau de confianca do consumidor em informacGes de outros
consumidores disponibilizadas virtualmente, ficando apenas atras da opinido de
pessoas conhecidas. Muitos respondentes frisaram a importancia de se tomar
conhecimento de impressdes de outras pessoas previamente a utilizacdo do servigo
de hospedagem, uma vez que a opinido de agentes de viagens e donos de
estabelecimentos pode conter viés comercial e com interesse econdémico.

O perfil do usuario que escreve o review foi citado por mais da metade dos
entrevistados como sendo um critério para que se tenha confianca acerca da
informacéo lida. Assim, aspectos como o0 nome do usuario, idade e frequéncia com
qgue utiliza o servico de hospedagem também fazem diferenca para os leitores de
reviews. Um dos respondentes citou como exemplo o nome ficticio de usuario
“‘bruninhadosurf 88" como sendo um identificador que n&o Ihe passaria
credibilidade, tendo em vista que este nome seria um indicativo de que a informacéao
viria de alguém com menor nivel de maturidade.

J& outro respondente comentou que utiliza com frequéncia um site chamado
“Viaje na Viagem”, o qual é escrito por um jornalista que viaja com bastante
frequéncia e conhece diversos hotéis, além de ter no seu site um sistema de
comunicacdo com os leitores, os quais podem tirar davidas e fazer sugestées para
outros viajantes. Na opinido deste entrevistado, o jornalista que escreve no site
apresenta um perfil semelhante ao dele e de sua esposa em termos de interesses,
expectativas, exigéncia de qualidade, o que aumenta a probabilidade de que sua
estada em hotéis recomendados por ele em seu site seja agradavel e acertada.
Além disso, este entrevistado e mais dois outros comentaram em suas respostas
sobre confianca que gostam de utilizar o site Trip Advisor, uma vez que este site é
bastante conhecido (opera em mais de 30 paises, incluindo a China) e tem um
grande volume de resenhas de outros consumidores.

E possivel perceber o interesse dos leitores em buscar informacdes
produzidas a partir de um perfil de consumidor semelhante ao seu, conforme

comentado por um participante:

“uma das coisas (indicativas de confianca) € o perfil da pessoa que
normalmente tu podes ver ali (no site de reviews), qual o nome dela, se ela
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€ um usuario com frequéncia ou nédo desse tipo de site de produto, servico
(de hospedagem) ... e ai tu consegues ver se € um perfil com uma cara de
natural, de real, ou se € uma coisa mais fake (giria que significa “falso”),
entdo eu sempre olho qual o perfil da pessoa que esta dizendo (sua opiniao
a respeito do hotel).”

Também foi citada por um respondente a importancia de se verificar a data
em que um review foi escrito, tendo em vista que reviews muito antigos podem néo
refletir a situacao atual dos estabelecimentos hoteleiros. O fato de um hotel ndo ser
avaliado de forma recente e constante pode ser também um indicio de que o hotel
tem pouca procura, conforme comentado pelo respondente, a excecdo de hotéis
localizados em cidades que recebam visitantes em periodos especificos do ano,
como no caso de praias no sul do Brasil.

Outro aspecto bastante citado pelos colaboradores da pesquisa diz respeito a
forma como os reviews sdo escritos, em termos de linguagem. Ficou claro que os
respondentes desaprovam reviews que sejam escritos com linguagem
aparentemente “publicitaria”, o que poderia ser uma evidencia de que o review foi
manipulado pelo estabelecimento em questdo. Este conceito fica evidente quando

analisamos o que foi comentado por um dos entrevistados:

“..foi como eu comentei, se o review t& muito certinho, o portugués
extremamente correto, ele tras muitos detalhes a respeito do lugar, tem uma
cara assim muito de propaganda, eu ja acho que é o préprio pessoal do site
gue colocou. Ou entdo se as pessoas estdo sendo muito agressivas, ja da
uma ideia de que a concorréncia que colocou (o review no site). Eu presto
atencao assim, se a pessoa tentou falar com naturalidade naquilo e se ela
foi mais pontual também. Se ela deu muita descricdo também eu ja tendo a
achar que aquilo ali é fake (giria que significa falso).”

