. I Politécnico
de Viseu

Educacao

O papel das Guest Reviews na percecao,
conflancga e comportamento do
consumidor: o Caso dos Montebelo
Hotels & Resorts

Daniela Sofia Moreira Santos

2025






@/

Politécnico
de Viseu

Educacéo

O papel das Guest Reviews na percecéao,
confianca e comportamento do

consumidor; o Caso
Hotels & Resorts

Daniela Sofia Moreira Santos

Relatério de Estagio

Mestrado em Comunicacgéo Aplicada

Trabalho efetuado sob a orientacéo de:
Professora Doutora Ana Mafalda Matias

Professor Doutor Jorge Adolfo Marques

2025

dos Montebelo






. , Politécnico
de Viseu

Educacao

DECLARACAO DE INTEGRIDADE CIENTIFICA

Daniela Sofia Moreira Santos n. © 20354, do curso de Mestrado em Comunicac¢éo
Aplicada - Ramo Comunicacéao Estratégica, declara sob compromisso de honra, que
o Projeto de Mestrado é inédito e foi especialmente escrito para este efeito.

Viseu, 2025

Assinado por: Daniela Sofia Moreira Santos
Num. de Identificag&o: BI30620307
Data: 03-06-2026 14:45:11 +01:00

E CHAVE MOVEL
[ N N N ]

O(A) aluno(a),

Rua Maximiano Aragao 3504-501 Viseu | Telefone: 232419000 | Fax: 232419002 | e-mail: esev@esev.ipv.pt


mailto:esev@esev.ipv.pt




Agradecimentos

E com muita emocéo e orgulho que vejo o fim de mais um momento do meu
percurso académico. E este ndo seria possivel sem todos aqueles, que mesmo de forma
mais simples fizeram parte desta experiéncia que ficara para a vida, e por isso s6 me

resta agradecer-lhes.

Grata a Escola Superior de Educacao de Viseu, por me acolher e permitir que

chegasse ao fim deste caminho.

Ao Grupo Visabeira, em especial & Visabeira Turismo e aos Montebelo Hotels &
Resorts, por me terem proporcionado uma experiéncia tdo enriquecedora e por me
fazerem sentir sempre parte da equipa. Fizeram com que saisse uma melhor

profissional e uma melhor pessoa.

Agradecer aos meus orientadores, Professora Doutora Ana Mafalda Matias e ao
Professor Doutor Jorge Adolfo Marques, pela ajuda e orientacdo. O V0SSO

acompanhamento foi essencial para o desenvolvimento deste trabalho.

Ao Dr. Mauro Marques, meu orientador no Grupo Visabeira, pela confianca nas
minhas capacidades e por todos 0s conhecimentos que me transmitiu, contribuindo para

gue me tornasse uma melhor profissional de Marketing.

Agradecer aos meus pais, Ana e Joaquim, que sempre acreditaram em mim.
Que foram casa quando estava perdida e me apoiaram incondicionalmente. Deram-me

amor em todas as formas, e foram luz quando a vida era mais escura.

Aos meus amigos e familia, que me acompanharam e apoiaram sempre. Que
me faziam sentir viva e capaz de terminar esta etapa. Sem vocés nada disto era

possivel.

A Daniela, que tornou todo este percurso mais facil, que acreditou sempre em
mim e nunca me deixou desistir. Foi sempre o meu apoio incondicional e tornou-se na

irma que eu nunca tive.
Viseu, levo de ti memdérias bonitas e momentos que nunca serdo esquecidos.

A todos, o meu obrigada.






Resumo

O presente trabalho, elaborado no dmbito da unidade curricular Projeto-Estagio
do Mestrado em Comunicagdo Aplicada, demonstra a experiéncia do estagio curricular
realizado no Grupo Visabeira, entre 26 de novembro de 2024 e 31 de margo de 2025.

O estéagio teve como principal objetivo aprofundar o conhecimento sobre as
praticas de comunicagdo no setor hoteleiro, com particular enfoque na gestdo da
reputacdo online e no impacto das guest reviews na percecdo e comportamento dos

consumidores.

O estudo apresentado no relatério, tem como proposito compreender o impacto
das guest reviews na percecéo de confianca e no comportamento dos clientes face aos
Montebelo Hotels & Resorts. Pretende-se analisar de que forma as opinides partilhadas
pelos héspedes influenciam a imagem da marca, o processo de decisédo de reserva, a
intencdo de recomendacdo e a fidelizacdo, bem como identificar estratégias que
contribuam para o fortalecimento da relacdo entre o hotel e os seus clientes,

promovendo uma maior confianca e reputacdo no setor hoteleiro.

Para alcancar estes objetivos, foi adotada uma abordagem metodologica
guantitativa, complementada por uma vertente qualitativa, através da aplicacdo de um
guestionario online. O inquérito permitiu a recolha de dados de 151 inquiridos, com o
objetivo de compreender de que forma as guest reviews influenciam a perce¢céo e o
comportamento dos clientes relativamente aos Montebelo Hotels & Resorts. Os dados

guantitativos foram analisados no Microsoft Excel.

Durante o periodo de estagio, desempenhei diversas fun¢des relacionadas com
a monitorizac@o das plataformas de avaliagéo online, analise de feedback dos clientes,
avaliacdo de mercado e apoio as operacbes comerciais e promocionais. Estas
experiéncias permitiram-me compreender, de forma pratica, a importancia da
comunicacdo na hotelaria bem como todo o processo operacional que contribui para

gue a experiéncia do cliente seja positiva.

Palavras-chave

Hotelaria Digital; Guest Reviews; Comportamento do Consumidor; Confianga do Cliente;
Montebelo Hotels & Resorts



Abstract

The present work, developed within the curricular unit Projeto-Estagio of the
master’s in applied communication, describes the experience of the curricular internship
carried out at Grupo Visabeira between November 26, 2024 and March 31, 2025. The
internship aimed primarily at deepening knowledge about communication practices in
the hospitality sector, with a particular focus on online reputation management and the

impact of guest reviews on consumer perception and behaviour.

The study presented in this report seeks to understand the influence of guest
reviews on customers’ trust perception and behaviour toward Montebelo Hotels &
Resorts. Its purpose is to analyse how the opinions shared by guests affect the brand's
image, the decision-making process related to booking, recommendation intention, and
loyalty. Additionally, it aims to identify strategies that may strengthen the relationship
between the hotel and its customers, fostering greater trust and enhancing the brand’s

reputation within the hospitality sector.

To achieve these objectives, a quantitative methodological approach was
adopted, complemented by a qualitative component through the application of an online
gquestionnaire. The survey gathered responses from 151 participants, allowing for the
analysis of how guest reviews influence customer perception and behaviour regarding
Montebelo Hotels & Resorts. The quantitative data were processed and analysed using
Microsoft Excel.

During the internship period, | carried out several tasks related to monitoring
online review platforms, analysing customer feedback, assessing market trends, and
supporting commercial and promotional operations. These experiences provided
valuable practical insight into the importance of communication in the hospitality industry,
as well as into the operational processes that contribute to creating a positive customer

experience.

Key-words:

Digital hospitality; Guest Reviews, Consumer behavior; Customer trust; Montebelo
Hotels & Resorts.
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Introducéo

Com o avanco da internet e a crescente digitalizacdo, o comportamento do
consumidor sofreu profundas transformacdes, sobretudo no processo de decisdo de
compra. E no setor da hotelaria néo foi diferente, a procura por informacées online antes
da reserva tornou-se uma etapa indispensavel, e uma ajuda imprescindivel na tomada
de decisdes, as guest reviews assumem hoje um papel determinante perce¢ado da marca

e na construcdo da confianca dos consumidores.

As plataformas digitais, como Booking, TripAdvisor, Google Reviews...,
deixaram de ser apenas canais de avaliagdo, passando a integrar a préopria estratégia
de marketing e comunicagdo das empresas hoteleiras. Estas avaliagdes contribuem
para a reputacdo online das marcas, influenciando diretamente a sua credibilidade, o
comportamento de escolha dos consumidores e, consequentemente, o desempenho
comercial das unidades hoteleiras. Segundo autores como Dellarocas (2003), Goldsmith
e Horowitz (2006) e Malthouse et al. (2013), a gestédo da reputacéo online e do electronic
word-of-mouth (e-WOM) tornou-se uma ferramenta essencial para a competitividade

das organizagdes num mercado cada vez mais orientado pela experiéncia do cliente.

O presente relatério de estagio reflete a experiéncia obtida no Grupo Visabeira,
entre 26 de novembro de 2024 e 31 de margo de 2025, no departamento Comercial e
Marketing da Visabeira Turismo. O estagio permitiu um contacto direto com a realidade
da gestdo da comunicacao no setor da hotelaria, com foco na monitorizacdo e resposta
a guest reviews, analise de feedback dos clientes, gestdo de reputacdo da marca,
estudos de mercado e apoio as opera¢des comerciais e promocionais das unidades que

integram Montebelo Hotels & Resorts.

Tendo em consideracdo a natureza hibrida deste projeto, que articula uma
componente pratica de estagio curricular com uma componente de investigacao
empirica, o presente trabalho procura compreender de que forma as praticas de
comunicacdo digital e gestdo de reputacdo online contribuem para a percecdo,
confianga e comportamento dos consumidores no contexto hoteleiro. Neste dmbito, a
investigacdo centra-se particularmente na influéncia das guest reviews na imagem e
reputacdo dos Montebelo Hotels & Resorts, procurando perceber de que forma estas
avaliacBes condicionam a deciséo de reserva, a confianca ha marca e a fidelizacéo dos

clientes.



Deste modo, a questdo central que orienta esta investigacdo aplicada é:
De que forma as guest reviews influenciam a percecédo, a confianca e o
comportamento dos consumidores relativamente aos Montebelo Hotels &

Resorts?

A metodologia adotada resulta da natureza hibrida do projeto, conjugando uma
vertente préatica e uma vertente de investigagdo. Por um lado, o relatério baseia-se na
observacdo participante e na experiéncia adquirida ao longo do estagio curricular,
através da realizagéo de diferentes atividades integradas no departamento Comercial e
Marketing da Visabeira Turismo.

O estudo adota uma abordagem metodol6gica quantitativa, complementada por uma
andlise qualitativa, com o objetivo de recolher e interpretar dados que permitam
compreender as motivagbes, comportamentos e expectativas dos consumidores
perante as avaliagdes online e responder assim aos objetivos definidos: i) identificar a
importancia atribuida pelos clientes as guest reviews no momento da escolha de um
hotel; ii) analisar de que forma o teor e a valéncia positiva, negativa ou neutra das guest
reviews influenciam a decisédo de reserva nos Montebelo Hotels & Resorts; ii) Avaliar a
percecdo dos clientes quanto a fiabilidade e credibilidade das guest reviews; iv)
compreender o0 impacto das guest reviews na percecdo da qualidade e da reputacao

dos hotéis; v) Identificar os fatores que promovem a fideliza¢éo dos clientes.
Este relatério encontra-se dividido em 5 capitulos.

O capitulo 1 corresponde a reviséo da literatura, onde sdo abordados os principais
conceitos associados ao marketing turistico, a economia digital e as Customer Reviews.
No capitulo 2 é apresentada a entidade acolhedora do estagio curricular, explicando a
sua historia e todas as areas em que opera. Ja no capitulo 3, é descrita a experiéncia
do estagio e sdo descritas todas as tarefas realizadas ao longo do periodo de estagio.
O capitulo 4 é dedicado a investigacdao empirica, explicando a metodologia utilizada e
os instrumentos de recolha de dados. Por fim, no capitulo 5 sdo apresentados e
discutidos os resultados obtidos, terminando com as conclusGes e recomendacfes
estratégicas para a gestdo das reviews partilhadas pelos héspedes dos hotéis

Montebelo Hotels & Resorts.






Capitulo 1. Revisao de Literatura

Este capitulo apresenta a base conceptual que sustenta a investigacao,
abordando os principais contributos tedricos ligados ao marketing turistico e hoteleiro, a
transformacéo digital do setor e a crescente relevancia da reputacao online. Exploram-
se ainda os fundamentos do comportamento do consumidor e o papel das guest reviews
na formagé&o de percecdes, na construcao de confianga e na influéncia sobre a intengéo

de reserva.

1.1 Marketing turistico e hoteleiro

A industria hoteleira desempenha um papel central no setor global do turismo e
da hospitalidade, proporcionando alojamento a milhdes de viajantes todos os anos. A
medida que a industria evolui, os consumidores dispem de cada vez mais opcoes,

desde motéis econdmicos até resorts de luxo.

Devido a crescente relevancia do setor turistico na sociedade contemporanea,
surgiu a necessidade de desenvolver uma vertente especifica do marketing direcionada
a esta area, designada por Marketing Turistico, a qual deriva do marketing de servigos

e se adapta as particularidades inerentes a atividade turistica.

Nesse sentido, surgiu a necessidade de desenvolver uma vertente do marketing
especificamente direcionada para este setor, denominada Marketing Turistico. Segundo
Kotler (2011), o marketing de servicos turisticos assenta na natureza intangivel dos
servicos, centrando-se essencialmente na comercializagdo e na satisfacdo das

necessidades dos consumidores.

O Marketing Turistico destaca a relevancia da selec&o dos canais de distribuicao,
tanto do ponto de vista da procura como da oferta, sublinhando ainda o papel dos
operadores turisticos na criacdo de novas tendéncias no setor e na promo¢ao da

inovacao tecnoldgica na industria (Costa e Sousa, 2015, p. 19).

No setor turistico, o marketing assume um papel central na experiéncia do
consumidor, sobretudo porque a maioria dos servicos ndo pode ser avaliada antes da
sua utilizacdo. Esta caracteristica intangivel faz com que o marketing funcione como um
elemento de confianca para o cliente, reduzindo a percecao de risco associada a

compra.



Nas unidades hoteleiras, o departamento de marketing desempenha, assim,
uma funcdo estratégica de ligagdo entre a marca e o publico, através do
desenvolvimento de iniciativas que fortalecem essa relagdo.Entre essas iniciativas
podem incluir-se visitas as instalacdes, estudos de mercado para compreender as
preferéncias dos hoéspedes, a criacdo ou adaptacdo de servicos turisticos e a
comunicacio visual que molda a perce¢do do consumidor (Carvalho, 2019). E neste

contexto que surge e se afirma o Marketing Hoteleiro.

Dado que 0s servigos turisticos sao simultaneamente produzidos e consumidos,
e que nao podem ser experimentados, torna-se essencial salientar elementos tangiveis
da unidade, como a decoracgdo, as areas publicas ou a oferta de F&B. Estes aspetos
ajudam a reduzir a incerteza do cliente e contribuem para formar expectativas mais

realistas sobre a experiéncia que ira viver.

Num setor como o turismo, marcado por uma elevada competitividade e pela
constante procura de diferenciacdo, o marketing torna-se indispensavel para
acompanhar a evolugdo dos comportamentos dos turistas e de antecipar estratégias
rivais reforca a importancia de um plano de marketing bem estruturado. Tanto os
destinos como os produtos e as préprias cadeias hoteleiras dependem de estratégias
capazes de os destacar da concorréncia e de atrair novos publicos (Costa e Sousa,
2015).

Segundo Svajdova (2021), num mercado tdo competitivo, é essencial que os
operadores hoteleiros compreendam os fatores que influenciam a decisdo do
consumidor. Ao identificar estas influéncias, os hotéis podem adaptar a sua oferta para

atrair um leque mais amplo de clientes.

No caso das unidades hoteleiras, o marketing é determinante ndo sé para
impulsionar vendas, mas também para melhorar a experiéncia do héspede e consolidar
a identidade da marca. Castelli (2003) destaca a importancia de estratégias que
orientem a comunicacdo e os esforcos de marketing de forma coerente, utilizando
diferentes canais - desde redes sociais a publicidade mais tradicional, passando por
programas de fidelizacdo - com o propoésito de responder as necessidades dos

consumidores e assegurar a diferenciacdo num mercado cada vez mais exigente.

O setor hoteleiro € muito moldado por preferéncias, atitudes e processos de
decisdo em constante evolugdo por parte dos consumidores. As empresas devem

adaptar-se continuamente a estes comportamentos para se manterem competitivas.
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Estudos recentes indicam que a personalizagdo e as estratégias de marketing
orientadas por dados tém melhorado significativamente o envolvimento do cliente, a
medida que as marcas utilizam a andlise de dados dos consumidores para criar
experiéncias personalizadas (Acharya et al., 2024). Contudo, apesar da crescente
importancia dos insights sobre o comportamento do consumidor, muitos prestadores de
servicos de hospitalidade tém dificuldades em antecipar e responder as expectativas
em constante mudanca dos clientes. Esta lacuna na compreensao pode resultar em
oportunidades perdidas de personalizacdo, retencdo de clientes e crescimento de
receitas (Karki et al., 2024).

Podemos concluir que o marketing hoteleiro representa, acima de tudo, uma
postura estratégica e abrangente da empresa, orientada para a procura constante da
exceléncia na satisfagdo do cliente. Implica a capacidade de conquistar e manter uma
guota de mercado, ajustando-se as mudancas do setor e adotando solu¢des que
respondam a perfis de consumidores cada vez mais diversificados, garantindo

simultaneamente a melhor rentabilidade possivel.

1.2. Economia Digital

Nos Ultimos anos, o progresso tecnolégico, incluindo o aparecimento de
plataformas digitais, inteligéncia artificial (I1A) e tecnologias da Industria 4.0, redefiniu as
abordagens tradicionais de interagdo com o cliente e de prestacdo de servicos no
contexto hoteleiro. Esta transformacgéo ndo é exclusiva da hotelaria, inserindo-se numa
tendéncia mais ampla de “plataformizacao” e disrupgado digital que afeta multiplos
setores. Este fendmeno sublinha a necessidade de adaptacao por parte das empresas,
sob pena de se tornarem obsoletas (Navickas et al., 2021).

A literatura recente sobre a evolu¢cdo dos modelos de negécio destaca duas
ideias principais (Kim et al., 2020; Navickas et al., 2021). Em primeiro lugar, sustenta-
se que, a medida que as tecnologias evoluem, os modelos de neg6cio devem também
transformar-se e adaptar-se aos novos desenvolvimentos. Esta perspetiva de
determinismo tecnoldgico tem sido amplamente discutida em diferentes estudos. Em
segundo lugar, argumenta-se que as mudancas desencadeadas pelos avancgos
tecnolégicos impulsionam a evolucdo dos modelos de negdcio, conforme demonstrado

pelos mesmos autores.



As plataformas digitais, definidas como estruturas online nas quais algoritmos
desempenham um papel central na organizacdo de atividades economicas e sociais,
tornaram-se instrumentos fundamentais para ligar os diferentes intervenientes, facilitar
transacoes e possibilitar novas formas de interacdo e criagdo de valor (Nadkarni et al.,
2023). A conceptualizacdo dos modelos de negdcio também evoluiu ao longo do tempo.
Inicialmente associados a estratégias empresariais ou a componentes da estratégia
corporativa, 0os estudos mais recentes definem os modelos de negdcio como a logica
por detrds da criacdo de valor e da orquestracdo dos recursos empresariais. Nadkarni
et al. acrescentam que alguns autores propdem uma visdo mais detalhada,
considerando os modelos de negdcio como interface com o cliente, a gestdo da

infraestrutura e os aspetos financeiros.

O setor do turismo e da hotelaria esta a atravessar um periodo de transformacao
acelerada, impulsionado pela digitalizacdo, pelos avancos tecnolégicos e pelo
surgimento de novas plataformas digitais. A evolucdo dos modelos de negdécio neste
setor teve um impacto profundo na forma como os servigos sao oferecidos, promovidos

e consumidos, refletindo mudancas mais amplas na economia global (Kim et al., 2020).

As tecnologias da Industria 4.0 estdo a reformular as nogdes de experiéncia e de
consumo, promovendo o surgimento de novos modelos de negdcio no setor do turismo
(Lee et al., 2023). As plataformas digitais sdo centrais nesta transformacao, afetando
significativamente o modelo de negdcio tradicional da hotelaria, ao alterar os
mecanismos de criagdo de valor e 0s processos organizacionais (Nadkarni et al., 2023).
As dindmicas operacionais das plataformas digitais diferem das dos modelos
tradicionais, exigindo das empresas uma mudanca estratégica ao migrarem para
modelos baseados em plataformas (Shao et al., 2020). Estes avangos facilitam o
desenvolvimento acelerado de padrbes de consumo personalizados e de cenarios
inovadores de consumo turistico, oferecendo apoio significativo a segmentos como o

turismo de luxo.

1.3. Marketing e reputacdo online

As crescentes exigéncias dos consumidores e os rapidos avancos tecnolégicos
tém levado as empresas a adotar estratégias de marketing inovadoras para atrair e reter

clientes. O marketing desempenha um papel fundamental na influéncia do
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comportamento de compra do consumidor, ao funcionar como uma ponte entre a oferta
das empresas de hospitalidade e as expectativas dos seus clientes (McColl-Kennedy et
al., 2017). Compreender o papel do marketing no comportamento do consumidor &
essencial para que as empresas, particularmente nos hotéis que sao o nicho da industria
de hospitalidade, possam adaptar os seus servicos, aumentar a satisfacdo do cliente e

fomentar a lealdade a marca.

O marketing digital, o envolvimento nas redes sociais, as promogoes
personalizadas e a gestdo de relacionamento com o cliente influenciam
significativamente as decisdes de compra. A crescente influéncia das avaliagcdes online,
do marketing de influenciadores e das aplicagcbes méveis tem transformado a forma
como os consumidores interagem com as marcas do setor da hospitalidade e tomam
decis@es de reserva. Além disso, o branding emocional e o storytelling em campanhas
de marketing criam conexdes mais profundas com os consumidores, aumentando a

lealdade & marca e a probabilidade de compra (Karki et al., 2024).

Por outro lado, o marketing digital e a proliferacdo de plataformas online tém
vindo também a potenciar a disseminacdo do eWOM (electronic Word-Of-Mout), dado

as suas caracteristicas e possibilidades de interagdes (Dellarocas, 2003).

