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Resumo: Este estudo teve como objetivo analisar os efeitos da valéncia, apelo e clareza das avaliagdes online no desempenho (n&o finan-
ceiro e financeiro) de hotéis. Os dados foram coletados de fontes primarias, através de um questiondario em hotéis brasileiros, e de fontes
secundarias, por meio de web scraping na plataforma digital TripAdvisor. Foram utilizadas redes neurais transformers para analise textual
multidimensional de 89.290 avaliages online e, posteriormente, empregou-se a modelagem de equagdes estruturais (PLS-SEM) para
investigar as relagdes do modelo empirico. Os resultados mostram que a valéncia (sentimento e rating reputacional) e a clareza (detalha-
mento e compreensibilidade) das avaliagdes online estdo positivamente associadas ao desempenho néo financeiro e que as avaliagdes
online com apelo emocional estdo negativamente associadas ao desempenho nao financeiro. Verificou-se, ainda, que o desempenho nao
financeiro afeta positiva e significativamente o desempenho financeiro dos hotéis.

Palavras-chave: avaliagdes online; valéncia; apelo; clareza; desempenho financeiro; desempenho nao financeiro; hotéis.

Abstract: This study aimed to analyze the effects of valence, appeal and clarity of online reviews on the performance (non-financial and
financial) of hotels. Data were collected from primary sources, through a questionnaire in Brazilian hotels, and from secondary sources,
through web scraping on the TripAdvisor digital platform. Transformers neural networks were used for multidimensional textual analysis
of 89,290 online reviews and, subsequently, structural equation modeling (PLS-SEM) was used to investigate the relationships of the em-
pirical model. The results show that the valence (sentiment of reviews and reputational rating) and clarity (detail and comprehensibility)
of online reviews are positively associated with non-financial performance and that online reviews with emotional appeal are negatively
associated with non-financial performance. It was also found that non-financial performance positively and significantly affects the finan-
cial performance of hotels.
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Impacto da Valéncia, Apelo e Clareza de Avaliagdes Online no Desempenho Hoteleiro: Estudo de Caso do Brasil

Resumen: Este estudio tuvo como objetivo analizar los efectos de la valencia, el atractivo y la claridad de las resefias en linea sobre el
desempeiio (financiero y no financiero) de los hoteles. Los datos fueron recolectados de fuentes primarias, a través de un cuestionario en
hoteles brasilefios, y de fuentes secundarias, a través de web scraping en la plataforma digital TripAdvisor. Se utilizaron redes neuronales
de transformadores para el andlisis textual multidimensional de 89.290 resefas en linea y, posteriormente, se utilizé el modelado de ecua-
ciones estructurales (PLS-SEM) para investigar las relaciones del modelo empirico. Los resultados muestran que la valencia (sentimiento
de las resefias y calificacion de reputacion) y la claridad (detalle y comprensibilidad) de las resefias en linea se asocian positivamente
con el desempefio no financiero y que las resefias en linea con atractivo emocional se asocian negativamente con el desempefio no finan-
ciero. También se encontré que el desempeio no financiero afecta positiva y significativamente el desempefio financiero de los hoteles.

Palabras Clave: resefias online; valencia; atractivo; claridad; desempefio financiero; desempefio no financiero; hoteles.

INTRODUGAO

A Web 2.0, mais especificamente as plataformas digitais, revolucionaram a interagao entre usuarios e estabelecimentos
comerciais, oportunizando as avaliagdes online (AQ) de produtos e servigos e a disseminagéo do boca a boca eletronico
(electronic Word of Mouth) (Ghosh, 2017; King et al., 2014; Liu & Hu, 2021; Mariani & Nambisan, 2021).

As avaliagdes online podem ser definidas como uma comunicagéo informal e sem intengdo comercial, com o objetivo de
compartilhar informacgdes e fomentar a troca de experiéncias entre os atuais e antigos usuarios, tornando-se uma das fon-
tes mais confidveis para tomada de decisdes em e-commerces (Baka, 2016; Eslami et al., 2018; Gavilan et al., 2018; Verma
e Yaday, 2021). Uma pesquisa realizada pela Brightlocal revelou que 97% dos consumidores consultam AQ, pelo menos
regularmente, antes de realizarem uma compra, 77% utilizam pelo menos duas plataformas digitais para suas pesquisas
e 50% confiam tanto nos reviews quanto em recomendagdes de amigos e familiares (Paget, 2024).

As AO ganharam importéancia no setor hoteleiro, fomentando a criagdo de plataformas especificas (TripAdvisor.com,
Booking.com), tornando-se a principal fonte de informag&o no setor de turismo e hotelaria (Liu & Park, 2015; Park et al.,
2020). Além de consultarem o prego e verificarem a disponibilidade dos estabelecimentos, os usuérios utilizam essas pla-
taformas para trocarem experiéncias com a comunidade de viajantes, verificando a qualidade do servigo, higiene, quarto,
café da manha e atendimento (Roy, 2023).

No contexto organizacional, o feedback dos clientes contido nas AO pode ser utilizado como fonte de conhecimento es-
tratégico, servindo de base para definigdo de pregos, previsdo de demanda, avaliagado da qualidade do produto e gestédo
do relacionamento com o cliente, podendo tornar-se também uma ferramenta para prospecgao, retencéo e fidelizagédo de
clientes (Gutt et al., 2019; Liu & Park, 2015; Ye et al., 2009). O conjunto das AO constitui a reputagdo empresarial nas plata-
formas digitais, tendo o poder de influenciar o processo de tomada de decisdo dos demais usuarios, causando reflexos na
taxa de reserva, no desempenho financeiro e ndo financeiro (Gavilan et al., 2018; Park et al., 2020; Roy, 2023; Wang et al.,
2022). Portanto, a identificagédo, compreensdo e mensuragdo dos atributos das AQ, e o gerenciamento estratégico dessas
informagdes tornam-se tarefa crucial para as organizagdes que estdo inseridas no ambiente virtual, principalmente em
setores experienciais e subjetivos, como os de hotéis e restaurantes (Bénet et al., 2021; Eslami et al., 2018; Gutt et al., 2019;
Srivastava & Kalro, 2019).

A literatura demonstra que os atributos das AO possuem impactos distintos nas varidveis organizacionais (Wang & Ku-
chmaner, 2023). Enquanto avaliagdes com valéncia positivas podem refletir nas vendas de produtos (Zhai et al., 2024) e
na intengdo de retornar ao hotel (Park et al., 2020), avaliagdes com valéncias negativas, como criticas, reclamagdes ou
avaliagOes baixas, possuem caracteristicas potencialmente negativas, prejudiciais a imagem da organizacao, refletindo
na intengdo de compra (Lee & Youn, 2015), avaliagdo do produto (Huang & Korfiatis, 2015), e vendas (Cui et al., 2012).

Estudos indicam também que os apelos emocionais e funcionais influenciam o processo de decisédo por meios diferentes
(Mazzucchelli et al., 2018). Enquanto o primeiro utiliza a polarizagéo e os sentimentos (por exemplo: raiva, amor, repulsa
e felicidade) causando reflexos na confianga do consumidor e lealdade a marca, as avaliagdes funcionais focam em
descrever e avaliar tecnicamente atributos positivos e negativos do produto ou servigo, refletindo no aumento das vendas
(Aureliano-Silva et al., 2021; Jang et al., 2021; Standing et al., 2016; Parikh et al., 2017). Relativamente a clareza, AO mais
detalhadas e compreensiveis sdo consideradas mais Uteis, tendo em vista que apresentam, de forma mais eficiente, as
informagdes, ao facilitar a avaliagédo de atributos especificos dos produtos e servigos e, portanto, recebendo mais atengao
dos leitores (Ghasemaghaei et al., 2018; Eslami et al., 2018; Liu & Hu. 2021; Liu & Park, 2015; Srivastava & Kalro, 2019), en-
quanto avaliagdes curtas estdo relacionadas a pouca informagao (Park et al., 2020) e a falta de uma avaliagédo abrangente
sobre produtos (Ghasemaghaei et al., 2018).