Da mesma forma é possivel inferir o teor reprobatério em relacao a linguagem
extremamente correta no que respondeu este outro colaborador do estudo quando

mencionava o0 que, em sua opiniao, torna os reviews nao confiaveis:

. € algo bem pessoal, mas se a linguagem for toda perfeita e... por
exemplo, a pessoa sai enumerando qualidades, uma atras da outra. Alguém
que ta ali escrevendo um texto amador ndo pensou em tantas coisas assim,
acho pouco provavel. E sempre que tu gostar de algo, tu vai dizer, algo era
ok, algo ndo era tdo bom, mas valeu a pena por que outras coisas
compensaram, por que eu duvido que algo seja téo perfeito assim.”

Entretanto, um respondente expressou uma ideia contraria em relacdo aos
reviews bem escritos, uma vez que este afirmou ignorar reviews que foram escritos

“de qualquer jeito”, com muitos erros gramaticais e com pouca dedicagéo por parte
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do consumidor, pois em sua opinido a escrita dessa forma ndo passa um bom nivel
de credibilidade.

Posteriormente, os respondentes foram questionados sobre se levavam em
consideracdo a pontuacdo muitas vezes atribuida aos reviews, conhecidos como
ratings (notas). A maior parte das respostas apontou para a ideia de que o rating &
sim analisado juntamente com o review, em alguns casos primeiramente, valendo-se
como filtro, e em outros na sequencia, para que sirva de fator decisivo. No entanto,
todos os participantes que declararam levar o rating em consideragdo comentaram
gue este deve estar coerente com o que foi comentado nas resenhas sobre o hotel.
Um participante comentou que, além disso, considera importante que o rating esteja
de acordo com o numero de estrelas do hotel. De forma geral, os participantes
tendem a descartar hotéis que ndo apresentam pontuacdo boa, superior a 80% de
aprovacao.

No entanto, um entrevistado afirmou ter certa restricdo em relacéo ao sistema
de pontuacdo dos sites, o que indica que sua opinido é bastante contraria ao

restante da amostra, conforme se verifica em sua resposta:

“a nota ndo e o meu primeiro critério. Eu considero as notas, mas com
restricdo também por que eu desconfio do sistema de pontuagéo, e ndo se
as pessoas estdo sendo sinceras ou ndo, mas eu desconfio se o site tem
uma tecnologia adequada pra pontuar as notas... as vezes eles nao
divulgam quantas pessoas também pontuaram entdo aquela nota ali ndo faz
muito sentido. As vezes eu vejo comentarios bons e a nota ndo é tdo boa
assim. A nota tem que casar com 0s comentarios.”

4.1.4 Review como ferramenta de busca: aspectos positivos e negativos

Tendo em vista que um dos objetivos deste trabalho se delimita em mapear
aspectos positivos e negativos atribuidos pelos consumidores em relacdo aos
reviews, foi solicitado aos participantes da pesquisa que elencassem fatores tanto
positivos quanto negativos, ou vantagens e desvantagens, que estes entendiam
pertencer aos reviews enquanto ferramenta de busca de informacgdes. Para facilitar o
entendimento da questdo por parte do entrevistado, sugeriu-se adicionalmente que
fora feita comparacéo com outras ferramentas de dados acerca de hotéis, tais como
agencias de viagens, revistas de turismo e amigos, no sentido de justificar a escolha

de resenhas online em detrimento de outros recursos.
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A principal vantagem mencionada pelos colaboradores da pesquisa tem como
premissa o fato de que a opinido do consumidor € mais confiavel e tem maior
probabilidade de estar isenta de interesses. Ao passo que a informacao advinda de
folders, agéncias e revistas contem normalmente dados relatados por quem oferece
0 servico e ndo por quem dele desfruta, o review representa a experiéncia real
percebida na utilizacdo do servico de hospedagem. Um dos entrevistados comentou,
apos corroborar com a opinido anteriormente mencionada, que vé também como
ponto positivo a existéncia de sites ndo ligados aos estabelecimentos que
disponibilizam a ferramenta, ou seja, sites independentes, cuja funcdo é
exclusivamente disponibilizar espaco para a criagcdo de reviews, o que garantiria um
comentario imparcial, ndo manipulado.

