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RESUMO

O objetivo deste estudo € examinar os aspectos que compdem a experiéncia de hospedagem
nos hotéis Park Hotel e Ibis Boa Viagem, em Recife-PE, com base nas avalia¢des publicadas
no Booking.com em 2023. Para isso, foram coletadas avaliacdes de 2023 na plataforma
Booking.com e aplicadas técnicas de Processamento de Linguagem Natural (PLN), anélise de
sentimentos, classificagdio TOURQUAL, anélise de bigramas e modelagens de tdpicos (Latent
Dirichlet Allocation — LDA), para identificagdo dos fatores que influenciam satisfacao,
insatisfacdo e as diferencas entre um hotel de rede e um empreendimento independente. Os
resultados mostram que o Park Hotel oferece uma experiéncia associada a integragdo ao
destino, destacando localizacdo, vistas e café¢ da manha, embora haja incomodos ligados ao
ambiente fisico. No Ibis Boa Viagem, a experiéncia ¢ marcada pela funcionalidade e pelo
cumprimento do padrao da marca, sendo que falhas de manutengdo, odor e problemas no
banheiro impulsionam avaliagdes negativas. O estudo evidencia que a padronizagdo cria
expectativas mais rigidas, cuja ruptura impacta a percep¢ao do hdospede, e demonstra como o
Conteudo Gerado pelo Usudrio pode orientar melhorias de servigo e fortalecer a reputagdo dos

meios de hospedagem.

Palavras-chave: Experiéncia do héspede; avaliagdes online; Booking.com; hotelaria; economia

da experiéncia.



ABSTRACT

This study analyzes the hospitality experience at Park Hotel and Ibis Boa Viagem, in Recife,
Brazil, based on Booking.com reviews from 2023. Based on reviews from 2023 and using
Natural Language Processing (NLP) techniques, sentiment analysis, TOURQUAL
classification, bigrams, and Latent Dirichlet Allocation (LDA) topic modeling, it identifies
the factors that shape guest satisfaction and dissatisfaction, as well as differences between an
independent hotel and an international chain. Results show that Park Hotel offers an
experience connected to the destination, with emphasis on location, views, and breakfast,
despite occasional discomforts related to the physical environment. At Ibis Boa Viagem, the
experience is structured around operational functionality and adherence to brand standards,
while maintenance issues, odors, and bathroom problems drive negative evaluations. The
study highlights that standardization creates more rigid expectations, whose breach strongly
affects guest perceptions, and demonstrates how CGU can support service improvement and

strengthen hotel reputation.

Keywords: Guest experience; online reviews; Booking.com; hospitality; experience economy.
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1 INTRODUCAO

A experiéncia do hdspede tornou-se um dos pilares da hotelaria, sendo crucial para a
competitividade diante do crescimento do turismo mundial e da elevagao das expectativas dos
viajantes por conforto, bom atendimento e personalizacdo. Além disso, impacta diretamente a
reputacao dos hotéis, influenciando a fidelizagdo e a atragdo de novos visitantes.

A tecnologia tem desempenhado papel decisivo nessa transformacgao, especialmente
com o avango das agéncias de viagem online (Online Travel Agencies - OTAs), que mudaram
a forma de acessar informacdes e compartilhar experiéncias. Nessas plataformas, os viajantes
comparam pregos, servigos e avaliagdes, e o Booking.com se destaca como uma das maiores
OTAs do mundo, reunindo milhdes de avaliagdes (Booking.com, 2023). Esses conteudos tém
forte impacto na reputagdo e na decisao de compra no mercado hoteleiro.

Como os consumidores confiam mais em recomendagdes de outros usuarios do que
em contetidos promocionais (Manap; Adzharudin, 2013), o Conteudo Gerado pelo Usuario
(CGU) tornou-se fundamental para a imagem dos empreendimentos. Com o avango digital,
hospedes passaram a atuar como produtores de informacao, influenciando escolhas futuras.
Por refletirem experiéncias reais, as avaliagdes sdo percebidas como mais auténticas, ¢ Molz
(2006, p. 9) destaca que o CGU desempenha papel central na decisdo turistica.