Em suma, a literatura relaciona o impacto de diferentes atributos das AO no processo de tomada de decisdo dos consumi-
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dores e nas vendas de produtos. Nossa investigagdo expande este alcance ao propor dois aspectos principais: (i) andlise
conjunta do impacto da valéncia, apelo e clareza das AO e (ii) mediagdo do constructo desempenho néo financeiro. Desta
forma, propomos que os atributos das AO influenciam diretamente o desempenho néo financeiro, que, por consequéncia,
influencia o desempenho financeiro. Portanto os feedbacks presentes nas AO podem prover informagdes e ajudar no
gerenciamento estratégico dos hotéis, resultando em uma melhoria nos fatores da organizagdo, como desenvolvimento
e inovagdes de produtos e servigos, satisfagédo dos clientes e gerenciamento dos funciondarios e que esses fatores refle-
tem em maior desempenho financeiro. Visando a investigar este gap na literatura, o presente artigo apresenta a seguinte
questdo de pesquisa: Quais os efeitos da valéncia, apelo e clareza das AO no desempenho (n&o financeiro e financeiro)
dos hotéis?

Para responder a referida questdo de pesquisa, foram coletados dados primdrios (survey) e secunddrios (web scraping
na plataforma TripAdvisor) de 139 hotéis brasileiros. Realizou-se uma analise textual multidimensional, utilizando redes
neurais transformers, com 89.290 avaliagGes online (5.984.579 palavras), visando a identificagdo de seus atributos. Com
o objetivo de testar o efeito da valéncia (sentimento das avaliagGes e rating reputacional), apelo (funcional/emocional)
e clareza (detalhamento e compreensibilidade) das AO no desempenho, utilizou-se modelagem de equagdes estruturais
partial least squares (PLS-SEM). Nossos resultados auxiliam na compreensdo de como os atributos das AO influenciam a
performance nao financeira e financeira das organizagoes.

Esta pesquisa contribui para a literatura, ao analisar os efeitos multidimensionais das avaliagdes online, identificando
os papéis do apelo (dimens&o qualitativa), clareza (dimens&do quantitativa) e da valéncia (dimens&o quali-quantitativa)
das AO no desempenho dos hotéis. Auxilia também na compreensdo da dindmica de como os feedbacks presentes nas
AO contribuem no gerenciamento estratégico dos hotéis, resultando em desempenho néo financeiro e, por conseguinte,
financeiro, dessa forma elucidando o gap de pesquisa e contribuindo com o avango do conhecimento no setor hoteleiro.
Este artigo também contribui metodologicamente para a area de gestdo/negdcios, ao fornecer um framework de proces-
samento de linguagem natural para coleta, limpeza, anélise de dados textuais néo estruturados e identificagé@o de carac-
teristicas multifacetadas das AO retiradas da plataforma TripAdvisor.

Gestores da industria hoteleira também podem utilizar este estudo como contribuicdo em suas praticas gerenciais. As
AO possuem informacgdes relevantes sobre servigos e produtos entregues pelos hotéis. Portanto, analisar a valéncia,
apelo e clareza das AO auxiliam os gestores na identificagdo e monitoramento de fraquezas, riscos ou oportunidades de
crescimento (Proserpio & Zervas, 2017; Chang, 2013; O’Leary & Spangler, 2018), contribuindo para melhoria nos servigos,
inovacgodes, satisfagdo dos clientes e desempenho financeiro. Os resultados desta pesquisa também podem servir de guia,
auxiliando os gestores na previsdo do desempenho do hotel e da sua concorréncia.

Além desta introdugédo, o artigo esta dividido nas seguintes segdes: (ii) referencial teérico e desenvolvimento das hipéte-
ses, (iii) metodologias para coleta, mensuragdo dos constructos e varidveis e analise dos dados, (iv) resultados dos mode-
los de mensuragao e estrutural, discussdes e, por fim, (v) conclusées, recomendagdes de pesquisas futuras e limitagoes.

REVISAO TEORICA

Valéncia das Avaliagoes Online e Desempenho Nao Financeiro

A valéncia das AO diz respeito ao nivel de satisfagdo dos consumidores em relagdo aos produtos e servigos oferecidos,
podendo ser expressa em termos de rating ou detectada através do sentimento das avaliagdes (Jang & Moutinho, 2019;
Nicolau et al., 2024; Roy, 2023).

0 rating representa a classificagao geral subjetiva sobre a experiéncia dos hdspedes e normalmente expressa na forma
de categorizagdo por estrelas, variando de 1 a 5, que simboliza uma forma de influéncia social nas plataformas digitais
(Gavilan et al., 2018; Ghasemaghaei et al., 2018). O sentimento das AO sdo obtidos do comentario dos hdspedes e influen-
ciados pela experiéncia no momento da viagem (Jang & Moutinho, 2019; Roy, 2023), refletindo seu nivel de satisfagdo em
relagdo a hospedagem, podendo assumir classificages positivas, negativas ou neutras (Nicolau et al., 2024).

As caracteristicas das AO podem afetar a tomada de decisdo das organizagdes e de outros consumidores, de diferentes
formas (Nicolau et al., 2024). Enquanto as AO positivas, como elogios e compartilhamento de experiéncias positivas, sdo
considerados mais Uteis (Liu & Park, 2015) e podem tornar-se uma propaganda virtual gratuita da empresa, causando
reflexos na reputagdo da marca e, consequentemente, nas vendas (Chen & Law, 2016; Longart, 2010; Zhai et al., 2024),
as negativas, como criticas, reclamagdes e reivindicagdes podem causar impactos significativos a marca e imagem da
organizagao, prejudicando sua reputagao (Tripp & Grégoire, 2011). Em um estudo que coletou AO da plataforma digital
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TripAdvisor, Roy et al. (2023) analisaram como o sentimento dos clientes variavam de acordo com a experiéncia em hotéis
de luxo, intermedidrios e de custo baixo, utilizando a Teoria do Lodging. Os resultados demonstraram que os hotéis de luxo
apresentam maior proporgao de avaliagdes positivas e os comentarios adotavam uma abordagem subjetiva, enquanto os
hotéis de baixo custo, apresentavam uma menor proporgao de avaliagbes positivas e uma abordagem objetiva.

Pesquisas na industria hoteleira também demonstram que o rating reputacional alto, sob certas condigdes, podem au-
mentar significativamente o nimero de reservas online (Gavilan et al., 2018; Ye et al., 2009), enquanto a variancia e pola-
ridade dos ratings podem ter um impacto negativo nas vendas online (Ye et al., 2009). Em um experimento que buscou
analisar o impacto do rating no processo de decisdo de reserva do hotel, Gavilan et al. (2018) evidenciaram o papel mode-
rador do nimero de avaliagbes, ressaltando a sustentagéo tedrica da heuristica da prova social. Usuarios da web tendem a
desconfiar de ratings altos, quando os hotéis possuem poucas avaliagdes, no entanto, para estabelecimentos com muitas
avaliag0es, os ratings passam a ser fontes de informacéo fidveis, influenciando o processo de deciséo.