Para potenciar o eWOM, é fundamental que a empresa desenvolva mecanismos
que reforcem a confiangca do consumidor, ultrapassando eventuais resisténcias
associadas a partilha ou consulta de opiniées online (Miller & Lammas, 2010). Neste
ambito, o eWOM pode ser entendido como a circulacdo de informacdes, percecdes e
experiéncias através das diversas plataformas onde exista possibilidade de partilha de
uma opinido e experiéncia. Estas avaliagbes assumem particular relevancia, uma vez
que cerca de 80% dos consumidores influenciam ativamente as decisGes de compra de

outros utilizadores através do social media e do eWOM (Kumar et al., 2013).

Comparativamente aos instrumentos tradicionais de comunicagéo de marketing,
o eWOM apresenta uma capacidade superior para influenciar o comportamento do
consumidor (Goldsmith & Horowitz, 2006). As guest reviews, enquanto forma de eWOM,
tornam-se assim uma ferramenta poderosa, na medida em que alteram a forma como
0s consumidores percecionam a informacgéo proveniente de fontes externas que nédo
séo criadas, patrocinadas ou controladas pela empresa. Estas avaliagdes online tém o

potencial de moldar o grau de envolvimento do cliente com a organizagéo, influenciar



preferéncias e decisdes de escolha e, em Ultima insténcia, impactar a lealdade e o valor

da marca (Malthouse et al., 2013).

1.4. Customer Reviews

1.4.1 Comportamento do Consumidor

A industria hoteleira tem passado por transformagdes significativas nos ultimos
anos, impulsionadas pela ascensao das plataformas de reservas online e pela crescente
importancia das guest reviews - avaliagdes online - na formagéo das decisbes dos
consumidores. As guest reviews tornaram-se fontes fundamentais de informag¢éo no
processo de reserva de hotéis, atuando como referéncias de avaliacdo da qualidade e
dos servigos prestados pelos estabelecimentos (Polya et al., 2021).

O comportamento do consumidor continua a ser um dos aspetos mais estudados
no dominio do turismo. Neste sentido, Aebli et al. (2022) defendem que os elementos
motivacionais e emocionais podem ser usados para prever com precisédo as intencoes
e comportamentos dos clientes. Como resultado, grande parte da investigacdo na area
da industria hoteleira baseia-se na motivagédo ou nos atributos do produto para revelar
0 processo de tomada de decisdo dos consumidores. Contudo, os padrées
sociodemograficos e geograficos tornaram-se caracteristicas tradicionais dos
consumidores inquiridos, sendo considerados fatores que podem potencialmente

influenciar as decis6es de compra dos consumidores (Aebli et al., 2022).

A selecdo de um hotel por parte do cliente envolve um processo de decisdo que
consiste em varios critérios distintos e centrais para essa escolha (Svajdova, 2021). Na
maioria dos casos, 0s consumidores avaliam as alternativas disponiveis com base nas
informacg0des recebidas antes de chegarem a uma escolha final. No entanto, a natureza

intangivel dos servigos hoteleiros torna essa deciséo final bastante dificil (Bela, 2024).



1.4.2 Guest Reviews como mediacao da confianca, satisfacdo e percecéo

de valor

As guest reviews feitas pelos hdspedes sdo um instrumento relevante para
monitorizar a satisfacao dos clientes no setor de servicos em massa, especialmente nas
areas da hotelaria e turismo. No contexto atual do e-commerce, é cada vez mais comum
que os consumidores partilhem comentarios, fotografias e opinides em redes sociais,
agéncias de viagens online (OTA) e nos proprios websites dos hotéis. Para alcancar
sucesso e progresso sustentavel neste setor, praticamente todas as empresas
hoteleiras e turisticas investem no desenvolvimento das suas plataformas digitais e
estabelecem parcerias com OTA. Estas plataformas funcionam como ferramentas de
vendas e marketing, contribuindo para aumentar os niveis de satisfacdo dos clientes, o

que, por sua vez, influencia o seu envolvimento e fidelizagéo (Vo et al., 2019).

Com o crescimento continuo do niumero de turistas nacionais e internacionais
que recorrem as guest reviews e com o surgimento de novos hotéis como destinos
atrativos, torna-se fundamental compreender os niveis de satisfacdo e o0s
comportamentos de envolvimento dos consumidores relativamente as opinides e
percecdes de outros clientes (Kashyap & Hong, 2025). Uma das questfes centrais é
compreender de que forma estas avaliagbes contribuem para o desempenho eficiente
dos servicos, particularmente nos hotéis de luxo (classificados entre 4 e 5 estrelas) no
mercado turistico. Historicamente, os comentarios dos clientes sempre ajudaram o0s
potenciais turistas a reduzirem a incerteza na sua decisao de reserva. Além disso, a
legibilidade dos comentarios influencia significativamente a sua utilidade, como
demonstrado num estudo baseado em 37.221 avaliagbes da Amazon UK (Kashyap &
Hong, 2025). O contetdo das avaliagbes revelou-se particularmente eficaz para os
utilizadores em busca de informagédo. Da mesma forma, o “boca-a-boca” eletrénico (e-
WOM) nas redes sociais tem impacto direto nas intencdes de compra dos
consumidores. A capacidade de atracdo de turistas nacionais e estrangeiros tem-se

tornado também uma preocupacédo dos governos (Kashyap & Hong, 2025).

Em consequéncia, tem-se verificado uma proliferagéo de estudos dedicados a
compreender o papel das guest reviews na formacdo das intencbes de reserva dos
consumidores. A confianga destaca-se como um fator determinante na relac&o entre as
guest reviews e a intencdo de reserva. Trata-se de um elemento essencial nas

transacdes online, representando a convic¢ao de que uma pessoa ou organizacao sera
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confiavel e responsavel (Paulose & Shakeel, 2022). Os consumidores tendem a confiar
nas guest reviews quando percebem os avaliadores como crediveis e fiaveis, o que
evidencia o papel central da confianca na mediacdo do impacto das avaliacdes online

sobre as intengdes de reserva.

Para além da confiancga, a percecédo de valor surge como outro fator fortemente
interligado nesta relacéo. A percecdo de valor refere-se aos beneficios percebidos pelos
consumidores em relagdo ao custo de um produto ou servico (Polya et al., 2021). As
guest reviews influenciam esta percecéo ao fornecerem informacdes sobre a qualidade
do hotel, as suas caracteristicas e a experiéncia geral dos clientes. Assim, a perce¢ao
de valor assume uma funcdo mediadora entre as guest reviews e as intengbes de

reserva de hotéis (Paulose & Shakeel, 2022).

1.4.3 Guest Reviews na performance da hotelaria

As guest reviews tornaram-se elementos fundamentais na formagéo da imagem
e reputacdo de estabelecimentos hoteleiros. O artigo “An Analysis of the Impact of
Reviews on the Hotel Industry” examina em detalhe a forma como estas avaliagfes
impactam ndo s6 a percegdo dos consumidores, mas também o desempenho
econémico das unidades hoteleiras (Wu & Ko, 2022). Os autores destacam que 0s
consumidores confiam fortemente nas guest reviews\, considerando-as uma extensao
do marketing “boca-a-boca”. Plataformas como TripAdvisor, Expedia, Yelp e Google
Reviews oferecem espaco para partilhas voluntarias das experiéncias de estadia, que
por sua vez influenciam diretamente futuras decisGes de reserva. Através de uma
andlise quantitativa e qualitativa, o artigo demonstrou que hotéis com pontuacdes
médias superiores obtém taxas de ocupagdo significativamente mais altas,
independentemente do nimero de estrelas atribuidas oficialmente ao estabelecimento.
Os dados recolhidos evidenciam ainda que uma diferenca de um ponto numa escala de
cinco pode representar até 11,2% de variacdo no preco médio diario (ADR - Average

Daily Rate), o que realga o impacto financeiro das avaliagdes.

Para além disso, os autores verificaram que a frequéncia das avalia¢cdes também
€ relevante: hotéis com avaliagbes recentes e regulares sdo considerados mais
confiaveis pelos consumidores, o que reforca a importancia de incentivar os hospedes

a partilharem as suas experiéncias. As avaliacdes mais detalhadas e com contetudo
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especifico (por exemplo, sobre limpeza, atendimento, conforto) tém maior influéncia na
decisdo de reserva. Outro ponto abordado no estudo € a forma como os hoteleiros
respondem as criticas. Respostas profissionais, empaticas e orientadas para a
resolucéo dos problemas relatados foram associadas a uma melhoria da imagem da
marca e ao aumento da fidelizacdo. Por outro lado, a auséncia de resposta ou posturas
defensivas face a criticas negativas foram percecionadas como desinteresse pelo
cliente. Wu e Ko (2022) concluem que o0s guest reviews ndo devem ser vistos
unicamente como comentarios pés-venda, mas como instrumentos estratégicos de
gestdo, marketing e desenvolvimento de produto. A monitorizacdo constante das
plataformas de avaliagdo, bem como a implementacédo de planos de agdo com base no
feedback dos clientes, constitui uma préatica recomendada para hotéis que desejem

manter-se competitivos no ambiente digital atual.

Num estudo mais recente foi analisado de que forma as guest reviews
influenciam a deciséo de reserva de hotéis por parte de consumidores tailandeses. Em
particular, foi investigado o papel mediador da confianga e da percecédo de valor nesse
processo (Kajornatthapol et al., 2024). O estudo baseou-se no conceito de Avaliagbes
Online (OR), inspirado em Wen et al. (2021), e no construto Confianga (TRT), avaliado
a partir de Ladhari e Michaud (2015), com adaptac¢des ligeiras para melhor adequacao
ao contexto deste estudo. O Valor Percebido (VAL) foi medido segundo os parametros
de Kim et al. (2017), enquanto a Intencdo de Reserva (BIl) foi examinada com base em
quatro dimensdes propostas por Chakraborty e Biswal (2020). A amostragem foi
delineada para abranger uma variedade de perfis sociodemograficos, com um total
minimo de 379 participantes. Os resultados mostram que as guest reviews exercem um
impacto relevante sobre a confianga e o valor percebido, os quais, por sua vez, afetam
significativamente a intencdo de reservar hotéis. Estes resultados reforcam a
importancia das avaliacdes digitais como determinantes do comportamento de compra

no setor da hotelaria.
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Capitulo 2 — Entidade Acolhedora

2.1 Grupo Visabeira

O Grupo Visabeira nasceu na cidade de Viseu em 1980 iniciando a sua atividade
no setor da eletricidade e das telecomunicacdes. Ao longo dos mais de 40 anos de
existéncia foi diversificando as suas areas de nego6cio ao mesmo tempo que atingia o
mercado internacional. Atualmente, est4 presente em 18 paises: Portugal, Estados
Unidos da América, Reino Unido, Franca, Bélgica, Alemanha, Italia, Mocambique, entre
outros..., € 0s seus produtos e servigos alcancam ja cerca de 135 paises. (Grupo
Visabeira, S. A., 2025).

2. 2 Histoéria

O grupo Visabeira foi inicialmente pensado para atuar no setor da eletricidade e
telecomunicacdes onde, rapidamente cresceu e se tornou referéncia a nivel nacional.
Apbs atingir um elevado reconhecimento nestas areas e expandir-se para diversos
mercados, 0 grupo criou novas areas de negocio e ampliou a sua oferta de produtos e

servigos.

Os seus primeiros anos de atividade ficaram marcados pela criacdo de trés
empresas: a Viatel, a Constructel e a Mob. A Viatel destacou-se no setor tecnolégico,
assegurando ao Grupo uma posicao de lideranga nas telecomunicagdes; a Constructel
consolidou-se como um dos maiores e mais importantes fornecedores de servicos de
redes de telecomunicacdes na Europa; e a Mob marcou a entrada do Grupo no setor
industrial, vindo mais tarde a tornar-se uma das principais fabricantes de cozinhas a

nivel nacional.

Nos anos 90, o Grupo Visabeira entrou numa fase de forte expanséo, marcada
tanto pela internacionalizagéo como pela diversificacdo das suas areas de atividade. Foi
nesta altura que iniciou operacbes em Angola e Mocambique, no setor das
telecomunicacdes, e criou também duas novas empresas: a Edivisa, ligada a construgcéo
civil, e a Cerutil, dedicada a ceramica. Ainda durante esta década, deu os primeiros
passos na hotelaria, com a abertura do Hotel Montebelo Viseu, que viria a ser a primeira
unidade da cadeia Montebelo Hotels & Resorts, hoje conta com uma presenca

consolidada em Portugal e Mogambique.
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Na década seguinte, jA nos anos 2000, a aposta na expansdo internacional
ganhou maior dimenséo, sobretudo através da Constructel, que se estabeleceu em
varios paises europeus, como Franga, Alemanha, Bélgica, Espanha, Dinamarca, Italia
e Reino Unido, chegando também aos Estados Unidos, Angola e Mocambique.
Paralelamente, o Grupo adquiriu duas marcas de referéncia nacional, a Vista Alegre e

a Bordallo Pinheiro, assumindo a responsabilidade da sua revitalizacdo e modernizacao.

J& a partir de 2010, o Grupo consolidou a sua posi¢cao além-fronteiras, com os
mercados internacionais a representarem, no final da década, cerca de 75% do volume
de negdcios. Este periodo ficou ainda marcado pela lideranca alcangcada na Europa nas
areas de engenharia de redes de telecomunicacfes e de eletricidade.

Mais recentemente, o Grupo Visabeira tem dado continuidade a este percurso
de crescimento, fortalecendo a sua marca e reunindo dezenas de insignias, centenas
de empresas e milhares de produtos e servigcos nos diferentes mercados onde esta
presente (Grupo Visabeira, S. A., 2021).

2.3 Missao Visao e Valores

2.3.1 Missao

O grupo Visabeira tem como Misséo, facilitar o dia-a-dia de pessoas um pouco
por todo o mundo, esta missdo assenta no reforco da capacidade operacional, na
diversificagdo de competéncias e na criacdo de novas oportunidades de negdcio.
”"Oferecer aos nossos parceiros e clientes solugbes cada vez mais completas, conforme
as suas necessidades e respondendo as suas expetativas, através de uma cada vez

maior capacidade produtiva e operacional.” (Grupo Visabeira, S. A., 2025).

2.3.2 Viséao
O grupo Visabeira apresenta como sua Visdo, ser um grupo econémico em
expansao global, lider nos setores onde atua, distinguindo-se por solucdes inovadoras

e integradas que geram valor para todos os seus stakeholders. (Grupo Visabeira, S. A,
2025).
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2.3.3 Valores

J& os seus Valores sdo centralizados na Criatividade, Inovagédo, Dinamismo,
Competitividade e Ambicao definindo a marca Visabeira, e todos os profissionais que
fazem parte da mesma e tornando-se fatores decisivos para a evolug¢do e sucesso da

mesma.

2.4 Sub-holdings de negdcios

O Grupo encontra-se organizado em trés sub-holdings, segmentadas pelas suas
principais areas de negdcio: Visabeira Global, Visabeira Industria e Visabeira Turismo,
Imobiliaria e Servigos. Este modelo organizacional permite agregar a experiéncia e as
competéncias de cada setor, potenciando a criacdo de sinergias entre si e traduzindo-
se em uma maior criagcdo de valor para o cliente (Grupo Visabeira, S. A., 2021).

2.4.1 Visabeira Global

A Visabeira Global caracteriza-se com a sub-holding de maior dimensao e com
um maior volume de negdcios de cerca de 2.117 milhBes de euros, correspondendo a
89.5% do volume de negdcios do Grupo. A sua presenca a nivel internacional é também

a mais expressiva, sendo a que mais cresce ao longo dos anos.

A Visabeira Global atua em diversos setores, nomeadamente telecomunicagdes,
energia, tecnologia e construgcdo. A empresa disponibiliza ainda servigos de engenharia
para redes fixas e moveis, bem como operacdes relacionadas com TV por cabo e fibra
Otica. Opera também nas areas da instalacdo, producao e distribuicdo de eletricidade,
gas e energias renovaveis. Para além disso, oferece solu¢bes e servi¢cos nas vertentes
de sistemas de informacdo, comunicacdo, mobilidade e inovacdo, abrangendo ainda o
desenvolvimento, construcédo, reabilitacdo e manutencéo de edificios e infraestrutura.
Fazem da parte da Visabeira Global as seguintes empresas, organizadas pelas suas

areas de negécio:
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Tabela 1

Empresas Sub-holding Visabeira Global

Areas de negoécios

Telecomunicacgbes

Energia

Tecnologia

Construcéo

Empresas

Grupo Tavan, Constructel France, Constructel Visabeira,
Constructel Belgium, Constructel Deutschland, Constructel
Dinamarca, Comatel, Televisa, TVCABO Angola, TVCABO
Mocambique, Viatel, M.J. Quinn Integrated Services, Toft
Hansen, Obelisk, E lectro Wurkner, Inpower, Franz Josef
Braun, IEME, CST, O+M, OMV NATIE, VERITA e TERUSUS

Constructel Energie, Visabeira Infraestruturas, E.I.P Servicos,
MJ Quinn, J. F. Edwards, Obelisk, Arquiled, Bright Science,
Beiragas, I|EME, Sefenergy, Hidroafrica, Electrotec,
VisaPower, Electro Wurkner, Cunha Soares, Tensa, Toft
Hansen, MJ Quinn Solar, Naturenergia, EnergyBisti, Grupo

Tavan, Sargentb Electric e Jayme da Costa;
Visabeira, Aeroprotechnik e VISABEIRA 1&D;

Edivisa, Visacasa e Sogitel.

Fonte: Elaboracéo Propria

2.4.2 Visabeira Industria

A Visabeira Industria corresponde a segunda sub-holding de maior dimensao do

Grupo Visabeira representando 7,7% do seu volume de negdcios. Esta sub-holding

retne as competéncias do setor industrial, abrangendo areas como ceramica, cristal e

vidro, mobiliario de cozinha, bem como biocombustiveis e energia térmica.

Dentro da sub-holding Visabeira Industria € importante destacar a Vista Alegre e

a Bordallo Pinheiro como as duas marcas com maior reconhecimento global,

contribuindo de forma significativa para os 182 milhées de euros de volume de negdcios.

Fazem da parte da Visabeira IndUstria as seguintes empresas, organizadas

pelas suas areas de negdcio:
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Tabela 2
Empresas Sub-holding Visabeira Industria

Areas de negécio Empresas

Ceramica Cerutil, Vista Alegre, Bordallo Pinheiro e Ria Stone;
Cristal e Vidro Vista Alegre;

Cozinhas MOB Cozinhas e Alamo;

Biocombustiveis e Energia Pinewells, Ambitermo e Celmoque.

Térmica

Fonte: Elaboragéo Propria

2.4.3 Visabeira Turismo, Imobiliaria e Servi¢os

A sub-holding Visabeira Turismo, Imobiliaria e Servicos (TIS) foi aquela na qual
realizei o estagio curricular e, por isso, sera descrita de forma mais detalhada.

A sub-holding TIS, integra as areas de turismo, imobiliario e servigos, reunindo
diversas competéncias que permitem uma gestdo mais eficiente e orientada a cada
setor de atividade. Esta estrutura promove a otimizacdo de recursos, o fortalecimento
das sinergias e a complementaridade entre as diferentes areas, contribuindo para uma
atuacao mais integrada e estratégica. Em 2024 registou um volume de negdcios de 62,2
milhdes de euros, correspondendo a cerca de 2,8% do volume de negdcios consolidado
do grupo, assumindo assim, um papel relevante na diversificacdo e valorizagédo global

das operacdes empresariais. (Grupo Visabeira, S. A., 2025).

Durante o periodo de estagio, a principal area de atuacao foi no segmento do
Turismo, area que abrange as unidades hoteleiras Montebelo Hotels & Resorts, os
espacos de restauracao e o Palacio do Gelo Shopping. Dentro desta area de negdcio,
a marca Montebelo tem sido aquela com maior crescimento e reconhecimento quer a
nivel nacional como internacional, destacando-se pela forte presenca no setor
corporate, através da realizacdo de eventos, e pela qualidade reconhecida da sua oferta

em hotelaria, gastronomia e lazer.
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A cadeia Montebelo Hotels & Resorts € composta por treze unidades hoteleiras
distribuidas entre Portugal e Mogcambique, vocacionadas tanto para o turismo de lazer
como para o turismo de negdcios, nomeadamente nas areas de congressos, eventos e
reunides. No que respeita a restauracdo, 0 grupo possui nove restaurantes distribuidos
entre Viseu e Lisboa, cada um com conceitos distintos, capazes de satisfazer as varias

necessidades do consumidor reforcando a identidade e diversidade da marca.

Inserido no mesmo segmento, merece destaque o Palacio do Gelo Shopping,
situado em Viseu, considerado um referencial comercial e de lazer na regido Centro e
um dos maiores centros comerciais da Peninsula Ibérica. O espaco distingue-se pela
sua oferta ampla e diversificada, integrando conceitos Unicos de entretenimento, como
uma pista e bar de gelo, uma piscina olimpica e varias areas de lazer inovadoras, que
atraem visitantes de todo o pais e também de Espanha. Além disso, o Grupo mantém
neste centro comercial a sua sede, local onde foi realizado todo o estagio, bem como

diversos espacos comerciais das suas marcas proprias.

Paralelamente, o segmento Imobiliario do grupo engloba atividades de
construcdo, comercializacdo, mediacéo e gestdo de empreendimentos, abrangendo um
portefélio diversificado que se posiciona maioritariamente nos segmentos médio-alto e
alto. Este inclui residéncias, escritorios, espagos comerciais e turisticos, bem como
parques e areas complementares, contribuindo para uma oferta integrada e coerente

com a estratégia global do grupo.

O segmento dos Servigos conta com uma ampla oferta de servigos e solucbes

para varios dominios empresariais, incluindo assisténcia e consultoria.

Em suma, integram a sub-holding Visabeira TIS as seguintes empresas/

unidades:
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Tabela 3
Empresas Sub-holding Visabeira Turismo, Imobiliaria e Servicos

Areas de negécio Empresas

Hotelaria Portugal - Montebelo Aguieira Lake Resort & Spa; Montebelo

Viseu Congress Hotel; Montebelo Vista Alegre ilhavo Hotel;

Montebelo Lisbon Downtown Apartments; Montebelo Palacio

dos Melos Viseu Historic Hotel; Montebelo Principe Perfeito

Viseu Garden Hotel; Mocambique - Montebelo Girassol

Maputo Hotel; Montebeloindy Maputo Congress Hotel;

Montebelo Gorangosa Lodge & Safari; Montebelo Milibangalala

Bay Resort; Nampula Hotel By Montebelo; Lichinga Hotel By

Montebelo; Songo Hotel By Montebelo.