Recife, capital de Pernambuco, ¢ um destino turistico de destaque, com crescente
infraestrutura e diversidade de atrativos. A cidade recebe milhGes de visitantes anualmente, e
apenas no carnaval de 2024 recebeu 3,4 milhdes de turistas (Prefeitura do Recife, 2024).
Assim, compreender a experiéncia do hospede na hotelaria local ¢ essencial para aprimorar
servigos ¢ fortalecer a imagem do destino.

Apesar da relevancia dessas contribui¢des e do fato de que CGU e as avaliagdes em
plataformas de reservas tenham se consolidado como objetos de estudo relevantes para a
compreensdo da experiéncia turistica, observa-se que a literatura ainda carece de analises
voltadas especificamente para o contexto da hotelaria recifense, um dos principais destinos
turisticos do Brasil e referéncia em hotelaria. Estudos com dados do Booking.com, como
Peres e Paladini (2022) e Torres Junior, Santos e Pazini (2025), analisam qualidade em
comentarios, mas em escala nacional ou geral. Pesquisas internacionais, como Tiago et al.
(2021), também abordam outros contextos. Apesar da relevancia dessas contribuicdes,

observa-se auséncia de analises voltadas especificamente ao contexto hoteleiro de Recife.
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Portanto, a pergunta-problema desta pesquisa é: Quais aspectos da experiéncia de
hospedagem podem ser identificados nas avaliagcdes publicadas no Booking.com em 2023
referentes aos hotéis Park Hotel e Ibis Boa Viagem, localizados em Recife-PE?

A partir da pergunta-problema e dos pressupostos apresentados, o objetivo deste
trabalho ¢ “examinar os aspectos que compdem a experiéncia de hospedagem nos hotéis Park
Hotel e Ibis Boa Viagem, em Recife-PE, com base nas avaliagdes publicadas no Booking.com
em 2023”. Por sua vez, estabeleceram-se os seguintes objetivos especificos:

a) Identificar os principais aspectos da experiéncia de hospedagem mencionados
nas avaliagdes publicadas no Booking.com referentes aos hotéis Park Hotel e
Ibis Boa Viagem em 2023;

b) Classificar os comentarios em avaliagdes positivas e negativas, com base na
analise de sentimentos dos comentarios;

c) Verificar quais dimensdes da experiéncia de hospedagem concentram maior
volume de mengdes elogiadas ou criticadas pelos hospedes;

d) Comparar os dois hotéis analisados quanto aos aspectos mais caracteristicos de
suas avaliagoes.

A relevancia desta pesquisa decorre da importancia crescente da experiéncia do
héspede para a competitividade hoteleira, especialmente em destinos como Recife. As
avaliagdes do Booking.com permitem identificar expectativas, percepcdes e necessidades de
clientes que buscam vivéncias auténticas e confortaveis. Ao revelar pontos fortes e
oportunidades de melhoria, o estudo oferece subsidios para qualificar servigos e fortalecer a
reputacdo dos meios de hospedagem, contribuindo para a atratividade e o desenvolvimento
econdomico do destino.

A principal contribui¢do académica do estudo reside na proposicao e aplicagao de um
conjunto de procedimentos analiticos para a observacao e interpretagdo da reputacdo online de
meios de hospedagem a partir do CGU. Ao operacionalizar técnicas de analise textual, como
analise de sentimentos, classificacdo por dimensdes da qualidade percebida e modelagem
tematica, a pesquisa oferece ferramentas que podem ser replicadas em outros contextos e
empreendimentos, ampliando as possibilidades de leitura sistematica das avaliagdes online.
Nesse ambito, a comparacao entre um hotel de rede ¢ um hotel independente constitui um
recorte empirico que permite observar como diferentes modelos de gestdo, padronizados ou
flexiveis, se refletem na experiéncia relatada pelos hdspedes, reforcando o potencial dessas