Na comparacdo com outras fontes de informacdo, o entendimento dos
respondentes foi unanime em relagédo ao nivel de confianga na opinido de amigos e
de agentes de viagens. O primeiro é interpretado como o0 que traz 0 maior nimero
de vantagens tendo em vista que ja se tem confianga nos amigos e se conhece o
seu estilo, suas preferéncias e seus habitos. Ja o segundo traz certa desconfianca
em funcdo do apelo comercial inerente ao negdécio, o que leva o cliente a acreditar
que pode faltar sinceridade ou omisséo de informag¢des no intuito de manipular a
escolha do cliente. E possivel verificar na fala do entrevistado a seguir estes dois

conceitos anteriormente mencionados, a titulo de exemplo:

.. ah eu acho que os reviews te p6em em contato com a percep¢do do
cliente, que o cliente teve em relacdo aquele servico, de ter se hospedado
em determinado hotel, hostel, enfim... porque informacdes em geral que tu
recebes sdo mais tendenciosas se elas sdo oriundas do hotel, da empresa,
enfim, ou de agéncia... mas por outro lado tem informacéo, tem indicacdo
de um amigo, ou de uma pessoa que tu conhecas, ai sim vale mais, por que
tu conheces a pessoa, eu acho que vale mais esse tipo de informacéo do
gue um review assim sabe... mas eu assim, depois de indicacdo, eu nao
consigo imaginar outra forma de ter conhecimento sobre um determinado
hotel, enfim, pra se hospedar que eu considere melhor do que isso ai, do
gue entrar no site e ver a opinido dos outros usuarios, esse tipo de coisa.”

Outra vantagem mencionada por diversos respondentes se resume no valor
agregado oferecido pelo review em termos de conhecimento do entorno do hotel -
localidade, pontos de interesse préximos, transportes, entretenimento, etc — uma vez
que este tipo de informagdo, embora ndo diga respeito diretamente as
funcionalidades do hotel, tais como conforto, limpeza, estrutura, atendimento, é

primordial para a satisfacdo do cliente de forma geral em sua viagem. Um
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respondente comentou que a vantagem dos reviews era a de “evitar surpresas”’, e
outro deu como exemplo uma ocasido em que estava procurando um albergue para
hospedar-se que possuia uma danceteria no subsolo, o que fez com que ele
desistisse de escolher aquele local em funcéo das reclamacdes de barulho.

A facilidade de acesso em termos de velocidade, preco e variedade
proporcionada pelos reviews também foi fator bastante comentado por parte dos
respondentes da pesquisa, a qual € devida essencialmente ao fato de ser uma fonte
de informagé&o online e disponivel em milhares de sites, de diversas nacionalidades.
Dessa forma, as resenhas podem ser consultadas em tempo real, de forma
globalizada e sem a necessidade de deslocamento, gerando menor custo, menor
perda de tempo e maior eficiéncia. Segundo comentado por um dos colaboradores
do estudo, o review tem a funcéo de servir como um “histérico” de opinides advindas
de diversos lugares, e quanto mais heterogéneas sdo, mais passam a ideia de que
realmente refletem a realidade do servigo oferecido.

Ja em relacdo aos aspectos negativos identificados pelos respondentes em
relagdo a utilizacdo dos comentarios online como fonte de pesquisa, estes se
resumem na possibilidade de que ocorra manipulacdo da informacao por interesse,
ou do préprio hotel, ou da concorréncia. Esta ideia foi transmitida pelos
colaboradores de formas distintas, embora centradas na questdo desta
desconfianca. Este sentimento pode existir em decorréncia de as plataformas
virtuais de opinides serem abertas ao publico e com baixo indice de
regulamentacdo, o que permite a insercdo de informacbes de forma livre pelos
USUArios.

