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Resumo
Estudos nas areas de turismo e hospitalidade t€ém documentado os impactos do boca a
boca eletronico na aceitagao de informagdes por parte dos futuros hospedes e em seus
processos decisorios. Nesse contexto, as estratégias de respostas adotadas pelas empresas
para contrapor criticas negativas publicadas em plataformas de avaliacdes, integram a
gestdao da reputacdo corporativa. Este estudo objetivou analisar como as 25 empresas de
hospedagem vencedoras da premiagdao Escolha dos Viajantes de 2023 do Tripadvisor,
respondem aos comentarios negativos. A pesquisa seguiu uma abordagem quanti-
qualitativa, e por meio da andlise de contetido tematica, examinou 129 avaliacdes e
respostas. Os achados indicam que trés empresas se abstém de responder a qualquer tipo
de avaliacdo, duas ndo interagem com comentarios negativos e duas ainda ndo haviam
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recebido feedback negativo. As demais, contudo, tendem a empregar estratégias eficazes
para mitigar danos reputacionais ao lidar com avaliagdes negativas A analise mostrou que
as empresas geralmente demonstraram uma postura mais proativa, adotando um estilo de
resposta acomodativo e focado na resolucao de problemas. Além disso, predominaram
respostas personalizadas, redigidas em um tom profissional e mais formal. Esses achados
também contribuem para a literatura sobre gestdo da reputacdo online ao demonstrar
como empresas de destaque no setor de hospitalidade operacionalizam estratégias de
resposta em ambientes digitais reais. O estudo também identificou a necessidade de uma
abordagem flexivel na gestao das respostas, adaptando as estratégias a cada situagao. Isso
porque uma postura mais defensiva pode ser eficaz em cendrios especificos, como quando
as criticas sdo infundadas ou quando as expectativas dos clientes sdo equivocadas.
Empresas que buscam aprimorar a gestdo de suas reputacdes devem oferecer respostas
alinhadas as expectativas dos clientes - personalizadas, acolhedoras, redigidas em
linguagem formal, que identifiquem claramente o respondente e indiquem agdes
corretivas para solucionar as falhas detectadas nos servicos.

Palavras-chave: Boca a boca eletronico. Avaliagdes online. Reputagdo corporativa.
Estratégias de resposta. Hospitalidade.

Abstract

Studies in the fields of tourism and hospitality have documented the impacts of electronic
word-of-mouth on prospective guests’ information acceptance and decision-making
processes. In this context, the response strategies adopted by companies to counteract
negative criticism posted on review platforms form an integral part of corporate
reputation management. This study aimed to analyze how the 25 lodging companies
awarded Tripadvisor’s 2023 Travelers’ Choice respond to negative comments. The
research followed a quantitative—qualitative approach and, through thematic content
analysis, examined 129 reviews and responses. The findings indicate that three companies
refrain from responding to any type of review, two do not engage with negative
comments, and two had not yet received negative feedback. The remaining firms,
however, tend to employ effective strategies to mitigate reputational damage when
addressing negative reviews. The analysis showed that companies generally demonstrated
a more proactive stance, adopting an accommodative response style focused on problem
resolution. Moreover, personalized responses written in a professional and more formal
tone predominated. These findings also contribute to the literature on online reputation
management by demonstrating how leading companies in the hospitality sector
operationalize response strategies in real digital environments. The study further
identified the need for a flexible approach to response management, adapting strategies
to each situation. This is because a more defensive posture may be effective in specific
scenarios, such as when criticisms are unfounded or when customer expectations are
misguided. Companies seeking to improve their reputation management should offer
responses aligned with customer expectations - personalized, empathetic, formally
written, clearly identifying the respondent, and indicating corrective actions to address
service failures.

Keywords: Electronic word-of-mouth. Online reviews. Corporate reputation. Response
strategies. Hospitality.
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1 INTRODUCAO

No contexto do turismo eletronico (e-fourism), as interagdes e as trocas de
experiéncias entre os consumidores nos canais digitais se intensificaram, contribuindo
para a proliferacdo dos conteudos gerados pelos usuarios (CGUs), em especial na
modalidade de avalia¢des, também conhecidas como boca a boca eletronico ou electronic
word-of-mouth (eWOM) (Ciasullo; Montera; Palumbo, 2024). Tais avaliagdes costumam
ser publicadas em midias sociais e/ou em plataformas de avaliagdo por consumidores,
influenciadores digitais ou especialistas na area de viagens e turismo, ¢ baseiam-se em
experiéncias vivenciadas (Kim; Hyun, 2021).

Diante desse cendrio, a reputagcdo corporativa representa um recurso intangivel de
valor para as organizagdes, € que costuma ser impactada pelo eWOM gerado por
diferentes publicos de interesse (stakeholders) de uma empresa (Money et al., 2017).

Como explicam Bigus, Hua e Raithel (2024), qualquer caracteristica observavel
de uma empresa, como a qualidade do bem, servico e/ou experiéncia ofertados, seu
desempenho financeiro, qualquer agdo (ou inagdo), pode ser objeto de uma avaliagdo por
seus stakeholders. Por esse motivo, a forma como a reputacdo de uma empresa vai sendo
cocriada resulta das percepgdes subjetivas dos diferentes publicos em relacdo as suas
caracteristicas. Ou seja, se a empresa ¢ considerada confidvel (competéncia), amavel
(emocao), integra (retiddo), e também se ¢ reconhecida (proeminéncia) pelo publico em
geral (Bigus; Hua; Raithel, 2024).

Isso traz maior complexidade para sua gestdo, sobretudo, em virtude dos efeitos
nocivos que as avaliagdes negativas podem ter sobre a reputacdo da empresa e,
consequentemente, sobre seu desempenho financeiro (Xie; Zhang; Zhang, 2014; Xie et
al., 2016).

No setor de hospitalidade, a natureza experiencial dos servicos ofertados faz com
que as avaliagdes sejam mais subjetivas (Ciasullo; Montera; Palumbo, 2024), podendo
tanto contribuir para a redu¢@o dos riscos envolvidos no momento que antecede a reserva
(Liu; Park, 2015), quanto podem resultar em uma sobrecarga de informagdes, dificultando
a tomada de decisdo pelos consumidores (Zhang et al., 2024).

Dentre as possiveis estratégias de gestao da reputacao online, como a exclusao de
avaliagOes negativas, a identificagdo e denuincia de comentérios falsos, ou a elaboracao
de respostas aos comentarios publicados, essa ultima opcdo demonstra ser a mais
respeitosa com os consumidores que dedicaram seu tempo a fornecerem esses feedbacks
as empresas (Zhang et al., 2024).

Como Casado-Diaz et al. (2020) explicam as estratégias de gestdo de respostas
referem-se as praticas de participagdo ativa em comunicagdes online, engajando-se em
didlogos com os consumidores e fornecendo respostas as avaliacdes deixadas por estes.

Tais estratégias sao importantes para a gestao da reputagdo corporativa, € por isso,
as empresas de hospedagem devem se dedicar ao atendimento online (webcare),
buscando mitigar os impactos adversos do eWOM negativo, e potencializar os efeitos
benéficos dos reviews positivos (Zhang et al., 2020).

Estudos da area de hospitalidade t€ém registrado os impactos significativos da
gestdo de respostas pelas empresas as avaliagdes, tanto na aceitagdo de informacgdes por
parte dos futuros héspedes em seu processo decisorio (Sann; Lai; Chen, 2021), quanto
nas percepcdes que os clientes atuais e potenciais podem desenvolver a respeito de uma
empresa (Armas-Cruz; Gil-Soto; Morini-Marrero, 2022).

Outros estudos evidenciaram que as praticas de webcare exercem um impacto
positivo nos sentimentos futuros dos consumidores sobre uma empresa (Sheng; Wang;
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Amankwah-Amoah, 2021), nas avaliacdes das marcas e nas classificagdes subsequentes
(Wang; Chaudhry, 2018), e também nos resultados comerciais ¢ no desempenho
organizacional (Xie; Zhang; Zhang, 2014; Xie et al., 2016).

Na revisao de literatura conduzida por Lopes ef al. (2023) sobre a gestdo de
respostas as avaliagdes online, tais autores verificaram que os feedbacks gerenciais de
fato exercem influéncia sobre a credibilidade da empresa e sobre o engajamento dos
consumidores. Contudo, a eficdcia das respostas dependeria de fatores como o contetido
da mensagem, o tom adotado no texto e o contexto da interagao.

Os mesmos autores constataram que ainda existem visdes divergentes nos estudos
analisados sobre o impacto de responder ou nao aos comentarios online, ja que algumas
pesquisas indicam que responder melhoraria a percep¢do sobre a empresa, enquanto
outras sugerem que, dependendo do contexto, as respostas poderiam incentivar novas
criticas negativas (Lopes ef al., 2023). Em outra revisdo de literatura desenvolvida por
Fan (2019), foram identificados estudos que indicam efeitos neutros, ou até negativos, da
gestao de respostas, como o aumento de criticas ou a queda na receita.

Outro debate ainda divergente nos estudos levantados seria sobre a personalizagao
ou a padroniza¢do das respostas. Ja4 que estudos apontam que respostas padronizadas
poderiam tanto passar uma imagem de profissionalismo, quanto de descaso. Por outro
lado, uns defendem que a personalizagdo dos feedbacks gerenciais transmitiria uma
aten¢do maior as opinides dos consumidores, enquanto outros concluiram que esse tipo
de resposta poderia reforcar ou evidenciar as criticas publicadas (Lopes et al., 2023).