Restauracao Forno da Mimi & Rodizio Real, Rodizio do Gelo, Cervejaria

Antértida (Viseu e Lishoa), Squisito Ristorante Italiano (Viseu e

Lisboa), Zambeze Restaurante, La Panamericana e Ponja

Nikkei;
Imobiliaria Visabeira House e Imovisa;
Outros Palacio do Gelo Shopping, Fundacdo Visabeira, Vibeiras,

Autovisa e Mercury.

Fonte: Elaboracao Propria
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O conselho de administracao da sub-holding TIS é composto pelo presidente do
Conselho de Administracédo, Vice-presidente e Administradores, como ilustrado no

seguinte organograma:

Figura 1
Organograma Visabeira Turismo, Imobilidria e Servigos

Fernando Daniel

Nunes
Presidente do Conselho de

Administragdo

Jorge Costa Isabel Peres
Vice-Presidente do Conselho de Vice-Presidente do Conselho de
Administragéo Administragdo =
Alexandra Lopes Cristina Lopes José Arimatéia
Vogal do Conselho de Vogal do Conselho de Vogal do Conselho de
Administragéo Administragdo Administragdo

Fonte: Elaboracéo Prépria

Durante o periodo de estagio estive inserida no departamento Comercial e
Marketing do Grupo Visabeira, que se encontra dividido entre a sede de Viseu e os
escritorios Lisboa, sendo que, maioritariamente a equipa esta presente em Lisboa,
inclusivamente o Dr. Narciso Custddio, que desempenha a fungdo Marketing Director e
gue, em coordenagdo com o orientador profissional Dr. Mauro Marques Revenue

Manager do grupo decidiam as tarefas que me seriam atribuidas.

Tendo em consideracéo o mercado e o tipo de produto/ servigo que constituem
a oferta da sub-holding TIS, o departamento de Marketing do Grupo Visabeira atua
sobretudo no ambito desta sub-holding. O Departamento de Marketing trabalha
diretamente com a agéncia de comunicagdo Bang Bang, que faz parte do universo de
empresas do Grupo Visabeira, no qual sdo realizados frequentemente pedidos
relacionados com area criativa de design de campanhas, design gréafico, design de

produto, social media, web design e video.
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Capitulo 3. Metodologia

O presente relatério enquadra-se numa abordagem metodolégica mista,
resultante da natureza hibrida do projeto desenvolvido no ambito da unidade curricular
Projeto-Estagio do Mestrado em Comunicagédo Aplicada. Segundo Coutinho (2021), a
metodologia corresponde ao conjunto de procedimentos e estratégias que orientam o
processo de investigagdo, assegurando a coeréncia entre os objetivos definidos e os
métodos utilizados.

Neste sentido, o trabalho articula duas dimensfes complementares: uma
dimensao profissional, associada a experiéncia de estagio curricular realizada no Grupo
Visabeira, e uma dimenséo cientifica, centrada na realizagcdo de um estudo empirico
sobre o impacto das guest reviews na percecdo, confianca e comportamento dos
consumidores relativamente aos Montebelo Hotels & Resorts.

A dimensdo profissional do projeto baseia-se na experiéncia pratica
desenvolvida ao longo do estagio curricular no departamento Comercial e Marketing da
Visabeira Turismo. Durante este periodo foram desenvolvidas diversas atividades
relacionadas com comunicacdo, marketing e apoio operacional, homeadamente a
monitorizac@o e resposta a guest reviews, andlise de feedback dos clientes, gestéo de
conteudos digitais, apoio a organizacao de eventos, analise da concorréncia, criagdo de
contetdos promocionais, atualizacdo do canal direto de reservas e elaboracdo de

apresentacdes institucionais das unidades hoteleiras.

A participagdo nestas atividades possibilitou compreender o funcionamento do
setor hoteleiro e a importancia da comunicacdo estratégica na relacdo com os
consumidores, proporcionando contacto com praticas profissionais reais desenvolvidas

no contexto empresarial.

Paralelamente, a dimensao cientifica do trabalho assenta na realizagdo de um
estudo empirico de natureza quantitativa um, através da aplicacdo de um questionario
online. Segundo Silva e Menezes (2005), a investigacdo quantitativa permite traduzir
opiniées e informacBes em dados analisaveis, possibilitando a interpretacdo objetiva

dos resultados obtidos.
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As duas dimensdes do projeto encontram-se articuladas, na medida em que a
experiéncia de estagio permitiu observar préticas reais do setor hoteleiro e identificar a
relevancia crescente das guest reviews e da reputacdo digital no processo de
comunicagdo com os clientes. O contacto com estas préticas contribuiu para a definicao

do tema de investigacdo e para uma melhor compreensao da problematica em estudo.

Deste modo, a articulacéo entre a componente pratica e a componente cientifica
permitiu desenvolver uma analise mais completa e fundamentada da importancia das
guest reviews no contexto da hotelaria, conciliando a experiéncia profissional com a

investigacdo académica.
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Capitulo 4. Estagio Curricular

O presente capitulo foca-se na apresentacdo e descricdo das atividades

realizadas ao longo do estagio curricular integrado no Grupo Visabeira.

O estagio curricular em questéo teve uma duracéo de quatro meses, com inicio
a 26 de novembro de 2024 e término a de 31 de marco de 2025. O acolhimento, no
primeiro dia, foi realizado pela Diretora de Recursos Humanos, Dra. Diana Magalhaes
que preparou uma sessao de Onboarding, com a apresentacdo da empresa e visita aos
diversos departamentos, terminando no departamento Comercial da Visabeira Turismo,

onde me foi apresentada a equipa com a qual iria cooperar ao longo desta experiéncia.

Y

A primeira semana de estagio foi dedicada a integracdo na empresa e a
aquisicdo de conhecimentos fundamentais sobre o seu funcionamento, bem como a
exploracdo das plataformas de comunicagdo e dos programas que viria a utilizar
diariamente. Apos esta fase inicial, comecei a desempenhar as tarefas que me eram

atribuidas pela equipa.

4.1 Atividades desenvolvidas no periodo de estagio

Ao longo do estagio foram desenvolvidas diversas atividades propostas pela
empresa, integradas nas areas de comunicacdo, marketing e apoio operacional.
Algumas destas tarefas encontravam-se diretamente relacionadas com a tematica das
guest reviews e da reputacdo online, enquanto outras permitiram adquirir uma visdo
mais ampla do funcionamento do setor hoteleiro e das estratégias de comunicagéo
utilizadas pela organizacdo. No seu conjunto, todas as atividades desenvolvidas
contribuiram para o aprofundamento de competéncias técnicas, organizacionais e

estratégicas fundamentais para o contexto profissional.

4.1.1 Resposta Guest Review em plataformas online

No ambito do Montebelo Hotels & Resorts e as unidades de Restauracdo que
fazem parte do grupo, fiquei responsavel por dar resposta aos comentarios que 0s

hospedes faziam em plataformas como Booking, Google, TripAdvisor, entre outras...

Antes de dar inicio a realizagcdo desta fungéo existiu uma reunido com o Diretor

de marketing Dr. Narciso Custédio, com o meu orientador, € com a pessoa que estava
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anteriormente responsavel por desempenhar esta funcdo a Diana Pereira onde me
passaram algumas respostas mais genéricas (Anexo 1), para comentarios que
acontecem com maior frequéncia, e alguns detalhes que consideravam relevantes para

gue o meu desempenho fosse bem-sucedido.

A resposta a um comentario teria de ser uma tarefa semanal para ndo existir um
acumulo dos mesmos e, para que o tempo de resposta ndo fosse muito elevado. Mas
esta tarefa ndo se limitava a agradecer ou justificar um determinado acontecimento
tratava-se de uma oportunidade para comunicar de forma direta com o hdspede
demonstrar preocupacdo com a sua opinido sobre a experiéncia proporcionada e

perceber de que forma se poderia melhorar a satisfacdo dos seus clientes.

Para além da fungéo de comunicar com os clientes, esta tarefa assumiu também
uma fungéo analitica e estratégica. Através da leitura sistematica das guest reviews,
tornou-se possivel identificar padrdes de satisfacdo e, sobretudo, perceber quais 0s
aspetos que geravam maior desconforto ou insatisfacdo entre os hdspedes.
Comentarios relacionados com a limpeza, o funcionamento de determinados
equipamentos, o ruido ou o atendimento, por exemplo, permitiam detetar falhas
especificas em cada uma das unidades. Esta informagdo era posteriormente
comunicada as equipas responséaveis, de forma a promover a corre¢cdo dos problemas
e a implementacdo de melhorias no servico. Assim, a atividade de resposta a
comentérios funcionava ndo apenas como ferramenta de comunicac¢do, mas também

como uma ferramenta de diagndéstico interno e de apoio a gestéao operacional.

As avaliacdes publicadas em plataformas digitais exercem, como ja referido
anteriormente, uma influéncia significativa nas decisbes dos consumidores e,
consequentemente, no desempenho das unidades hoteleiras. Nesse sentido, uma das
minhas principais fun¢des consistia em contribuir para a manutencdo de uma boa
reputacdo da empresa, procurando recuperar a confianca dos clientes que tiveram
experiéncias menos positivas e demonstrando ao publico, que utiliza as guest reviews
como fator determinante no processo de decisdo, 0 compromisso continuo da empresa
com a melhoria da satisfacéo dos clientes. Uma resposta atenta, empatica e profissional
transmite confianca e contribui para a credibilidade da marca, influenciando

positivamente potenciais clientes que consultam a pagina antes de efetuar uma reserva.
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O processo de resposta implicava varias etapas. Numa primeira fase, era
necessario analisar cuidadosamente o conteldo de cada comentario, identificando

elogios, criticas ou sugestdes.

Em seguida, adaptava-se as respostas base ja existentes de acordo com a
situagcdo: mais formal e resolutivo em casos de reclamacdo, ou mais descontraido e
agradecido em comentarios positivos. Esta tarefa exigia ainda uma boa gestdo
emocional, uma vez que a resposta a criticas negativas devia ser sempre redigida de
forma equilibrada, demonstrando compreensdo e compromisso com a melhoria,

evitando qualquer reagéo defensiva e direta.

Apesar de parecer ser uma tarefa simples, responder aos comentéarios ndo é era
apenas uma tarefa rotineira, mas sim uma estratégia de marketing relacional, essencial

a fidelizacao e satisfacéo do cliente.

4.1.2 Relatérios das Reviews negativas nas plataformas online

Outra das tarefas desenvolvidas de acordo com o estudo e que se relaciona com
a tarefa descrita anteriormente foi a elaboracéo de relatérios de reviews de clientes nas
plataformas online onde os Montebelo Hotels & Resorts se encontram (ver anexo 2),
esta atividade tinha como principal objetivo acompanhar de forma continua a reputacao
digital das diferentes unidades, permitindo identificar rapidamente situacdes menos

positivas e apoiar a tomada de decisdes internas.

Numa fase inicial, elaborava esta atividade de forma semanal, mas esta passou,
em pouco tempo, a ser realizada mensalmente devido a reduzida quantidade de
comentérios. Para a concretizacdo desta tarefa, procedia a recolha de avaliacdes e
comentarios negativos publicados nas principais plataformas, nomeadamente Booking

e Google My Business, organizando-os posteriormente num ficheiro Excel.

Este documento reunia ndo s6 o numero total de avaliagdes e a sua distribuicéo
por plataforma, mas também uma categorizacao das principais tematicas mencionadas
— por exemplo, limpeza, atendimento, qualidade do pequeno-almoco, tempo de espera
ou relacdo qualidade/preco. Para além disso, eram realizadas analises adicionais, como
a evolucdo das classificacbes médias das unidades ao longo do tempo e uma

comparagdo com 0s principais concorrentes diretos.
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Este trabalho permitia ndo apenas acompanhar a percecéo do cliente online,
mas também detetar falhas operacionais nas diferentes unidades. Quando se
verificavam comentarios repetidos sobre um mesmo problema, essa informacéo era
comunicada as equipas responsaveis para que pudessem atuar no terreno e corrigir a

situacao.

Desta forma, o relatério funcionava como uma ferramenta de diagndstico e

melhoria continua, ligando o feedback do cliente ao trabalho diério das equipas.

Apesar de se tratar de uma tarefa com uma componente técnica relativamente
simples, 0 seu impacto era significativo. A monitorizacdo constante das reviews ajudava
a empresa a compreender melhor a experiéncia real dos clientes, a ajustar processos e
a melhorar o servigo prestado. Num setor em que a opinido online (eWOM) tem um
papel determinante na decisdo de compra, esta atividade revelou-se essencial para

reforcar a credibilidade e competitividade das unidades Montebelo no mercado.

4.1.3 Atividades desenvolvidas fora do estudo das Guest Review
A) Apoio na realizacdo de elementos gréficos para eventos

Como ja foi referido previamente a marca Montebelo Hotels & Resorts esta
fortemente conectada com o setor Corporate e consequentemente com 0 apoio a

organizagao de varios eventos.

Nesse sentido, no decorrer do estagio curricular realizei a preparacgao,
verificacdo, acompanhamento e producdo de materiais graficos quer sejam ementas
para jantares de Natal de diversas empresas entre ela Crédito Agricola e Huf, como

apresentado na Figura 2 e alguns mapas de sitting dos eventos e marcadores de mesa.

O apoio a eventos permitiu-me observar de mais perto tudo o que é necessario
para a realizacdo dos mesmos e entender a complementaridade de servigcos que a

Visabeira Turismo dispfe aos seus clientes.
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B) Apoio as unidades de restauracao

O Grupo Visabeira possui um conjunto diversificado de unidades de restauracao
na cidade de Viseu, nomeadamente o Rodizio do Gelo, o Squisito Ristorante, a
Cervejaria Antartida e o Forno da Mimi & Rodizio Real. Para estas unidades, desenvolvi
um plano de conteudos (ver anexo 3) direcionado a comunicacao digital, com o objetivo
de reforcar a presenca online das marcas e garantir uma gestdo estratégica das

publicagBes nas redes sociais.

O trabalho consistiu na selecéo das imagens mais adequadas a cada publicacdo
e 0 copy das mesmas, assegurando que o tom de comunicagéo fosse coerente com a
identidade e posicionamento de cada restaurante. Posteriormente, foram preparados o0s
conteudos para serem inseridos na plataforma Meta Business, onde se procedeu ao
agendamento das publicagbes de acordo com um calendario editorial previamente
definido, tendo em conta datas relevantes, comemoracdes, eventos locais e momentos

estratégicos de promocao.

Em cada publicacdo procurei destacar elementos diferenciadores, desde pratos
embleméticos e novidades gastronémicas, a mensagens associadas a épocas festivas
ou campanhas sazonais, sempre com a preocupacgdo de adaptar a linguagem e o estilo

visual a esséncia de cada espaco.
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C) Analise da Concorréncia

Durante o meu estagio, desempenhei uma tarefa centrada na andlise da
concorréncia ao nivel dos precos praticados no setor de eventos, com especial enfoque
no aluguer de salas e nos menus disponibilizados. O principal objetivo era compreender
0 posicionamento das empresas concorrentes, identificar as suas estratégias de preco
e perceber que tipo de ofertas ou produtos complementares (como vouchers, pacotes

promocionais ou servi¢os adicionais) se encontravam ativos no mercado. (ver anexo 4)

O processo iniciou-se com o mapeamento dos principais concorrentes diretos e
indiretos, abrangendo hotéis, espacos para eventos, quintas e centros de congressos.
De seguida, procedi a recolha e sistematizacdo de informacdo proveniente de varias
fontes websites oficiais, plataformas de reservas, redes sociais e contactos diretos, de
modo a obter dados fidveis sobre precos, condigbes e campanhas em vigor. Sempre
que necessaério, realizei pedidos de orcamento simulados para obter valores mais

precisos, quando estes ndo se encontravam publicamente disponiveis.

Todos os dados recolhidos foram organizados numa folha de célculo, onde
estruturei varidveis como o preco base de aluguer de sala, a capacidade, o preco por
pessoa dos menus, servicos incluidos, politicas de cancelamento e existéncia de

vouchers ou promogdes especiais.

Esta analise revelou-se particularmente util para apoiar a definicdo da estratégia
comercial e de marketing da empresa, contribuindo para o ajuste de precos, criacdo de
pacotes competitivos e implementacdo de campanhas promocionais alinhadas com a
realidade do mercado. Além disso, permitiu identificar oportunidades de diferenciacao,
como a introducdo de ofertas complementares ou a valorizacdo de aspetos Unicos da

experiéncia oferecida.
D) Gestédo de conteudos no canal direto (Mirai)

Outra das tarefas que desempenhei durante o estagio foi a criagéo e atualizacdo
de contetdos no canal direto de reservas da empresa, gerido através da plataforma
Mirai. Esta ferramenta € essencial para a gestdo das reservas efetuadas diretamente
nos websites das unidades hoteleiras, permitindo garantir uma oferta atualizada, e

alinhada com a estratégia comercial.

As minhas fun¢des incluiram a criagdo e modificagdo de quartos, tarifas e extras,

assegurando que toda a informacgéo disponibilizada ao cliente fosse clara, apelativa e
28



coerente para cada unidade. Elaborei descricfes detalhadas das tipologias de quartos,
escolhi icones que se adequavam a cada quarto e as melhores fotografias, atualizei
tarifas conforme a época do ano e as orientagdes do departamento comercial, e geri 0s
extras complementares, Best Of que cada unidade apresenta, Vip no quarto,

Almocos/Jantares Festivos, de modo a maximizar o valor percebido pelo cliente.

Adicionalmente, fui responsavel pela criagdo de codigos promocionais (ver
anexo 5), muitos deles associados a eventos realizados nos hotéis. Estes cddigos
ofereciam descontos a quem os utilizasse e constituiam uma ferramenta eficaz de
captacdo e fidelizacdo de clientes, além de reforcarem a ligacdo entre as unidades
hoteleiras e o setor corporate.

Esta experiéncia permitiu-me desenvolver competéncias na gestdo de canais
diretos de reservas, compreender a importancia da atualizacdo continua das ofertas

online e reconhecer o papel das campanhas promocionais na otimizacdo das vendas.
E) Apresentacdes das Unidades

Durante o estagio, desenvolvi a tarefa de elaboracdo de apresentacfes para
cada unidade hoteleira (ver anexo 6), com o objetivo de destacar os diferentes espacos
e servicos oferecidos e criar materiais que despertassem o interesse dos clientes. Cada
apresentacdo incluia imagens dos diversos ambientes do hotel, acompanhadas de
descri¢des detalhadas dos espacos, das suas funcionalidades e do tipo de experiéncias

que proporcionam.

Além disso, inclui informacdes relevantes, como horarios de funcionamento,
servigcos disponiveis e comodidades assegurando que o cliente tivesse uma visdo
completa e clara do que cada unidade podia oferecer. O trabalho procurava, de forma
visual e informativa, cativar o cliente e despertar a sua vontade de conhecer o hotel
pessoalmente, funcionando como uma ferramenta de marketing direto e apoio a equipa

comercial.

Esta tarefa revelou-se particularmente gratificante, pois combinou criatividade,
atencdo ao detalhe e comunicacdo estratégica. Permitiu-me explorar a forma de

apresentar contetdos de maneira apelativa e organizada, desenvolvendo competéncias
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em design de apresentacdes, storytelling visual e comunicacdo persuasiva, essenciais
para o desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes no setor turistico e
hoteleiro.

F) Modelos de e-mail / CRM

Paralelamente as outras atividades desempenhei também a funcdo de
elaboracdo e atualizacdo de modelos de e-mail para comunicacdo com clientes,
abrangendo cotacao, confirmacao de reserva e boas-vindas, que seriam utilizados pelas
rececdes de cada hotel para responder a pedidos dos clientes. Com o desenvolvimento
das apresentacdes dos hotéis que mencionei antes, a imagem visual dos modelos de
e-mail precisou de sofrer uma alteracdo para acompanhar esse novo elemento que seria

enviando, assumiu assim uma imagem mais atrativa e elegante.

No caso de datas especiais como Natal, Passagem de Ano, Pascoa ou Dia dos
Namorados, desenvolvi modelos especificos que procuravam criar uma experiéncia

personalizada, com as ofertas que o cliente teria acesso ao comprar cada programa.

Adicionalmente, participei na criacdo de modelos de cotagéo de email de eventos
destinados a ser enviados através do CRM (ver anexo 7), 0s quais eram desenvolvidos
em HTML em colaboracdo com o departamento informético, garantindo compatibilidade
técnica e funcionalidade em diferentes plataformas de email. Estes modelos incluiam
elementos de design, locais dindmicos para dados do cliente e do evento, e secdes de
destaque para menus, salas e servigcos adicionais, permitindo uma apresentacdo

profissional e personalizada das propostas.

Esta atividade permitiu-me aprofundar conhecimentos em comunicacéo digital,
design de emails e integracdo entre marketing e tecnologia, evidenciando a importancia
de uma abordagem coordenada entre departamentos para assegurar a eficacia da

comunicacgdo e a satisfacéo do cliente.
G) Atualizacdo e Elaboracéo de Ficheiros

Ao longo do estéagio, tive também a oportunidade de colaborar na atualizacao e
elaboracdo de ficheiros comerciais, essenciais para 0 acompanhamento da
performance das unidades hoteleiras e para o apoio a gestdo estratégica. Entre as
principais atividades realizadas, destacou-se a preparagéo de relatérios semanais sobre
a evolucdo da taxa de ocupacao, que permitiam analisar tendéncias, identificar periodos

de maior ou menor procura e fundamentar decises relativas a precos e campanhas.
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Paralelamente, procedi a monitorizagédo da evolucao das vendas dos programas
tematicos, nomeadamente os pacotes de Natal, Passagem de Ano e Pascoa, avaliando
o desempenho das campanhas e o grau de adesdo dos clientes. Estes relatérios
contribuiam para uma analise mais completa do comportamento do mercado e para o

planeamento de a¢des futuras.

Adicionalmente, fui responsavel pela atualizacdo de ficheiros de pricing dos
quartos, tabelas de precos de menus de grupos, estes ficheiros eram essenciais para a
equipa comercial que responde aos pedidos de clientes e assim manter a coeréncia dos
valores praticados e o alinhamento com as diretrizes comerciais em vigor. Esta funcdo
exigiu rigor, organizacéo e atencéo ao detalhe, dado o impacto direto que a informacéo

podia ter na rentabilidade e na imagem da marca.