Alguns justificaram a opinido supramencionada dando como exemplo reviews
escritos de forma extremamente correta, com linguagem aparentemente publicitaria,
tendo em vista que dificimente as pessoas “perderiam tempo” escrevendo
impressdes em demasia e com capricho. Ja outros acreditam que pessoas pagas
pela concorréncia podem escrever comentarios maldosos no intuito de ganhar
clientes. Ainda, houve um entrevistado que levantou a hipétese de que sites
especializados em reviews podem ser pagos por estabelecimentos de hospedagem
para beneficia-los de alguma forma, seja modificando a média de ratings para

pontuacdes superiores, seja excluindo/editando comentarios negativos.

39



Outro aspecto negativo elencado por mais da metade dos colaboradores da
pesquisa foi a inconveniéncia de ler comentdrios de assuntos que ndo sao
entendidos como relevantes e por isso acabam néo colaborando na tomada de
decisdo. Um exemplo seria o de hdspedes que tem problemas pontuais, ou alto nivel
de exigéncia de qualidade, e que acabam opinando de forma extremamente
negativa acerca do estabelecimento. Isso gera a duvida nos leitores de reviews se a
opinido vem de algum problema realmente importante ou de uma pessoa “chata”,
que exaltou uma situacao nao recorrente.

De forma geral, foi percebido que os respondentes tiveram mais facilidade em
elencar aspectos positivos que negativos decorrentes da utilizacdo de reviews como
fonte de informacado, fato que era esperado pela autora tendo em vista que o
publico-alvo da pesquisa se caracteriza por usuarios de reviews, e logicamente, se
presume que a ferramenta seja vista como util no processo de tomada de decisao do

consumidor pelos entrevistados.

4.1.5 Expectativa do consumidor gerada pela busca de informacdes através de

reviews

Finalmente, foi indagado ao entrevistado se este ja havia passado por alguma
experiéncia contraria ao que estava indicado por outros consumidores no momento
da utilizacdo do servico de hospedagem, e, no caso de uma resposta positiva, lhe foi
pedido que descrevesse essa experiéncia, e a classificasse como positiva ou
negativa. No caso de uma resposta negativa, foi entdo questionado se, de forma
geral, aquilo que era lido costumava condizer com o estabelecimento na realidade.
O objetivo deste questionamento foi o de avaliar, ainda que de forma superficial, o
grau de satisfacdo quanto a veracidade das informacdes obtidas, ou seja, entender
se o leitor de review considera que suas expectativas foram minimamente atendidas.

Foram obtidas tanto respostas positivas quanto negativas acerca da questéo
acima mencionada, entretanto a negativa prevaleceu. Ou seja, a maioria dos
entrevistados afirmou encontrar no estabelecimento de hospedagem o mesmo
quadro verificado na etapa de busca de informacdes, quando da pesquisa por hotéis

através dos reviews. No entanto, esta situacdo foi recorrente principalmente e de
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forma dbvia nos casos em que a opinido era positiva, ou seja, 0s comentarios
elogiavam o local, e dessa forma, serviam como incentivo para a escolha deste.

Se eliminassemos as demais variaveis atreladas aos critérios de escolha, tais
como preco, localizacdo, entre outras, e considerassemos apenas as opinides de
reviews, dificilmente o leitor estaria disposto a hospedar-se em um hotel cujas
resenhas fossem negativas, logo, a hipétese, opinido negativa, servico positivo, ndo
se verificaria com tanta frequéncia, apenas a situacdo contraria (quando a
expectativa € positiva e a realidade n&o).

Como exemplo de resposta negativa obtida pela indagacdo (nunca teve
experiéncia contraria ao que foi lido), foi obtido o seguinte relato de um entrevistado:
“... ndo, nessas que eu fiz ndo. Todas foram boas, na questdo de comparar a
avaliagcdo com os reviews... deu certo, consegui ter boas experiéncias fugindo
daqueles (estabelecimentos de hospedagem) com mas notas.” Além disso, foi citado
pelo respondente que opinides negativas sobre aspectos para ele considerados
irrelevantes eram descartados, e por isso, hao percebidos como informacéo adversa
a realidade.