Tendo em vista que a valéncia das AO provém informagdes ricas para as organizagdes, proporcionando aos gestores fee-
dbacks importantes para melhoria de produtos e servigos (Ghasemaghaei et al., 2018; Schuckert et al., 2015) e fomentan-
do estratégias organizacionais para vigilancia continua (Baka, 2016), acredita-se que a valéncia das AO possa auxiliar na
identificagdo e monitoramento de fraquezas, riscos ou oportunidades de crescimento (Proserpio & Zervas, 2017; Chang,
2013; O’Leary & Spangler, 2018), contribuindo para melhoria nos servigos, inovagdes, satisfagdo dos clientes e capacidade
dos funcionarios (Baka, 2016). Nesse sentido, propdem-se a primeira hipotese:

H1: A valéncia das avaliagOes online esta positivamente associada ao desempenho nao financeiro do hotel.

Apelo das Avaliagoes Online e Desempenho Nao Financeiro

0 apelo é um estilo/estratégia de comunicagéo utilizada em diversos contextos, como para atrair atengdo dos leitores,
persuasdo, marketing, entre outros. Uma AO pode apresentar um apelo funcional (cognitivo) ou emocional (afetivo), sendo
que ambos podem ser usados para influenciar a decisdo de compra dos atuais consumidores e prever o comportamento
dos futuros clientes (Aureliano-Silva et al., 2021; Jang et al., 2021; Zhai et al., 2024).

As avaliagdes emocionais referem-se a comentarios que retratam sentimentos e emogdes negativas, como raiva, medo e
vergonha, ou positivas como, amor, contentamento ou felicidade, visam a persuadir e seduzir o consumidor a respeito dos
atributos de um estabelecimento (produtos, servigos, ambiente e pregos) (Jang et al., 2021; Standing et al., 2016), desper-
tar emogoes e influenciar o processo de tomada de decis&o dos clientes (Aureliano-Silva et al., 2021).

Ja as avaliagdes funcionais em hotéis incluem comentarios positivos e negativos sobre a funcionalidade do produto/
servigo e focam em descrever e avaliar atributos positivos e negativos do produto ou servigo, que, geralmente, abrangem
a qualidade dos quartos, eficiéncia do servigo, ambiente, inovagao e a aceitabilidade do precgo (Jang et al., 2021; Parikh
et al., 2017). Segundo Jang et al. (2021), as avaliagdes funcionais positivas podem influenciar a decisdo de compra dos
consumidores, acarretando o aumento nas vendas. Comportamento similar foi observado nas avaliagdes emocionais
positivas, na qual Zhai et al. (2024) observaram um impacto positivo nas vendas.

Um estudo que identificou as subcategorias relacionadas ao apelo funcional (qualidade, inovagao e facilidade de uso
do produto e aceitagdo de prego) e ao apelo emocional (raiva, medo, vergonha, amor, satisfagéo e felicidade), realizado
por Jang et al. (2021), revelou que as avaliagdes emocionais moderam a relagéo entre avaliagdes funcionais e venda de
produtos. Os resultados indicaram também que para as subcategorias qualidade e facilidade de uso do produto, os con-
sumidores tendem a confiar mais no volume das avaliagdes, ja para as subcategorias inovagao e aceitabilidade do prego,
a valéncia das avaliagdes desempenham papel mais significativo.

As AO podem prover informagdes estratégicas para a organizagéo, que sdo fundamentais para definigado de pregos, pre-
visdo de demanda, qualidade dos produtos e relacionamento com os clientes (Gutt et al., 2019). Portanto, as avaliagdes
funcionais contribuem para a gestdo do hotel e para o desempenho ndo financeiro, uma vez que proveem informagdes
técnicas, que serdo Uteis a gestao dos funcionarios, produtos ou servigos e para o monitoramento da satisfagédo dos clien-
tes; enquanto as avaliagdes emocionais fornecem informagdes polarizadas, carregadas com sentimentos, muitas vezes
dificultando ou impedindo os gestores de identificarem as inconsisténcias e erros. Consistente com os estudos prévios,
propomos a seguinte hipétese:

H2: As avaliagdes online com apelo emocional estdo negativamente associadas ao desempenho néo financeiro do hotel.
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Clareza das Avaliagoes Online e Desempenho Nao Financeiro

Clareza das AO pode ser definida como o nivel de compreenséo que o texto requer para ser entendido, portanto o detalha-
mento (quantidade de informacéo, cobrindo varios aspectos da viagem) e compreensibilidade (legibilidade e facilidade de
entendimento do texto) sdo aspectos cruciais para a clareza informacional do review (Srivastava & Kalro, 2019).

Escrever uma avaliagao online detalhada e compreensivel depende da motivagédo pessoal intrinseca e extrinseca do via-
jante (Burtch et al., 2018). Enquanto a motivagdo intrinseca refere-se ao senso de participagdo em uma comunidade
virtual de troca de informacgdes e experiéncias e a confianga nos seus conhecimentos, a extrinseca diz respeito ao recebi-
mento de recompensas monetarias ou vouchers de descontos (Kim & Han, 2021; Liu & Park, 2015).

Estudos anteriores demonstram que o detalhamento das avaliag6es influencia diversas varidveis organizacionais, poden-
do servir como uma proxy para determinar a disponibilidade de informagdes nas AO (Eslami et al., 2018). Enquanto avalia-
¢Oes curtas estdo relacionadas a pouca informacgéao (Park et al., 2020), falta de uma avaliagédo abrangente sobre produtos
e servigos e satisfagdo dos clientes (Ghasemaghaei et al., 2018), AO longas s&o consideradas mais Uteis, tendo em vista
que apresentam mais dicas (Eslami et al., 2018) e analises mais profundas, facilitando a avaliagdo de atributos especifi-
cos de produtos e servigos e, portanto, recebendo mais atenc¢ado dos leitores (Ghasemaghaei et al., 2018; Liu & Park, 2015).

Tendo em vista que as avaliagdes online sdo tidas como fontes primdrias e crediveis de informagéao pelos turistas, a
pesquisa de Kim e Han (2021) buscou identificar o impacto da duragdo da estadia nas avaliages online de hotéis cadas-
trados no site Booking.com. Os autores utilizaram o Linguistic Inquiry and Word Count (LIWC), para mensurar atributos
relativos as AO (profundidade e autenticidade das avaliagdes e pensamento analitico) e verificaram que viajantes com
estadias mais duradouras sdo mais propensos a deixar avaliagdes escritas, sendo estas mais longas, detalhadas e anali-
ticas, passando a ideia de autenticidade e familiaridade com o hotel.

0 detalhamento das AO pode servir também como um mecanismo de grande visibilidade, utilizado para sinalizar a credi-
bilidade do avaliador e indicar atributos pessoais, como honestidade e confianga (Wang & Kuchmaner, 2023). No ambito
organizacional, o detalhamento das avaliagdes pode prover importantes insights para as organizagdes, tendo em vista
que os feedbacks dos clientes detém informacgdes detalhadas, confidveis, abrangentes e fidedignas, servindo como um
diagnostico detalhado sobre produtos, servigos e experiéncias nos destinos turisticos (Kin & Han, 2021; Srivastava & Kal-
ro, 2019; Wang & Kuchmaner, 2023).

Ja o papel da compreensibilidade das AO foi avaliado por diferentes perspectivas. Liu e Hu (2021) utilizaram o nimero de
aspectos Unicos do produto ou servigo disponivel como uma proxy para mensurar a compreensibilidade, indicando que a
nao repetitividade da informacgéo no review auxiliava os consumidores no processo de decisédo. No entanto, a maior parte
da literatura trata a compreensibilidade como um atributo de legibilidade, portanto uma AO compreensivel utiliza menos
linguagem complexa e exagerada, estando frequentemente associada a utilidade do review (Liu & Hu, 2021; Liu & Park,
2015; Srivastava & Kalro, 2019).