No cendrio brasileiro, foram encontradas duas pesquisas sobre a gestdo de
respostas ao eWOM negativo, que focaram em realidades distintas. No primeiro estudo,
as autoras Gondim e Aratjo (2020) analisaram como os hotéis de Natal-RN de diferentes
classificagdes por estrelas vem gerenciando tais comentarios no site Booking.com. Em
outra pesquisa, Silva, Gondim e Menezes (2024) buscaram identificar os padrdes de
respostas das empresas ganhadoras do prémio Escolha dos Viajantes de 2023 no
TripAdvisor na categoria “melhores do Brasil”.

Tais estudos mencionados ndo analisaram empresas de outros paises, o que
poderia contribuir para uma visdo mais abrangente sobre o tema. Essa, inclusive, foi uma
das recomendagdes para estudos futuros propostas por Fan (2019), que seria analisar
como essa gestdo ocorre em empresas de diferentes paises e/ou de setores distintos.

O TripAdvisor ¢ um metabuscador que serve de referéncia para viajantes, que
querem acessar recomendagdes sobre destinos turisticos, atrativos e/ou empresas da area.
Este site realiza anualmente uma premiacgdo considerando diversas categorias do setor de
turismo como: meios de hospedagem, restaurantes, atragdes, experiéncias e destinos
turisticos. Esse reconhecimento define e premia as 25 melhores empresas, destinos ou
atividades, segundo as avaliagcdes dos viajantes, e ¢ subdividida por regides geograficas.

A premiagdo ¢ conhecida como Escolha dos Viajantes (Travelers’ Choice), e
funciona como um ranking de avaliacao da qualidade das empresas pelos consumidores.
Para visualizar os resultados, os usudrios podem selecionar o tipo de empresa
(restaurantes, hotéis, etc.) e a regido especifica, que pode ser um pais, um continente, ou
até mesmo, a opcao “melhores do mundo” (Tripadvisor, 2024).

Contudo, mesmo os meios de hospedagem ganhadores dessa premiagao recebem
comentarios negativos sobre suas empresas, € isso representa um desafio para os
prestadores de servigos que sdo alvos dessas avaliagdes adversas. Portanto, torna-se
crucial para os gestores desenvolverem estratégias para gerenciar € aprimorar suas
respostas as avaliacdes, em virtude da repercussdo negativa que podem gerar sobre
hospedes em potencial e sobre a reputacao corporativa online. Isso reforca a necessidade
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de mais investigagdes sobre como as empresas da area de hospitalidade que possuem uma
reputacao corporativa reconhecidamente positiva atuam na gestdo das respostas ao
eWOM negativo.

Diante desse contexto, surgiram alguns questionamentos que motivaram a
realizacdo do presente estudo. Como os gestores dos meios de hospedagem reconhecidos
como melhores do mundo pela premiacao Escolha dos Viajantes do Tripadvisor lidam
com os comentdrios negativos? Eles respondem ou ndo aos comentarios? Quais seriam
as estratégias de respostas mais utilizadas por essas empresas que sao reconhecidas pelos
viajantes pela qualidade do servigo prestado e que possuem uma boa reputacao online?

Dessa forma, objetivou-se investigar as estratégias de respostas aos comentarios
negativos publicados no TripAdvisor, adotadas pelas 25 empresas de hospedagem que
foram reconhecidas pela premiacao Escolha dos Viajantes de 2023, na categoria
denominada como “melhores do mundo”.

Sendo assim, a pesquisa pretende trazer contribui¢des, em especial, para o setor
de hospedagem, evidenciando a importancia da gestdo de respostas aos comentarios
negativos, como estratégias necessdrias para uma gestdo eficiente da reputagdo online
pelas empresas.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Comentarios de consumidores em plataformas de avaliacio e seus efeitos

Cheung e Lee (2012) explicam que as participagdes dos consumidores nas
plataformas de opinido dependem das interacdes com outros usudrios. E para os
consumidores, verificar as avaliagdes publicadas tornou-se uma etapa essencial durante o
processo de consumo pela internet, ja que as mesmas costumam refletir opinides de todos
os tipos (positivas ou negativas).

Segundo Sparks, Perkins e Buckley (2013), as informagdes disponiveis online
geralmente vém de consumidores que tiveram uma experiéncia recente e direta com o
produto em questdo. Fato ¢ que, além de ser reconhecido como uma fonte de informagdes
para a tomada de decisdo de compra, o eWOM pode ser adotado como estratégia de
marketing, auxiliando na captacdo de clientes em potencial e contribuindo para
intensificar a presenca digital (Lamas ef al., 2019).

Sendo assim, clientes que ndo tiveram ainda essa experiéncia pessoal prévia com
um meio de hospedagem, costumam basear suas impressdes sobre a confiabilidade do
estabelecimento no conteudo de avaliagdes anteriores feitas por terceiros, e na forma
como a empresa responde a essas avaliagdes. Ademais, esses relatos podem ser
apresentados em diversos formatos, como classificagdes gerais (notas, estrelas, etc.), ou
por meio de descrigdes detalhadas das experiéncias vivenciadas.

Em uma revisao de literatura sobre 0 eWOM no ambito da hotelaria, conduzida
por Bore et al. (2017), os autores destacaram a crescente atengao dos pesquisadores da
area para a gestdo das interagdes decorrentes do eWOM. Como ressaltam os referidos
autores, considerando a inabilidade das empresas em controlar plataformas de avaliagado
online, a exemplo do TripAdvisor, torna-se imperativo que as mesmas mantenham uma
vigilancia continua sobre as opinides e criticas expressas pelos consumidores,
independentemente de sua natureza.

Com o tempo, as avaliagdes se tornaram mais influentes na Web, desempenhando
um papel crucial na interacdo entre compradores e vendedores. Do ponto de vista dos
fornecedores, a reputagdo baseada nessas avaliagdes ¢ fundamental para atrair clientes
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novos. Por essa razdo, gerenciar a reputagao corporativa no ciberespago passou a ser uma
estratégia de marketing cada vez mais adotada pelas empresas ao longo dos anos (Leung;
Law; Lee, 2011).

Para se ter uma ideia, em 2018, uma pesquisa conduzida pelo TripAdvisor
constatou que 85% dos participantes afirmaram que respostas cuidadosas das empresas
as avaliagdes negativas contribuiram para uma melhor percep¢ao de um hotel. Enquanto
isso, 65% demonstraram maior inclinagdo para reservar um hotel que interagisse com as
avaliagdes dos consumidores, em comparagao com um estabelecimento que nao tivesse
essa atitude (Tripadvisor, 2018).

Desse modo, do ponto de vista dos fornecedores de bens, servigos e/ou
experiéncias, uma boa reputacao estabelecida, principalmente através das avaliagdes dos
clientes, ¢ fundamental para competir e atrair potenciais compradores, impulsionando as
vendas. Por essa razdo, a gestdo da reputagdo online, como parte da estratégia de
marketing, vem sendo prontamente adotada e ampliada ao longo do tempo, reconhecendo
seu valor na construcdo e manuten¢do de uma presenca digital forte.

2.2 Gestao da reputacio online e respostas aos comentarios negativos

A reputagdo corporativa pode ser definida como a percepgdo coletiva que
consumidores e demais stakeholders t€m em relagdo aos comportamentos passados da
empresa, a sua consisténcia no cumprimento das promessas e a sua capacidade de atender
as expectativas futuras desses publicos (Fombrun; Ponzi; Newburry, 2015).

Sob o ponto de vista do consumidor, de acordo com Dowling (2016, p. 218), “a
reputacdo de uma empresa ¢ a admiragdo e o respeito que uma pessoa detém sobre uma
organizagdo em um periodo do tempo”.

Para Fombrun, Ponzi e Newburry (2015), essa percepcao reflete tanto a habilidade
da organizacdo em gerar confianga, quanto sua capacidade de entregar resultados que
atendam as expectativas dos consumidores. Percebe-se, portanto, que o sucesso das
empresas de hospitalidade nas plataformas de avaliagdes ndo depende apenas da
disposi¢do dos viajantes em compartilhar suas opinides, mas também da capacidade das
empresas de aprimorar suas respostas ao interagirem com seus clientes (Cantallops; Salvi,
2014).

Sendo assim, a gestdo da reputagdo online € um aspecto crucial para as empresas,
especialmente na era digital, onde as interacdes com os consumidores ocorrem em
ambientes publicos e acessiveis.

Ao analisarem diferentes condi¢des de atendimento online, algumas pesquisas
verificaram que uma resposta eficaz da empresa pode ajudar a restaurar a atitude dos
clientes (Lee; Cranage, 2014), melhorar sua satisfacdo (Sparks; So; Bradley, 2016), e até
mesmo, gerar uma avaliagdo mais positiva da marca (Lee; Song, 2010).

Todavia, embora a maioria das empresas saiba que as reclamagdes feitas online
tém o potencial de afetar de forma negativa a reputacdo corporativa, muitas vezes, as
mesmas nao agem prontamente para responder a essas reclamagoes.

Lopes et al. (2023) destacam que as empresas adotam diferentes abordagens em
relacdo aos comentdrios dos consumidores. Algumas respondem a todos os tipos de
feedback, buscando interagir e resolver problemas, enquanto outras optam por ndo
responder, o que pode prejudicar sua reputacdo. Essa escolha estratégica de como
gerenciar as respostas ¢ fundamental, pois pode impactar diretamente também a imagem
da marca e a satisfacao dos clientes.
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Apesar de muitos reviews serem positivos, uma parte consideravel ¢ negativa, e
por vezes, seus conteudos sdo nocivos ou injustos. Essas avaliacdes negativas
frequentemente permanecem nos sifes por longos periodos, e podem causar impactos
duradouros nas reputacdes das empresas de hospedagem.