ferramentas para compreender dinamicas distintas de reputagao e percepgao.
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A escolha do Booking.com fortalece o estudo por se tratar de uma das maiores OTAs
do mundo, influenciando a decisdo de viajantes e disponibilizando avaliacdes estruturadas e
comentarios livres. Esse formato favorece a aplicagdo de técnicas como andlise de
sentimentos, TOURQUAL, bigramas e Latent Dirichlet Allocation (LDA), permitindo
interpretar o CGU de forma sistemadtica e aprofundar a compreensdo do comportamento dos
hospedes.

A delimitagdo ao ano de 2023 ¢ adequada por refletir o periodo de retomada do
turismo pods-pandemia, marcado por mudangas nas expectativas dos viajantes. Assim, o
estudo contribui para entender como essas transformacgdes se manifestaram nas avaliagdes de
hotéis em Recife.

Para fins de organizagdo, o artigo inclui quatro se¢des além da introducdo:
fundamentos teoéricos, metodologia, apresenta¢do e discussdo dos resultados e, por fim, as

consideragdes finais, com implicagdes praticas, académicas e gerenciais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ECONOMIA DA EXPERIENCIA

Pine e Gilmore (1999), apresentam o conceito de Economia da Experiéncia como uma
nova maneira de pensar, comunicar e fidelizar os clientes. Para os autores, a Economia da
Experiéncia diz respeito a etapa evolutiva do mercado, cujas empresas deixam de competir
por bens ou servigos € passam a gerar experiéncias memoraveis, nas quais o consumidor ¢
uma parte ativa do processo de criacdo de valor (Pine; Gilmore, 1999).

A economia da experiéncia, portanto, desloca o foco da simples prestacao de servicos
para as emocgdes, memorias e significados que emergem da interacdo entre consumidor e
oferta turistica. Ek et al. (2008) destacam que o consumo de experiéncias transforma a relagao
entre oferta e demanda, uma vez que as emogoes vividas passam a ser elementos centrais para
a qualidade percebida e, consequentemente, para a fidelizagdo do turista. Nesse contexto, a
experiéncia deixa de ser um complemento e passa a constituir um diferencial competitivo
fundamental para destinos e empreendimentos.

Beni (2004) ressalta que a viagem ¢ o eixo central da economia da experiéncia, € que
propostas experienciais associadas a prestagdo de servigos tém sido adotadas por empresas ¢
orgdos de turismo como estratégia para agregar valor. Esse movimento acompanha uma
demanda crescente por vivéncias capazes de gerar sensagles, significados e memorias
duradouras, contribuindo para a constru¢ao da identidade do consumidor no contexto da
viagem.

O valor experiencial também estd relacionado ao sentimento de pertencimento.
Binkhorst (2008) ¢ Mondo e Gandara (2017) apontam que experiéncias que aproximam o
turista de elementos culturais, simbolicos ou emocionais do destino produzem conexdes mais
profundas e duradouras. Esse pertencimento, muitas vezes associado a imersdo em praticas,
tradi¢des ou ambientes locais, transforma a estada em um marco simbolico da jornada do
visitante, fortalecendo vinculos de lealdade com a marca ou o destino.

Em termos mercadologicos, a economia da experiéncia contribui para a
competitividade do turismo brasileiro ao favorecer modelos de desenvolvimento que
valorizam identidade cultural e sustentabilidade. Como ressaltam Alves et al. (2025),
memorias significativas e duradouras sdo elementos centrais do consumo turistico
contemporaneo. Da mesma forma, Zhang et al. (2018) apontam que as lembrancas formadas

durante as experiéncias influenciam diretamente decisdes futuras de viagem, o que reforca a
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importancia de estratégias que coloquem o turista em situagdes propicias ao registro de
momentos marcantes.