A compreensibilidade facilita a avaliagdo e diagnéstico do produto/servigo, reduz as incertezas e aumenta o entendimen-
to dos usuadrios, dessa forma influenciando a intengdo de compra (Liu & Hu, 2021; Srivastava & Kalro, 2019). No contexto
turistico, Liu e Park (2015) buscaram identificar fatores que alteram a utilidade percebida das AO analisando aspectos
dos avaliadores (anonimato, experiéncia e reputagdo do revisor) e aspectos da mensagem (detalhamento, valor perce-
bido e compreensibilidade). Os resultados indicaram que principalmente os aspectos qualitativos das AO, como valor e
compreensibilidade, contribuem para a utilidade das avaliagdes, demonstrando que os viajantes procuram e conflam mais
em avaliagOes faceis de ler, pois facilitam a obtengéo de informagdes especificas e evitam a quantidade esmagadora de
comentarios postados online.

Portanto, a clareza da mensagem é um fator importante que informa qudao bem a mensagem serd compreendida, util e
adotada pelos usuarios e pela organizagéo (Srivastava & Kalro, 2019). Acredita-se que AO mais detalhadas e compreen-
siveis apresentam, de forma mais eficiente, informagdes relacionadas as suas deficiéncias ou qualidades. Com mais e
melhores informagdes, os gestores podem melhorar qualidade dos produtos/servigos, satisfagao dos clientes e o geren-
ciamento dos funcionarios. Tendo em mente essas evidéncias, propde-se a terceira hipdtese de pesquisa:

H3: A clareza das avaliagdes online esta positivamente associada ao desempenho néo financeiro do hotel.
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Desempenho Nao Financeiro e Desempenho Financeiro

0 setor hoteleiro foi um dos primeiros a adotar a ideia de monitorar e reportar medidas de desempenho nao financeiro
(DNF), como qualidade do produto, satisfagdo dos clientes e participagdo do mercado (Banker et al., 2005).

A satisfagd@o dos clientes representa a disposigdo dos consumidores em comprarem mais e com maior frequéncia, ad-
quirindo outros produtos e servigos da marca. Clientes satisfeitos também sdo mais propensos a indicarem a empresa
para outras pessoas, reduzindo o custo de captagdo de novos clientes, e contribuindo para a melhora do desempenho
financeiro (DF) (Sun & Kim, 2013; Prieto & Revilla, 2006). Um estudo realizado com empregados, clientes e gestores de
hotéis de trés e quatro estrelas, verificou que o nivel de satisfagdo dos clientes apresenta um papel significante no DF
da organizagao, tendo em vista que auxiliam na formagéo da lealdade e das avaliagbes online positivas, influenciando
na recorréncia de receitas (Chi & Gursoy, 2009). Sun e Kim (2013) observaram o impacto positivo do American Customer
Satisfaction Index (ACSI) em varidveis de lucratividade (margem de lucro, retorno sobre os ativos — ROA - e retorno sobre
o patriménio liquido — ROE) e no valor dos hotéis (valor de mercado adicionado).

No contexto de servigos experienciais, como o de hotéis e restaurantes, a capacidade dos funcionarios representa um re-
curso-chave para garantir a qualidade dos servigos e a satisfagao dos clientes, uma vez que possuem contato direto com
os consumidores, sendo informados das solicitagdes, pedidos e reclamagdes e tomam decisdes que poderdo afetar a
experiéncia do viajante (Bénet et al., 2021). A satisfagdo dos empregados também é refletida no DF, uma vez que melhora
a satisfagdo dos clientes (Chi & Gursoy, 2009), eficiéncia e produtividade (Prieto & Revilla, 2006).

Em um estudo que aplicou o Balanced Scorecard para analisar a relagdo entre performance néo financeira e financeira
em hotéis de economia emergente, Huang et al. (2007) concluiram que o DNF ndo apenas influencia diretamente, mas
também indiretamente, o DF, uma vez que causa relagdes entre as perspectivas aprendizagem e crescimento, processos
internos e clientes.

Portanto, a existéncia da relagdo entre desempenho nao financeiro e financeiro parece bem estabelecida na literatura
(Bénet et al., 2021; Huang et al., 2007; Banker et al., 2005; Prieto & Revilla, 2006). Banker et al. (2005) indicam uma comple-
mentariedade entre o DNF e DF, enquanto o DNF reflete as a¢des gerenciais atuais, como satisfagcdo dos clientes, melhoria
de processos e produtos e inovagdes, que podem nado se materializar em receitas no exercicio corrente, o DF constitui
os efeitos das atividades passadas e atuais da organizagéo e, portanto, pode induzir a alocagé@o de um esforco de longo
prazo em um Unico periodo. A performance nao financeira pode também nao apresentar valor intrinseco para os diretores
das organizagdes, no entanto ela pode ser utilizada como indicador para a performance financeira, principalmente para
previsdo da performance futura, que é dificilmente mensurada pela contabilidade (Banker et al., 2005; Prieto & Revilla,
2006). Considerando as evidéncias da literatura, propomos a quarta hipdtese:

H4: O desempenho nao financeiro esta positivamente associado com o desempenho financeiro dos hotéis.

Constituidas as hipéteses do estudo, apresenta-se, abaixo, o desenho da pesquisa.

Figura 1 - Desenho da pesquisa.
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L ’
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Fonte: Elaboragéo propria.
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METODOLOGIA

Populagao e Amostra

A populagdo da pesquisa foi formada por hotéis e pousadas brasileiras cadastradas na plataforma TripAdvisor (https:/
www.tripadvisor.com.br), totalizando 1.616 estabelecimentos. Esta plataforma foi escolhida por ser o maior site de ava-
liagdo de viagens do mundo, presentes em 43 paises e 22 linguas, contendo mais de um bilhdo de AO a respeito de oito
milhdes de estabelecimentos, permitindo a obtengédo de uma grande quantidade de dados secundarios sobre os hotéis
e avaliagGes online (TripAdvisor, 2024) e um dos websites mais pesquisados pela comunidade académica (Srivastava
& Kalro, 2019). A amostra compreendeu 139 hotéis de todas as regides brasileiras (taxa de resposta de 8,6%) e 89.290
avaliagOes online, contendo 5.984.579 palavras. Utilizou-se o software G Power para testar o tamanho minimo da amostra
utilizando o t-test. Os resultados indicaram que a amostra é estatisticamente representativa da populagao e, portanto, os
resultados podem ser generalizados. A heterogeneidade da amostra pode ser observada na Tabela 1, na qual é possivel
observar a presencga de estabelecimentos de todos os portes e tempo de funcionamento.

Tabela 1: Caracterizagao da amostra

Média Desvio-padrao Valor minimo Valor maximo
Anos de funcionamento 18,61 14,30 2 106
Unidades habitacionais 89,47 93,75 4 467
| Numero de funcionarios 64,92 89,35 1 630

Fonte: Elaboragéo propria.
Coleta dos Dados

A coleta dos dados foi realizada em duas etapas. Primeiramente, foi aplicado um questionario (survey) por meio de liga-
¢Oes telefonicas, no qual 139 hotéis repassam informacgdes relacionadas ao desempenho nao financeiro e financeiro. O
periodo de coleta dos questiondrios foi de margo a abril de 2023. A segunda parte da pesquisa compreendeu a coleta
de dados da plataforma TripAdvisor. Para isso, foi utilizada a técnica de web scraping, visando a raspagem virtual dos
dados relacionados a organizagao e as avaliagdes online. Os comentarios dos usuarios do TripAdvisor somaram 205.886
observagdes, destas foram excluidas as perguntas e dicas, resultando em 89.290 avaliagdes online. Cada hotel possuiu,
na média, 642 avaliagdes (min=10, max=4095) e as avaliagGes apresentaram média de 67 palavras (min=7, max=2654). O
periodo de coleta dos dados foi de dezembro de 2023 a janeiro de 2024.