Considerando a dificuldade em lidar com um numero crescente de avaliacoes
sendo publicadas nos mais diversos canais digitais, os autores Wuetal. (2023)
propuseram que as empresas devem priorizar dar respostas aos reviews negativos: de
revisores mais experientes; quando sao mencionados atributos fixos da organizagao; e
quando a avaliacdo aborda multiplos topicos. Para eles, portanto, as respostas aos
comentarios positivos seriam menos prioritarias.

Em contrapartida, Melian-Gonzélez, Bulchand-Gidumal e Lopez-Valcarcel
(2013) explicam que um numero maior de avaliagdes positivas publicadas pode contribuir
para a elevag@o da nota média de um hotel, a0 mesmo tempo em que reduziria o impacto
das avaliagdes negativas. Segundo Yan e Wang (2018), no geral, as respostas ao eWOM
positivo aumentariam a crenga na sinceridade da empresa, gerando emogdes positivas,
que impulsionariam mais reviews complementares. Por esse motivo, a gestdo estratégica
dos comentarios positivos também pode fortalecer a confianga dos consumidores e
incentivar outros a compartilharem suas experiéncias, gerando um ciclo continuo de
feedback tavoravel.

Alguns elementos importantes nesse processo seriam a frequéncia, a velocidade e
a duracdo das respostas. Em conformidade com Li, Cui e Peng (2017), uma alta taxa de
comentarios pode ser incentivada por respostas proativas, levando os viajantes a
escreverem mais avaliagdes. Portanto, um gerenciamento ativo das respostas ndo apenas
aumentaria o engajamento dos clientes, mas também estabeleceria um canal de
comunicagdo que pode fortalecer a lealdade dos mesmos a organizagao.

Como Wu, Wu e Schlegelmilch (2020) defendem respostas com um estilo mais
amigavel podem contribuir para um maior afeto positivo e para a inten¢ao de recompra.
E como salientam Li, Cui e He (2020), para serem eficazes as respostas precisam ser
emocionalmente adaptadas ao tipo de critica recebida.

De acordo com Lopes et al. (2023), as respostas aos comentarios negativos podem
ser classificadas como defensivas e acomodativas. Tais autores definem as respostas
defensivas como aquelas que tentam refutar criticas, utilizando argumentos para
desacreditar as reclamacdes. Essa abordagem, embora compreensivel em termos de
protecdo da reputagdo da empresa, pode gerar resisténcia ou frustracdo entre os
consumidores, minando a confianga a longo prazo. Isto porque, respostas defensivas que
negam a responsabilidade da empresa, ou que atacam o consumidor, podem piorar a
situagdo em alguns casos.

Em contraste, respostas mais compreensivas, que incluem um pedido de desculpas
e a tomada de uma ag¢do corretiva, tém mostrado melhorar significativamente a satisfagao
do cliente e a inten¢do de compra. Segundo Lopes et al. (2023), as respostas acomodativas
iriam além de um pedido de desculpas, focando na resolugao do problema apresentado, e
demonstrando um compromisso genuino com a satisfacao do cliente. Essa disposi¢ao para
ouvir e agir ¢ fundamental para a constru¢ao de uma reputagao solida.

Conforme ressaltam Fang et al. (2020), essa controvérsia entre adotar respostas
defensivas (que negam a responsabilidade) ou acomodativas (que assumem a culpa e
oferecem uma solu¢ao) ¢ recorrente. Isto porque, embora a maioria dos estudos favoreca
a adocao das respostas acomodativas, ha evidéncias de que as respostas defensivas podem
funcionar melhor em produtos heddnicos.
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Quando se trata do quadro de ac¢do do respondente, Sparks, So e Bradley (2016)
ressaltam a diferenca entre a agdo corretiva ja realizada e a promessa de corregao futura.
A primeira demonstra um compromisso claro em resolver o problema apresentado,
enquanto a segunda sugere um plano de melhoria que pode ndo ser imediatamente
satisfatorio para o cliente. Gondim e Aratjo (2020) complementam esse ponto, afirmando
que a agdo continua de melhoria também ¢ crucial, pois demonstra um foco em evoluir a
partir dos feedbacks dos clientes, criando um ciclo de aprendizado que pode beneficiar a
empresa.

Conforme destacam Lee e Blum (2015), uma acdo corretiva imediata pode
demonstrar um compromisso real com a satisfagao do cliente e ajudar a reduzir os efeitos
negativos de avaliacdes desfavoraveis. No entanto, como explicam os mesmos autores,
prometer uma solucao para o futuro, sem implementa-la prontamente, pode ser percebido
pelos consumidores como uma medida pouco eficaz.

Sobre os estilos de respostas, como sugerem Sparks, So ¢ Bradley (2016), aquelas
com tom mais informal e acolhedor, conhecidas como voz humana de conversagao,
tenderiam a gerar mais confianga, em comparacdo as respostas mais impessoais e
distantes, tipicas de uma voz mais profissional.

Para os mesmos autores, a identificagdo do responsavel pela resposta ¢ outro
aspecto que poderia influenciar a percep¢do do consumidor (Sparks; So; Bradley, 2016).
Desse modo, a indicagdo explicita de quem esta respondendo fortaleceria a credibilidade
e a percepgdo de que a empresa esta tratando a reclamacao com a devida atengao.

Como afirmam Lopes et al. (2023), empresas cujos respondentes se identificam
de forma clara, geram mais confianca e fidelidade entre os consumidores. Sparks, So e
Bradley (2016) esclarecem que a presenca de um gerente de relacionamento poderia
transmitir mais credibilidade, por exemplo, do que as respostas elaboradas por um gerente
geral. Além do mais, como Gondim e Aratijo (2020) alertam, a falta de uma identificagao
clara do respondente pode gerar incertezas e desconfiangas nos clientes em potencial.

Em conformidade com um estudo realizado por Lopes et al. (2024), algumas
estratégias podem impactar positivamente as reservas como: direcionar os consumidores
para um canal privado de comunicac¢do; optar por uma postura mais defensiva nas
respostas; oferecer alguma forma de compensagao pela falha no servico prestado; e pedir
que os gerentes assinem as respostas.

J& outras praticas devem ser evitadas, de acordo com Lopes et al. (2024), que
seriam: pedir desculpas - pois isso pode demonstrar que a empresa admite ou reconhece
o0 erro; apenas solicitar ao avaliador por mais informagdes; convidar o cliente a retornar
apesar da insatisfacdo; e/ou usar sinais informais nao verbais (como emojis, por exemplo).

Ha ainda estratégias que, segundo o mesmo estudo, ndo parecem influenciar as
reservas futuras, como: agradecer ao cliente pela avalia¢do; personalizar a resposta; ou
permitir que funcionarios que nao exercem cargos gerenciais assinem a resposta online
(Lopes et al., 2024).

Em sintese, a gestao de respostas ao eWOM negativo, além de ser fundamental
para manter uma reputacgao positiva, oferece oportunidades para a detectacdo de falhas e
para fazer ajustes e melhorias na oferta das experiéncias turisticas. Mas, conforme
discutido, como ainda existem certas inconsisténcias tedricas sobre as melhores praticas
a serem adotadas, o estudo proposto pretende contribuir com a identificacdo das
estratégias usualmente seguidas por empresas de hospedagem de diferentes lugares do
mundo, que possuem reconhecimento pela qualidade dos servigos prestados, além de
reputagdes positivas.
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3 METODOLOGIA

O presente estudo seguiu uma abordagem quanti-qualitativa, o que possibilitou
compreender a complexidade do fendmeno pesquisado. Ademais, classifica-se como uma
pesquisa exploratoria e descritiva.

A coleta de dados foi conduzida no site do TripAdvisor, no periodo de 26 a 29 de
dezembro de 2023, e baseou-se nos conteudos gerados pelos usuarios (CGUs) e nas
informacgoes disponiveis nos perfis das empresas analisadas. As organizagdes que fizeram
parte da amostra da pesquisa foram os 25 empreendimentos de hospedagem que
receberam o prémio em 2023 denominado como Escolha dos Viajantes. E optou-se pela
selecdo geografica definida no proprio site pela categoria melhores do mundo.

O TripAdvisor ¢ reconhecido mundialmente por ser uma plataforma de
recomendagdes de produtos, servicos, atividades e destinos turisticos. O sife foi
reestruturado em dezembro de 2019, e passou a funcionar como uma rede social do
turismo, permitindo que as empresas criem perfis proprios, € que oS
usuarios/consumidores possam seguir perfis de organizagdes, destinos, influenciadores
digitais, etc. Ademais, possui todas as fungdes de uma plataforma de marketplace,
permitindo a realizacdo de reservas diretas, consultas de disponibilidade, links de
redirecionamento para os sites das empresas, acesso as avaliagdes e demais conteudos
compartilhados pelas empresas e por outros consumidores.

Para a coleta de dados numéricos (como ntimero total de avaliacdes, quantidade
de reviews por tipo de classificacdo e nimero de comentdrios em portugués) adotou-se
um formulario estruturado como instrumento de pesquisa, visando uma padronizagdo do
procedimento. Os dados quantitativos foram extraidos dos perfis de cada empresa, e
foram tratados por meio de estatistica descritiva simples (percentual).