Esta tarefa permitiu-me desenvolver competéncias de analise comercial, gestdo
de dados e apoio a decisdo, reforcando a compreensdo da importancia de uma
monitoriza¢@o continua dos indicadores de desempenho no setor hoteleiro.

4.2 Reflexdo do estagio curricular

A realizagdo do estagio curricular no Grupo Visabeira constituiu uma etapa
extremamente enriquecedora e determinante no meu percurso académico e
profissional, permitindo-me aplicar conhecimentos adquiridos ao longo da licenciatura e
do mestrado num contexto empresarial rea. Esta experiéncia possibilitou ndo apenas o
contacto direto com o funcionamento do setor hoteleiro, mas também uma compreensao
mais aprofundada da importancia da comunicacéo estratégica, do marketing digital e da

gestao da reputacdo online no contexto atual da hotelaria.

Ao longo do estagio, tive a oportunidade de integrar o departamento Comercial
e de Marketing da Visabeira Turismo, participando em diferentes atividades e projetos

relacionados com comunicacdo, marketing, apoio operacional e relagdo com o cliente.

A diversidade de tarefas desenvolvidas revelou-se particularmente importante
para compreender a multiplicidade de funcbes associadas ao setor hoteleiro e a
necessidade de articulacdo entre diferentes departamentos e areas estratégicas da

organizacgéao.
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As atividades relacionadas com monitorizacdo e resposta a guest reviews
permitiram-me compreender de forma mais concreta a relevancia da reputacao digital
na construcdo da imagem das marcas hoteleiras. O contacto diario com comentérios,
opinides e experiéncias partilhadas pelos hospedes possibilitou perceber a influéncia
gue as plataformas digitais exercem na percecao dos consumidores e na decisdo de
reserva. Simultaneamente, permitiu desenvolver competéncias ao nivel da
comunicagdo com o cliente, da capacidade de adaptacdo do discurso e da gestao de
situacBes de insatisfacdo, procurando sempre manter uma postura profissional,

empatica e orientada para a resolucao de problemas.

Por outro lado, tarefas como a analise da concorréncia, gestdo de contetdos
digitais, atualizag&o do canal direto de reservas, criagdo de campanhas promocionais e
apoio a organizacao de eventos contribuiram para alargar a minha visao relativamente
as estratégias de marketing utilizadas no setor hoteleiro permitindo desenvolver
competéncias técnicas ao mesmo tempo que reforgaram a importancia da criatividade,

organizacao e atencdo ao detalhe no desenvolvimento das diferentes atividades.

O contacto com diferentes profissionais e departamentos proporcionou uma
aprendizagem continua, permitindo compreender melhor as exigéncias e dindmicas do

setor da hotelaria e da comunicacdo organizacional.

Importa ainda destacar que esta experiéncia de estagio se revelou fundamental
para a definicdo e desenvolvimento da investigagdo empirica realizada no presente
relatério. O contacto direto com praticas relacionadas com guest reviews, reputacao
online e comportamento do consumidor permitiu identificar probleméaticas relevantes
para investigacdo e compreender a importancia crescente das avaliagbes digitais no

setor hoteleiro.

Neste sentido, a experiéncia pratica desenvolvida ao longo do estagio contribuiu
significativamente para uma melhor interpretacdo dos resultados obtidos e para a

articulacéo entre a componente académica e a realidade empresarial observada.

De forma geral, o estagio curricular representou uma experiéncia de
aprendizagem extremamente positiva e enriquecedora, permitindo consolidar
conhecimentos académicos, adquirir novas competéncias profissionais e desenvolver
uma visdo mais critica e estratégica relativamente ao papel da comunicacdo e do

marketing na hotelaria. Para além do crescimento profissional, esta experiéncia
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contribuiu também para o desenvolvimento pessoal, reforgcando a confianga, maturidade

e preparacao para futuros desafios profissionais.
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Capitulo 5 - Investigagdo Empirica

O presente capitulo é dedicado a investigacdo empirica desenvolvida no ambito
do relatério de estagio, tendo como principal objetivo analisar a influéncia das guest
reviews na percecao, confianca e comportamento dos consumidores relativamente aos

Montebelo Hotels & Resorts.

A crescente importancia das avaliacdes online no setor da hotelaria tem vindo a
transformar a forma como os consumidores pesquisam informacao, avaliam alternativas
e tomam decisfes de reserva. Neste contexto, tornou-se relevante compreender de que
forma as guest reviews influenciam a percecéo da qualidade dos servigos, a confianga

na marca e a intencéo de reserva dos consumidores.

Para responder aos objetivos definidos, foi adotada uma abordagem
metodoldgica quantitativa, complementada por uma componente qualitativa, através da
aplicacdo de um questionario online. O presente capitulo apresenta as questbes de
investigacdo, os objetivos do estudo, as opcbes metodolégicas adotadas, o0s
instrumentos de recolha de dados e os procedimentos de andlise utilizados.

5.1 Questdes de investigacdo e Objetivos de estudo

As questbes de investigacdo decorrem diretamente do objetivo e precisam a
informacdo que se quer obter e 0 seu uso esta reservado a estudos descritivos e
descritivos correlacionais, tendo como principal objetivo descrever conceitos ou
estabelecer relacdes entre as variaveis (Coutinho, 2021). Para a autora supracitada,
embora o objetivo seja formulado de maneira mais geral, as questdes de investigacao
apresentam-se de forma mais especifica, abordando diferentes dimensdes passiveis de
estudo. Estas derivam diretamente do objetivo e indicam a informagdo que o
investigador pretende recolher. As questfes de investigagao dizem respeito a descri¢cao
de conceitos ou de populacdes, bem como ao estabelecimento de relacdes entre as
variaveis. Todo o estudo cientifico pressupfe a existéncia de variaveis e questbes de

investigacao.
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Neste estudo, a questdo a qual se pretende dar resposta é a seguinte:

- De que forma as guest reviews influenciam a percecdo e o comportamento dos

clientes relativamente aos Montebelo Hotels & Resorts?

Esta € a questdo que orienta toda a investigacao, e que é desenvolvida no contexto do
estagio curricular no Grupo Visabeira e centra-se na andlise do papel das guest reviews

no comportamento do consumidor.

A investigacdo deve assentar em objetivos claros e previamente definidos (Coutinho,

2021). Assim sendo, delinearam-se 0s seguintes objetivos:

Objetivo geral: Compreender o papel das guest reviews na percecdo, confianca e
comportamento de reserva dos clientes dos hotéis do Grupo Visabeira

Como objetivos especificos, delinearam-se os seguintes:

Identificar a importancia atribuida pelos clientes as guest reviews no momento
da escolha de um hotel;

Analisar de que forma o teor e a valéncia positiva, negativa ou neutra das guest
reviews influenciam a decisdo de reserva nos Hoteis Montebelo Hotels &
Resorts;

Avaliar a percecdo dos clientes quanto a fiabilidade e credibilidade das guest
reviews;

Compreender o impacto das guest reviews na perce¢do da qualidade e da
reputacao dos hotéis;

Identificar os fatores que promovem a fidelizacao dos clientes

5.2. Opc¢des metodoldgicas

A investigacao adotou uma abordagem metodol6gica predominantemente
quantitativa, assumindo um caréater exploratorio e descritivo, complementada por uma
componente qualitativa associada a observacdo do contexto organizacional dos
Montebelo Hotels & Resorts. Para se poder dar resposta aos objetivos delineados,
optou-se por um estudo quantitativo. A investigagéo descritiva, segundo Vilelas (2020),
diz respeito ao método de pesquisa que se foca na colheita e analise de dados

quantitativos para descrever e perceber claramente o fendbmeno em estudo.
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Este tipo de investigagdo envolve a mensuragéo de variaveis especificas dentro
de um contexto especifico, com o objetivo de produzir descri¢cdes precisas e conclusdes
baseadas em evidéncias numéricas (Vilelas, 2020).

Segundo Silva e Menezes (2005, p. 20), a pesquisa quantitativa “considera que
tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em nameros opinides e informagdes

para classifica-las e analisa-las”, recorrendo a técnicas estatisticas.

Por fim, a metodologia integrou igualmente um estudo de caso, permitindo uma
compreensdo aprofundada e contextualizada do fenémeno em anélise. Gil (1999, pp.
72—73) descreve o estudo de caso como uma investigacdo minuciosa e detalhada de
um ou de um numero reduzido de objetos, possibilitando um conhecimento amplo e
rigoroso dos mesmos. Yin (1998, p. 23, citado por Gil, 1999, p. 73) acrescenta que esta
abordagem corresponde a uma investigagcdo empirica que procura compreender um
fendmeno contemporaneo no seu contexto real, sobretudo quando ndo € possivel

delimitar de forma clara as fronteiras entre o fendmeno e o contexto em que se insere.

5.2.1 Método de Recolha de Dados

O método selecionado para a recolha de dados consistiu na aplicacdo de um
questionario online (ver anexo 9), difundido através das redes sociais e partilhado junto
de contatos pessoais, com o proposito de alcangar um ndmero expressivo de respostas.
Esta opgcdo metodologica revelou-se adequada, uma vez que permitiu recolher

informacé&o de forma rapida e pratica.

De acordo com Gil (1999, p. 128), o questionario constitui “uma técnica de
investigacdo composta por um numero mais ou menos elevado de questbes
apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinibes,
interesses, etc.” O seu objetivo foi recolher informag6es detalhadas sobre a percecao,
importancia e impacto das avaliacdes de clientes (guest reviews) na deciséo de reserva
de hotéis, tendo como referéncia o contexto do setor hoteleiro e a marca Montebelo

Hotels & Resorts.”
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O questionério foi elaborado com base na reviséo da literatura desenvolvida no
presente estudo, tendo como referéncia investigagbes anteriores relacionadas com
comportamento do consumidor, confianca online, reputagéo digital e impacto das guest

reviews no setor hoteleiro.

As questdes foram formuladas de forma clara e objetiva, procurando garantir a
adequacédo aos objetivos da investigacdo e a compreensdo por parte dos participantes.
O questionério integrou perguntas de caracterizacdo sociodemogréfica, questbes de
resposta fechada e escalas de avaliacdo relacionadas com a importancia atribuida as
guest reviews, confianca nas avaliagbes online e influéncia das mesmas na decisao de

reserva.

Numa fase inicial, o questionario foi submetido a apreciacao e validagdo informal
por pessoas da area, com conhecimentos relacionados com comunicagéo e marketing,
com o objetivo de avaliar a clareza, pertinéncia e adequacéo das questdes aos objetivos
do estudo. Apés esta andlise, foram realizados pequenos ajustes na formulagdo de
algumas perguntas antes da sua divulgacéo final.

O questionario foi dividido em 5 partes. A primeira parte destinada a recolha dos
dados sociodemograficos dos inquiridos. A segunda parte, com 9 perguntas, teve como
objetivo analisar o comportamento do consumidor em relagéo as avaliagdes online de
hotéis. A terceira parte, com 15 perguntas, dedica-se a compreender a influéncia das
guest reviews na percec¢do de valor e qualidade, e na reserva nos Montebelo Hotels &

Resort.

A quarta parte, com 3 perguntas, centrou-se em perceber o nivel de
concordancia dos inquiridos na relacéo das reviews e percecao da imagem e qualidade,
na confianca e credibilidade das reviews e na experiéncia pés- estadia. A Ultima parte
centra-se em entender que incentivos podem levar a partilha de reviews quando a

experiéncia é positiva ou negativa.

O modelo completo do questionario encontra-se no anexo 9.
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5.2.2 Amostra e perfil dos participantes

A presente investigagdo recorreu a uma amostragem nao probabilistica por
conveniéncia. Segundo Coutinho (2011), este tipo de amostragem caracteriza-se pela
selecao dos participantes com base na acessibilidade e disponibilidade para integrar o
estudo, ndo sendo possivel determinar a probabilidade de cada elemento da populacéo
fazer parte da amostra.

A escolha desta abordagem metodoldgica revelou-se adequada aos objetivos da
investigacdo, uma vez que o estudo procurava compreender percecdes, opinides e
comportamentos dos consumidores relativamente a influéncia das guest reviews no
contexto da hotelaria. Considerando que a investigacdo se centra na forma como os
consumidores interpretam e valorizam as avaliagGes online no processo de decisédo de
reserva, tornou-se relevante recolher respostas de individuos com contacto com
plataformas digitais e processos de pesquisa de informacédo associados ao setor
hoteleiro.

A recolha de dados foi realizada através da divulgacdo de um questionario online
nas redes sociais e junto de contactos pessoais, permitindo alcancar participantes com
diferentes perfis sociodemograficos e profissionais. Apesar de a amostragem por
conveniéncia apresentar limitacdes ao nivel da representatividade estatistica e da
possibilidade de generalizacdo dos resultados, procurou-se minimizar potenciais
enviesamentos associados a selecdo da amostra através da obtencdo de um namero

significativo de respostas e da diversidade dos participantes incluidos no estudo.

Importa igualmente referir que a amostra ndo foi constituida exclusivamente por
clientes dos Montebelo Hotels & Resorts, ndo sendo possivel garantir que todos os
participantes possuissem experiéncia direta com a marca. Neste sentido, os resultados
obtidos refletem sobretudo perce¢Bes gerais dos consumidores relativamente a
influéncia das guest reviews no contexto da hotelaria e dos processos de decisdo de

reserva online.

A amostra final é composta por 151 participantes, maioritariamente residentes
nas regibes Centro e Norte de Portugal. Relativamente a faixa etaria, destaca-se
sobretudo o grupo dos 25 aos 34 anos, seguido pelos participantes com idade inferior a
25 anos. No que respeita a situacdo profissional, a maioria dos participantes

corresponde a trabalhadores por conta de outrem, seguindo-se os estudantes.
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A diversidade etéaria e profissional dos participantes permitiu recolher diferentes
percecBes e expectativas relativamente ao setor hoteleiro e a influéncia das guest
reviews no comportamento do consumidor, contribuindo para uma compreensao mais

abrangente da tematica em estudo.

5.2.3 Técnicas de Analise de Dados

A andlise quantitativa foi analisada com recurso a estatistica descritiva, com o
intuito de identificar frequéncias, percentagens e padrbes emergentes entre o0s
inquiridos. Esta abordagem permitiu sintetizar os dados de forma organizada, facilitando
a compreensao de variaveis como o tipo de conteudo preferido, a frequéncia de
interagdo e as plataformas mais utilizadas. O processamento dos dados foi efetuado
através do Microsoft Excel, utilizando férmulas e funcdes béasicas, bem como
representacdes graficas, para tornar a visualizacdo e interpretagcdo dos resultados mais

clara e intuitiva.
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Capitulo 6 — Apresentacéo, analise e discussao dos resultados

Neste capitulo, serdo apresentados, analisados e discutidos os resultados
obtidos através do questionario online, com o objetivo de recolher informacdes
relevantes para a investigacdo. A recolha dos dados foi realizada durante um periodo
de 8 dias, que resultou num total de 151 respostas. Os dados serdo analisados de forma
I6gica, com vista a dar resposta aos objetivos definidos anteriormente. Vao ser utilizados
graficos para melhor compreensdo de resultados. O questionario esta dividido em 5
partes. Inicialmente serdo analisados os dados relativos ao perfil dos inquiridos, e logo

de seguida as respostas relativas a cada parte do questionario.

6.1 Apresentacgdo e andlise dos resultados

A parte | do questionario partilhado diz respeito aos dados sociodemogréficos e
nesse sentido temos que, no que diz respeito ao género dos participantes, conforme
ilustrado na Figura 3, dos 151 respondentes, 111 (cerca de 74%) declararam identificar-
se como do género feminino, enquanto 40 (aproximadamente 26%) se identificaram
como do género masculino. Estes resultados revelam uma predominancia de

participantes do género feminino na amostra do presente estudo.

Figura 3
Género dos Inquiridos

Género

26%

74%

Feminino Masculino

Fonte: Elaboracéo Prépria
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No que diz respeito a idade dos inquiridos, como apresentado na figura 4, as
faixas etarias que apresentam maior representatividade € a faixa etaria dos 25-34 anos
com 64 respostas seguida dos <25 anos com 56 respostas. Por fim a faixa etéria do 35-

54 anos com 24 respostas e a >55 anos com 7 respostas.

Figura 4
Idade dos Inquiridos

ldade
70 64
60 56
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30 24
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<25 anos 25-34 anos 35-54 anos =55 anos

Fonte: Elaboracao Prépria

Em relagdo a regido de residéncia, podemos observar na Figura 5, que as
regides Centro e Norte apresentam a mesma proporgdo com 74 respostas cada, sendo
as regides de maior predominancia seguidos da Regido de Lisboa que apresenta 3

respostas dos inquiridos.

Figura 5
Regido dos Inquiridos
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Fonte: Elaboracao Prépria

41



Relativamente ao nivel de escolaridade dos inquiridos, tal como apresentado na
Figura 6, é possivel aferir que mais de metade dos inquiridos apresentam um nivel de
escolaridade de licenciatura com uma percentagem de 54%, seguidos de 28% com
mestrado, 12% dos inquiridos com o nivel secundario e, por fim, igualados em 3% das

respostas o Doutoramento e o Ctesp.

Figura 6
Nivel de Escolaridade dos Inquiridos

Nivel de Escolaridade
3%

3%

28%

54%

= Ensino Secundario Ctesp Licenciatura Mestrado Doutoramento

Fonte: Elaboracao Propria
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Por fim, relativamente a ocupacéo atual dos inquiridos, como podemos

observar na Figura 7, a maioria dos participantes indicou ser trabalhador por conta de

outrem, representando um total de 103 respostas. De seguida, destacam-se 0

trabalhador-estudantes, com 20 inquiridos, seguidos pelos trabalhadores

independentes com 13 respostas. Os estudantes apresentam apenas 10 inquiridos,

enguanto o nimero de desempregados é de 3. Por altimo dois inquiridos indicaram,

que a sua ocupacao era de doméstica, através da opgao “outra”.

Figura 7

Ocupacéo atual dos Inquiridos

QOutra

Desempregado

Trabalhador/a independente
Trabalhador/a por conta de outrem
Trabalhador - Estudante

Estudante

Fonte: Elaboracao Prépria
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A Parte Il do questionario agrupa questdes que estudam o comportamento do
consumidor em relacdo as guest reviews e nesse sentido temos:

Pergunta 1: Quantas vezes costuma ficar hospedado em hotéis por ano?

A primeira questdo pretendia avaliar a periocidade que os inquiridos
frequentavam hotéis, esta questdo apresentava também um teor decisivo quanto a
progressao ou hao do questionario uma vez que, se a resposta fosse negativa, os
inquiridos ndo poderiam responder a mais nenhuma questdo e dava por terminado o
questionario. Através da Figura 8, podemos observar que, a op¢ao mais predominante
65 dos inquiridos vao 2-3 vezes por ano, seguido de uma periocidade de 4-6 vezes com
43 respostas, com 31 respostas temos aqueles que frequentam apenas 1 vez por ano
e, por fim 11 inquiridos ficam hospedados mais de 6 vezes por ano em hotéis. Nenhum

dos inquiridos respondeu de forma negativa a esta questao.

Figura 8
Periocidade de hospedagem por ano dos inquiridos

Quantas vezes custuma ficar hospedado em hotéis

por ano?
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ficar hospedado
em hotéis

Fonte: Elaboracao Propria
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Pergunta 2: Costuma ver a avaliacao / pontuacdo em plataformas online antes
de reservar um hotel?

A pergunta dois tinha como objetivo verificar se os inquiridos tinham o habito de
ver a avaliacdo/pontuacao em plataformas antes de fazer uma reserva, nesse sentido a
Figura Ptemos que 73% dos inquiridos responderam que Vvém sempre a
avaliacdo/pontuacdo de um hotel antes de fazer uma reserva, com 15% estdo os
inquiridos que responderam ver frequentemente. Os inquiridos que afirmam ver
raramente ou apenas as vezes, apresentam 7% e 4% respetivamente, e com apenas

1% das respostas os inquiridos que afirmam nunca ver a avaliacdo/pontuacao do hotel.

Figura 9
Habitos de consulta de avaliacdo/pontuagédo em plataformas online antes
de reservas um hotel

Costuma ver a avaliacdo / pontuacdo em plataformas
online antes de reservar um hotel?

Raramente

Nunca As vezes
0,
1% 7% 4%
Frequentemente
15%
Sempre
73%
= Nunca Raramente As vezes Frequentemente Sempre

Fonte: Elaboracao Propria
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Pergunta 3: Costuma ler reviews antes de reservar um hotel?

A pergunta 3 tem como objetivo aferir se os inquiridos tém o habito de ler reviews
antes de reservar um hotel. Assim, como podemos identificar na Figura 10, tal como na
pergunta anterior, 73% dos inquiridos responderam que leem sempre reviews antes de
reservar num hotel, 16% leem frequentemente. Podemos ver também que uns nimeros
reduzidos de pessoas vém apenas as vezes ou raramente com 9% e 2%
respetivamente.

Figura 10
Habitos de leitura de reviews antes de reservar um hotel

Costuma ler reviews antes de reservar um hotel?

Raramente
Nunca 2%
0% -
Asvezes
9%
Frequentemente
16%
Sempre
73%
Nunca Raramente Asvezes Frequentemente Sempre

Fonte: Elaboracao Propria

Pergunta 4: Quando procura por reviews tende a ler:

A quarta questdo pretende aferir qual o grupo de reviews gue 0s inquiridos
tendem a ler, dessa forma como podemos ver na Figura 11, 100 dos inquiridos
responderam que tendem a ler uma combinacdo de reviews negativa e reviews mais
recentes, enquanto 51 inquiridos afirmam apenas ler reviews mais recentes. Nao existiu

nenhuma resposta para a opcéo de ler apenas reviews antigas.
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Figura 11
Conjunto de reviews lidas pelos inquiridos

Quando procura por reviews tende a ler:

Apenas as reviews mais antigas = 0

Uma combinacdo de reviews antigas e mais
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Fonte: Elaboracao Prépria

Pergunta 5: Quantas reviews |&é em média antes de tomar uma decisdo de
reserva?