Tratamento dos Vieses

Esta pesquisa adotou estratégias para eliminar ou mitigar os vieses de nao resposta e do método comum nas variaveis
obtidas na coleta survey. Referente ao método comum, nés adotamos os seguintes procedimentos (i) garantimos o ano-
nimato dos respondentes; (ii) informamos a néo existéncia de respostas corretas ou erradas; (iii) realizamos pré-testes do
instrumento de pesquisa com cinco pesquisadores da drea e cinco gestores de hotéis, visando a eliminar a ambiguidade e
estimar o tempo de resposta €; (iv) procuramos adotar um nome genérico no projeto e titulo do instrumento de pesquisa,
visando a prevenir que os participantes previssem os objetivos da pesquisa e as relagdes entre as variaveis.

Para testar o viés de ndo resposta, comparamos os resultados dos 20% primeiros e Ultimos dos respondentes, conforme
sugerido por Mahama e Cheng (2013). O teste ndo paramétrico de Mann-Whitney indicou ndo existir diferengas nas mé-
dias dos grupos, para o nivel de significancia de 95%, sugerindo a inexisténcia deste viés.

Constructos, Variaveis e sua Mensuragao

Os dados relacionados ao desempenho, coletados na primeira etapa da pesquisa (survey), foram mensurados pelo ques-
tionario com escala do tipo Likert de 7 pontos, na qual continham questdes relativas ao constructo desempenho financeiro
(DF), contendo as varidveis lucro operacional (LOP), receita liquida (RLQ) e retorno dos investimentos (ROl) e o constructo
desempenho ndo financeiro do hotel (DNF), composto pelas varidveis desenvolvimento ou inovagdo de produtos e servi-
¢os (INV), satisfagdo dos clientes (SCL) e capacidade dos funcionéarios (CFU) em comparagdo aos seus concorrentes. O
detalhamento de todos os constructos, varidveis e sua forma de mensuragédo constam na Tabela 2, abaixo.
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0 constructo valéncia da AO (VAO) foi formado por trés variaveis: nota geral do hotel (NGH), proporgédo de avaliagbes ex-
celentes (PAE) e sentimento das AO do hotel (SEM). A NGH corresponde o rating médio dos usuarios, que podem variar de
1 a 5, com possibilidades de incrementos de 0,5 pontos. A PAE, quantifica a fragdo dos héspedes que atribuiram ao hotel
a classificagdo maxima, considerando as categorias horrivel, ruim, razoavel, muito bom e excelente.

Para a mensuragao das varidveis provenientes de text mining (apelo, sentimento, contagem de sentencas, palavras e pala-
vras simples das avaliagdes online), o texto bruto passou pelas etapas de pré-processamento, preparagdo e classificagao,
utilizando modelos avangados de processamento de linguagem natural (NLP), intitulados redes neurais transformers. O
uso de NLP para analisar AO apresenta diversas vantagens: (i) oferece uma estrutura analitica e eficiente; (ii) é ideal para
processamento de grandes volumes de dados, (iii) reduz a potencial intervengdo humana e o viés e (iv) melhora significa-
tivamente a compreenséo e interpretagdo de padrdes complexos presentes no comportamento do consumidor (Zhai et
al., 2024). A Figura 2 apresenta as trés etapas do processo de text mining.

Figura 2. Processamento de Linguagem Natural das Avaliagées Online
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Fonte: Elaboragao prdpria.

A etapa 1 - pré-processamento — consistiu na (i) limpeza dos dados, na qual foram excluidas as tags HTLM e caracteres
especiais (ndo alfa numéricos), (i) padronizagdo dos dados, em que se procedeu a transformacgéo do texto para letra
minuscula e (iii) tokenizagdo, que buscou separar o texto em palavras ou unidades menores. A contagem de palavras
simples foi realizada com o texto pré-processado, obtida calculando o inverso da taxa de palavras complexas, utilizando
a biblioteca syllables do Python.

A preparagdo do texto para aplicagdo dos algoritmos de classificagdo (etapa 2) compreendeu o (iv) word embedding,
na qual transformou as palavras em vetores que capturam informagdes semanticas e relagdes entre as palavras e (v)
padding/truncamento, que possuiu o objetivo de ajustar o comprimento ou cortar as sequéncias de entradas, visando a
adequar ao tamanho definido pelo algoritmo.

0 sentimento e apelo das avaliagdes online foram determinados na etapa 3 - classificagdo —, por meio de redes neurais
transformers. A andlise de sentimento foi realizada com um modelo RoBERTa, pré-treinado com tweets em portugués,
possuiu 135 milhdes de parametros, onde o texto é classificado de acordo com a probabilidade de pertencer as classes
positivo, negativo ou neutro. Ja o apelo do review foi treinado com um modelo multilingue de 27 idiomas e 279 milhdes de
parametros, para realizar a tarefa de zero-shot classification. Portanto, o objetivo do algoritmo era classificar o texto em
AO com apelo emocional ou funcional.

Por fim, para computar as caracteristicas das avaliagdes online por nivel organizacional, foi necessdrio fazer a média por
hotel da valéncia, apelo e clareza das AQ, resultando nas varidveis de sentimento do hotel (SEM), apelo emocional do hotel
(AEH), contagem de sentengas (SEH), contagem de palavras (NPL) e taxa palavras simples (PSP) e o desvio padrdo do
apelo, para determinar a variabilidade do apelo emocional (VAE).

A mensuragao das varidveis deste estudo utilizou escalas e medidas validadas pela literatura, visando manter a confia-
bilidade dos instrumentos. Abaixo apresentamos a tabela com os constructos, varidveis, formas de mensuragéo e os
respectivos suportes teéricos.
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Tabela 2: Constructos, variaveis e sua mensuragao

Variaveis da Pesquisa

Constructo Variavel Mensuragao Suporte Teérico
o Lucro operacional do seu hotel/pousada em relagédo aos seus concorrentes.
LOP
Sendo 1 = abaixo da média e 7 = significativamente acima da média.
— = Adaptado de
Receita liquido do seu hotel/pousada em relagao aos seus concorrentes. Abdel-Maksoud et
Desempenho Financeiro (DF) RLQ | (2016): Lunk
Sendo 1 = abaixo da média e 7 = significativamente acima da média. al. (2016); Lunkes

et al. (2020)
Retorno sobre o investimento do seu hotel/pousada em relagdo aos seus concorrentes.

ROI
Sendo 1 = abaixo da média e 7 = significativamente acima da média.
NV Desenvolvimento ou inovagdo de produtos e servigos em relagao aos seus concorrentes.
Sendo 1 = abaixo da média e 7 = significativamente acima da média.
- = - = Adaptado de
Desempenho N3o Financeiro scL Satisfacéo dos clientes do seu hotel/pousada em relagéo aos seus concorrentes. Abdel-Maksoud et
(DNF) Sendo 1 = abaixo da média e 7 = significativamente acima da média. al. (2016); Lunkes
et al. (2020)
Capacidade dos funcionarios do seu hotel/pousada em relagdo aos seus concorrentes.
CFU
Sendo 1 = abaixo da média e 7 = significativamente acima da média.
NGH Nota Geral do Hotel = Média dos Ratings reputacionais
(intervalo entre 1 a 5)
- A — Gavilan et al.
Propprcao. n? avaliagdes excelentes (201 8); Jang
o PAE Avalia. ne de avaliacdes & Moutinho
Valéncia das AO (VAO) Excelentes = (2019); Nicolau
Sentimento das _ T sentimento etal. ((228223‘}))1 Roy
= 2 de avaliacbes
SEN AO do Hotel = s ¢
Sendo 1 - sentimento positivo e -1 sentimento negativo
Apelo Emocional Z Apelo Emocional
AEH do Hotel = n? de avaliacbes