Neste mesmo formulério, foram registradas as atitudes de respostas das empresas
com relagdo aos comentarios, ou seja, se respondiam apenas aos comentarios positivos,
apenas aos negativos, a ambos, ou se ndo respondiam. Essa andlise da atitude foi realizada
a partir da observagdo no perfil de cada empresa de todos os tipos de avaliagdes recebidas
(positivas ou negativas) e do registro das atitudes verificando o padrio comumente
adotado por cada uma.

Os dados numéricos e a observagao das atitudes foram coletados das 25 empresas
da amostra. Contudo, como algumas empresas ndo possuiam comentarios negativos, €
outras ndo respondiam a nenhum tipo de comentario, foram coletadas as avaliagdes e
respostas (dados qualitativos) de 18 empresas. E dentre essas nem todas possuiam o
minimo de 10 comentarios negativos respondidos, o que acabou resultando na coleta e
analise de 129 avaliagcdes e respectivas respostas.

O site em questao permite a selecdo exclusiva dos comentarios negativos por meio
de filtros disponiveis na plataforma, o que facilitou a coleta manual dos dados qualitativos
pelos pesquisadores. Tais dados consistiram nas avaliagdes negativas publicadas
classificadas como ruins ou horriveis e nas respectivas respostas dadas pelas empresas,
que foram coletadas e organizadas em arquivos de Word, sendo um documento para cada
empreendimento.

Desse modo, por meio de filtros disponiveis no sife foram selecionados
inicialmente apenas os comentarios negativos, considerando aqueles classificados como
ruins ou horriveis. Quando a empresa possuia um numero inferior a 10 avaliagdes
negativas, foram coletadas todas as existentes. Quando o total de comentarios negativos
ultrapassava esse valor, foram coletados apenas os 10 comentarios e respectivas respostas
mais recentes. Como as avaliagdes e as respostas pertenciam a varios idiomas distintos,
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utilizou-se antes da coleta dos dados o recurso de tradugdo disponivel na propria
plataforma.

A andlise dos dados qualitativos (comentarios e respostas) foi conduzida tendo
como base para definicao de categorias (Quadro 1), o modelo conceitual inicial das
estratégias de respostas gerenciais para o eWOM, desenvolvido por Lopes ef al. (2023).

Quadro 1 - Categorias utilizadas na analise dos dados

Categorias Subcategorias Autor(es)
Com que frequéncia Respondentes frequentes
respondem? Li, Cui e Peng
(Frequéncia das Respondentes pouco frequentes (2017)
respostas) Nao respondentes
Se respondem ou ndo? | Respondem aos comentarios negativos
E a que tipos de Respondem aos comentarios positivos Lopes et al.
comentarios? (Gestao p p (2023)
de respostas) Nao respondem
Gerente de relacionamento com os Sparks, So e
Gerente geral Bradley (2016
Quem respondeu? e g - v ( )
, Equipe do empreendimento (colaborador)
(Fonte ou responsavel : - = .
cla resposta) Sem identificacao Gondim ¢
P Duas op¢oes de responsaveis Aratjo (2020)
Responsavel indefinido (varios)
Como respondem aos Respostas defensivas Lopes et al.
comentarios negativos? | Respostas acomodativas (2023)
(Respostas corporativas | Predominio de respostas defensivas Gondim e
comentarios negativos) | Predominio de respostas acomodativas Aratijo (2020)
Quais elementos Estilo de escrita mais profissional/ Sparks, So e
estilisticos foram corporativo Bradley (2016)
usados? (Estilo . . . ) Lopes et al.
utilizado na resposta) Estilo de escrita mais humanizado (2023)
QU?I 8 §lement0s Personalizagdo da resposta
estilisticos foram Lopes et al.
sados? (Adaptacdo o ~ 2023
u ( aptagao ou Adaptacao da resposta ( )
personalizacao)
3 Acao corretiva j realizada Sparks, So e
Se oferecem ou ndo Promessa de corregdo futura Bradley (2016)
informacodes sobre ~ p ;
~ . Acao continua de melhoria
agoes corretivas? E de N& : - "
que tipos? 40 mencionou ag¢ao ~corre 1V'f1 Gondim e
(Quadro de acéio do Promessa futura ou ndo mencionou Aratjo (2020)
respondente) Promessa futura, acdo continua, a¢ao
corretiva ja realizada ou nao mencionou

Fonte: Elaboragdo propria (2023).

Segundo esse modelo, as estratégias de respostas consideram: quem respondeu;
quando respondeu; onde respondeu; quais elementos estilisticos foram usados (em termos
de adaptagdo ou padronizagdo da resposta; e estilo ou tom utilizado na resposta, se mais
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humanizado ou corporativo); e como respondem aos comentarios negativos (se de uma
maneira mais acolhedora ou mais defensiva) (Lopes et al., 2023).

Considerou-se também como categoria a partir do modelo proposto por Lopes et
al. (2023), se as empresas respondem ou ndo, € a que tipos de comentarios, Ou seja, se
fazem ou ndo a gestdo de respostas. Nessa categoria, tais autores consideram apenas trés
subcategorias: se as empresas respondem aos comentarios negativos, se respondem aos
comentarios positivos, ou se nao respondem. Vale esclarecer que durante a analise dos
dados, foram identificadas outras atitudes das empresas, sendo propostas novas
subcategorias para este item a partir da pesquisa realizada, algo que pode ser visualizado
na descricao dos resultados.

Dentre as categorias propostas no modelo de Lopes ef al. (2023), duas ndo foram
analisadas na pesquisa, que foram as opg¢des: quando respondeu e onde respondeu. Isso
porque o tempo decorrido entre a avaliagdo e a resposta nao pdde ser medido, pois essa
informacgao nao fica evidente na plataforma em todas as avaliagdes e respostas. E sobre o
local de resposta, como todas foram respondidas no préprio site do TripAdvisor, ndo
haveria outra opcao de lugar a ser considerado nesse caso.

Para acrescentar ao modelo outras categorias e subcategorias de analise (Quadro
1), foram considerados também os estudos precedentes realizados por: Sparks, So e
Bradley (2016), Li, Cui e Peng (2017), e Gondim e Araujo (2020).

O processo de codificagao foi realizado por meio da técnica de analise de conteudo
por temas, segundo Bardin (2016). Durante o tratamento e analise dos dados, as respostas
de cada empresa eram categorizadas de acordo com seu comportamento, sendo
contabilizado na categoria correspondente. Por exemplo, se em todas as respostas
analisadas a empresa adotou uma atitude acomodativa, sua classificac¢do final seria nesta
categoria. Caso houvesse um numero maior de respostas acomodativas, mas fossem
identificadas também algumas respostas defensivas, a empresa teria sua atitude registrada
na op¢ao predominio de respostas acomodativas. Essa l6gica de categorizacao foi adotada
ao longo de todo o processo.

Como Krey et al. (2024) explicam, alguns estudos ja realizados abordaram as
avaliacdes dos clientes e as respostas gerenciais como elementos distintos e separados,
por vezes, desconsiderando o impacto de ambos sobre a reputacao. Sendo assim, uma
visdo mais holistica se faz necessaria, considerando a andlise das respostas conjuntamente
com as respectivas avaliagdes negativas publicadas.

E essa andlise foi adotada na pesquisa, uma vez que certas categorias sO seriam
identificaveis a partir desse tratamento conjunto dos dados. Ou seja, inicialmente os
pesquisadores liam cada avaliacdo, e em seguida analisavam sua respectiva resposta. SO
assim foi possivel identificar determinados padrdes, como se a resposta era padronizada
(repetida) ou personalizada (com elementos mencionados na avaliagdo). A mesma
conduta guiou a categorizagdo em respostas do tipo defensivas ou acomodativas.

Vale destacar que ndo foram utilizados softwares de analise de dados, e adotou-se
uma abordagem analitica para possibilitar a identificacdo das categorias e subcategorias
de analise, permitindo também o registro de novas subcategorias que viessem a surgir a
partir da andlise dos dados.

Desse modo, a analise foi realizada manualmente, por meio de uma avaliagdo feita
separadamente pelos pesquisadores (double blind review). Apds a codificagdo por cada
pesquisador, os resultados foram comparados para verificar se haviam inconsisténcias, e
avaliados conjuntamente para sua categorizacao final.

O estudo realizado observou rigorosamente os principios éticos aplicaveis a
pesquisa em ambientes digitais, assegurando a privacidade e o anonimato tanto dos
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usudrios das plataformas de avaliagdo, quanto das empresas analisadas. Nenhum dado
pessoal ou informagao sensivel foram mencionados na pesquisa, e todas as informagdes
utilizadas sdo de acesso publico na plataforma examinada.

Para melhor visualizagdo dos resultados, os dados numéricos sao apresentados por
meio de tabelas, e alguns exemplos de respostas sdo apresentados e discutidos ao longo
da descricao e analise.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Dentre os 25 empreendimentos de hospedagem premiados pelo Escolha dos
Viajantes do TripAdvisor de 2023, constavam empresas de diversos paises como: India;
Republica de Maldivas; Brasil; Reino Unido; China; Emirados Arabes; Turquia; Grécia;
Espanha; Indonésia; Republica de Mauricio; Vietnd; Costa Rica; Aruba; Portugal,
México; Franca; Georgia; e Camboja.