A quinta pergunta verificar quantas reviews 1&é em média um inquirido antes de
tomar uma decisao de reserva, dessa forma como podemos ver na Figura 12, 72 dos
inquiridos responderam que tendem a ler em média 6-10 reviews, seguidos dos que
leem em média 1-5 reviews com 34 respostas. Dos inquiridos, 28 leem entre 11-15
reviews e, por fim, 17 dos inquiridos assumem ler mais de 15 reviews antes de tomar
uma decisao de reserva.

Figura 12
Média de reviews lidas antes de decisao de reserva

Quantas reviews |& em média antes de tomar uma
decisdo de reserva?
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Fonte: Elaborac&o Prépria
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Pergunta 6: Em que plataformas costuma procurar por reviews dos hotéis?

A sexta pergunta averiguar quais sdo as plataformas mais utilizadas pelos
inquiridos para a procura de reviews e ajuda no processo de decisdo de reserva. Nesse
sentido, como observado na Figura 13, verificamos que a plataforma mais utlizada € a
Booking com 140 respostas, seguida do Google Review com 89 repostas. O TripAdvisor
e 0 Website do Hotel apresentam, respetivamente 58 e 43 respostas. Por fim, a Expedia

apresenta 11 respostas e a opgéo Outra 3 respostas.

Figura 13
Principais plataformas utilizadas para leitura de reviews

Em que plataformas costuma procurar por reviews

dos hotéis?
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Fonte: Elaboracdo Prépria

Pergunta 7: Que importancia atribui as reviews na sua decisdo de reserva?

Na sexta pergunta pretende-se avaliar a importancia que o inquirido atribui as
reviews na deciséo de reserva, dessa forma como podemos ver na Figura 14, 54% dos
inquiridos consideram ser Muito Importante, seguidos de 34% dos inquiridos que
consideram ser importante. Apenas 11% e 1% dos inquiridos consideram ser apenas
ligeiramente importante e pouco importante respetivamente. Nenhum dos inquiridos

atribuiu a op¢cdo Nada Importante as reviews na sua deciséo de reserva.
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Figura 14
Importancia atribuida reviews

Que importancia atribui as reviews na sua decisdo de
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Fonte: Elaboracao Prépria

Pergunta 8: Que fatores tem em consideracdo no processo de escolha e reserva
de um hotel?

Nesta questdo pretendemos aferir que fatores os inquiridos tém em
consideragdo no processo de escolha e reserva de um hotel. Como observado na Figura
15, o fator preco é o mais escolhido apresentando 127 respostas, seguido das guest
reviews com 108 respostas, as fotografias do hotel com 95 e a localizagdo com 92
respostas por fim o numero de estrelas, a recomendagdo de amigos/familiares e a
cadeia hoteleira foram escolhidas pelos inquiridos 37, 21 e 11 vezes.
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Figura 15

Fatores considerados na escolha e reserva de um hotel

Que fatores tem em consideragcdo no processo de
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Fonte: Elaboracao Prépria
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Pergunta 9: Que informacdes valoriza mais nas reviews?

A Ultima pergunta da parte Il pretende averiguar, quais séo as informacdes, que
constam em guest reviews, que o0s inquiridos mais valorizam. Assim sendo, podemos
observar na Figura 16 que, a limpeza destaca-se como sendo o mais valorizado com
142 respostas, seguido do atendimento e a relacdo qualidade 66 respostas, as a

informag&o menos valorizada € o F&B.

Figura 16
Informacéo mais valorizada nas reviews
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Fonte: Elaborac&o Prépria

Na parte Il do questionério foram apresentados 3 exemplos de reviews reais sobre o0s
Montebelo Hotels & Resort e, pretendia-se avaliar de que forma comentarios distintos

sobre 0 mesmo grupo hoteleiro, podem influenciar a percecéo sobre eles.
O primeiro exemplo, Caso A, retrata um comentario positivo.

“Hotel muito agradavel e acolhedor. Quarto espagoso e confortavel,

pequeno-almogo excelente e equipa muito simpatica. Voltaria sem hesitar.”

Pergunta 1: Apds ler esta review - e levando apenas em conta este comentario -

qual seria a sua probabilidade de reservar este hotel?
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A Figura 17 mostra-nos que, apos ler esta review, 74 inquiridos consideraram a

probabilidade de reservarem naquele hotel alta, seguidos de 68 inquiridos em que a

probabilidade seria muito alta e, por fim apenas 9 inquiridos consideraram a

probabilidade de reserva moderada ou baixa.

Figura 17
Probabilidade de reserva
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Fonte: Elaboracao Prépria
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Pergunta 2: Que emocéo este tipo de comentario lhe desperta?

A pergunta 1 pretendia descobrir que emoc¢do o comentdrio apresentado
provocava nos inquiridos dessa forma, a Figura 18 mostra que este tipo de comentério
desperta sobretudo interesse com 73 respostas e confianca com 72 respostas dos
inquiridos, revelando um impacto emocional claramente positivo. Apenas uma minoria
referiu indiferenca, desinteresse ou desconfianca com apenas 4 e 1 respostas
respetivamente.

Figura 18
Emocdes despertadas pelo comentario
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Fonte: Elaborac&o Prépria

Pergunta 3: Como avaliaria a qualidade do hotel com base neste comentario?

A pergunta 3 pretendia avaliar de que forma o comentario apresentado,
influenciava na percecdo de qualidade nesse sentido a Figura 19 mostra que, apés
lerem este comentario 92 inquiridos avalia a qualidade do hotel como alta e 50 como
muito alta. Dos 151 inquiridos, 8 responderam que o comentario refletia uma qualidade
moderada e, por fim, observamos 1 resposta afirmando qualidade muito baixa e 0

respostas para qualidade baixa.
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Figura 19
Avaliacdo da qualidade do hotel
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Fonte: Elaboracao Prépria

Pergunta 4: Em gue medida este comentario afetou a sua percecdo sobre o

hotel?

A quarta pergunta tinha como objetivo avaliar de quer forma o comentério afetava
a percecdo sobre o hotel, nesse sentido a Figura 20 mostra-nos que afetou
positivamente 109 dos inquiridos e afetou um pouco positivamente a perce¢édo de 34
inquiridos. Em oposigéo 7 dos inquiridos respondeu que o comentario ndo afetou a sua

percegdo sobre 0 mesmo e ainda 1 inquirido respondeu que o afetou negativamente.

Figura 20
Imnacto do comentario na nercecio do hotel/marca

Em que medida este comentario afetou a sua
perce¢do sobre o hotel ou marca?

Afetou Positivamente 109
Afetou um Pouco Positivamente 34
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Fonte: Elaborag&o Propria
54



Pergunta 5 Com base neste comentario, as suas expetativas em relacdo a uma

estadia neste hotel seriam:

A quinta questdo pretende identificar quais as expetativas que o0 comentario
gerava nos inquiridos, a figura abaixo mostra que para 83 dos inquiridos as expetativas
seriam altas, seguidas de Muito Altas com 56 respostas. Para 11 dos inquiridos as
expetativas de uma estadia naquele hotel ndo seriam nem altas nem baixas e por fim,
para 1 dos inquiridos as suas expetativas seriam baixas.

Figura 21
Expectativas geradas pelo comentario
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Fonte: Elaboracao Prépria

O segundo exemplo, Caso B, retrata um comentario negativo.

"Servigo ficou aqguém do esperado, o check-in foi muito demorado! A
ponte que se localiza perto do hotel faz imenso barulho a passagem e néo se

dorme bem."

Pergunta 1: Como avaliaria a qualidade do hotel com base neste comentario?

A Figura 22 mostra que, apos lerem este comentario 75 inquiridos avalia a
qualidade do hotel como baixa, e 41 considera uma qualidade moderada. Para 32 dos
individuos este comentario demonstra que o hotel tem muito baixa qualidade e, por fim

para 2 e 1 inquirido a qualidade do hotel é alta e muito alta respetivamente.
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Figura 22
Avaliacdo da qualidade do hotel
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Fonte: Elaboracéo Prépria

Pergunta 2: Apods ler esta review - e levando apenas em conta este comentario

- qual seria a sua probabilidade de reservar este hotel?

A Figura 23 mostra-nos que, ap0s ler esta review, 78 inquiridos consideraram a
probabilidade de reservarem naquele hotel baixa, seguidos de 36 inquiridos em que a
probabilidade seria muito baixa. Para 34 dos inquiridos a probabilidade de reserva seria

moderada e por fim 3 inquiridos consideram que a probabilidade seria alta.

56



Figura 23
Probabilidade de reserva
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Fonte: Elaboracao Prépria

Pergunta 3: Em que medida este comentario afetou a sua percecdo sobre o
hotel ou marca?

A terceira pergunta tinha como objetivo avaliar de quer forma o comentario
afetava a percecédo sobre o hotel, nesse sentido a Figura 24 mostra-nos que afetou um
pouco negativamente 69 dos inquiridos e afetou negativamente a percecdo de 66
inquiridos. Em oposigéo 15 dos inquiridos respondeu que o comentério ndo afetou a sua

percecdo sobre o0 mesmo e ainda 1 inquirido respondeu que o afetou positivamente.
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Figura 24
Impacto do comentario na percecao do hotel
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Fonte: Elaboracao Prépria

Pergunta 4: Com base neste comentario, as suas expetativas em relacao a
uma estadia neste hotel seriam:

A quinta questdo pretende identificar quais as expetativas de estadia que o
comentario criava nos inquiridos dessa forma, para 81 dos inquiridos as expetativas
seriam baixas, seguidas de Muito Baixas com 34 respostas e, por fim 36 dos inquiridos

afirmam que as suas expetativas ndo seriam Nem Baixas nem Altas.

Figura 25
Expectativas geradas pelo comentario
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Fonte: Elaboracéo Propria
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Pergunta 5: Que emocéo este tipo de comentario lhe desperta?

A Figura 26 mostra que este tipo de comentario, desperta sobretudo

Desinteresse com 89 respostas e Desconfianca com 35 respostas dos inquiridos,

revelando um impacto emocional claramente negativo. Para 22 dos inquiridos este

comentario despertou indiferenca e as emocdes de Interesse e Confianca foram apenas

mencionadas por 4 e 1 inquiridos respetivamente

Figura 26
Emocdes despertadas pelo comentario
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Fonte: Elaboracao Prépria
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O terceiro exemplo, Caso C, retrata um comentario neutro, que aborda aspetos

negativos e positivos.

“A vista sobre o lago é deslumbrante e as piscinas sao 6timas, mas o restaurante
€ caro e o0 servico podia ser mais rapido. No geral, gostei, mas ha aspetos a

melhorar.”

Pergunta 1: Apés ler esta review - e levando apenas em conta este comentario

- qual seria a sua probabilidade de reservar este hotel?

A Figura abaixo mostra-nos que, apos ler esta review, 112 inquiridos
consideraram a probabilidade de reservarem naquele hotel moderada, seguidos de 30
inquiridos em que a probabilidade seria alta. Para 4 inquiridos a probabilidade de reserva
seria muito alta e, por fim apenas 5 inquiridos escolheram as opcdes Baixa e Muito

Baixa.

Figura 27
Probabilidade de reserva
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Fonte: Elaboracéo Prépria

Pergunta 2: Com base neste comentario, as suas expetativas em relacdo a

uma estadia neste hotel seriam:
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A segunda questéo pretende identificar quais as expetativas de estadia que o
comentério gerava nos inquiridos que o lessem dessa forma, para 103 dos inquiridos as
expetativas ndo seriam nem altas nem baixas, enquanto para 27 dos inquiridos as
expetativas seriam altas. Este comentério gerou para 14 individuos expetativas baixas
e para um muito baixa e em oposto gerou para 6 individuos expetativas muito altas.

Figura 28
Expectativas geradas pelo comentario
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Fonte: Elaborag&o Propria

Pergunta 3: Que emocao este tipo de comentério Ihe desperta?

A Figura 29 mostra que este tipo de comentéario desperta sobretudo Indiferenca
com 85 respostas e interesse com 39 respostas dos inquiridos. Para 14 dos inquiridos
este comentario despertou Desinteresse e, Desconfianga e desinteresse foram apenas

mencionadas por 9 e 4 inquiridos respetivamente.
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Figura 29
Emocbes despertadas pelo comentério
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Fonte: Elaboragéo Propria

Pergunta 4: Em que medida este comentario afetou a sua percecao sobre o
hotel?

A guarta pergunta tinha como objetivo avaliar de quer forma o comentario afetava
a percecdo sobre o hotel, nesse sentido a Figura 30 mostra-nos que para 59 inquiridos
afetou um pouco negativamente e, para 58 inquiridos nédo afetou. A opcao de afetou um
pouco positivamente foi escolhida por 29 individuos e para 3 e 2 individuos
respetivamente, este comentario afeitou negativamente e positivamente a sua

percecao.
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Figura 30
Impacto do comentario na percecao do hotel
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Fonte: Elaboracao Prépria

Pergunta 5: Como avaliaria a qualidade do hotel com base neste comentario?

A Ultima questdo pretende entender de que forma os inquiridos avaliavam a
gualidade do hotel mediante o comentario apresentado, nesse sentido a Figura 31
mostra que, apos lerem este comentério 107 inquiridos avalia a qualidade do hotel como
nem alta nem baixa, 25 inquiridos consideram Qualidade alta e 12 consideram qualidade
que o hotel tenha qualidade baixa. Por fim 5 inquiridos consideram que tenha qualidade

muito alta e apenas 2 inquiridos consideram que tenha qualidade muito baixa.
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Figura 31
Avaliacdo da qualidade hotel
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Na parte IV do questionério serdo analisadas trés dimensdes relacionadas com o
impacto das guest reviews no comportamento dos clientes. Em primeiro lugar, sera
avaliada a influéncia das avaliagbes online na percecdo de qualidade e na imagem do
hotel. Em seguida, analisa-se o0 grau de confianca e credibilidade que os inquiridos
atribuem as reviews publicadas em diferentes plataformas. Por fim, é examinada a forma
como estas avaliagbes afetam o comportamento pds-estadia, incluindo a intencdo de

recomendacéo, a fidelizacdo e a partilha de experiéncias.

Pergunta 1: As sequintes afirmacfées procuram compreender de gue forma as

avaliacdes online (quest reviews) influenciam a percecdo de gqualidade e imagem que

os clientes tém de um hotel.

Observando a Figura 32 torna-se evidente que existe um padrdo consistente de elevada
concordancia dos inquiridos relativamente ao impacto das guest reviews na formagéo

da percecédo de qualidade e de imagem dos hotéis.

No caso da afirmacdo “Leio as guest reviews para confirmar se o hotel
corresponde as expetativas criadas”, os valores de Concordo e Concordo Totalmente
surgem de forma expressiva com 77 e 68 respostas, demonstra que a maioria dos
consumidores utiliza estas avaliagdes como ferramenta essencial de validagéo, atuando

como mecanismo de reducao de risco e alinhamento entre expetativas e realidade.

A afirmacéo “As guest reviews sdo um reflexo fiel da qualidade real do hotel”
apresenta igualmente niveis elevados de concordancia apesar de ndo serem tao
expressivos, 66 dos individuos concordou com a afirmagéo, e 35 inquiridos afirmaram

nao concordar nem discordar e concordar totalmente.

A ideia de que “Quando um hotel tem muitas guest reviews positivas, assumo
gue é mais fiavel e profissional” colhe também uma concordancia significativa, Concordo
Totalmente apresenta 81 respostas e Concordo com 59 respostas, evidenciando que
ndo é apenas a positividade das avaliacdes que importa, mas também a quantidade,

funciona como indicador de profissionalismo e fiabilidade.

A afirmacéo “A reputagdo online de um hotel influencia fortemente a percecéo
da marca” na mostra novamente um nivel de concordancia com 76 respostas para o
valor Concordo e 76 respostas para o valor Concordo Totalmente. Revelando que a

imagem do hotel é profundamente moldada pela avaliagao coletiva dos consumidores.
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“As guest reviews negativas prejudicam a imagem global do hotel “nesta
afirmagéo 86 dos inquiridos concordam com a afirmacdo e cerca de 50 inquiridos
concordam tolamente demonstrando expressivamente que, 0S consumidores
reconhecem claramente que comentérios desfavoraveis tém um impacto significativo e

potencialmente prejudicial na imagem do hotel.

Por fim, “As guest reviews positivas levam-me a considerar o hotel como sendo
de maior qualidade” indicam novamente valores muito elevados de concordancia. Isto
evidencia que existe uma relacdo direta entre avaliagcbes positivas e percecdo de

qualidade

No conjunto, estes resultados confirmam de forma robusta que as guest reviews
séo determinantes ndo apenas na decisdo de compra, mas também na construcdo das
percecOes de qualidade, reputacéo e fiabilidade dos hotéis e, isto significa que a gestao
da reputacdo online ndo é apenas uma atividade complementar, mas algo essencial no

comportamento dos consumidores.
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Figura 32
Niveis de concordancia dos clientes relativamente ao impacto das guest
reviews na percecédo da aualidade e imaaem dos hotéis
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Fonte: Elaboracéo Prépria

Pergunta 2: As afirmacdes segquintes pretendem compreender o grau de

confianca e credibilidade que os clientes atribuem as reviews publicadas em diferentes

plataformas online e avaliar até que ponto os inquiridos consideram estas avaliacées

auntenticas fiaveis e uteis.

Observando o a Figura 33 torna-se evidente que existe um padrdo consistente de
concordancia relativamente ao impacto das guest reviews na confianca e credibilidade

atribuida as avaliagGes online.

No caso da afirmacdo “Confio mais em guest reviews publicadas em plataformas
reconhecidas (ex.: Booking, TripAdvisor)”, os valores de Concordo e Concordo
Totalmente apresentam uma expressividade significativa, com 70 e 60 respostas

respetivamente.
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Estes resultados demonstram que os inquiridos atribuem maior credibilidade as
plataformas com reputacdo consolidada, reforgando o papel destas como mediadores

de confianca.

Relativamente a afirmacao “A forma como o hotel responde as guest reviews influencia
a minha confianga nas mesmas”, verifica-se novamente um forte nivel de concordéncia,
destacando-se 63 respostas em concordo totalmente e 62 em concordo evidenciando
que os consumidores valorizam a postura do hotel para com a critica ou elogio e

interpretam a resposta publica como indicador de profissionalismo e transparéncia.

Na afirmacdo “Quando ha muitas guest reviews com opinides semelhantes,
confio mais na sua veracidade” apresenta também valores elevados de concordancia.
Os inquiridos assinalaram 66 concordo e 64 concordo totalmente, deixando as outras
opcdes com pouca expressividade, revelando que a consisténcia das avaliacdes

contribui para reforcar a percecao de autenticidade.

No caso da frase “As guest reviews sdo uma fonte mais fidvel do que as
informagdes disponibilizadas pelo hotel”, observa-se que 53 individuos concordam
totalmente com esta afirmacdo e 52 concordam, seguidas de 31 respostas dos
inquiridos que nao concordam nem discordam da afirmacdo. Estas respostas
demonstram a preferéncia dos consumidores por conteddos gerados por outros

utilizadores em detrimento de informacéao institucional.

“A auséncia de guest reviews em plataformas externas reduz a minha confianca
no hotel” esta afirmacéo € igualmente apoiada pelos inquiridos, com um empate de 62
respostas em Concordo e Concordo totalmente. A inexisténcia de avaliacbes é
interpretada para os inquiridos como um possivel indicador de risco ou falta de

reputacao.

A afirmacéo “Dou mais importancia as guest reviews recentes do que as mais
antigas” mostra uma forte concordancia onde, 69 respostas foram Concordo e 46
Concordo totalmente. Este resultado refor¢a a importancia da atualidade da informacao
na avaliacdo do consumidor e da percecao da possivel mudanca existente dentro das

unidades hoteleiras.

A preocupacdo com a autenticidade das avaliagBes surge na frase “Considero
gue algumas reviews podem ser falsas ou manipuladas pelos préprios hotéis”, e nesse
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sentido mostra-se que existe sim, uma preocupacdo com fake reviews totalizando 66

respostas em Concordo e 55 respostas para Concordo totalmente.

A afirmacédo “Acredito que a maioria das reviews publicadas online séo escritas
por clientes reais” apresenta valores também eles expressivos positivamente, com 89
individuos a concordar com a afirmacao e 24 concordarem totalmente. Ainda assim 23
dos individuos ndo concordam nem discordam. Mostrando que apesar de acreditarem
gque a maioria das reviews seja feita por clientes reais ainda paira uma certa incerteza

do conteudo online.

Por fim, “As reviews sdo um reflexo fiel da qualidade real do hotel’
comparativamente as afirmagbes anteriores 0s seus resultados ndo sdo téo
expressivos, apresentando maior dispersdo e aproximacao entre as varias opgdes de
resposta. Nesse sentido observamos na Figura 33 que, 49 dos individuos Concordam
totalmente, seguidos de 38 que N&o concordam nem discordam com a afirmagé&o, temos
ainda 36 individuos que concordam e 24 que Discordam, a resposta Discordo

Totalmente apresenta valores reduzidos com apenas 4 respostas.

No conjunto, estes resultados revelam de forma consistente que as guest
reviews sao sim um fator determinante para a construcao de confianc¢a, credibilidade e

percecdo de qualidade dos hotéis.
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Figura 33

Grau de confianca e credibilidade que os clientes atribuem as reviews publicadas em

diferentes plataformas online

As afirmagées seguintes pretendem compreender o grau de confianca e credibilidade que os clientes
atribuem as reviews publicadas em diferentes plataformas online e avaliar até que ponto os inquiridos
consideram estas avaliacdes auténticas, fiaveis e Uteis
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Fonte: Elaboracao Prépria

Pergunta 3: As sequintes afirmacdes tém como objetivo avaliar a influ€ncia

das reviews no comportamento pos-estadia dos clientes, analisando em gue medida

estas avaliacOes impactam a fidelizacdo a marca, a intencdo de recomendacdo e o

comportamento de partilha.

A questado analisada teve como objetivo compreender de que forma as guest
reviews influenciam o comportamento dos clientes apés a estadia, avaliando
particularmente o seu impacto na intencdo de publicar avaliacbes, na perce¢cdo da
relacdo com o hotel, na fidelizacdo a marca e na probabilidade de recomendacédo. Para
isso, foram apresentadas vérias afirmacdes que permitiram medir a concordancia dos
inquiridos relativamente ao papel das reviews enquanto forma de expressdo da
experiéncia, elemento de confianga e indicador da cultura organizacional dos hotéis. Os
resultados obtidos oferecem uma visdo clara do valor atribuido as avaliacdes no

contexto da hotelaria.