Aureliano-Silva et
al. (2021); Jang et

Sendo 1 - review emocional 0 - review funcional

al. (2021);
Apelo das AO (AAO) o : '
v o R
oot R Iyt
pelo Emociona [n2 avaliagbes — 1 ; Zhai et al.
VAE  do Hotel = N (2024)
Sendo =1 - review emocional 0 - review funcional
3 n® sentencas
Contagem de = - - .
SEH = ne avaliacies Eslami et al.
Sentengas Hotel (2018);
Ghasemaghaei
1 i
Clareza das AO (CAO) PSP Taxa de z Rate palavras complexas etal. (201 8)' L!U
Palavras Simples = ° avaliacs & Hu (2021); Liu
" avatiagoes & Park (2015);
Srivastava & Kalro
Y n® palavras (20‘] 9)

NPL Contagem de Palavras =

ne avaliacdes

Variaveis de Controle

Constructo Variavel ~Mensuragédo

NFU Ndmero de funciondrios

Tamanho (TMH)
NQU Nudmero de Quartos

Facilidade de acesso a pé
APE As acomodagdes recebem uma nota de 0 a 100.
iacd Quanto maior a nota, mais facil é chegar a restaurantes e atragdes a pé.

Localizag&o (LCL)
ATR Numero de atragdes em um raio de Tkm
RES Numero de restaurantes em um raio de Tkm
ACA Dummy, 1 se hotel possui academia
LAV Dummy, 1 se hotel possui lavanderia

Oferta de Servigos (SER)

RTR Dummy, 1 se hotel possui restaurante
REC Dummy, 1 se hotel possui recepgdo 24 horas

Fonte: Elaboragéo propria.

Visando a minimizar os efeitos de varidveis externas, este estudo controlou os seguintes constructos: Tamanho (nimeros
de funciondrios e quartos); Localizag3do (facilidade de acesso a pé, nimeros de atragGes e restaurantes em um raio de um
quilometro) e; Oferta de servigos (academia, lavanderia, recepgdo 24 horas e restaurante).

Tur.,Visdo e Agdo. Balneério Camborid, SC, v26, €20244, jan./dez.2024. | https://dxdoi.org/10.14210/tva.v26.20244
BY


https://dxdoi.org/10.142/tva.v26.19310

Impacto da Valéncia, Apelo e Clareza de Avaliagdes Online no Desempenho Hoteleiro: Estudo de Caso do Brasil

Andlise dos Dados

A andlise dos dados foi realizada por meio de Modelagem de Equagdes Estruturais com a utilizagdo do PLS-SEM. O PLS
permite a construgao e teste de modelos holisticos, pois possibilitam o uso de mdiltiplos preditores e critérios para cons-
trugdo de varidveis latentes e a analise ndo somente dos efeitos diretos, mas também dos indiretos como andlises de
mediacdo e moderacdo (Hair et al., 2022; Nitzl & Chin, 2017), sendo amplamente utilizado em estudos de gestéo hoteleira
(por exemplo, Lunkes et al., 2020; Bortoluzzi et al., 2020; Monteiro et al., 2022).

0 PLS/SEM oferece uma abordagem analitica, e é recomendado para estudos como o presente, de natureza exploratéria
(que desejam testar ou expandir proposigdes tedricas), com uso de dados ndo normais e construgées reflexivas no mo-
delo, além de ndo requerer distribuigdo especifica e normalidade dos dados (Hair et al., 2022) ou independéncia das ob-
servagdes (Chin & Dibbern, 2010), podendo oferecer resultados e insights sobre dados em que outros modelos de andlise
podem falhar (Nitzl & Chin, 2017). O PLS também possibilita a detecgédo de dados heterogéneos e é recomendavel para
pequenas amostras (Nitzl & Chin, 2017), como € o caso do presente estudo, com dados de 139 hotéis.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Modelo de Mensuragao

Primeiramente, no modelo de mensuragéo, determina-se a validade convergente e a validade discriminante. A Tabela 3
apresenta os resultados da validade convergente, que se refere a extensao da concordancia entre varias tentativas de
medir o mesmo conceito, e verifica se as varidveis latentes (constructos) séo diferentes entre si (Hair et al., 2022). O Alfa
de Cronbach e confiabilidade composta (CR) ficaram com valores acima ou muito préximos de 0,7, de 0,9, conforme re-
comendado por Hair et al. (2022), indicando boa confiabilidade e consisténcia interna dos constructos. Da mesma forma,
os valores da average variancy extracted (AVE) de todas as varidveis, que quantifica a quantidade de variancia capturada
pelos indicadores de um constructo em relagdo a variancia total das medidas do constructo, ficaram acima do recomen-
dado pela literatura (0,5), conforme Tabela 3.

Tabela 3: Resultados das cargas fatoriais, confiabilidade e validade

Constructos Itens Cargas Fatoriais Cronbach Alpha CR AVE
NGH 0,974

Valéncia Avaliagao Online PAE 0,950 0,915 0,921 0,797
SEN 0,734
AEH 0,930

Apelo Avaliagao Online 0,937 0,962 0,962
VAE 0,993
SEH 0,910

Clareza Avaliagao Online PSP 0,657 0,794 0,884 0,722
NPL 0,953
INV 0,805

Desempenho Nao Financeiro SCL 0,766 0,680 0,821 0,605
CFU 0,761
LOP 0,929

Desempenho Financeiro RLQ 0,957 0,900 0,938 0,835
ROI 0,853

Fonte: Elaboragéo propria.

Na sequéncia, também se determina a validade discriminante pelo Critério Fornell-Larcker. Ao demonstrar que a raiz qua-
drada da AVE para cada construto é maior do que a correlagdo entre esse construto e os demais constructos, os resulta-
dos pelo critério Fornell-Larcker indicam que as variaveis latentes sdo distintas entre si, garantindo que cada constructo
esta medindo uma ideia Unica e que ndo ha correlagéo alta com outro constructo (Hair et al., 2022). Conforme Tabela 4, a
seguir, os valores apresentados pelo critério Fornell-Larcker evidenciam boa validade discriminante entre os constructos.
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Tabela 4: Resultados da validade discriminante- Fornell-Larcker

VAO AAO CAO DNF DF LCL SER TMH
1. Valéncia AO 0,893
2. Apelo AO 0,400 0,962
3. Clareza AO -0,038 0,263 0,850
4.Desempenho ndo Financeiro 0,056 -0,078 0,132 0,778
5.Desempenho Financeiro -0,150 -0,184 -0,009 0,393 0,914
6. Localizacédo -0,236 -0,171 0,048 -0,091 0,125 0,724
7. Servigos Oferecidos -0,287 -0,163 -0,169 -0,018 0,300 0,134 0,774
8. Tamanho -0,279 -0,172 -0,259 -0,089 0,140 -0,068 0,622 0,923

Fonte: Elaboragéo propria.

Modelo Estrutural

Para testar as hipéteses da pesquisa utilizou-se a técnica de bootstrapping com 5.000 reamostragens. A Tabela 5 apre-
senta os resultados dos testes de hipdteses.

A hipdtese H1, que prevé que a valéncia das avaliagdes online esta positivamente associada ao desempenho néo financei-
ro, foi confirmada (B = 0,135, p < 0,1). Os resultados também demonstram que as avaliagdes online com apelo emocional
estdo negativamente e significativamente associadas ao desempenho néo financeiro, o que confirma H2 (B =-0,180, p <
0,1). A relagdo entre clareza da AO e desempenho n&o financeiro, foi positiva e estatisticamente significante, o que con-
firma H3 (B = 0,184, p < 0,05). Ainda nossos resultados confirmaram a hipdtese H4, ao mostrar que o desempenho ndo
financeiro afeta positiva e significativamente o desempenho financeiro (8 = 0,410, p < 0,01).