Esse debate oferece subsidios para compreender como a hotelaria pode incorporar a
logica experiencial. Ao assumir a experiéncia como elemento central da proposta de valor, os
meios de hospedagem ampliam sua capacidade de transformar a estadia em vivéncias
memoraveis, indo além dos servigos basicos de acomodacdo. Nesse sentido, a hospitalidade
passa a integrar aspectos funcionais, simbodlicos e emocionais da interacdo com o héspede
(Galvao, 2022).

As avaliagdes publicadas no Booking.com funcionam como um espelho da economia
da experiéncia, pois registram memorias, emogdes ¢ percepcdes que foram marcantes para o
hoéspede. Assim, compreender o conteudo dessas avaliacdes permite identificar quais
elementos da estada geraram encantamento, frustracdo ou envolvimento emocional,

articulando teoria e pratica no contexto da hotelaria recifense.

2.2 EXPERIENCIA NO TURISMO E HOTELARIA

Desde os estudos de Pine e Gilmore (1999), o turismo ¢ apontado como um dos
campos centrais de aplicacdo da economia da experiéncia. Para Buhalis ¢ Amaranggana
(2015), a hotelaria deve avangar na criacdo de experiéncias diferenciadas e imersivas que
envolvam os hospedes emocional, sensorial ¢ pessoalmente. Essa orientagdo se expressa em
praticas como atendimento personalizado, ambientes planejados para o bem-estar, oferta de
servigos complementares e espagos voltados ao conforto. Tais elementos reforcam a ideia de
que a estadia passa a incorporar vivéncias que vao além da fun¢ao basica de hospedagem.

A personalizacdo, a co-criacdo e o uso de tecnologias inovadoras tornam-se essenciais
para atender as expectativas de consumidores que buscam mais que um servico funcional. Ali,
Ryu e Hussain (2016) e Manhas e Tukamushaba (2015) destacam que esses fatores ampliam a
satisfacdo, a lealdade e a recomendacao dos clientes, ao agregar valor emocional e simbodlico
a estadia. Dessa forma, a hotelaria redefine sua atuacdo, integrando dimensdes estéticas,
emocionais e relacionais em sua oferta e aproximando-se da logica da economia da
experiéncia.

Essa transformacdo ¢ fortalecida pelo uso das Tecnologias da Informacdo e
Comunicacdo. Ferramentas digitais ampliam e personalizam a experiéncia do héspede em
diferentes etapas da viagem. Recursos como check-in online, comunica¢do via aplicativos,

automagao de servigos e sistemas personalizados de recomendagdao demonstram como as TIC
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qualificam a relagdo com o cliente e reforcam a diferenciagdo competitiva. Para Aratdjo
(2024), as TIC apoiam a operagdo hoteleira e contribuem para a constru¢do de experiéncias

integradas, continuas e alinhadas as expectativas de um turista cada vez mais conectado.

2.3 TECNOLOGIA DA INFORMACAO E COMUNICACAO (TIC)

As Tecnologias da Informagdo e Comunicacdo (TIC) tém papel decisivo na
transformagao da hotelaria, ao modificar tanto os processos operacionais quanto a relacao dos
hospedes com os servicos. Flores, Cavalcante e Raye (2012) destacam que as TIC sdo
fundamentais para a competitividade das empresas de turismo e hotelaria, a0 promover maior
eficiéncia, personalizacdo e inovagdo. Essa influéncia se manifesta em diferentes etapas da
jornada do turista, desde a busca por informacdes e comparacdo de estabelecimentos até as
reservas online e o suporte durante e apos a estadia.

O impacto das TIC ¢ especialmente visivel no processo de reserva, que deixou de
depender apenas de canais tradicionais e passou a ocorrer principalmente em plataformas
digitais. Anjos, Souza e Ramos (2006) apontam que a automacao, a digitalizacdo e o uso de
dados tornam o atendimento mais 4gil e alinhado as expectativas dos clientes, fortalecendo a
competitividade dos meios de hospedagem. A intera¢ao digital ampliou também a autonomia
do consumidor, que pode comparar precos, avaliar servicos e escolher a acomodacdo que
melhor atende as suas necessidades.