N&o obstante, também foram verificadas situacbes em que os entrevistados
passaram por situacdes fora de suas expectativas, diversas entre si. Uma delas se
deu em funcédo de uma informacao nao identificada em nenhum review lido sobre o
local, nem no site do hotel, a qual se tratava de um estabelecimento com quartos
para quatro pessoas, sendo que uma das camas era do tipo “sofa-cama”, a qual
precisava ser montada. Esta situag&o deixou o cliente frustrado tanto em relacéo ao
hotel que néo disponibilizou a informacédo de forma clara e acessivel, quanto em
relacao aos reviews que, nesse caso, foram incapazes de prever algo desagradavel.

Um exemplo semelhante ocorreu com outro entrevistado — o de sentir-se
insatisfeito com o local escolhido por conta de um problema que ndo pode ser
verificado previamente pelo estabelecimento e pelos reviews -, mas nesse caso, ele
ndo se sentiu frustrado com a dificuldade de prever situacdes desagradaveis a partir
dos comentarios online, apenas com o hotel. O entrevistado declarou que, em sua
opinido, “o review nado teve culpa”, e que ele nunca havia tido uma experiéncia
contraria ao que foi lido, ma sim que sofreu com falta de informacéo.

Outra situacao relatada por um respondente corrobora a ideia mencionada em

capitulo anterior, a qual estd baseada na importancia de se chegar a uma conclusao
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através da repeticdo de opinides, e ndo simplesmente em comentérios pontuais. Ao
verificarmos a explica¢do do respondente, € possivel entender o exemplo:

“... tu sempre vai ver um review ruim de qualquer lugar assim, entdo a
resposta seria sim, eu li uma coisa negativa e cheguei la estava muito bom,
e outra positiva e eu cheguei la e estava muito ruim. As duas situaces ja
aconteceram, mas ja que eu nao faco essa avaliagdo com base numa sé
informacdao, entdo a resposta é ndo, (o servico/estabelecimento) estava
sempre alinhado com o que eu esperava.”

Conforme anteriormente mencionado, descartando os demais critérios
levados em consideracdo no processo de tomada de decisdao, como preco e
localizag&o, dificilmente se verificam clientes dispostos a hospedarem-se em locais
mal avaliados. No entanto, ao considerarmos o fator preco, por exemplo, a influéncia
do review tende a ser menos significativa. Foi o0 que comentou um dos entrevistados
acerca de uma experiéncia contraria por que passou em uma viagem para Paris,
Franca, cujo preco dos hotéis e albergues costuma ser bastante elevado para
viajantes jovens, com menor poder aquisitivo. Segundo relato do consumidor, o hotel
apresenta uma imagem em seu site bastante melhor em comparacdo ao que
realmente é na opinido de outros viajantes que por la passaram. O hotel foi criticado
de forma expressiva, mas como era a Unica op¢ao que se adequava ao orcamento
do entrevistado, este acabou fazendo a reserva neste hotel. Entretanto, em sua
opinido, o estabelecimento n&o era ruim como havia sido posto nos reviews, muito
embora esta impresséo possa ter sido influenciada pela baixa expectativa gerada no

consumidor.
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4.2 ANALISE LEXICA DAS TRANSCRICOES

A partir da transcricAo das doze entrevistas realizadas, considerou-se
conveniente realizar uma analise Iéxica do material transcrito tendo em vista o seu
volume produzido e o interesse em enriquecer a primeira parte deste capitulo, bem
como averiguar as respostas ndo sob a oOtica dos respondentes, mas sim das
palavras. Conforme comentam Freitas e Janissek (2000, p. 36), a partir da Analise
Léxica, “é possivel apresentar opc¢des (palavras, agrupamentos, expressdes) para
desvendar caminhos e descobrir opinides, identificar necessidades, obsessdes, seja
qual for a intengdo da pesquisa’.