Tabela 5: Resultados do modelo estrutural

Original sample T statistics Intervalo de confianga

Relagoes (0) (lO/STDEV|)  p-values 2.5% 97.5%
Efeitos Diretos

1. Valéncia AO -> 4. Desemp. Néao Financeiro 0,135 1,290 0,099* -0,077 0,269
2. Apelo AO -> 4. Desemp. Nao Financeiro -0,180 1,566 0,059* -0,306 0,078
3. Clareza AO -> 4. Desemp. Nao Financeiro 0,184 2,037 0,027** 0,016 0,313
4. Desemp. Nao Financeiro -> 5. Desemp. Financeiro 0,410 5,475 0,000%** 0,281 0,528
Variaveis de Controle

5. Localizagdo -> 5. Desemp. Financeiro 0,124 1.400 0,081* -0,034 0,255
6. Servigos Oferecidos -> 5. Desemp. Financeiro 0,613 2,958 0,002%** 0,310 0,991
7. Tamanho -> 5. Desemp. Financeiro 0,006 0,066 0,474 -0,153 0,164

Nota. *, **, *** nivel de significancia a 0,1, 0,05 e 0,01, respectivamente.
Fonte: Elaboragdo propria.

DISCUSSOES

0 objetivo principal desta investigagdo era analisar os efeitos das caracteristicas das avaliagdes online no desempenho
nao financeiro e, posteriormente, a relagcao entre os desempenhos néo financeiro e financeiro dos hotéis brasileiros. Os
resultados do nosso estudo empirico mostram que as AO sd@o importantes no contexto de aquisi¢des de produtos ou
servigos experienciais (viagens, hotéis, restaurantes), tendo em vista que as pessoas possuem dificuldades em acessar a
qualidade de produtos intangiveis antes do consumo (Liu & Park, 2015). Especificamente no setor hoteleiro, as AO consti-
tuem a principal fonte de informacgao dos viajantes, influenciando o processo de decisdo dos demais consumidores, refle-
tindo na taxa de ocupagdo (Park et al., 2020; Roy, 2023). Nossos resultados também proveram evidéncias que a valéncia,
apelo e clareza das AO apresentam impactos no desempenho organizacional, e que a performance nao financeira reflete
no desempenho financeiro dos hotéis.

Verifica-se relagdo positiva entre a valéncia da AO e o desempenho nao financeiro, isto &, hotéis com rating e AO positi-
vas e com maior proporc¢ao de avaliagdes “excelentes”, tendem a apresentar melhores niveis de satisfagcdo dos clientes,
capacidade dos funcionarios e inovagdes ou desenvolvimento de produtos e servigos. Este resultado vem de encontro
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com a literatura ao evidenciar que a valéncia positiva das AO sdo mais Uteis (Liu & Park, 2015), tornando-se uma propa-
ganda virtual gratuita (Zhai et al., 2024), podendo aumentar significativamente a procura pelo hotel (Gavilan et al., 2018;
Ye et al., 2009). Acredita-se que hotéis com estratégias organizacionais de vigilancia continua, identificam e monitoram
as fraquezas e riscos, e exploram as oportunidades de crescimento, promovendo a avaliagdo e melhorias nos produtos e
servigos, otimizando a precificagdo e a previsdo de demanda, e gerenciando o relacionamento com o cliente (Baka, 2016;
Bénet et al., 2021; Chang, 2013; Gavillan et al., 2018; Liu & Park, 2015; O’Leary & Spangler, 2018; Proserpio & Zervas, 2017;
Roy, 2023), o que resulta em avaliagdes online positivas e, consequentemente, melhoram o desempenho n&o financeiro
(satisfagdo dos clientes, capacidade dos funcionarios e inovagoes).

N&o obstante, a literatura indica que é importante ndo somente analisar o nimero de estrelas do review ou seu compri-
mento, mas sim como as avaliagdes online sdo escritas (Srivastava & Kalro, 2019). Nesse contexto, verificou-se como
o apelo das AO influencia as varidveis de desempenho organizacional. Os resultados do estudo mostraram que o apelo
emocional afeta negativamente e significativamente o DNF, o que confirmou a H2. Em contraste com o apelo funcional,
que prové informacdes técnicas e construtivas, o apelo emocional do review fornece informacgdes carregadas com sen-
timento e polarizadas, o que dificulta a identificagdo de erros, inconsisténcia ou pontos de melhoria na satisfagdo dos
clientes, capacidade dos funciondrios e melhoria de processos e servigos.

0 apelo das AO possui diferentes meios de influenciar o processo de tomada de decis&o (Aureliano-Silva et al., 2021; Jang
et al., 2021; Standing et al., 2016). Enquanto o apelo funcional baseia-se na cognigédo e foca em descrever e avaliar atribu-
tos positivos e negativos do produto ou servigo, que, geralmente, abrangem a qualidade dos quartos, eficiéncia do servigo,
ambiente, inovagdo e a aceitabilidade do prego (Jang et al., 2021; Parikh et al., 2017), influenciando os consumidores e
auxiliando a organizagdo na identificagdo de qualidade e defeitos. O apelo emocional utiliza as bases afetivas (6dio, raiva,
contentamento e felicidade), sendo eficaz para persuadir o processo de decisdo dos clientes (Aureliano-Silva et al., 2021),
mas ndo a organizagao, o que nos leva a crer que mensagens carregadas com emogdes, como discurso de édio, possuem
pouco valor informativo aos hotéis, dificultando o papel dos gestores na identificagdo de pontos de melhorias.

A terceira caracteristica analisada neste artigo foi a clareza das AO que compreende os aspectos detalhamento e com-
preensibilidade. Em consonancia com a literatura (Eslami et al., 2018; Park et al., 2020; Ghasemaghaei et al., 2018; Liu &
Park, 2015; Kim & Han, 2021; Srivastava & Kalro, 2019; Wang & Kuchmaner, 2023), verifica-se que avaliagdes mais claras
estdo positivamente associadas com o DNF, confirmando H3.

AvaliagOes online mais detalhadas apresentam maior nimero de informagdes e andlises mais profundas, facilitando a
avaliagdo dos atributos especificos de produtos e servigos por parte dos clientes e das organizagdes (Ghasemaghaei et
al.,, 2018; Liu & Park, 2015). A profundidade e o detalhamento das avaliagdes estdo relacionados também com estadias
mais longas, passando a ideia de autenticidade e familiaridade com o hotel (Kim & Han, 2021). Em complemento, AO com-
preensiveis utilizam linguagem menos complexa e exagerada, estando frequentemente associadas a utilidade do review
(Liu & Hu, 2021; Liu & Park, 2015; Srivastava & Kalro, 2019).

Considerando que as AO provém informagdes confidveis e fidedignas, a sua clareza estd relacionada com feedbacks de-
talhados, abrangentes, Uteis e de facil entendimento. Portanto, avaliagdes claras ndo sé influenciam o comportamento de
outros usudrios das plataformas digitais, mas também auxiliam os gestores hoteleiros, provendo diagndstico detalhado e
compreensivel sobre produtos, servigos e experiéncias nos destinos turisticos (Liu & Hu, 2021; Kin & Han, 2021; Srivastava
& Kalro, 2019; Wang & Kuchmaner, 2023). Nesse sentido, gestores munidos com mais e melhores informagdes, podem
tomar decisdes estratégicas de forma mais eficiente, reduzindo as incertezas e promovendo insights para os hotéis.