A analise da Figura 34 mostra, uma tendéncia marcada de concordancia elevada

com todas as afirmacdes. No que respeita ao comportamento de publicacdo de
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avaliagOes, perante a afirmacéo “Apds uma experiéncia positiva, costumo publicar uma
guest review”, 34 participantes assinalaram Concordo e 50 Concordo Totalmente,
enquanto apenas 11 referiram Discordo Totalmente e 13 Discordo. Este padréo
intensifica-se quando a experiéncia € negativa. Na afirmagéo “Apds uma experiéncia
negativa, sinto necessidade de publicar uma review”, observam-se 59 respostas em
Concordo e 38 em Concordo Totalmente, contrastando com apenas 10 em Discordo
Totalmente e 17 em Discordo. Estes dados evidenciam que tanto experiéncias
satisfatérias como insatisfatérias estimulam fortemente o comportamento de partilha de
feedback.

No dominio da fidelizacdo, a importancia da coeréncia entre expetativas e
realidade torna-se evidente. A afirmacao “Quando a experiéncia real é coerente com as
guest reviews, aumenta a minha fidelizagcao a marca” reune 67 respostas em Concordo
e 71 em Concordo Totalmente, com valores minimos de De igual forma, a afirmacgéo “A
transparéncia na gestao das reviews fortalece a relagéo entre cliente e hotel” apresenta
um elevado nivel de concordancia, com 63 respostas em Concordo e 78 em Concordo

Totalmente.

Também a interagdo do hotel com as avaliagcdes é altamente valorizada pelos
clientes. A afirmacao “A interagdo do hotel com as reviews refor¢ga a minha percecao de
proximidade e atencgao ao cliente” regista 68 respostas em Concordo e 70 em Concordo
Totalmente, acompanhadas por valores quase nulos de discordanci. No mesmo sentido,
a percec¢do da gestdo das reviews como reflexo da cultura organizacional, expressa na
afirmacgao “Acredito que a forma como o hotel gere as guest reviews é um reflexo da
sua cultura organizacional”’, apresenta igualmente elevados niveis de concordéancia,

com 65 respostas em Concordo e 71 em Concordo Totalmente.

Por fim, os resultados revelam um impacto significativo das reviews tanto na
fidelizagcdo como na recomendacdo. A afirmacao “Uma boa experiéncia aumenta a
probabilidade de me tornar cliente fiel @ marca” reune 60 respostas em Concordo e 83
em Concordo Totalmente. De igual modo, a afirmagéo “As guest reviews influenciam a
forma como percebo o compromisso do hotel com a satisfagdo do cliente” apresenta 58
respostas em Concordo e 81 em Concordo Totalmente. Finalmente, a percecdo de
melhorias implementadas pelo hotel com base nas avaliagdes, refletida na afirmagéo
“Quando vejo que o hotel implementa melhorias com base nas guest reviews, fico mais
propenso(a) a recomendar”, conta com 65 respostas em Concordo e 80 em Concordo

Totalmente.
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De forma global, os dados demonstram que os clientes atribuem grande
importancia as guest reviews e ao modo como os hotéis lidam com elas. As avaliagdes
influenciam o comportamento de partilha, reforcam a percecdo de transparéncia e
compromisso organizacional e estao diretamente ligadas as intengdes de fidelizacao e
recomendacdo. Estes resultados reforcam o valor estratégico da gestao de reviews na

hotelaria, tanto para a reputagdo como para a qualidade da experiéncia do cliente.

Figura 34
Percecéo dos inquiridos sobre a confianca, credibilidade e utilidade das reviews
online no processo de decisdo de reserva

As seguintes afirmacdes tém como objetivo avaliar a influéncia das reviews no comportamento pés-estadia dos

clientes, analisando em que medida estas avaliacdes impactam a fidelizacao a marca, a intencdo de
recomendacdo e o comportamento de partilha.
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Fonte: Elaboracéo Propria

Na parte V do questionario as questdes foram elaboradas com a intencéo de
compreender melhor de que forma a existéncia de incentivos e a resposta dos hotéis a

diferentes experiéncias influenciam a decisao dos clientes em partilhar opiniées online.

Perqunta 1: Considera que a atribuicdo de incentivos aumenta a probabilidade de

partilhar uma review positiva?

A pergunta 1 da Parte V pretendia aferir se os inquiridos consideram que a
existéncia de incentivos por parte das unidades hoteleiras aumenta a probabilidade de

partilha da sua experiéncia online.
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Como é possivel observar na Figura 35, as respostas com avaliagdo positiva sdo
as mais expressivas desta questdo. Para 48% dos inquiridos o tipo de incentivo, pode
ou nao influenciar, enquanto para 40% dos inquiridos a resposta € positiva,
considerando assim que os incentivos influenciam sim, o seu comportamento pos
estadia. Apenas para 12% a resposta € a negativa, afirmando que, para estes, 0s

incentivos ndo influenciam o seu comportamento.

Figura 35
Percecédo dos inquiridos sobre o impacto de incentivos na probabilidade de partilhar
uma review positiva

Considera que a atribuicdo de incentivos aumenta a probabilidade de
partilhar uma review positiva?

12%

40%

48%

Nao Depende do Incentivo Sim

Fonte: Elaborag&o Propria

Perqunta 2: Quando tem uma experiéncia positiva num hotel, que tipo de incentivos ou

acoOes do hotel poderiam motiva-lo/a a deixar uma review positiva?

A segunda questéao pretendia identificar o tipo de incentivos que, ap6s o hdspede

vivenciar de uma experiéncia positiva, o faria partilhar um review em plataformas online.

Analisando o grafico abaixo (Figura 36), é possivel afirmar que, aos incentivos
gue motivariam mais facilmente os héspedes seriam, a disponibilizacdo de QR Codes
ou links diretos para facilitar a avaliacdo com 51 respostas, seguida da demonstracdo

de cuidado com a experiéncia do consumidor com 44 respostas.
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A oferta de descontos e recompensas foi o incentivo escolhido por 35 inquiridos
e, por fim, enviar mensagens personalizadas pos-estadia pedindo feedback da

experiéncia € op¢do menos escolhidos pelos inquiridos com apenas respostas.

Figura 36
Incentivos ou a¢Bes do hotel que motivam os cliente a deixar uma review positiva
apo0s uma experiéncia positiva

Quando tem uma experiéncia positiva num hotel, que tipo de
incentivos ou a¢des do hotel poderiam motiva-lo/a a deixar uma
review positiva?

Oferecer descontos recompensas por cada

avaliacao partilhada 35

Demonstrar cuidado com a experiéncia do

hospede durante toda a estadia 44

Enviar mensagens personalizadas pos - estadia

pedindo feedback da experiéncia 21

Disponibilizar QR codes ou links diretos para

facilitar a avaliacao o1

Fonte: Elaboracéo Prépria

Pergunta 3: Quando tem uma experiéncia positiva num hotel, gue tipo de incentivos ou
acoes do hotel poderiam motiva-lo/a a deixar uma review positiva?

A Ultima questéo pretendia verificar que tipo de reac&o o héspede gostaria que

0 hotel tivesse para consigo quando ocorresse algo menaos positivo ha sua estadia.

Dessa forma, como possivel observar na Figura 37, a resolucdo rapida dos
problemas é a acédo/reacdo mais valorizada pelos inquiridos com 71 respostas, seguida
de “Ouvir atentamente a reclamacgao e mostrar empatia” com 52 respostas. A oferta de
uma compensacdo foi escolhida por apenas 28 dos inquiridos e nenhum inquirido
considerou a afirmagao “Ilgnorar a reclamagao”, demonstrando que valorizam o

interesse e preocupacao.
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Figura 37
Principais formas de atuacéo esperadas pelos inquiridos na resposta
do hotel a situactes decorrentes de experiéncias neaativas

Quando tem uma experiéncia negativa num hotel, de que
forma gostaria que o hotel reagisse ou respondesse a
situagao?

Procurar solucdes de resolucdo rapida 71
lgnorar a Reclamacdo 0

Oferecer compensacdo justa 28

Quvir atentamente a reclamacdo e mostrar

. 52
empatia

Fonte: Elaboracao Prépria

6.2 Discussao Critica dos Resultados

Os resultados obtidos ao longo da presente investigacdo confirmam a relevancia
crescente das guest reviews no comportamento do consumidor no setor hoteleiro,
evidenciando o impacto das avaliacdes online na percecdo de confianga, reputacdo e
intencéo de reserva. A maioria dos participantes demonstrou consultar avalia¢cdes online
antes de efetuar uma reserva, atribuindo importancia significativa as opinides

partilhadas por outros hGspedes no processo de decisao.

Estes resultados encontram-se em consonancia com os estudos de Dellarocas
(2003) e Goldsmith e Horowitz (2006), que defendem que o electronic word-of-mouth
(e-WOM) se tornou uma das principais fontes de informacédo utilizadas pelos
consumidores em contexto digital. Tal como referido na reviséo da literatura, a crescente
digitalizagdo do setor da hotelaria transformou a forma como os consumidores
pesquisam, avaliam e selecionam servicos turisticos, atribuindo as plataformas digitais

um papel central na construcéo da reputacdo das marcas.

A investigacdo permitiu igualmente verificar que os consumidores atribuem maior
credibilidade a avaliagbes consideradas detalhadas, recentes e auténticas. Esta

evidéncia vai ao encontro dos contributos de Kashyap e Hong (2025), que identificam a
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clareza e especificidade das avaliagbes como fatores determinantes para a utilidade
percebida pelos utilizadores. Também Wu e Ko (2022) defendem que a frequéncia e
atualidade das guest reviews contribuem para reforcar a confianga dos consumidores e

influenciam diretamente o desempenho das unidades hoteleiras.

Outro aspeto relevante identificado nos resultados relaciona-se com o impacto
diferenciado das avaliacBes positivas e negativas. Os participantes demonstraram maior
sensibilidade perante comentarios negativos associados a aspetos como limpeza,
atendimento ou qualidade do servigo, revelando que experiéncias negativas tendem a
influenciar de forma mais significativa a percecdo da marca e a intencéo de reserva.
Estes resultados corroboram os estudos de Paulose e Shakeel (2022), que identificam
a confianca como um elemento mediador essencial entre as guest reviews e 0

comportamento do consumidor.

Os dados obtidos demonstram ainda que os consumidores valorizam a resposta
das unidades hoteleiras as avalia¢cdes online, sobretudo quando existe uma postura
profissional, empética e orientada para a resolugdo dos problemas identificados. Esta
concluséo encontra-se alinhada com os contributos de Malthouse et al. (2013), segundo
0s quais a interacgédo digital entre organiza¢des e consumidores influencia diretamente o

envolvimento do cliente, a credibilidade da marca e os niveis de fidelizacao.

De forma geral, os resultados da investigacdo confirmam os principais
contributos apresentados na reviséo da literatura, evidenciando que as guest reviews
assumem atualmente um papel estratégico no setor da hotelaria. Para além de
influenciarem a deciséo de reserva, as avaliagdes online contribuem para a construcao
da reputagédo digital das marcas, para o fortalecimento da confian¢a dos consumidores
e para a diferenciagdo competitiva das unidades hoteleiras num mercado cada vez mais

orientado pela experiéncia do cliente.
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6.3 Relacado dos Resultados com os Objetivos

A andlise dos dados recolhidos permite compreender com maior profundidade o
papel que as guest reviews desempenham no comportamento dos consumidores no
setor hoteleiro e, de forma mais especifica, no contexto dos Montebelo Hotels & Resorts.
Os resultados obtidos revelam que as avaliagdes online influenciam ndo apenas a
decisdo inicial de escolha de um hotel, mas também a percecdo de qualidade, a
confianca depositada na marca, a intencdo de reserva e até comportamentos pos-
estadia como recomendacdo e fidelizacdo. Previamente foram definidos objetivos
especificos para este estudo e, por isso, 0S mesmos serdo neste ponto esclarecidos

com a andlise realizada ao questionario para avaliar a relagédo existente entre ambos.

Obijetivo 1: Identificar a importancia atribuida pelos clientes as guest reviews no

momento da escolha de um hotel

Os resultados demonstrados previamente, demonstram que as guest reviews
assumem um papel central no processo de decisdo dos clientes quando escolhem um
hotel, sendo amplamente consultadas como principal fonte de informagéo
complementar as fotografias e ao preco. Grande maioria dos inquiridos confirma que
consulta sempre ou frequentemente a avaliacdo global e os comentarios antes de
efetuar uma reserva, o que evidencia que as reviews sdo percecionadas como elemento
indispensavel para reduzir incertezas e antecipar a qualidade do servi¢o. A importancia
atribuida as avaliagdes ndo se limita ao seu conteudo, estendendo-se também a
quantidade de reviews disponiveis, a sua atualidade e a existéncia de diferentes
opinides que permitam ao consumidor formar uma visdo mais equilibrada da
experiéncia. Além disso, observa-se que muitos clientes dao especial atencdo as
reviews negativas, valorizando-as como alertas Uteis que ajudam a definir expectativas
reais e a evitar potenciais insatisfacfes. Estas conclusdes reforcam que as guest
reviews funcionam como um mecanismo de confianga que orienta a tomada de deciséo

e contribui para a selecéo informada do hotel
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Objetivo 2: Analisar a influéncia do teor e da valéncia positiva, negativa ou
neutra das quest reviews na decisdo de reserva nos Montebelo Hotels & Resorts

A analise dos dados revela que o teor e a valéncia das guest reviews exercem
um impacto bastante relevante na decisdo de reserva dos hdospedes nos Montebelo
Hotels & Resorts. Tendo em conta a apresentacdo de exemplos reais na parte Il do
questionario, foi possivel avaliar 3 tipos de comentarios distintos. O Caso A, que
apresenta uma review positiva, a maior parte dos inquiridos manifestou uma elevada ou
muito elevada probabilidade de reservar, acompanhada de emoc¢des positivas como
confiangca e interesse. A percecdo de qualidade do hotel foi, neste cenario,
predominantemente alta ou muito alta, e a avaliagdo geral da experiéncia reforcou a
imagem positiva do hotel, evidenciando que reviews positivas funcionam como um

catalisador de decisédo e um refor¢go da reputagéo.

Por contraste, o Caso B, que exemplifica uma review negativa, revelou que os
comentérios desfavoraveis reduzem significativamente a probabilidade de reserva. A
maioria dos inquiridos classificou a probabilidade como baixa ou muito baixa,
acompanhada de emocdes negativas como desinteresse e desconfianga. A percecao
da qualidade do hotel foi avaliada, em grande parte, como baixa ou muito baixa,
demonstrando que criticas negativas tém um efeito imediato na imagem da unidade
hoteleira, podendo condicionar a deciséo de futuros clientes. Este padréo evidencia a
sensibilidade do consumidor as experiéncias relatadas por outros héspedes e reforga a

importancia da gestao proativa de feedback negativo.

No Caso C, correspondente a uma review neutra, que apresenta tanto aspetos
positivos como pontos a melhorar, observa-se que a maioria dos inquiridos manifestou
uma probabilidade de reserva moderada. As expectativas de estadia foram avaliadas
como medianas, enquanto as emocdes associadas foram predominantemente
indiferenca e interesse, refletindo uma postura mais critica e ponderada. Este resultado
mostra que comentarios neutros oferecem informacgdes equilibradas, permitindo que os
héspedes avaliem riscos e beneficios de forma mais consciente, mas ndo geram

entusiasmo extremo nem desmotivam de forma significativa.
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Estes resultados demonstram que, nos Montebelo Hotels & Resorts, a valéncia
das reviews influencia tanto a dimensdo emocional quanto a racional na decisdo de
reserva. Reviews positivas reforcam confianca e expectativa, aumentando reservas;
negativas geram desconfianga e incerteza, podendo desestimular clientes; neutras
criam uma avaliacdo ponderada, fornecendo percec¢des mais equilibradas, mas menos

impactantes emocionalmente.

Objetivo 3: Avaliar a percecdo dos clientes quanto a fiabilidade e credibilidade

das guest reviews

A analise dos dados revela que os héspedes procuram por reviews com grande
garu de fiabilidade e credibilidade. As plataformas reconhecidas, como Booking e
TripAdvisor, sdo consideradas mais confiaveis, com 70 e 60 respostas a indicar
concordancia total, reforcando a percecdo de autenticidade das avaliagdes publicadas.
Os consumidores demonstram consciéncia critica relativamente a possiveis reviews
falsas ou manipuladas, mas a consisténcia das opinides e a quantidade de comentarios
semelhantes aumentam a confianga na veracidade do conteudo. Adicionalmente, a
forma como o hotel responde as avalia¢des influencia diretamente a percecdo de
profissionalismo e transparéncia. Comentéarios respondidos de forma atempada e
empética elevam a credibilidade percebida, enquanto a auséncia de interacdo pode

gerar desconfianca, mesmo em contextos de comentarios positivos.

Objetivo 4: Compreender o impacto das guest reviews na percecao da qualidade

e da reputacao dos hotéis

A andlise dos resultados mostram que as guest reviews moldam de forma
significativa a percecdo de qualidade e a reputacdo dos Montebelo Hotels & Resorts.
Comentarios positivos que reforcam atributos como limpeza, conforto, atendimento
levam a uma percecdo positiva por parte dos consumidores, enquanto avaliagbes
negativas, especialmente as que se repetem, podem afetar negativamente a imagem
da marca e reduzir a confianga do consumidor. Observa-se que a coeréncia entre a
experiéncia esperada e a experiéncia vivida é determinante: quando as expectativas
criadas pelas reviews sao confirmadas, ha reforco da fidelizacdo e aumento da
confianca; quando sao frustradas, a percecao de risco cresce e a reputacdo €

prejudicada.
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A forma como o hotel interage com as avaliagbes, respondendo e
implementando melhorias, também é percebida como reflexo da cultura organizacional,

mostrando compromisso com a qualidade e valorizando a experiéncia do cliente.

Objetivo 5: Identificar os fatores que promovem a fidelizacdo dos clientes

Os dados previamente analisados indicam que experiéncias positivas geram
comportamento de partilha e recomendacédo, enquanto experiéncias negativas ou nao
geridas corretamente podem reduzir a fidelidade e a confiangca na marca. A percecao
de transparéncia e a atencdo as necessidades do hdspede consolidam vinculos

emocionais, transformando reviews em instrumento estratégico.

Os héspedes tendem a partilhar feedback positivo quando percebem gue o hotel
valoriza a sua opinido e podem ser incentivados através de a¢des simples, como facilitar
0 processo de avaliacdo ou demonstrar cuidado com a experiéncia. Em experiéncias
negativas, os hospedes valorizam sobretudo a resolugéo rapida de problemas e uma
resposta empética por parte do hotel, mostrando que a atengéo ao cliente e a gestédo

adequada das reviews aumentam a confianca e fortalecem a relagédo com a marca.

Assim, respostas atentas e incentivos estratégicos, ajudam a consolidar a
lealdade e a estimular recomendacdes, tornando-se uma ferramenta importante para os

Montebelo Hotels & Resorts.

5.3 Limitagdes do estudo

Apesar da relevancia dos resultados obtidos, o presente estudo apresenta
algumas limitacdes que devem ser consideradas na interpretacdo dos dados e das

conclusbes apresentadas.

Em primeiro lugar, destaca-se a dimensdo e natureza da amostra utilizada. A
recolha de dados foi realizada através de uma amostragem nédo probabilistica por
conveniéncia, o que significa que os participantes foram selecionados com base na
acessibilidade e disponibilidade para responder ao questionario. Embora tenha sido
possivel obter um numero significativo de respostas, os resultados ndo podem ser

generalizados a totalidade dos consumidores do setor hoteleiro.

Importa igualmente referir que a amostra recolhida ndo era composta

exclusivamente por clientes ou consumidores que frequentassem os Montebelo Hotels
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& Resorts, ndo sendo possivel garantir que todos o0s participantes possuissem
experiéncia direta com a marca. Neste sentido, as respostas obtidas refletem sobretudo
percecdes gerais dos consumidores relativamente as guest reviews e a sua influéncia

no processo de decisdo de reserva em contexto hoteleiro.

Importa igualmente referir que o0 estudo incidiu maioritariamente sobre
consumidores portugueses e utilizadores de plataformas digitais, o que podera limitar a
compreensdo de comportamentos de outros perfis de consumidores ou contextos
culturais distintos. Além disso, o periodo de recolha de dados corresponde a um
momento especifico, podendo as perce¢bes dos consumidores sofrer alteracdes ao

longo do tempo, especialmente num contexto digital em constante evolugéo.

Outra limitagdo prende-se com o facto de a investigagdo se centrar
essencialmente na perspetiva do consumidor, ndo incluindo a visao dos profissionais do
setor hoteleiro relativamente a gestéo da reputacdo online e ao impacto estratégico das

guest reviews nas organizagoes.

Apesar destas limitacdes, o estudo contribui para uma melhor compreensédo da
influéncia das guest reviews no setor da hotelaria, permitindo identificar tendéncias

relevantes relativamente ao comportamento do consumidor e a importancia da

reputacao digital no processo de deciséo de reserva.

Para investigacdes futuras, seria pertinente desenvolver um estudo direcionado
especificamente para clientes dos Montebelo Hotels & Resorts, permitindo obter
resultados mais representativos relativamente a percecéo, confianca e influéncia das

guest reviews junto dos consumidores com experiéncia direta com a marca.