Para identificar o percentual de comentdrios por valéncia recebidos pelos
empreendimentos analisados, foram coletados em cada perfil o total de comentarios
existentes nas op¢des de avaliagdes classificadas como: excelente, muito bom, razoavel,
ruim e horrivel. Tais dados foram organizados em uma planilha de Excel, somou-se o
total em cada opgdo, e foram calculadas as respectivas porcentagens.

E ao analisar os dados coletados verificou-se uma predominancia significativa de
avaliagdes positivas entre os comentarios obtidos pelo grupo formado pelas 25 empresas
premiadas (Tabela 1).

Tabela 1 - Informacdes sobre os tipos de avaliacoes

Comentarios por tipo de valéncia Frequéncia %
Total de comentarios na opgao excelente 127.677 90,40%
Total de comentarios na op¢ao muito bom 9.499 6,73%
Total de comentarios na opg¢ao razoavel 2.445 1,73%
Total de comentérios na op¢ao ruim 863 0,61%
Total de comentarios na op¢ao horrivel 755 0,53%
Total 141.236 100%

Fonte: Dados da pesquisa (TripAdvisor, 2023).

De um total de 141.236 avaliagdes publicadas nos perfis das 25 empresas em
questdo, a maioria dos feedbacks obtidos (97,13%) classificou o meio de hospedagem
como excelente ou muito bom. Em contrapartida, as avaliagdes razoaveis (1,73%) e as
negativas (1,14%) — considerando a soma das classificagdes ruins ou horriveis -
representaram percentuais menores do total de reviews.

Estes resultados indicam que as experiéncias dos hdspedes foram
majoritariamente favoraveis, e que essas empresas detém uma reputacao online no geral
mais positiva, algo ja esperado, levando em conta o fato de estarem entre as mais bem
avaliadas do mundo que possuem perfil no site em questdo, € com base no resultado da
premiagdo do TripAdvisor em 2023. Vale esclarecer que todas as empresas apresentam
nota maxima em suas avaliacdes finais, que no referido site seria nota 5 (cinco).

Ressalta-se que um ntimero relativamente pequeno de comentarios foi registrado
em portugués, com um total de 4.892 publicagdes nesse idioma. Contudo, isso ndo afetou
a coleta e andlise dos dados, ja que o recurso de traducdo disponivel na plataforma
possibilitou a coleta dos comentérios negativos e respectivas respostas em varios idiomas.
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No que diz respeito a frequéncia das respostas aos comentarios publicados, os
dados revelaram uma diversidade de atitudes das empresas durante a gestao de respostas.
Nessa categoria analisada, além das subcategorias definidas previamente por Lopes et al.
(2023) — se respondem aos comentarios negativos, se respondem aos comentarios
positivos, ou se nao respondem - foram identificadas outras atitudes que foram
consideradas como novas subcategorias encontradas no estudo realizado (Tabela 2).

Tabela 2 - Frequéncia das respostas e Gestao de respostas

Com que frequéncia respondem? A o

Se respondem ou ndo? E a que tipos de comentarios? Frequéncia &
Nao respondem 31 12%
Respondem a todos os comentarios 2 8%
Respondem a todos os positivos, e apenas a alguns negativos 2 8%
Respondem a todos os negativos, € apenas a alguns positivos 2 8%
Respondem a alguns positivos, e ndo respondem aos negativos 2 8%
Respondem a alguns positivos, € ndo possuem negativos 2 8%
Respondem a alguns comentdrios (positivos ou negativos) 12| 48%
Total 25 | 100%

Fonte: Dados da pesquisa (Tripadvisor, 2023).

Para essa analise da atitude, observou-se no proprio site como as empresas agiam
em relacdo a cada tipo de resposta. Neste caso, foram observados todos os tipos de
comentarios (positivos ou negativos) e verificava-se o comportamento de cada empresa.
A atitude observada era registrada na planilha de Excel por cada pesquisador, para
posterior conferéncia entre os mesmos. Esse processo foi realizado antes da coleta dos
dados qualitativos.

Dos 25 casos analisados, observou-se que trés empresas (12%) ndo respondem
aos comentarios de nenhum tipo, o que indica uma abordagem passiva em relagdo aos
feedbacks recebidos. Duas delas pertencem, inclusive, & uma mesma rede hoteleira.
Segundo a classificacdo proposta por Li, Cui e Peng (2017), essas organizagdes seriam
consideradas de baixa responsividade (ou ndo respondentes).

A atitude mais comum identificada foi a de empresas com baixa responsividade
(ou respondentes pouco frequentes), que em conformidade com a classificagdo sugerida
por Li, Cui e Peng (2017), seriam aquelas que costumam responder a alguns comentarios
apenas. Um total de 20 empresas (80%) optou por responder uma parcela das avaliagdes.
Dentre elas, 12 (48%) respondem uma parte das publicacdes, independentemente se elas
sdo positivas ou negativas. Esse padrao sugere uma abordagem seletiva na interacdo com
o publico, onde apenas uma parte dos comentérios € considerada para resposta.

Em dois perfis, as empresas se dedicam a responder a todos os comentarios
positivos, mas limitaram suas respostas no caso de reviews negativos. Tal abordagem
pode indicar uma tentativa de manter um ambiente positivo e acolhedor, enquanto lida de
forma mais cautelosa com as criticas.

Em outros dois casos, as respostas direcionam-se somente a alguns comentarios
positivos, ignorando completamente os negativos. Essa atitude pode refletir uma
preferéncia por manter o foco em interagdes positivas, evitando confrontos com os
consumidores. Esse estratégia adotada com foco em responder apenas as avaliagdes
favoraveis a empresa, podem impulsionar o eWOM positivo, como sugerido por Yan e
Wang (2018). E ainda podem auxiliar na elevagdo da nota média da empresa,
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minimizando a importancia dos feedbacks negativos, conforme constataram Melian-
Gonzalez, Bulchand-Gidumal e Lopez-Valcarcel (2013).

Outros dois empreendimentos apresentaram um comportamento inverso, ou seja,
respondem a todos os reviews negativos, porém apenas a alguns positivos. Isso pode
denotar um foco mais intensivo na gestdo de questdes criticas e na resolucdo de
problemas, em detrimento do estimulo aos feedbacks mais favoraveis. Diante da
consideravel quantidade de avaliacdes a serem gerenciadas, priorizar responder aos
reviews negativos pode ser uma estratégia interessante, como propoem Wu et al. (2023).
Principalmente quando os contetidos dessas respostas sdo direcionados a criticar
multiplos aspectos da organizagao.

Além do mais, dois meios de hospedagem ofereceram feedbacks para alguns
comentarios positivos, € nao tinham comentarios negativos registrados at¢ o momento da
coleta de dados. Nessas situagdes as interacdes acabam sendo focadas nos estimulos as
avaliagdes favoraveis, ja que nao ha registros de criticas negativas ainda.

Em contraposi¢do as atitudes mencionadas, apenas duas organizagdes adotam a
estratégia de responder a todos os comentarios, independentemente de sua valéncia. Essas
seriam empresas consideradas de alta responsividade (ou respondentes frequentes). Este
grupo demonstra um alto nivel de engajamento, respondendo tanto aos feedbacks
positivos, quanto aos negativos, o que pode assinalar um compromisso significativo com
a gestdo da reputacao corporativa online.

Como argumentam Xie e Kwok (2017), embora alguns empreendimentos acabem
optando por responder com mais frequéncia apenas as avaliagcdes negativas, ndo deveriam
ignorar os comentarios positivos. Isso porque, quando os clientes expressam opinides
favoraveis, as empresas podem aproveitar a oportunidade para estabelecer uma conexao
positiva com os avaliadores, mas também com futuros consumidores.

Quando estdo em busca de um local para reservar, os clientes em potencial podem
ler as avaliagdes e respectivas repostas no site, € essa interagdo positiva poderia causar
uma boa impressao sobre o atendimento naquela empresa, influenciando na decisio de
consumo final. Além disso, trata-se de uma chance de identificar o que estd sendo bem
avaliado, e para aprender com os clientes sobre o que vem contribuindo para uma
experiéncia de hospedagem satisfatoria - seja um servico, um colaborador que se destacou
no atendimento, ou alguma caracteristica da empresa.

Xie e Kwok (2017) explicam que os consumidores avaliam as respostas, tanto as
avaliagcdes negativas, quanto as positivas, como uma demonstra¢do de zelo com os
clientes, sendo essa atitude importante para uma boa gestao dos relacionamentos com os
clientes no setor de hospedagem. Desse modo, as respostas podem reduzir os efeitos
nocivos das avaliacdes desfavoraveis, e potencializar os efeitos positivos no desempenho
do hotel.

Resumindo, percebeu-se uma tendéncia predominante para abordagens seletivas
e de respostas pouco frequentes. A pratica de responder a todos os tipos de comentarios
mostrou-se rara na amostra analisada, ¢ a gestdo de comentdrios negativos variou
significativamente entre os casos investigados. Tais observacdes podem oferecer
subsidios para o desenvolvimento de praticas mais uniformes e engajadoras na interagao
com o publico.

Dentre as possibilidades distintas de estratégias detectadas, segundo Lopes et al.
(2023), o importante seria considerar que dar uma resposta, preferencialmente
personalizada, ainda seria uma atitude mais benéfica para a reputagdo online da empresa,
que simplesmente ignorar as opinides dos clientes.
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Por seu turno, a analise qualitativa das respostas aos comentarios negativos
revelou diversos padrdes e tendéncias nas praticas das empresas. No total foram coletadas
e analisadas 129 comentarios negativos e respectivas respostas, encontrados nos perfis de
18 das empresas estudadas. Isto deveu-se ao nimero reduzido de avaliagdes negativas em
alguns perfis, e ao fato de que trés empresas nao respondem a nenhuma publicacdo, duas
nao possuiam avaliagdes negativas, e duas ndo responderam aos reviews desse tipo.