Por fim, nossos resultados também confirmaram a relagao hipotetizada por H4, confirmando a relagéo positiva e estatis-
ticamente significante entre DNF e DF. Corroborando a literatura, fica evidente que a satisfagdo dos clientes, capacidade
dos funciondrios e desenvolvimento e inovagdes de produtos e servigos contribuem para o desempenho financeiro da
organizagdo, uma vez que refletem na disposi¢do dos consumidores em comprarem mais e com mais frequéncia, indica-
rem a empresa a outras pessoas (Sun & Kim 2013; Prieto & Revilla, 2006), auxiliam na formag&o da lealdade (Chi & Gursoy,
2009), garantem a qualidade dos servigos (Bénet et al., 2021), melhoram a eficiéncia e produtividade (Prieto & Revilla,
2006).

Tendo em vista o carater experiencial e subjetivo do setor de restaurantes (Bénet et al., 2021; Gavillan et al., 2018; Liu &
Park, 2015), o uso de métricas de desempenho n&o financeiro também parece ser um bom indicador de desempenho
para hotéis, tendo em vista que reflete as agdes gerenciais atuais como, satisfagédo dos clientes, melhoria de processos e
produtos e inovagdes, ou seja, pode ser usado em complemento aos indicadores financeiros (Banker et al., 2005) e para
previsdo da performance financeira futura, que é dificilmente mensurada pela contabilidade (Banker et al., 2005; Prieto &
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Revilla, 2006).

CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo analisar a influéncia da valéncia, apelo e clareza das avaliagdes online no desempenho (néo
financeiro e financeiro) de hotéis. Para realizar o estudo foram coletados dados por meio de web scraping na Plataforma
TripAdvisor e através da aplicagdo de uma survey com hotéis brasileiros. A analise textual multidimensional com 89.290
avaliagdes online permitiu a identificagdo e mensuragao de atributos especificos da avaliagdo, como valéncia, apelo e
clareza. A analise do modelo tedrico utilizando equagdes estruturais (PLS-SEM), permitiu o reconhecimento de padrdes e
relagdes entre as caracteristicas das AO e varidveis organizacionais, especificamente, os resultados demonstraram que a
valéncia e clareza das AO influenciam positivamente o DNF e o apelo emocional estd negativamente associado ao DNF.
Também pode ser verificada a relagao positiva entre desempenho néo financeiro e financeiro dos hotéis brasileiros.

Os feedbacks dos viajantes apresentam informagdes que podem ser de extrema valia para a gestéo hoteleira. Devido ao
grande volume de dados textuais, o reconhecimento de caracteristicas, padrdes e informagdes relevantes podem tornar-
-se tarefas dificeis e custosas. Neste sentido, identificagdo, mensuragdo, monitoramento e gerenciamento da valéncia,
apelo e clareza das AO tornam-se fatores-chave para a gestao estratégica, tendo em vista que influenciam o desempenho
do hotel e podem ser utilizadas como ferramentas para defini¢cdo de pregos, previsdo de demanda, avaliagao da qualidade
do produto/servigo, satisfagéo e gestdo do relacionamento com o cliente, melhoria e inovagdes em produtos/servigos e
gerenciamento dos funcionarios (Bénet et al., 2021; Gavillan et al., 2018; Liu & Park, 2015; Roy, 2023).

Tendo em vista que as avaliagdes dos clientes apresentam informagdes detalhadas, confidveis, abrangentes e fidedignas,
os achados desta investigagdo mostram que as AO podem fornecer conhecimentos estratégicos as empresas ao prover
insights valiosos para os gestores dos hotéis, servindo como um diagnéstico detalhado sobre produtos, servigos e expe-
riéncias nos destinos turisticos, (Gutt et al., 2019; Kin & Han, 2021; Srivastava & Kalro, 2019; Wang & Kuchmaner, 2023).

0 presente estudo avanga na compreensao da literatura académica ao empreender uma analise dos impactos multiface-
tados das avaliagOes online sobre a performance organizacional, tanto sob uma ética financeira quanto nao financeira.
Esta investigagdo decompds os componentes intrinsecos as avaliagdes online, identificando os papéis da dimenséo qua-
litativa (apelo), quantitativa (clareza) e quali-quantitativa (valéncia) das AO no desempenho dos hotéis. Tal delineamento
tedrico e empirico oferece insights valiosos para o preenchimento de lacunas preexistentes na literatura cientifica, além
de propiciar um avango no corpo de conhecimento relativo ao setor hoteleiro.

Além disso, este artigo contribui de forma significativa para a metodologia empregada em estudos na drea de gestao e
negdcios. Através da adogao e adaptagao de um arcabougo metodolégico fundamentado em técnicas de processamento
de linguagem natural, este estudo delineia uma estratégia para a coleta, limpeza e andlise de dados textuais ndo estrutura-
dos. Esse procedimento metodoldgico permite a extragéo e categorizagao de atributos multidimensionais das avaliagoes
online, utilizando informacgdes disponibilizadas na plataforma TripAdvisor. Assim, fornece uma contribuicdo metodoldgica
robusta, capacitando futuras pesquisas na area de gestéo e negdcios a empregar ferramentas analiticas avangadas para
a investigacao de conjuntos de dados complexos e ndo estruturados, desvendando padrdes e tendéncias que influenciam
o desempenho organizacional.

A pesquisa contribui também para a pratica de profissionais atuantes no dmbito da gestdo hoteleira, constituindo-se
como um recurso valioso na otimizagéo de estratégias gerenciais. As AO detém um conjunto de informagdes pertinente
aos servigos e produtos oferecidos pelos hotéis. A andlise meticulosa da valéncia, do apelo e da clareza desses comen-
tarios pode ser um instrumental para os gestores na identificagdo precisa e no monitoramento continuo de potenciais
vulnerabilidades, riscos, ou dreas promissoras para o crescimento e aprimoramento estratégico. Conforme evidenciado
por estudos anteriores (Proserpio & Zervas, 2017; Chang, 2013; O’Leary & Spangler, 2018), a integragdo dessas analises
nas praticas gerenciais pode conduzir a elevagao da qualidade dos servigos, a inovagao, ao incremento na satisfagao do
cliente e, consequentemente, ao aperfeicoamento do desempenho financeiro das organizagdes hoteleiras.

As informacgdes que podem ser extraidas das AO fornecem uma base sélida para a tomada de decisdes estratégicas, habi-
litando os gestores a antever com maior precisdo o desempenho futuro, tanto de suas empresas, quanto dos concorrentes
no mercado. Essa capacidade de previsdo, apoiada por uma compreensao profunda dos feedbacks deixados por clientes
em plataformas de avaliagéo online, potencializa a construcéo de estratégias competitivas mais eficazes, permitindo aos
executivos do setor hoteleiro posicionarem suas empresas de maneira vantajosa no panorama competitivo virtual.
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Portanto, este estudo ndo apenas enriquece o acervo teérico relacionado a gestdo de feedbacks de consumidores no
setor de hospitalidade, como também oferece um roteiro pratico para a aplicagdo desses conhecimentos no contexto
empresarial, promovendo uma gestdo mais informada, proativa e adaptada as demandas e expectativas do mercado e
das plataformas digitais.

Apesar dos cuidados tomados no desenvolvimento, o estudo apresenta limitagdes. Ao coletar os dados sobre o desem-
penho financeiro e desempenho nédo financeiros, realizado por meio do questionario, capturou percepgdes dos gestores
sobre o desempenho do seu hotel. A pesquisa foi realizada em um Unico setor, portanto generalizagdes devem ser feitas
com muito cuidado. Futuras pesquisas podem analisar como avaliagdes dos clientes, positivas e negativas, afetam a
tomada de decisao dos gestores hoteleiros.
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