O avango das tecnologias alterou ainda a relacdo de poder entre hospedes e hotéis, ao
permitir que consumidores produzam e compartilhem informagdes de forma publica e
imediata. Esse movimento deu origem ao CGU, que expressa percepgdes ¢ avaliagdes
espontaneas. Maciel, Almeida Filho e Costa (2025) ressaltam que o CGU influencia viajantes
e fornece subsidios importantes para gestores identificarem pontos fortes e fragilidades dos
Servigos.

Nesse contexto, as plataformas intermedidrias, especialmente as OTAs, assumem
relevancia. O Booking.com se destaca como um dos principais canais de distribuicdo,
comparacdo e feedback, tornando-se um espago privilegiado para observar como as

experiéncias sao vivenciadas, avaliadas e relatadas pelos consumidores.

2.4 CONTEUDO GERADO PELO USUARIO (CGU)
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A popularizagdo da internet e das TIC transformou a relagdo entre visitantes e
prestadores de servigos, permitindo que experiéncias turisticas fossem compartilhadas em
plataformas digitais de avaliagdo. Esses espagos confirmam ou questionam a qualidade dos
servigos e possibilitam que viajantes tirem duvidas de forma répida e acessivel (Schoab et al.,
2020). Estudos como os de Dinis et al. (2016) e Pinheiro e Chemin (2022) mostram que os
turistas utilizam a internet em todo o ciclo da viagem, sobretudo na tomada de decisdo.

Nesse contexto, destaca-se o estudo The 2012 Traveler (Google, 2012), que, mesmo
ap6s uma década, permanece relevante ao apontar tendéncias duradouras no comportamento
digital dos viajantes, como o uso da tecnologia no planejamento, a confianca em avaliagdes
online e o papel das plataformas na experiéncia de compra. Ye et al. (2011) afirmam que
avaliagdes escritas por consumidores influenciam crescentemente as escolhas de futuros
clientes. Pinheiro e Chemin (2022) complementam ao afirmar que o turista deixa de ser
apenas receptor da imagem do destino e passa a contribuir para sua reputacdo por meio dos
relatos compartilhados.

O CGU caracteriza-se por sua natureza nao estruturada, composta por comentarios
livres, subjetivos e variados em estilo e extensdo. Embora originalmente desorganizadas,
essas informagdes sdo valiosas para monitorar percepgoes, expectativas ¢ o desempenho de
empresas do setor turistico.

Diante do volume crescente de dados textuais, torna-se necessario utilizar métodos
capazes de interpretar tanto o conteido explicito quanto os sentimentos implicitos das
mensagens. Técnicas de mineracdo de texto e, especialmente, a andlise de sentimentos
tornam-se fundamentais para qualificar a leitura das avaliagdes online e apoiar estratégias de

gestdo no turismo e na hotelaria (Santos et al., 2022).

2.5 ANALISE DE SENTIMENTOS

De acordo com Miranda e Sassi (2014), a andlise de sentimentos consiste em
identificar e classificar emog¢des ou opinides expressas em comentarios, avaliacdes ou
postagens, determinando se o conteudo ¢ positivo, negativo ou neutro. Essa técnica possibilita
compreender o sentimento predominante em um conjunto textual e avaliar a percepcdo do
publico sobre um servico.

Para Stich, Emonts-Holley ¢ Senderek (2015), a analise de sentimentos ¢ util para
avaliar a experiéncia do consumidor, pois permite interpretar avaliagdes deixadas em

plataformas digitais. A leitura sistematica desses comentarios gera insights que auxiliam
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meios de hospedagem a ajustar estratégias e aprimorar o atendimento a partir do feedback dos
hospedes.