Com relagdo aos responsaveis pela gestdo de respostas (Tabela 3), observou-se
que a maioria exerce o cargo de gerente geral, ou trata-se do proprietario do
empreendimento, totalizando 12 casos (66,6%). Em menor frequéncia, as respostas foram
fornecidas pelo gerente de relacionamento com o cliente, ou pela equipe (familia ou time)
do empreendimento, com um caso registrado para cada uma dessas alternativas. Ademais,
houve um caso em que a identidade do responsavel nao foi especificada.

Tabela 3 - Fonte ou responsavel pela resposta

Subcategorias Frequéncia %
Gerente geral ou proprietario de empreendimento 12 66,7%
Gerente de relacionamento com o cliente 1 5,55%
Equipe/Time/Familia do empreendimento 1 5,55%
Sem identificacao 1 5,55%
Duas opg¢des de responsaveis 1 5,55%
Responsavel indefinido (varios) 2 11,1%
Total 18 100%

Fonte: Dados da pesquisa (TripAdvisor, 2023).

Em relacdo a opc¢do de dois responsaveis mencionados, verificou-se que em um
meio de hospedagem tanto o gerente geral, quanto seu assistente, se revezam na
elaboracdo das respostas. Em outras duas empresas, as respostas foram atribuidas a uma
variedade de responsaveis indefinidos. Especificamente, um caso envolveu o proprietario,
o gerente geral e o gerente de receitas; e no outro incluiu o gerente geral, o gerente de
relacionamento com os clientes, o gerente de qualidade e o setor de atendimento ao
cliente. Independentemente de quais eram os responsaveis pelas respostas, percebeu-se
que na maioria das situagdes os nomes e/ou cargos exercidos pelos respondentes eram
identificados.

Tabela 4 - Cenarios das respostas corporativas aos comentarios negativos

Subcategorias Frequéncia %
Respostas defensivas 2 11,1%
Respostas acomodativas 11 61,1%
Predominio de respostas defensivas 0 0%
Predominio de respostas acomodativas 5 27,8%
Total 18 100%

Fonte: Dados da pesquisa (TripAdvisor, 2023).

Em relacdo aos cendrios das respostas corporativas ao eWOM negativo (Tabela
4), ficou evidente que a maioria das empresas costuma fornecer respostas mais
acomodativas ou acolhedoras. Cinco hotéis (27,8%) adotaram essa postura na maior parte
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das interacdes com os clientes, e 11 (61,1%) o fizeram em todos os seus feedbacks
corporativos.

Nenhum caso foi identificado de predominio de respostas defensivas. Na pesquisa
feita por Gondim e Araujo (2020), essa abordagem mais defensiva foi mais detectada nos
hotéis de 2 a 3 estrelas.

Como explicam Lopes et al. (2023), as respostas acomodativas se caracterizam
por priorizar: a solicitagdo de mais informagdes sobre o problema; o agradecimento pelo
comentario, mesmo que desfavoravel; um pedido de desculpas por ndo ter atendido as
expectativas dos hdspedes; alguma forma de explicacdo sobre os fatos relatados na
reclamagdo; ou ainda, a divulgacao de acdes corretivas.

Conforme Lee e Song (2010) propdem, a ado¢ao de uma atitude mais acolhedora
(como oferecer desculpas, compensagdes ou agdes corretivas) pode ajudar a recuperar a
reputacdo corporativa. Em seu estudo, tais autores observaram que os individuos expostos
a uma resposta desse tipo as reclamacgoes online tendiam a avaliar a empresa de forma
mais favoravel, em comparagdo com aqueles que ndo receberam nenhuma resposta.

Diante do exposto, percebe-se que tais empresas t€m uma maior probabilidade de
verem suas reputacdes sendo avaliadas de forma favoravel, tanto pelos clientes que
fizeram as reclamagdes ou criticas negativas, quanto pelos consumidores em perspectiva,
ao adotarem esse padrao de respostas acomodativas.

A seguir, alguns exemplos de respostas acomodativas que demonstram como as
empresas podem ser mais receptivas as avaliagcdes negativas:

Prezada [nome da hospede], Obrigado por dedicar seu tempo e escrever
uma gentil avaliag@o sobre nosso hotel. Gostariamos de pedir desculpas
pelo inconveniente que vocé sentiu durante sua estadia. Fazemos o
nosso melhor para fornecer o melhor nivel de servico possivel, no
entanto, por vezes, armadilhas imprevisiveis surgem do nada e causam
tais incidentes. Por isso, tomamos os cuidados necessarios para garantir
que tais inconvenientes ndo voltem a acontecer. Valorizamos seus
feedbacks e desejamos manté-lo como hospede por muitos anos.
Atenciosamente, [Nome do Empreendimento].

Prezado [nome do hdéspede], Obrigado por reservar um tempo para
compartilhar sua avaliagdo. Lamento saber da experiéncia
decepcionante durante sua recente visita. Dados os varios incidentes
que foram destacados, gostaria de aproveitar esta oportunidade para
pedir desculpas a vocé. Tenha certeza de que seus comentarios foram
compartilhados novamente com os gerentes de departamento
envolvidos para reciclagem imediata, a fim de garantir que esses
incidentes permanecam o mais isolados possivel. Seu feedback
construtivo ¢ importante para nds e agradecemos muito por vocé
dedicar seu tempo para compartilhar esse aspecto importante de sua
estadia conosco. Minhas mais sinceras desculpas mais uma vez e
obrigado por sua paciéncia enquanto buscamos nos tornar melhores.
Esperamos ter a oportunidade de recebé-lo novamente para que
possamos cuidar de vocé pessoalmente. Atenciosamente, [Nome do
respondente] Gerente Geral [Nome do empreendimento].

Por sua vez, duas empresas adotaram respostas defensivas diante das criticas dos
clientes em todos os seus feedbacks. Lee e Cranage (2014) argumentam que, para o boca
a boca com baixa consonancia com a realidade, a resposta defensiva pode ser a mais
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eficaz para recuperar a atitude dos consumidores com relagdo a empresa, revertendo o
prejuizo que os comentarios negativos possam ter gerado para a reputagdo organizacional.
Nao obstante, para 0 eWOM com alto consenso com os fatos ocorridos, uma resposta
mais receptiva seria mais eficaz.

Como recomendam Lopes ef al. (2023), a gestdo do eWOM negativo requer que
as respostas sejam preferencialmente personalizadas, detalhadas e imediatas. Contudo, os
autores destacam que a estratégia de gestdo de respostas pode oscilar entre a defesa,
quando ha evidéncias para refutar a critica, e a acomodagao (ou aceitagcdo), priorizando a
resolugdo dos problemas. Sendo assim, embora uma abordagem acomodativa seja
preferivel, Lopes et al. (2023) argumentam que a defensiva pode ser mais eficiente em
casos de criticas infundadas ou expectativas irrealistas dos clientes.

Como pdde-se observar as respostas defensivas tentam minimizar os problemas
ocorridos, atribui-los aos hospedes ou a terceiros, e fica evidente o incomodo ou a
frustracdo com que o respondente reage as reclamagdes publicadas. Um exemplo de
resposta defensiva com tais caracteristicas pode ser lido a seguir:

Caros futuros hospedes, esta critica ¢ inexplicavel para nds - por isso
farei o que for possivel para atenuéd-la. Todas as unidades em
[localizagdo do empreendimento] sdo de propriedade individual e estao
em diferentes estados de atualizagdo. Todos tém uma qualidade de
comentarios aqui no [nome do empreendimento] além deste. Por favor,
leia todos os outros comentarios que mencionam nossa equipe como
incomparavel e tenha em mente que este hospede ficou por uma noite,
chegando tarde e saindo mais cedo. E nosso concierge principal tinha
um tempo muito limitado com os hospedes, de acordo com a solicitagdo
dos hospedes. Dizemos a todos os hdspedes que geralmente fica a 8
minutos a pé da praia, mas mais tempo se vocé optar por subir. Esta é a
razdo pela qual implementamos nosso servigo de van e ele funciona de
forma consistente, mas as vezes os hospedes precisam esperar alguns
minutos (e ndo 30).

Em respostas mais defensivas, verificou-se que costuma ser comum o0
detalhamento da situacao e do motivo da reclamacao, as vezes atribuindo ao hospede uma
avalia¢do infundada ou equivocada, e/ou mencionando o nimero mais expressivo de
comentarios positivos recebidos pela empresa para minimizar a relevancia do relato
negativo.