Adicionalmente, poderia também ser relevante analisar a temética a partir da
perspetiva das proprias unidades hoteleiras, procurando compreender de que forma os
hotéis gerem a reputagdo online, monitorizam as avaliagbes dos héspedes e integram

as guest reviews nas suas estratégias de comunicacao e marketing.
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5.4 Recomendac0fes estratégicas para os Montebelo Hotels & Resorts

A analise dos dados do questionario permite identificar varias acées estratégicas
que os Montebelo Hotels & Resorts podem adotar para otimizar o impacto das guest
reviews na percecao da marca, na confianca, na fidelizacdo dos clientes e na deciséo

de reserva.

e Monitorizar constantemente as plataformas de reviews para que comentarios
gque mencionem aspetos preocupantes sejam resolvidos com brevidade;

e Responder de forma rapida, empética e personalizada as criticas negativas,
mostrando preocupac¢do com a experiéncia do cliente e procurando uma forma
de néo o perder;

e Comunicar com as equipas operacionais de erros comentados, para que no
futuro sejam implementadas melhorias no servico com base no feedback
recebido, reforgando profissionalismo e atencéo ao héspede.

e Transformar feedback negativo em oportunidades de melhoria, comunicando
abertamente com as unidades sobre as a¢fes corretivas que um comentario
tenha influenciado a acontecer;

e Garantir respostas a todos os comentarios, de forma preocupada,
independentemente da sua valéncia positiva ou negativa, mostrando
profissionalismo e atencéo.

e Facilitar a publicagéo de reviews, através de QR Codes nos quartos e/ou nas
rececdes e links diretos nas informacgdes enviadas pos-estadia que incentivem
o feedback, mas nao de forma agressiva,;

e Implementar pequenos incentivos estratégicos, como descontos para utilizagéo
em unidades do grupo que motivem os hdspedes a partilhar experiéncias
positivas.

o Integrar feedback positivo em campanhas de marketing e comunicagéo, nas

redes sociais e no préprio motor de reservas;

Em conjunto, estas agfes demonstram que a gestao estratégica das guest reviews
ndo se limita a responder comentéarios, mas envolve monitorizacao constante, destaque
de avaliagbes positivas, transformacdo de criticas em oportunidades de melhoria,
incentivo a partilha de feedback e comunicacgéo transparente. Para os Montebelo Hotels
& Resorts, estas préticas serdo essenciais para reforcar a reputacao, e aumentar assim

0 seu crescimento no mercado.
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Concluséao / Consideracdes Finas

O presente trabalho permitiu compreender de forma aprofundada a influéncia
das guest reviews na percecdo, confianca e comportamento dos consumidores no
contexto da hotelaria, evidenciando a crescente importancia da reputacdo online num
setor cada vez mais competitivo e fortemente marcado pela digitalizacdo. A evolucao
das plataformas digitais e a facilidade de acesso a informacdo transformaram
significativamente a forma como os consumidores pesquisam, avaliam e selecionam
servicos hoteleiros, tornando as avaliagdes online um elemento central no processo de

decisao de reserva.

Através da revisdo da literatura foi possivel perceber que as guest reviews
assumem atualmente um papel estratégico no setor da hotelaria, funcionando nao
apenas como um instrumento de partilha de experiéncias entre consumidores, mas
também como um fator influenciador da reputacéo, credibilidade e imagem das marcas
hoteleiras. Os contributos teéricos analisados ao longo do estudo demonstram que o
electronic word-of-mouth  (e-WOM) influencia diretamente a confianca dos
consumidores, reduz a percegdo de risco associada a reserva online e condiciona a

intencdo de escolha e recomendacéo das unidades hoteleiras.

Os resultados obtidos na investigacdo empirica confirmam os principais
contributos apresentados na revisdo da literatura, demonstrando que as guest reviews
exercem uma influéncia significativa no comportamento do consumidor. Verificou-se que
a maioria dos participantes consulta avaliacdes online antes de efetuar uma reserva,
atribuindo especial importancia a credibilidade, detalhe e atualidade das opinibes
partilhadas por outros hospedes. A investigacdo permitiu ainda compreender que
avaliacdes negativas tendem a exercer maior impacto na perce¢do dos consumidores,
sobretudo quando relacionadas com aspetos fundamentais da experiéncia hoteleira,

como qualidade do servico, atendimento, limpeza e conforto.

Outro aspeto relevante identificado ao longo da investigacdo prende-se com a
importancia atribuida a resposta das unidades hoteleiras as avaliacdes online. Os
resultados demonstraram que 0s consumidores valorizam respostas rapidas,
profissionais e empaticas, associando-as a uma maior preocupacao da marca com a

satisfacdo do cliente e a uma imagem mais positiva da organizacéo.
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Neste sentido, torna-se evidente que a gestdo da reputacdo online deve ser
encarada como uma componente estratégica da comunicacdo e marketing hoteleiro,
exigindo acompanhamento continuo das plataformas digitais e uma interagcdo proxima

com 0s consumidores.

O estagio curricular realizado no Grupo Visabeira teve igualmente um papel
fundamental no desenvolvimento desta investigacdo, permitindo estabelecer uma
ligacdo direta entre os conhecimentos tedricos abordados ao longo do mestrado e a
realidade pratica do setor hoteleiro. Ao longo das 625 horas de estagio foi possivel
participar em diferentes atividades relacionadas com comunicagéo, marketing e apoio
operacional, proporcionando uma visdo mais abrangente do funcionamento

organizacional e das estratégias implementadas no contexto da hotelaria.

A participacdo em tarefas relacionadas com monitorizagdo e resposta a guest
reviews, analise de comentarios negativos, gestdo de conteudos digitais, criagdo de
campanhas promocionais, andlise da concorréncia, atualizacdo do canal direto de
reservas e apoio a diferentes projetos permitiu compreender a complexidade e exigéncia
associadas ao setor hoteleiro. Simultaneamente, possibilitou desenvolver competéncias
técnicas e interpessoais fundamentais para o contexto profissional, nomeadamente
capacidade analitica, comunicacdo estratégica, autonomia, adaptagdo, organizacao,

gestdo de tempo e trabalho em equipa.

O contacto direto com diferentes unidades hoteleiras e com estratégias de
posicionamento distintas permitiu ainda compreender que a comunicacdo no setor da
hotelaria exige uma adaptacao constante as caracteristicas de cada marca, publico-alvo
e contexto competitivo. Esta experiéncia tornou possivel perceber a importancia da
coeréncia comunicacional, da proximidade com o cliente e da capacidade de resposta

rapida perante situacfes de insatisfacéo ou critica online.

As tarefas relacionadas com analise e resposta as guest reviews revelaram-se
particularmente importantes para compreender ndo apenas o comportamento do
consumidor perante as avaliacdes online, mas também a forma como as organizacées
interpretam, gerem e respondem ao feedback dos clientes. Neste contexto, foi possivel
perceber que a reputacao digital ultrapassa a simples gestdo de comentarios online,
assumindo-se como um elemento estratégico diretamente associado a confianca,

fidelizac&o e imagem das marcas hoteleiras.
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A experiéncia de estagio permitiu igualmente desenvolver uma maior
consciéncia relativamente a exigéncia e responsabilidade associadas ao setor hoteleiro.
O contacto com situagbes reais demonstrou que pequenas falhas de comunicacéo,
gestdo ou atendimento podem gerar impactos significativos na experiéncia do
consumidor e na reputacdo das organizacOes, reforcando a necessidade de uma
monitorizacao continua da satisfacdo dos clientes e de uma comunicacao eficaz entre

os diferentes departamentos das unidades hoteleiras.

Apesar da relevancia dos resultados obtidos, importa reconhecer algumas
limitacbes associadas ao estudo. A utilizagdo de uma amostragem néo probabilistica
por conveniéncia e o facto de a amostra ndo ser composta exclusivamente por clientes
dos Montebelo Hotels & Resorts limitam a possibilidade de generalizacdo dos
resultados. Ainda assim, considera-se que a investigagado permitiu identificar tendéncias
relevantes relativamente a influéncia das guest reviews no comportamento dos

consumidores em contexto hoteleiro.

Para investigacdes futuras, seria pertinente desenvolver estudos direcionados
especificamente para clientes dos Montebelo Hotels & Resorts, permitindo obter
resultados mais representativos relativamente a percecao e influéncia das guest reviews
junto de consumidores com experiéncia direta com a marca. Poderia igualmente ser
relevante analisar esta tematica a partir da perspetiva das proprias unidades hoteleiras,
procurando compreender de que forma as organizagbes gerem a reputacdo online e
integram as avaliacdes digitais nas suas estratégias de comunicacéo e relacionamento

com os clientes.

De forma geral, o desenvolvimento deste relatorio e a realizacdo do estagio
curricular representaram um contributo extremamente significativo para 0 meu percurso
académico, pessoal e profissional. Para além do aprofundamento de conhecimentos na
area da comunicacdo e marketing hoteleiro, esta experiéncia permitiu desenvolver uma
visdo mais critica, estratégica e consciente relativamente aos desafios da comunicagéo

digital e da gestdo da reputacdo online no setor da hotelaria.
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Anexos

Anexo |- Respostas a Comentarios nas Plataformas Online

Entrada ~

Comentérios de clientes

Veja © que os héspedes disseram sobre a sua estadiat
Clique aqui

& responda aos comentarios de dlientes sobre a sua propriedade.
i para ver as nossas condicoes de comentarios/respostas.

A sua pontuacio de comentérios

com base sm 1514 coment;

0 célculo derado da de

J ests em vigor em Booking.com. [

A partir de 23 de janeiro, 2025, a pontuagdo dos seus comentérios utilizars um calculo penderado para refletir as experiéncias mais recentes dos héspede na sua
propriedade. Quanta mais recente for o comentario, maior pesa terd na pontuaga final da sua propriedade.

rteg e ilculo da pontuagso de comentrios [N
Categorias Nimero de comentarios de cada avaliagao por parte dos clientes
) Este gréfico mostra o nimera de comentarios por pontuagaa de comentérios nos Gltimos 3 ancs.
Localizagao 87
—
Canforta 96 £
——
Limpeza 97
Mostrar mais
O seu progresso 40
Google Gestor de Perfis de empresas Q
Montebelo Vista Alegre Lisboa Chiado Hotel (2
GD  Conasligadas - 11 s
3 pefinicBes e John Petrucci :
I
@  swoonico

@ Popretio)

Dear.Jofn,

Thank you very much for visiting and for posting your review. We are glad you had @ great time. We hope fo welcome you
again in one of Montebela Hotels

Best Regards,

Montebelo Vista Alegre Lisboa Chiada Hotel Team,

Editar | Eliminar

La Panamericana
i 0, 1300-3

e Sénia Patricia Rodrigues :
410 semanat N

dor né

@ propretsno)
Cara Sénia Patricia Rodrigues,
Muito obrigado por nos fer escolhido e pelo tempo que dispensou @ avaliar 0s nossos servicos. Foi um prazer recebé-fo
2 voftar a dar-he as boas-
Atenciosamente;
Equipa do La Panamericans:

Editar  Eliminar
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RESPOSTAS-TIPO PARA COMENTARIOS - BOOKING | TRIPADVISOR |
GOOGLE | EXPEDIA

COMENTARIOS NEUTROS ~ PROPOSTA 1

SituagBes em que a critica e a nota néio nos afeta e refiete a opinifio parti
cular do cliente néio expondo nada em concreto sobre a estodia.

Estimado Sr_/Sra. (nome do utilizador),

Agradecemos o tempo que dispensou para partilhar connosco a sua expe.
riéncia no Mantebelo (nome do hotel). Esperamos recebé-lo em breve
numa das nossas unidades.

Com os nossos melhores cumprimentos,

Eq

a do (Nome do Hotel)

COMENTARIOS NEUTROS — PROPOSTA 2

SituagBes em que a eritica ou a nota ndo nos afeta mas expde uma situa-
¢8io ndo grave sendo apenas um opinido particular do cliente.

Estimado Sr./Sra. (nome do utilizador],

Agradecemos ter dedicado algum do seutempo a partilhar connosco a sua
experiéncia. Esperamos valtar a recebé-lo em breve numa das nossas uni
dades com a promessa de que continuaremas a trabalhar, diariamente,
para if 80 eNCoNTro das suas expectativas.

Com os nessos melhares cumprimentas,

Equipa do (Nome do Hatel]

COMENTARIOS NEUTROS — PROPOSTA 3

SituagBes em que o cliente apenas dé uma nota relevante sem deixar co-
mentdrio.

Es

nado Sr./Sra. (nome do utilizador),

Agradecemos a sua avaliagdo, tio valarizada e importante para nds.
Numa proxima viagem a um dos nossos destinos, esperamas poder contar
com a sua companhia,

Com os nossos melhores cumprimentos,

Equipa do (Nome do Hotel)

COMENTARIOS NEUTROS — PROPOSTA 4

Situagdes em que o cliente apenas dd uma nota relevante sem deixar co
mentrio,

Estimado Sr./Sra. (nome do utilizador],

Ficamos muito gratos pelo tempo que despendeu a avaliar a sua estadia
connosco. Esperamas tarnar a recebé-lo no nosse hotel, ou num dos ou-
tros destinas Montebelo em Portugal e Mogambique.

Com os nassas melhares cumprimentas,

Equipa do (Nome do Hotel]

Situages em que podemos ganhar um emboixador de marca e Gue me-
rece a nossa atengfio

Exmo. Sr./ Sra. (nome do utilizador),

Muito obrigado pelas suas améveis palavras que nos enchem de orgulho
e satisfagBo. O seu comentario serh partilhado com a nossa equipa, para
que 0 nassa servigo acompanhe cantinuamente os nassas padrdes de ser-
vigo. Esperamos que volte em breve para mais uma estadia recheada de
bons momentos.

Com os nassas melhares cumprimentas,

Equipa do (Nome do Hotel]

Anexo Il — Relatérios dos Comentarios Booking

M.VAilhavo

Situagdes em devemos agradecer o bom comentdrio.

Exmo. Sr./ Sra. (nome do utilizador

Agradecemos a preferéncia e o tempo dispensado  avaliar 0s nossos ser-
vigas. Ficamos muito satisfeitos pelo seu amével comentirio e espera-
mos, numa préxima ocasido, voltar a dar-lhe as boas-vindas num dos ho-
1éis & resorts Montebelo.

Com as melhares cumprimentas,

Equipa do (Nome do Hotel)

Exmo. Sr./ Sra. [nome do utilizador),

Muito obrigado por nos ter escolhide para a sua estadia e pelo tempo que
dispensou para avaliar 0s nossas servigos. Foi um prazer dar-lhe as boas
vindas numa préxima opos
das nossas unidades hoteleiras, em vdrios destinos em Portugal e Mogam-
bique.

, voltar bé-lo numa

Atenciosamente,

Equipa do (Nome do Hotel)

Exmo. Sr.f Sra. (nome do utilizador

Em nome de toda a equipa, muito obrigado pelo seu amavel comentario
Ficamos muito felizes por saber que teve uma agradével estadia na nossa
companhia e esperamos voltar a dar-lhe as boas-vindas numa préxima vi-
sita 305 nossos destinos, tanto em Portugal como em Magambique.

Atenciosamente,

Equipa do (Nome do Hotel)
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Anexo Il = Cronograma Publicacdes Restaurantes Grupo Visabeira

MES DE ABRIL

Squisito
13 de Abril - fotografia de sobremesa

Copy

p_:l nossa Panna cotta com frutos do bosque € uma explosdo de sabores para o seu
paladar!
Nada melhor do que terminar a refeicdo com uma das nossas irresistiveis sobremesas.
Feita com os melhores ingredientes, dalla bella Italia
Qual a Gltima sobremesa que comeu aqui? Diga-nes nos comentarios

¥ Lisboa, Praga do Comércio §§ (#351) 924 014 297
¥ Viseu, Palacio do Gelo Shopping £3 (+351) 961 923 043

21 de Abril - post com fotografia risotto Aquarello ai gamberi in guazzetto lime
Uma explosio de sabores em cada garfada.

O nosso nisotto gamberi € a escolha perferta para quem procura vm prato
verdadeiramente italiano.

¥ Lisboa, Praga do Comércio §§ (#351) 924 014 297
% Viseu, Palacio do Gelo Shopping £2 (+351) 961 923 043

7 de abril - story ementa da semana
23 de Abril Post fotografia pizza

Wo Squisito, temos pratos para todos o3 gostos — e a nossa pizza Buffala € a escolha
perfeita para quem busca sabor e frescura!

Estamos 8 sua espera para uma refeiglo cheia de sabor e momentos especiais!
¥ Lisboa, Praga do Comércio §§ (#351) 924 014 297
© Viseu, Palacio do Gelo Shopping £3 (+351) 961 923 043

91



Anexo IV — Analise de Voucher da Concorréncia

Andlize Youcher Concorréncia

Grupo Pestana

Restrigdo de Dataz 0301 3103 +

- 1412
JApenas Valido ern Pousadas
Male desconto para outras

Premium Check i
remium Check in - %0 %

149¢€

Restrig@n de Datas 0301 3105 +

- 1412
JApenas Walido ern Pouzsadas e
haoteiz selecionados

Luxury Male desconto para outras
unidades.

195

Sem restrigao de Datas
Sem restrigio para unidades

399¢€

e selecionado ou Buffet
Sern bebidas incluidas
Gourmet 69€

92

Vila Galé

Restrigao Datas [ Janeiro a hargo +
Outubro a Dezemnbro | exclui
periodn da Pascoa

Bronze Retrigio de Unidades

105€

Restrigdo Datas [ Janeiro a Junbo +
Seternbro a Dezernbro |
Pouca restrigdo de unidades

150€

Prata

.Sem Restrigao de datas
Exclui hoteis de 5

Ouro 180€

.Sem Restrigdo de Datas
‘Serm restrigio de unidade=s

Platina 220€

.Com acesso a: Prato principal+
entrada ou =obremesa [ bebidas
incluidas)

60E

.Com acesso a: Prato principal+
entrada ou =obremesa [ bebidas

M beerrrm incluidas)

80€



Anexo V - Criacéo de Ofertas e Promocodes no canal direto (Mirai)

ebelo_D Santos

m l ral Montebelo Aguieira Lake Resort & Spa ()

e believe in your hotel

My created offers — creste newatter | suggestons

| Display Sorting: Drag to change it

Best ul We\l Bemt 319714) N
Ju( e 1 r ot cackout + 1 by 03 yosrs o), One b At Enabled @ | |

Prembim (82 o Vs s

Best of Sports (319716)
P Foancy 12 St (30ad 13 or s o chach

3 k) 1y 03yt ), Ot againrt - Enabled @ ¥
New Year" s Eva P[oglan me {330382)

cheat) + 1 baby (0 - 3

Enabled 6w

One
o

32270 "
{ paca 9] e 11m aby (0- 3 years ak), Oe-backoor Apaskime Enabled @ ¥

Enabled &R |

heckout

+1baby (0-3

Ore-backaem Ay

Ono-badk
adult (Ags

Chrlslmas Programme (403703)

E OO B E DR

3 o o hck) 1 by (03 e ), Cnucsom parma (1 Enabled kR |
M T [ 1 -
A*BER&BREN AR . aes | DB
E . 7%53\39‘%382 3 yoars od), O bodkoom Agartmant (1 Enabled kR |
m l ral Montebelo Mosteiro de Alcobaga Historic Hotel () tof hotels

W believe in your hotsl

vailability i) - ! v ers s - i . @ Private sale -

Go back to code list

Type: ® nomal O Company O Agency

TESTE 3-35 characters, letters and/or numbers. Case-insensitive

) Autogenerate| 0 codes

Expiration date: ® No expiration

o] I

Usage limit: ® Unlimited

0 usages

Minimum stay: |1 night's & Consider days of stay (even if the code is nol open all of them)

Name:
ntemal and optional)

Extra discount in all public ratesioffers: _ %

Exceptions (stay dates)(=0)

Apply the discount with Club price modifiers:

Apply discount on club exclusive ratesioffers:
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Anexo VII — Apresentagdes Unidades Montebelo Hotels & Resorts

UM CONCEITO

S'ESTRELAS

ALOJAMENTO
QUARTOS, SUITES,
APARTAMENTOS E VILLAS
SERVICO DE LAVANDARIA

RECECAO 24H

REUNIOES E EVENTOS
CENTRO DE CONGRESSOS
WI-FI

SALAS DE REUNIGES
MULTIUSOS

ESPACO PARA A REALIZACAO
DE COCKTAILS

LAZER
MARINA
DESPORTOS NAUTICOS
EMBARCAGOES TURISTICAS

FLORESTA PRIVATIVA E
LAGOS,

CIRCUITO DE MANUTENGAO

UM CONCEITO
5 ESTRELAS

ALOJAMENTO

- JUNIOR SUITE

+ MASTER SUITE

- QUARTOS

+ QUARTOS SUPERIOR

+ SUITES

- ESTUDIOS.

- APARTAMENTOS (T1, T2 E T3)
. MORADIA T5

REUNIGES E EVENTOS
< WI-FI

- ESPACO PARAA'REALIZACAO
DE COCKTAILS E EVENTOS
JUNTO A RIA, COM CAPACIDADE
ATE 60 PESSOAS

- SALAS DE REUNIOES
MULTIUSOS COM CAPCIDADE
ATE 400 PESSOAS

LAZER
. JARDINS

VISITA AO MUSEU VISTA
ALEGRE
. VISITA A FABRICA DA VISTA
ALEGRE

. LOJAS VISTA ALEGRE E
BORDALLO PINHEIRO

RESTAURANTE E BAR
RESTAURANTE PANORAMICO
BAR
ESPLANADA PANORAMICA

BEM-ESTAR
PISCINA INTERIOR AQUECIDA
PISCINA EXTERIOR
SPA
SAUNA, BANHO TURCO
JACUZZI
GINASIO

ESTACIONAMENTO PRIVADO

RESTAURANTE E BAR

- Restaurante E SALA PRIVADA
- ZONA DE ESTAR E BAR

- BAR NA PISCINA EXTERIOR

BEM-ESTAR

= GINASIO

= PISCINAS EXTERIORES
AQUECIDA E PISCINA INTERIOR
* SAUNA, BANHO TURCO E
Jacuzzi

* SALAS DE MASSAGENS

* SALA DE RELAXAMENTO

- SALA PARA PEDICURE E
MANICURE

ESTACIONAMENTO PRIVADO
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O A CUMPRIR OS SEUS
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\qstugFElTo S o DESEJOS

ALOJAMENTO n LAZER
QUARTOS, QUARTOS COM - PISCINA EXTERIOR
VISTA JARDIM, QUARTOS COM
VISTA JARDIM E VARANDA; EUSDEELA

- QUARTO FAMILIAR; FRHDING

SUITE

E ESTACIONAMENTO PRIVATIVO
REUNIGES E EVENTOS

REUNIGES E EVENTOS

SALA DE REUNIGES
MULTIUSOS

WI-F1

UM CONCEITO
5 ESTRELAS

ALOJAMENTO

QUARTOS

RESTAURANTE E BAR
RESTAURANTE

QUARTOS FAMILIARES BAR

SUITES ESPLANADA NO CLAUSTRO

SUITES MASTER

BEM-ESTAR
& GINASIO
E REUNIOES E EVENTOS

- PISCINA INTERIOR
SALAS DE EVENTOS

CLIMATIZADA
SALAO DA BIBLIOTECA COM BANHO TURCO
CAPACIDADE ATE 500

PESSOAS SALAS DE TRATAMENTOS

WI-FI
ESTACIONAMENTO PRIVADO

LAZER
CLAUSTRO

MOSTEIRO DE ALCOBACA
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UMA CASA FEITA DE
HISTORIAS DE
ENCANTAR

Localizado em Penalva do Castelo, a cercade 30 kmda
cidade de Viseu e a 1h30 da cidade do Porto, o Parador
Casada insua, encontra-se inserido na Quintada Insua,
uma quinta de producao vinicola premiada, em plenarota
dos Vinhos do Dao, com producéo prépria do Queijo Serra
da Estrela, azeite, compotas e macas de Bravo Esmolfe.