No turismo, a andlise de sentimentos tem contribuido para identificar necessidades e
expectativas dos clientes, monitorar a reputacdo das empresas e detectar rapidamente
possiveis problemas (Albineli; Oliveira, 2023). Trivedi et al. (2021) e Flores-Ruiz et al. (2021)
observam que ela também favorece uma andlise comparativa ao permitir acompanhar
avaliagOes de concorrentes.

A analise de sentimentos pode ser conduzida de forma manual ou automatizada,
utilizando dicionarios ou algoritmos. No presente estudo, embora a coleta dos comentarios
tenha sido manual na plataforma Booking.com, a classificagdo entre positivo e negativo foi
realizada no software R, com procedimentos inspirados nessa técnica. A polaridade atribuida
aos comentarios funciona como indicador da satisfacdo ou insatisfagdo expressa pelos
hospedes e amplia a capacidade interpretativa dos dados.

Assim, a analise de sentimentos mostra-se relevante para que empresas de hotelaria
acompanhem indicadores de percep¢do presentes em comentdrios ¢ avaliagdes online. No
entanto, como ressaltam Albineli e Oliveira (2023), seu potencial s6 se concretiza quando

integrada aos processos de gestdo e tomada de decisdo.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA E ABORDAGEM

Este estudo configura-se como uma pesquisa descritiva de natureza qualitativa e
quantitativa, fundamentada na analise documental de avaliagdes publicadas no Booking.com.
A abordagem mista decorre da integracdo entre procedimentos quantitativos, como contagem
de termos, calculo de frequéncias, classificacao de sentimentos e comparagao entre os hotéis,
além de procedimentos qualitativos, que envolvem a interpretacdo dos temas emergentes, dos
topicos identificados e das narrativas expressas pelos hdspedes (Creswell; Clark, 2017;

Sampieri; Collado; Lucio, 2006)

3.2 SELECAO DOS HOTEIS E JUSTIFICATIVA DA AMOSTRA

Foram selecionados dois meios de hospedagem localizados no bairro de Boa Viagem,
Recife: o Ibis Boa Viagem, representante de uma rede hoteleira internacional, e o Park Hotel,
empreendimento independente. Essa escolha se apoia na relevancia comparativa entre dois
modelos distintos de gestdo. Hotéis de rede tendem a operar com padrdes globais de
atendimento, processos uniformizados e forte presenca de marca, o que permite examinar
como a padronizagdo influencia a percepcdo do cliente. J4 hotéis independentes possuem
maior flexibilidade e autonomia nas decisdes operacionais € na personaliza¢ao do servigo, o
que possibilita investigar se essa liberdade se traduz em maior autenticidade ou em variagdes
de qualidade. Assim, a amostra constitui um estudo comparativo de caso, € ndo uma

representacao dos hotéis da cidade como um todo.

3.3 COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados manualmente no Booking.com, considerando apenas
avaliagdes publicadas entre 1° de janeiro e 31 de dezembro de 2023, sendo 517 avaliagdes
para o Park Hotel, os quais seis estavam duplicadas, totalizando 511 avaliagdes validas; para o
Ibis Boa Viagem, foram 464 avaliagdes, tendo 3 duplicadas, totalizando 461 avaliagdes
validas. Foram incluidas todas os comentarios, excetuando aqueles duplicados, em que uma
de suas versoes foi deletada. Salienta-se que a traducdo de comentérios feitos em outras

linguas ¢ feita pela Booking.com e aparecem publicamente em portugués. Deste modo, todos
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os comentarios coletados e analisados em portugués, mesmo que originalmente tenham sido
feitos em outro idioma. O recorte temporal reflete a retomada consolidada do setor hoteleiro
pos-pandemia e inclui todas as fases sazonais do ano, permitindo captar variagdes ao longo
dos diferentes periodos turisticos.