Em outras respostas defensivas, verificou-se que os representantes dos meios de
hospedagem manifestaram descontentamento com os comentarios negativos dos
hospedes, indicando que se equivocaram na escolha do hotel. Um exemplo pode ser
visualizado a seguir:

Prezado [Nome do hospede], Estamos desanimados com sua avaliagdo
recente, que indica que [Nome do empreendimento] ndo era a opgao
ideal para suas preferéncias. Talvez vocé ndo tenha lido nossa se¢do "o
que ndo somos" em nosso site € a comunicacao que lhe enviamos antes
de sua chegada. Esta se¢do descreve meticulosamente o que vocé ndo
deve esperar no [Nome do empreendimento], a0 mesmo tempo em que
destaca o ambiente tranquilo com os sons suaves das folhas das
palmeiras e das ondas do mar. Embora nosso resort possa nao estar
alinhado com suas preferéncias por atividades e musica vibrantes,
temos orgulho de que mais de 8.000 revisores classificaram [Nome do
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empreendimento] como excelente, com outros 700 revisores nos
classificando como bons. Este nimero significativo de avaliagGes
positivas reflete a satisfacdo dos nossos hospedes, que apreciam a
privacidade, a oportunidade de se desconectar e o ambiente sereno que
oferecemos. Além disso, 53 revisores como vocé nos deram uma
avaliacio ruim e também respeitamos a sua opinido e a deles. E
importante observar que nosso compromisso com a exceléncia foi
reconhecido globalmente. [Nome do empreendimento] foi classificado
entre os 25 melhores hotéis do mundo e tem sido repetidamente o resort
nimero um no [nome do pais] por varios anos consecutivos pelo
TripAdvisor. Durante duas décadas, também fomos homenageados
como o [Adjetivo atribuido ao empreendimento]. Estes elogios,
juntamente com o fato de mais de 70% dos nossos hdospedes optarem
por regressar ano apds ano, atestam a experiéncia unica e apreciada que
proporcionamos no nosso resort de quatro estrelas e quatro diamantes.
Compreendemos que nosso resort pode ndo ter atendido as suas
expectativas especificas ¢ pedimos desculpas genuinas por qualquer
decepcao causada. Estamos confiantes de que o [Nome de outro
empreendimento] ¢ o [Nome de outro empreendimento], que vocé
mencionou, proporcionardo a atmosfera animada e as atividades
extensas que vocé procura. Apoiamos totalmente a sua decisdo de
explorar estas alternativas, pois elas podem se alinhar melhor com as
suas preferéncias para uma experiéncia de férias mais dindmica.
Cordialmente, [Nome do respondente].

Foi notavel a partir da andlise dos dados que em alguns casos de avaliagdes
negativas, as queixas também podem ser infundadas, ou decorrentes de mal-entendidos
sobre o produto adquirido. Nesses casos, as respostas as avaliacdes oferecem uma
oportunidade crucial para esclarecer os fatos.

Isso foi evidenciado na pesquisa de Sparks, So e Bradley (2016). Os autores
destacaram que, ao ler respostas esclarecedoras aos comentarios negativos, 0s
consumidores em potencial podem diferenciar entre as criticas verdadeiramente
negativas, € aquelas que podem estar baseadas em equivocos. De todo modo, Lee e Song
(2010) alegam que uma resposta acomodativa, ao invés de uma resposta defensiva ou
nenhuma resposta, resultaria em avaliacdes mais positivas para a empresa.

Por outro lado, como esclarecem Zhang et al. (2024), repostas muito longas —
como a que foi apresentada — podem gerar certa confusdo nos leitores, e acabar
evidenciando possiveis falhas nos servicos prestados, tendo um efeito contrario ao
pretendido.

Tabela S - Estilo ou tom de voz do respondente

Subcategorias Frequéncia %
Voz profissional 18 100%
Voz humana de conversagao 0 0%
Total 18 100%

Fonte: Dados da pesquisa (TripAdvisor, 2023).

Observou-se também que em todas as respostas analisadas, as 18 empresas
adotaram um estilo de escrita mais formal (Tabela 5). Esse modo de escrever, denominado
por Sparks, So e Bradley (2016) de voz profissional, representa uma abordagem de réplica
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mais formal, e que se caracteriza por ser um texto respeitoso, orientado a tarefa, e que ¢
limitado em termos de demonstragao de afeto.

Em sua pesquisa, Sparks, So e Bradley (2016) descobriram que em comparagao
com um tom de voz mais profissional, o uso de uma postura menos formal e mais
humanizada aumentaria a confian¢a dos consumidores, e isso auxiliaria na resolucao do
problema descrito.

Vale destacar que na pesquisa realizada o estilo de voz mais informal nio foi
adotado pelos empreendimentos analisados. Isto pode estar relacionado a uma maior
profissionalizacdo dessa fun¢do nas empresas, pois denota que os respondentes tém
utilizado uma linguagem mais formal e menos emotiva na gestdo de repostas aos
comentarios negativos, visando passar uma imagem mais profissional e respeitosa.

Em contraste aos resultados encontrados, no estudo feito por Silva, Gondim e
Menezes (2024) junto aos hotéis brasileiros premiados no TripAdvisor, os autores
verificaram que oito empresas do pais adotam esse tipo de escrita mais informal. E na
pesquisa de Gondim e Araujo (2020), esse estilo mais informal predominou entre
empresas com 2 ou 3 estrelas, sendo mais comum entre as empresas com melhor
avaliacdo, a adogdo de um estilo de escrita mais profissional.

Schamari e Schaefers (2015) defendem que respostas a comentarios positivos com
esse estilo mais pessoal e menos formal, poderiam aumentar o engajamento dos
consumidores em potencial, incentivando a publicacao de avaliagdes futuras. E ainda
sobre o caso de respostas a reviews positivos, Liao, Li e Filieri (2022) concluiram que o
humor pode ser um diferencial competitivo em setores como hospitalidade, contanto que
seja usado de forma contextual e que seja culturalmente apropriado. Pois o uso de humor
nesses casos poderia aumentar a simpatia, “humanizando” mais a empresa, e gerando
maior engajamento.

Todavia, no caso de respostas ao eWOM negativo, a informalidade na escrita e o
uso de humor podem ndo soar apropriados, podendo agravar a insatisfacdo ou aumentar
a percepcao desfavoravel sobre a empresa. Sendo assim, ao refletir sobre o contexto dos
resultados da pesquisa, percebeu-se que as empresas analisadas adotaram uma postura
apropriada a situacdo, ao utilizarem um tom de resposta mais profissional. Isto porque,
ao lidar com comentérios negativos, ndo caberiam os mesmos tipos de atitudes adotadas
em situagdes de gestdo de respostas aos reviews positivos.

Em conformidade com Lopes et al. (2023), existiriam duas principais formas de
responder ao eWOM negativo: a adaptada e a personalizada. A resposta adaptada seria
mais genérica, utilizando modelos convencionais e pré-formulados, que podem ou nao
sofrer pequenas alteragdes para se ajustar as criticas publicadas. J4 a resposta
personalizada seria individualizada, tendo em vista as especificidades de cada situagdo
descrita.

Tabela 6 - Adaptacio da resposta ao comentario ou ao avaliador

Subcategorias Frequéncia %
Personalizagdo da resposta 14 77,8%
Adaptacdo da resposta 4 22.2%
Total 18 100%

Fonte: Dados da pesquisa (TripAdvisor, 2023).
No que diz respeito a adaptagdo da resposta ao comentario ou ao avaliador (Tabela

6), constatou-se que 14 meios de hospedagem (77,8%) costumam responder aos reviews
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negativos de maneira personalizada, e quatro (22,2%) fazem adaptagdes a partir de textos
padronizados, € que se repetem em mais de uma situagao.

De acordo com os resultados obtidos na pesquisa de Zhang et al. (2024), as
respostas gerenciais altamente padronizadas, que ndo focam no que foi mencionado nas
avalia¢des publicadas, ou que sejam muito longas, podem prejudicar a relagdo entre o
processamento de informagdes das avaliacdes pelos clientes, e a percep¢ao de sua
utilidade. Enquanto isso, Kapes et al. (2022) concluiram que respostas personalizadas
transmitem mais empatia € contribuem para o aumento da confianga do cliente na
empresa.

Por sua vez, Sheng, Wang e Amankwah-Amoah (2021) argumentam que respostas
personalizadas sugerem que as empresas se dedicaram realmente a primar por uma
comunicac¢do de qualidade, o que tenderia a aumentar a percepgao positiva por parte dos
consumidores. J4 ao repetir o mesmo texto, ou algo muito semelhante entre uma resposta
e outra, causaria uma falta de conexao, podendo levar alguns clientes a interpretarem tais
feedbacks como algo meramente protocolar. Ou seja, as respostas padronizadas (ou
adaptadas) contribuem para uma impressdao de que a organizagdo nao se importa de
verdade com a avaliagdo de seus clientes, e que trata aquela comunicagdo como uma
simples formalidade.

Por essa razdo, as quatro empresas investigadas que vém adotando respostas
padronizadas ao eWOM negativo, devem rever essa atitude, priorizando responder de
forma mais personalizada nessas situagdes que requerem mais empatia e disposi¢ao para
contornar situagdes de insatisfacdo com a experiéncia vivenciada.

Sobre as medidas adotadas apods as reclamagdes (Tabela 7), duas empresas
optaram por fazer promessas de correcdo futura, duas mencionaram que estdo
continuamente adotando medidas de melhoria, e cinco ndo mencionaram qualquer tipo
de ac@o ou solucdo para o problema relatado. Nenhuma empresa afirmou que ja havia
realizado alguma acdo corretiva ¢ resolvido o problema. E ndo foram encontradas
empresas com atitude variando entre fazer promessas ou simplesmente ndo mencionar
nenhuma agao.

Tabela 7 - Quadro de acio do respondente

Subcategorias Frequéncia %
Acgao corretiva ja realizada 0 0%
Promessa de corregdo futura 2 11,1%
Acao continua de melhoria 2| 11,1%
Nao mencionou a¢ao corretiva 51 27,8%
Promessa futura ou ndo mencionou 0 0%
Pronzessa fut}lra, acdo continua, acdo corretiva ja realizada 9| 50.0%
ou nao mencionou

Total 18 | 100%

Fonte: Dados da pesquisa (TripAdvisor, 2023).