Dessa forma, todas as respostas transcritas foram inseridas em um mesmo
documento editor de texto, excluindo-se as perguntas e os dados dos entrevistados.
Posteriormente, o texto foi inserido na ferramenta web Tagxedo, cuja funcdo € a de
transformar as palavras de um texto em nuvens de palavras, as quais sao dispostas
visualmente no tamanho adequado a sua repeticéo, ou seja, as maiores palavras da
imagem sao as que mais se repetiram no texto. A ferramenta permite que sejam
excluidas as palavras que por si s6 ndo fazem sentido, tais como preposicoes,
conjuncdes e outras palavras que ndo fazem parte da ideia principal do estudo, e
gue pudessem distorcer o conteddo da andlise. Além disso, as palavras estdo
dispostas conforme sua proximidade entre si conforme a fala do entrevistado, ou
seja, se o entrevistado utilizou por diversas vezes a expressao “fonte de informagao”
para descrever 0s reviews, estas duas palavras que compdem a expressao
aparecerao proximas na imagem.

Vale ressaltar que esta andlise de forma isolada ndo serve para responder a
nenhuma das indagacdes feitas por este trabalho de forma isolada, apenas tem
como funcao verificar se as inferéncias feitas pela autora a partir da analise de
conteudo se traduzem também na fala dos entrevistados, colaborando para o
enriquecimento da pesquisa.

O resultado deste “filtro” pode ser verificado conforme figura abaixo:
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Figura 1 — Analise |éxica das entrevistas
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Fonte: elaborado pela autora a partir da ferramenta web Tagxedo

Visualizando a figura ap6s passar pelo filtro inicial, selecionamos as principais

palavras citadas nas respostas e que corroboram com as ideias trazidas na primeira
etapa da andlise dos resultados.

Informacdo: uma das palavras mais citadas nas entrevistas, expressando o
objetivo dos usuarios de reviews ao utilizar a ferramenta. Aparece proxima a palavra
“fonte”, demonstrando que os respondentes consideram as resenhas online como

fonte de informacéo acerca de hotéis e demais estabelecimentos de hospedagem.
Positivo: termo também bastante usado pelos respondentes que evidencia a

facilidade maior dos respondentes em elencar aspectos positivos acerca dos reviews
em comparagdo com aspectos negativos.

Confianca e confiavel:

estas palavras apareceram diversas vezes no
momento em que 0s respondentes, em sua maioria, declararam ter confianca nas

informacdes prestadas por outros consumidores do servico de hospedagem.

Rating: esta palavra aparece diversas vezes na fala dos entrevistados,

préxima as palavras “sempre” e “preco”, demonstrando que avaliar o rating dos

hotéis e algo que se pratica pelos leitores de reviews, sendo que muitos
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respondentes declararam que um dos critérios de sele¢do utilizados posteriormente,
ou anteriormente a classificagéo por rating seria o prego.

Hotel: conforme foi percebido pela autora ao decorrer das entrevistas, a
maioria dos entrevistados costuma utilizar a ferramenta principalmente para
pesquisar sobre hotéis, e ndo tanto para outros tipos de estabelecimento, tais como
albergues, campings e pousadas.

Sempre: este termo apareceu principalmente no primeiro momento em que 0s
participantes foram indagados sobre a frequéncia com que utilizavam reviews para
buscar informacdes acerca de hotéis.

A partir do levantamento acima acerca das palavras que mais se repetem,
percebe-se que estas refletem e reforcam as inferéncias apresentadas na secao
correspondente a analise de conteudo anteriormente realizada, conforme explicado
em cada uma das palavras de forma individual. Também foi possivel colher
informacdes ndo diretamente ligadas ao propdsito da pesquisa, como é 0 caso
verificado da palavra “hotel’, a qual indica uma preferéncia por parte dos

entrevistados.

45



5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo estudar de que maneira a utilizacao de sites
que disponibilizam opiniées de consumidores de hotéis influenciam a tomada de
decisdo de compra de futuros hospedes porto-alegrenses. Este tdpico tratara dos
comentarios finais acerca do estudo realizado, bem como de sugestdes para novas
pesquisas envolvendo a ferramenta de coleta de informacgfes online, objeto deste
trabalho.