Integrado num Palacete Barroco do séc. XVIII, cadasala e
cadarecanto transportam-nos para a histéria de Portugal e
do Brasil.

Paralelamente, a sua adega para provade vinhos, a piscina
exterior e 0s seus (inicos jardins, tornam a Casada insua o
destino perfeito para uma estadia ou evento em qualquer
alturado ano.

O Parador Casada [nsua conjuga passado e presente, com
detalhes que fazem os seus visitantes sentir-se como parte
dessa historia.
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APARTAMENTOS

De decoracao marcada pelo traco pombalino dos azulejos
lisboetas, os apartamentos T1 e T2 do Montebelo Lisbon
Downtown Apartments estao totalmente equipados e
oferecem uma localizacao privilegiada na cidade de
Lisboa.

12 APARTAMENTOS
uy

APARTAMENTOS
B




Anexo VIII - Criagdo Modelos CRM

1 . A N

Al L

EAT. Mg £ TET wife

AN/l )\]i s e

Empresa: MauroMarqueslda, Datado Evento:
Nome de contacto: Dr. Mauro Marques Data Fimdo Evento:
Nome do evento: XX Data da Proposta: 2025-06-30

N° de Pessoas: 0

REFEICOES

F&B N° de pessoas N° derefeicdes Valor Unitéario Total
Welcome Drink 0 0 5,00€
Refeicao 0 0 40,00€
Total

Observacdes: Sugestoes de menus em anexo;
Caso pretenda sala privada, acresce custo de privatizacdo.

BAR
Bar Valor ypit. Quantidade Total
Sistema de senhas - un® 3,00€
Bar Aberto 26,00€
Ao Consumo 0

Observacoes: 1 senha - cerveja, dgua, bebida de pressdo;
2 senhas - Vodka de Servigo, Gin Goudons, Whisky Cuthy Sark
3 senhas - Vodka Royalty, Gin Bombay, Saphire, Whisky Jameso:

FESTA

FESTA Valor unitério Total

Pista de Danca* 1350,00€ 0

Total

Observacées: Inclui: DJ, Luzes, Sistema de Som e Seguranca, até ds 3h00.



Anexo IX — Questionario

el B e el O Papsl das Guest Reaews na Pamegdo, Confanga e Comportamendo do Comsumidor de Hotslara: O Caso dos Monebako Ha...

O Papel das Guest Reviews na Percecao,
Confianca e Comportamento do
Consumidor de Hotelaria: O Caso dos
Montebelo Hotels & Resorts

Este questiondrio é realizado no dmbito do projeto de Investigacio do Mestrado em
Comunlcagio Aplicada, da Escola Superior de Educagdo de Viseu, e term como objetivo
anallsar”

O Papel das Guest Reviews na Percegao, Confianga e Comportaments do Consumidor de
Hotelaria | com especial foco nos Montebelo Hotels & Resorts do Grupo Visabeira.

s dados recolhidos serdo exclusivarmente para fins académ lcos. O questiondrio &
andnlmo, desta forma nilo & possivel dentficar nenhumn dos partlclpantes.

O preenchiments do questlondrie dermora alguns minutos. Ao prossegul, estard a
consentlr partlclpar neste estudo e a autorizar os seus dados para andlise.

Agradego desde |d a sua colaborag ol
Para dividas ou Infosm agSes:

Dankak Santos - pv20354Dasev. lpv.pt
* Indina iima Iru.'.rzllnl:'- nhriz:\lnri:'-

Partel

Dados dos Inquiridos.

rifmsciid oos googls. comtormsid! HETIU-TygilD TRES niDFa SRvd) 51 CnRnEcSoViR Swaoledt 1821
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AN 1328 O Papel das Guest Reviows na Pamegso, Confanga o Comportamento do Corsumidor de Hotelara: O Caso dos Mo ntebalo Ha...

1. Idade *
Seleclone apenas urma das opgbes.

Marcar apenas uma oval
’:__ _: <25anos
[ ) 2534 anos
[ 13554 anos

i
=85 anos

2. Género*
Seleclone apenas urma das opgbes.

Marcar apenas uma oval
7 Famining

' Maseculing

' Prefiro nfio responder

i h!
b =

Cutra:

3. Regido ™
Selacione apenas urma das opgbes.
Marcar apenas uma oval

-

' Reglés Norte

[ Regliio Centro

() Regliio de Lisboa

[ slentelo

 Mlgarve

) Reglao Autdnoma dos Agores
[ Reglfs Autdnoma da Madelra

Fitos-lidone google. comiorme/dl HE TIU-T kgl TRIEE_n T2 SRe) SHEARRECS\ R Surgeledt 21
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il § e =l O Papsl das Guest Reaews na Pamegdo, Confanga s Comportamendo do Sorsumidor de Hotelara: O Caso dos Monebalko Ha...

4. HNivelde Escolaridade *
Seleclone apenas urma das opgles.

Marcar apenas uma oval

() Ensino Secunddrlo
[ ctesp

) Lisenclatura
[ Mestrads

-

[ Doutoramants

) Dutra:

5. Ocupagdo Atual *
Seleclone apenas urma das opgles.

Marcar apenas uma oval
' Estudanta
() Trabalhador - Estudante
[ Trabalhador/a por conta de outrem
! Trabalhador/a Independente
[ Desempregadaofa
[ outra

Partell

hitmscid oos googls. comtormsid! HETIU-TygilD TRES nDfa SRvtd) SH CnREcSoVR Swoolad §
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el B R =S ) O Papsl das Guest Revews na Pamecio, Confanca s Comportamendo do Corsumidor da Hotslara: O Caso dos Morfabalo Ha...

6. Quantasvezescostuma ficar hospedado em hotéis por ano? ™
Seleclone apenas uma das opobes.

Marcar apenas uma oval

.
i vez
[ 28 veres
46 vezes
™
) Mals de 6 vezes

[ Mo costuma ficar hospedads em hotéls
Avancar para a secedo 9 (Obrigada pela sua participacaa. )

7. Costuma ver a avaliagdo / pontuagdo em plataformas online antes de reservar

um hotel?

Seleclone apenas uma das opoles.

Marcar apenas uma oval

[ muneca
[ Ramamente
[ hsvezes

[ Frequenterrents

[ sempre

g. Costuma lerreviews antes de reservar um hotel? *

Seleclone apenas urma das opdes.
Marcar apenas uma oval
[ Munca
| Rararente
[ hsvezes
o Frequantemanta

o Sempre

itoscd oos google. comiormsid! HETIU-TygilDTREC niDfa SRivivd) 5HCnRnEcEpvWR Swoclod
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el B e =S O Papsl das Guest Revews na Pamecdo, Confanca o Comportamento do Corsumidor de Hotalara: O Caso dos Mordsbalo Ha...

9. Quando procura por reviews tende a ler;

Seleclone apenas uma das opgbes.

Marcar apenas uma oval

D Apenas as reviews mals recentes
1.'-_",' Uma combinagdo de reviews antigas a mals recentes

[ Principalmenta reviews antlgas

10. Quantas reviews |& em média antes de tomar uma decisdo de reserva? *
Seleclone apenas urmna das opgbes.

Marcar apenas uma oval.

1 1-Breviews
a0 reviews
11115 reviews

} + 15 reviews

11. Em gue plataformas costuma procurar por reviews dos hotéis? *
Seleclone todas as opgbes que consldera relevantes,

Marecar tudo o gue for aplicavel.

[ | website do Hotel
[ | Booking

[ tripadvisor

[ ] oogle Review

[ | Expedia

|:| Cutra:

nitpsd oos google comtiormsid! HETIU-TygilDTREC niDfaSRivd SHCnRnEcSoViR Swooled 581
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RS 1328 O Paps das Guesd Reviows na Pamecdo, Confanca s Compoafamenio do Corsumidor da Hofdara: O Caso dos Morfsbako Ha...

12,  Queimportancia atribui s reviews na sua decisio de reserva? *
Seleclone apenas urma das opg des.

Marcar apenas uma oval.

) Nada Importants
" Pouco Importanta
[ Ligeramente Importante

b Imrportanta

I Multa Importante

13. Quefatorestem em consideragdo no processo de escolha e reserva de um *

hotel?

Seleclone até 3 opgbes que consldere relevantes.
Marecar tudo o gue for aplicdvel.

|:| Preco

|:| Localzagdo

|:| Recomendagies de Amigos/Fam lllares

[ ] Fatagrafias ds Hotal

|:| Mimera de Estrelas

|:| Guest Reviews

[ ] cadela Hoteleira Pertencente

14. Queinformagbes valoriza mais nas reviews? *
Seleclone até 3 das informacbes que consldera relevantes.
Marcar tudo o gue for aplicdvel.

] Limpeza

|:| Atendimento

|:| Locallzacdo

[ acessos

|:| F&B (Restaurante e Bar)
|:| Relagio Qualidade - Prego
| comodidades

|:| Pegueno- Almogo

ipscidoos googls. comdormsid!! H2TIU-TygilDTRES nOFa SRed 8H CnRhEcSoWViR Swgolad it L |
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AT 1325 O Paps das Guest Reviews na Pamecdo, Confanca o Comporfamento do Comsumidor da Hofdlara - O Caso dos Morfsbalo Ha...

Partelll

Masperguntas seguintes terd acesso a guest reviews reals dos Montebelo Hotels &
Resort.

Pedirmos que responda ds questdes de acordo com a review aprasentada,

Exemplo de Guest Review Montebelo Hotels & Resorts - Caso A

“Hotel muito agradével e acolhedor. Quarto espagoso e confortdvel, pequenc-almogo
excelente e equipa multo simpédtica. Voltarda sem hesitar”

15, Apos ler esta review - e levando apenas em conta este comentdrio - gual seria
a sua probabilidade de reservar este hotel?

Selacione apenas urna das opgdes.

Marcar apenas uma oval.

[ Mults Baba
I Balxa

_ ) poderada

) Alta
) hulto Alta

16. Queemogdo este tipo de comentdrio lhe desperta? *
Selecione apenas urma das opgdes.

Marcar apenas uma oval.

() Desconfianga

) Desinteresse

T Jindiferenca
Interesse

)| Confianga

hifmscid oos googls. comormsid! HETIU-TygilD TRES nDa SRtd) 51 CnRREcSoViR Swaolad i
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2EE 132s O Papsl das Guest Reviews na Pamegdo, Confanga o Compotamenio do Comsumidor da Hotelara: O Caso dos Montebako Ha...

17. Como avaliaria a gualidade do hotel com base neste comentdrio? *

Seleclone apenas uma das opgdes.

Marcar apenas uma oval.

) Multo Balxa
) palxa
) Moderada
[ Jaha

7 Muito Alta

18. Em guemedida este comentdrio afetou a sua percecio sobreo hotel ou
marca?

Seleclone apenas urna das opodes.

Marcar apenas uma oval.

() Afetou Negativamente

) Afatou umn Pauco Megatlvamaente
) Niio Afetou
 afetou umn Pouco Positivaments

(| Afetou Positivamente

19. Com base neste comentdrio, as suas expetativas em relagdo a uma estadia
neste hotel seriam

Seleclone apenas uma das opgdes.

Marcar apenas uma oval.
 Mults Balkas
() Balxas
[ Nem Balxas nem Altas
[ atas
) Muito Altas

niosoid oo google comformsdd! | FETIU-TygiD TREC 0T SRved 8H CnRnEcSpiR Swgolad it
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s 1a2s & Papsl das Guest Revows na Pamecho, Confanca o Compotamendo do Sorsumidor da Hotdlara: & Caso dos Morfsbaio Ha...

Exemplo de Guest Review Montebelo Hotels & Resort - Caso B
"Servigo ficou aguém do esperado, o check-In fol multo demorada! A ponte gue se locallza
perto do hotel faz imenso bamlho & passagem e ndo se dorme bam.”

20. Como avaliaria a qualidade do hotel com base neste comentirio? *

Seleclone apenas urma das opg des.

Marcar apenas uma oval.

) Muito Balxa
) Balxa
[ Moderada
) Alta
I Multa Alta

21.  Apos ler esta review - e levando apenas em conta este comentdrio - gual seria  *
a sua probabilidade de reservar este hotel?

Seleclone apenas urma das opgdes.

Marcar apenas uma oval.

[ Multo Balxa
} Balxa

P

I Moderada

 alta
[ Multo Alta

Fitoscid ocs google. mmMarmsid! H2TIU-TyegilDTRES ni0Fa SRvd) S8H CnRREcSoVR Swgoled af
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AES 1925

22

23

O P apsl das Guest Reviews na Pamacdo, Confanca s Comportamento do Comsumidor de Hotalara: O Caso dos Monebako Ho...

Em gue medida este comentdrio afetou a sua percecgdo sobre o hotel ou
marca?

Seleclone apenas urmna das opgles.

Marcar apenas uma oval.

| Afatou Negativamente
) Afetou um Pouco Megatlvamanta
() Niio Afetou
() Afetou um Pouco Positivaments

} Afetou Positivamente

Com base neste comentdrio, as suas expetativas em relagio a uma estadia
neste hotel seriam

Seleclone apenas urna das opgies.

Marcar apenas uma oval.

) Multo Babeas

) Balxas
) Nern Altas nem Balas
 attas

) Multo Altas

24,  Queemogdo este tipo de comentdrio lhe desperta? *

Selezlone apenas urna das opodes.

Marcar apenas uma oval.

| Desconfianga
[ Desinteresse
) indiferenga
" interesse

[ Jconfianga

ritpscid oos googls. comitiormsdd' HETIU-TyegilD TREC nDFa SRwd) 5HCnRnEcEnVR Swooledit
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NS 152s O Papdl das Guest Revews na Pamecdo, Confanca o Compoftamento do Sorsum dor do Hotelara: O Caso dos Morndebalo Ha...

Exemplo de Guest Rewiew Montebelo Hotels & Resort - Caso C
“A vista sobre o lago é deslumbrante e as piscinas so dtimas, mas o restaurante é caro e o
servigo podia ser mais rpido. Mo gerl, gostel, mas ha aspetos a melhorar”

25, Apos ler esta review - e levando apenas em conta este comentdrio - gual seria ¥
a sua probabilidade de reservar este hotel?

Seleclone apenas uma das opgdes.

Marcar apenas uma oval.

) Muits Balxa
) Balxa
[ Maoderada
[ alta

) Muito Alta

26. Com base neste comentdric, as suas expetativas em relagio a uma estadia *
neste hotel seriam

Seleclone apenas urma das opgdes.

Marcar apenas uma oval.

) Multo Balxas
[ Balxas

| Mem Balxas nem Altas
 Altas

() Multo Altas

nitpsidoos google comtiormsid! HETIU-TywegilD TREC niDFa SRivd 5HCnRnEcSo\ R Swooled 181
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s 1a2s & Papsl das Guest Revows na Pamecso, Confanca o Compotamendo do Sorsumidor da Hotdlara: & Caso dos Mornssbako Ha...

27. Queemogdo este tipo de comentdrio lhe desperta? *
Seleclone apenas urma das opgdes.

Marcar apenas uma oval.

D] Desconfianca
[ Desinteresse
[ Jindiferenca
[ Jinteresse

I Confianga

28. Em gue medida este comentdrio afetou a sua percegdo scbre o hotel ou
marca?

Seleclone apenas uma das opgdes.

Marcar apenas uma oval.

[ Afetsu Negathaments

) Afetou um Potsa Megativamente
(L) Naio Afetou
'-/___'J Afetou um Pouco Posltivarmente

() Afetou Positivamente

29, Como avaliaria a gqualidade do hotel com base neste comentirio? *

Seleclone apenas uma das opgdes.
Marcar apenas uma oval.
) Multo Baixa
I Balxa
[ I Mem Alta nem Balxa
[ ala
) Muito Alta

itoscd ocs google. mmMarmsid! H2TIU-TyegilDTRES ni0Fa SRivd) 8HCnRRECSoVR Swgoled
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201825 1m2s O P apsl das Guest Reviows na Pameco, Confanca o Comportamento do Comsumidor do Hotelara: O Caso dos Morndebaio Ha...

Parte |V

Lela atentamente cada urma das alineas referente ao estudo caso e Indlgue o seu grau de
concordancla utllizando a seguinte escala:

1 - Discordo Totalmente (a minha percecio afasta-se totalrmente desta [dela)
2 - Discordo (a minha percecio afasta-se umn pouco desta dala)

3 - Mem concordo nem discordo {a minha percecdo nem se apraxima, nam se afasta
desta ldela)

4 - Concordo (a minha percegdo aproxima-se urm pouco desta idela)

5 - Concordo tatalmente (a minha percegdo aproxima-se totalmenta desta idela)

ool oo google. comtiormsd! HETIU-TywegiD TREC nDTa SRwd) SH CnRnEcSn VR Swooledit 15621
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201825 12 s O Papal das Guest Reviows na Pamego, Confanga o Compotamento do Comsumidor da Hotelaria: O Caso dos Monisbalo Ha...

30. Asseguintes afirmagdes procuram compreender de gue forma as avaliagdes *
online (guest reviews) influenciam a percedo de qualidade e imagem gue os
cligntes tdm de um hotel.

Marcar apenas uma oval por linha

Mo
Discordo Biscordo concordo Concordo Concordo
totalmente nem totalmenta

discordo

-

"

A

-\-.

d
—
-
Ct
r

b
Ty
L
~

ASSUMO que
& mais fidvel
-

profissional.

ritos-iid ooe google. amiormeldil HETIU-T kgt FRES_n T a SR SHGnRnEco iR Suaclads ia
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il § e =S O Papl das Guest Reviows na Pamcogdo, Confanga o Compotamento do Comsum dor de Holelara: O Caso dos Moniebalo Ha...

is guest
FeviaWe S80

[ ¥Rz o

Han ggflexo - - - .

Hﬁ ‘!‘ ﬂg ada L Wt L L L

A iflpde
figghile

hotal

I[!ei lo as
gueos? s

et
Egl[ﬂ-lml'
seu T ., o
E&P&aﬁ’dﬂ L L L L) L

Egﬁrﬁsmﬂde

gﬁemtlvas
SrRg an
criadas pela
marca.
narsa

nioscidocs google. oo mtormsid! HETJU-TygilDTREC niDTaSRivid 5HCNRNECESWR Swoolad 15621
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A28 1928

31.

O Papsl daes Guest Reywiews rna Parmecdo, Confanca o Compotamento do Corsumidor de Hofslara: O Caso dos Mordsbalo Ho...

As afirmacgbes seguintes pretende m compreender o grau de confianga e *
credibilidade gque os clientes atribuem &s reviews publicadas em diferentes
plataformas online e avaliar até gue ponto o5 inguiridos consideram estas
avaliagbe s auténticas, fidveis e (teis no processo de decisdo de reserva.

Maicar apenas uma oval por inha

3-Nio
concordo 4-
narmn Concordo
discordo

ﬁ_
Concordo
totalmaenta

1-Discorda 2-
totalmenta  Discordo

As reviews sio

da qualidade
real do hotel

Acredito que a
malona das
reviews
publicadas
online sio
escrilas por
clentes reals.

=
-
-
)

niftpscid oos google. comtormsdd' 1 HETIU-TyegilD TRIEC nDTa SRvd 5HCnRnEcSoVR Swooiad i 16821
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nitmscidoos google. comtiormsid! HETIU-TyegilD TRES niDTFa SRvvd) 54 CnRnEcSoViR Swoolad t

O Papal das Guest Reviews na Pamsgo, Confanga & Compotamanto do Sorsum idor da Holelara: O Caso dos Mondebalo Ha...
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B R S & Papsl das Guest Revows na Pamecio, Confanca o Compoftamenio do Corsumidor da Hotdlara: O Caso dos Morfsbalko Ha...

32, As seguintes afirmagfes t8m como objetivo avaliar a influéncia das reviews no
comportamento pos-estadia dos clientes, analisando em gue medida estas
avaliagbes impactam a fidelizagdo & marca, a intengdo de recomendagio e o
comportamento de partilha.

Marcar apenas uma oval por inha

Discordo concordo Concordo
Dizcordo Concordo
totalmenta nem totalmenta

negativa, sinto
necessidade

de publicar
U review.

L —
P
L
¢

L

Quando a

experiincia

real é cosrente

com as guest

reviews, - - - -
aumernla a

\
-
=
o+
"

na gestio das

reviews O o O O O
fortalece a

relacio entre

clente & hotel.

A interacia do ) - ) i L
hotel com as

reviews

reforgaa

nitpscd oos googla. oo mtormsid! HETIU-TyegilDTREC niDFa SRivied SHGnRnEcSpWR Swoolod 18621
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O Papsl des Guest Reviews na Pamsgsa, Confanga & Compatamanta do Corsumidor da Hotelaria: O Caso dos Monfabako Ha...
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2EE 132s O Papsl das Guest Reviews na Pamegdo, Confanga o Compotamenio do Comsumidor da Hotelara: O Caso dos Montebako Ha...

35, Quandotem uma experiéncia negativa num hotel, de gue forma gostaria queo *
hotel reagisse ou respondesse & situagdo?

Marcar apenas uma oval.

() puvir atentarnents a reclarm agio & mostrar ernpatia
[ ) Oferecer cornpensagfio justa
D] lgnorar a reclamagao

| Procurar solugdes de resolugio riplda

-

) outra:

Obrigada pela sua participagdo.

As suas respostas foram essenclals para a realzagdo deste estudo.

Este contetdo néo foi crisdo nem aprovado pela Google.
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