Ainda sobre esse quesito, a maioria (50%) teve uma variagdo nas respostas
apresentadas com relacdo as acdes de correcdo, ndo seguindo um padrdo especifico.
Sendo assim, por vezes, mencionaram medidas continuas de melhoria; outras vezes,
prometiam tomar providéncias futuramente; em situagdes especificas, relatavam como os
problemas ja teriam sido resolvidos; ou ainda, ndo forneciam informagdes desse tipo.
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No estudo conduzido por Sparks, So e Bradley (2016), os consumidores
demonstraram indiferenca em relacdo ao prazo da agdo corretiva, ndo importando se a
empresa ja havia resolvido o problema, estava implementando melhorias, ou se a questao
seria solucionada no futuro.

Ainda que o impacto desses diferentes estagios de agdo corretiva ndo tenha sido
determinante sobre a percep¢ao dos consumidores no estudo feito por Sparks, So e
Bradley (2016), os pesquisadores Park e Lee (2009) alegam que os hotéis podem
responder, mostrando que agdes corretivas ja foram tomadas.

Tais garantias ofereceriam aos clientes maior confianga do que apenas promessas
de solugdes futuras. Assim, espera-se que os clientes em potencial tenham uma percepgao
mais positiva se a solucdo para o problema ja tiver sido implementada, em vez de apenas
prometida para o futuro, algo que pode ndo ser garantido.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da pesquisa realizada foi possivel identificar as estratégias empregadas
pelas empresas de hospedagem investigadas. O retorno seletivo a alguns tipos de
comentarios apenas (respondentes pouco frequentes), a manuten¢ao de uma postura mais
positiva e receptiva (acomodativa) nas respostas, a ado¢ao de um estilo de voz mais
profissional na elabora¢ao dos textos, o uso de réplicas personalizadas, ¢ a énfase na
resolugdo de problemas (independentemente de serem agdes futuras, continuas ou
passadas) foram as estratégias de gestdo de respostas comumente identificadas.

Algumas novas subcategorias foram identificadas na pesquisa realizada, ao
identificar diferentes padrdes na gestdo de respostas, além das ja propostas por Lopes et
al. (2023) - que seriam ndo responder, responder apenas ao eWOM negativo, ou apenas
aos comentdrios positivos. Predominaram atitudes diversas em relacdo aos tipos de
comentarios que as empresas optam por responder, sendo a maioria das empresas
classificadas como respondentes pouco frequentes.

No que se refere aos responsaveis pela gestdo de respostas nesses
empreendimentos analisados, verificou-se que os gerentes gerais ou os proprietarios das
empresas predominaram entre os respondentes, tendo poucos casos em que essa funcao ¢
direcionada a outros cargos especificos, como por exemplo, gerentes de relacionamento
com o cliente, equipe/time/familia do empreendimento, gestor de qualidade, colaborador
do setor de atendimento ao consumidor, gestor de receitas, ou assistente do gerente geral.

Sugere-se, a partir dos achados da pesquisa, que investir na contratacdo de
colaboradores especificos para a gestdo da reputacdo corporativa pode ser uma escolha
pertinente para os empreendimentos do setor, ja que os mesmos tém que lidar com um
volume crescente de avaliagdes em diferentes plataformas digitais.

Os resultados do estudo corroboraram com os obtidos na pesquisa conduzida por
Silva, Gondim e Menezes (2024). Tais autores analisaram as estratégias de respostas
adotadas pelas empresas de hospedagem localizadas no Brasil, que foram reconhecidas
como as melhores do pais, segundo o prémio Escolha dos Viajantes do Tripadvisor em
2023.

Em certo sentido, os resultados também se aproximaram dos encontrados em outra
pesquisa desenvolvida por Gondim e Araujo (2020). No estudo mencionado, as autoras
separaram a analise dos padrdes de respostas em grupos de hotéis considerando o nimero
de estrelas, e os dados foram coletados em outro tipo de plataforma (na agéncia de viagens
online Booking.com), e apenas considerando os meios de hospedagem localizados em
uma capital brasileira (Natal — RN). O estudo concluiu que as respostas mais acolhedoras

Revista Iberoamericana de Turismo- RITUR, Penedo, vi6, nl, pp. 1-28
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur



22

Cibelle Batista Gondim, Rafaella Alice Fernandes Cabral, Paula Dutra Ledo de Menezes

e formais foram padrdes mais comuns entre os empreendimentos classificados com
quatro ou cinco estrelas. E que predominaram respostas defensivas e informais nos
grupos de hotéis com classificagdo entre duas e trés estrelas. Esse Gltimo grupo também
apresentou comportamentos como ndo mencionar agdes corretivas nas respostas, € nao
identificar o cargo do respondente.

Sendo assim, comparando os resultados obtidos na presente pesquisa com 0s
outros estudos mencionados, nota-se que empresas com melhores classificagdes (mais
estrelas), com notas mais altas na avaliacao global, e/ou com reconhecimento do publico
por meio de alguma premiagao, tendem a adotar estratégias de respostas semelhantes. Isto
sugere que tais padrdes - respostas acomodativas, personalizadas, formais, com
respondentes identificados e que apresentem acdes corretivas - podem contribuir para
uma reputagdo corporativa mais favoravel.

No estudo feito por Tran et al. (2025), os resultados revelaram que respostas mais
completas e personalizadas causariam um aumento na satisfacdo dos consumidores, e
contribuiriam para a percep¢do de mais qualidade do servigo ofertado. Segundo esses
autores, a satisfagdo com as respostas estaria associada diretamente a intencdo de
permanecer, ¢ contribuiria de forma indireta para a percep¢ao da qualidade do servigo.

Todavia, como destacado por Lopes ef al. (2023), isso ndo significa que as
estratégias de respostas devam ser sempre iguais. Dependendo da natureza da critica e
das expectativas dos clientes, a empresa pode adotar uma postura mais defensiva ou
acolhedora. Ao passo que uma resposta mais receptiva as criticas negativas pode ajudar
na resolucdo de problemas, e na recuperacdo da reputagdo corporativa junto aos clientes,
a defensiva também se justifica nos casos em que hd evidéncias para contestar a
informacao fornecida.

Isto porque, mesmo que a postura compreensiva seja geralmente preferivel nas
respostas, Lopes et al. (2023) demonstraram que a defensiva pode ser eficaz em cendrios
especificos, quando as criticas ndo tem fundamento, ou quando as expectativas dos
clientes sdo equivocadas.

No estudo conduzido percebeu-se que algumas respostas defensivas foram
adotadas pelas empresas para rebater avaliagdes negativas, por vezes, injustas ou
incorretas. Constatou-se, a vista disso, que ajustar as respostas a cada situagdo especifica
pode ser uma medida que auxilie na gestdo mais eficaz da reputacio online, contribuindo
consequentemente para o aumento das vendas.

De forma sucinta, esses padroes de estratégias de respostas adotados pelos hotéis
reconhecidos pela premiagao do TripAdvisor, forneceram insights valiosos para entender
como as demais empresas do setor de hospitalidade podem aprimorar a gestdo de
respostas, no caso especifico do eWOM negativo, e por conseguinte, como podem
gerenciar a reputacdo corporativa online, visando torna-la mais positiva na percepgao de
seus clientes atuais e em potencial.

A pesquisa revelou que a maioria dos hotéis analisados costuma adotar estratégias
de respostas eficazes para lidar com os comentarios negativos, priorizando a resolucao de
problemas, a satisfacdo do cliente, e a manuten¢do de uma boa reputacdo corporativa
online. Contudo, dentre os empreendimentos estudados verificou-se que trés optam por
ndo responder a nenhum tipo de avaliacdo, e dois ndo respondem especificamente aos
comentarios negativos.

Vale esclarecer que os resultados ndo devem ser generalizados, uma vez que o
estudo identificou os padrdes de repostas adotados por um grupo de empresas que ja
possuem uma reputagao favoravel, e apenas em um site especifico. A partir do exposto,
recomenda-se que estudos futuros busquem aprofundar a compreensdo do tema,
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comparando tais praticas em outros contextos e setores; analisando essa gestdo de
respostas em outras plataformas; considerando diferentes categorias de meios de
hospedagem (pousadas, hostels, etc.); analisando a relacdo entre as estratégias de resposta
e a evolucao da reputacao online no decorre do tempo; ou ainda, investigando a percepgao
dos clientes sobre a eficdcia das respostas adotadas.

Fazer a andlise da gestdo de respostas as avaliagdes negativas publicadas por
outros stakeholders, como fizeram Zhang, Shum e Belarmino (2025), pode ser uma opg¢ao
interessante de estudo futuro, uma vez que a reputagdo corporativa também pode ser
afetada pelos comentarios compartilhados por outros publicos de interesse. Outra
alternativa seria considerar a analise das respostas aos comentarios positivos e/ou neutros
por essas empresas.

Sugere-se ainda estudar futuramente o uso potencial de sistemas de inteligéncia
artificial na gestdo da reputagdo online, sendo esse um tema promissor para a area. E mais
uma possibilidade seria a analise de plataformas - como o Embedsocial - que agregam
conteudos gerados pelos usuarios (como fotos, videos, comentarios, classificagdes, etc.)
em um so lugar, o que pode ser 1til para a gestdo de respostas pelas empresas do setor de
turismo e hospitalidade.
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