Tendo escutado a opinido de usuarios de reviews residentes na cidade de
Porto Alegre, a autora pode destacar como primeiro aspecto o indicio de que o0s
leitores da ferramenta depositam confianca nas informacgdes verificadas, entretanto
respeitando certos critérios, conforme evidenciado no capitulo de andlise, tais como
repeticao de ideias, analise de perfil, linguagem utilizada e notas elevadas. O fato de
qgue a informacdo advém de outro consumidor que utilizou o servigo €, sem duvida,
marcante, uma vez que, salvo excecdes, se resume em informacdo livre de
interesses comerciais. Evidentemente que nem todos estes atributos em sua
totalidade séo levados em consideracao pelos usuarios, mas sim de forma variada e
diversa, conforme o interesse de cada individuo, podendo ser considerados
confiaveis ou ndo em diferentes niveis.

Além disso, a alta frequéncia em que os reviews sédo lidos, ou seja, sempre ou
quase sempre em que se pretende viajar para localidade desconhecida, também é
indicativo de que a opinido de outros consumidores disponibilizada na web exerce
influéncia no processo de tomada de decisdo de compra, ainda que possa ser
combinada com outras fontes e critérios de selecao.

Ja em relacdo aos aspectos positivos e negativos, ficou evidenciada a maior
facilidade por parte dos respondentes em atribuir vantagens a utilizacdo deste
recurso, em especial no que concerne a ideia supramencionada de que a opinido se
origina de consumidores reais. Além disso, a facilidade de acesso em termos de
rapidez, variedade e custo também se apresentaram como aspectos positivos, bem
como o valor agregado dos reviews no que tange a informacdes sobre o entorno do
estabelecimento, tais como pontos proximos de interesse, acesso, localizacéo e

mobilidade. Em menor proporcéo, também foram evidenciados aspectos negativos,
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0S quais se resumem na possibilidade de que as resenhas online sejam, de alguma
forma, manipuladas por donos de estabelecimentos interessados em passar imagem
equivocada de seus hotéis, ou dos hotéis da concorréncia. Também a
inconveniéncia de encontrar informacfes fora de seu interesse foi considerada
caracteristica negativa.

Assim, o presente trabalho pdde contribuir ao entendimento da influéncia e
relevancia dos reviews de hotéis como fatores pertencentes ao processo de decisdo
de compra do consumidor. Hotéis e demais estabelecimentos de hospedagem
devem levar em consideragéo a disponibilidade desta ferramenta aos consumidores
e procurar utilizar-se dela para extrair informagdes sobre a percepcdo que oS
clientes tém do seu negaocio, objetivando a melhoria continua.

Ainda que o0s objetivos da pesquisa tenham sido atingidos de forma
satisfatoria na opinido da autora, novas pesquisas podem aprimorar a producdo de
conhecimento acerca do tema, tendo em vista que no Brasil existe pouca bibliografia
sobre o0 assunto. Seria interessante estender a amostra para outras localidades
brasileiras, a fim de tracar um entendimento sobre a confianca e valor atribuido aos
reviews no pais. Além disso, poderia ser realizada pesquisa sob a o6tica dos hotéis
gue disponibilizam reviews em seus sites, e como estes gerenciam a ferramenta, ou
ainda, investigar se hotéis avaliam as informacdes disponiveis nos sites de reviews

para aprimorar seu negocio.
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ANEXO A — ROTEIRO DA ENTREVISTA

Apresentacao:

- Introducdo do tema, explicagdo do proposito da pesquisa e dos

procedimentos.

- Questionamentos sobre o envolvimento do entrevistado com o objeto da

pesquisa

Roteiro:

1. Com que frequéncia vocé utiliza reviews para pesquisar sobre hotéis?

2. Os comentarios de outros héspedes sdo importantes no momento de sua

escolha por algum hotel? De que forma eles influenciam na sua escolha?

3. Vocé tem confianca nas informacgBes prestadas por outros consumidores
que elaboram reviews? O que torna os reviews confiaveis? E se o review

informar um rating?

4. Quais sdo os principais aspectos positivos em relacdo a leitura dos

reviews em sua opiniao? E os negativos?

5. Vocé ja teve alguma experiéncia contraria ao que estava indicado por
outros consumidores no momento da utilizagdo do servico? Essa

experiéncia foi positiva ou negativa? Descreva esta experiéncia.
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