As informagdes foram registradas em planilhas do Excel, separadas por hotel,
contendo: identificacdo aleatoria do hdspede, data e nota da avaliagdo (1 a 10), comentario
geral, pontos positivos, pontos negativos e idioma do comentario. Em seguida, os dados foram
importados para o software R para processamento e analise. O R ¢ amplamente utilizado na
pesquisa cientifica por integrar manipulagdo de dados, modelagem, andlises estatisticas e
visualizacdo de forma reprodutivel (R Core Team, 2023). Sua escolha se justifica pela
necessidade de reunir multiplas etapas analiticas alinhadas as tendéncias metodologicas em
estudos de turismo (Gongalves; Oliveira, 2023).

Destaca-se que o ChatGPT foi empregado na elaboragdo dos prompts e na revisao
final do documento, conforme evidéncias de que Inteligéncias Artificiais (Ias) generativas
podem apoiar andlises estatisticas ¢ automatizar etapas analiticas (Schwarz, 2025). O uso
também acompanha aplicacdes praticas que demonstram a geracdo e corre¢do de codigo em R
em contextos de pesquisa (Mahajan et al., 2024). Cumpre ressaltar que as andlises e
interpretagdes do estudo sdo das autoras, sendo a [A utilizada apenas como apoio técnico.

Consideranto a ética em pesquisas cientificas, salienta-se que embora 0s comentarios
analisados sejam publicos e ndo identifiquem diretamento os hdspedes, as pesquisadoras
preservaram o anonimato dos respondentes, codificando os respondentes como “héspede” e

um nimero correspondente.

3.4 PRE-PROCESSAMENTO TEXTUAL

Antes das analises, os comentarios passaram por um processo de normalizagdo
linguistica, que incluiu a conversdo de todo o texto para letras minusculas, remog¢do de
acentos, exclusdo de caracteres especiais, naumeros ¢ pontuagdes, além da padronizacao de
espacos. Na etapa seguinte, realizou-se a tokenizagdo das palavras e dos bigramas, seguida da
remocao de termos funcionais da lingua portuguesa, de modo a preservar apenas elementos
semanticamente relevantes. Esse conjunto de procedimentos reduziu ruidos e padronizou o
corpus, permitindo o uso adequado das técnicas de PLN. Para as anélises no ambiente R se
foram considerados os trés campos textuais disponibilizados pela plataforma: comentario

geral, pontos positivos e pontos negativos.
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3.5 ANALISES

A andlise de sentimentos foi conduzida com o Iéxico Bing Liu, integrado ao pacote
tidytext. Cada palavra do corpus tokenizado foi comparada ao léxico e classificada como
positiva ou negativa, excluindo-se comentarios neutros. Essa classificacdo permitiu calcular a
frequéncia de sentimentos por hotel, observar a distribui¢do das polaridades e comparar a
intensidade das percepcdes positivas e negativas entre os empreendimentos. O 1éxico Bing
Liu, disponibilizado pelo pacote tidytext. Trata-se de um léxico originalmente desenvolvido
para a lingua inglesa. Embora os comentarios analisados estejam em portugués, optou-se por
utiliza-lo devido a auséncia de um Iéxico de sentimentos em portugués nativo no tidytext, o
que constitui uma restrigdo metodologica a ser considerada na interpretacdo dos resultados.

A andlise da qualidade percebida seguiu o modelo TOURQUAL, composto por
dimensdes essenciais da experiéncia turistica. Elaborou-se um dicionario de palavras-chave
com base na literatura, e cada termo do corpus foi comparado a ele, possibilitando quantificar
mengdes as dimensdes de acesso, ambiente, atendimento, experiéncia, seguranga € a um
grupo residual. Essa etapa indicou quais aspectos foram mais destacados pelos hdospedes e
como variaram entre os dois hotéis. O dicionario das dimensdes foi construidos tendo como
base os estudos de Mondo (2017), Reges et al. (2021) e Leal e Maracaja (2021).

A modelagem de topicos LDA foi utilizada para identificar agrupamentos naturais de
palavras que representam temas recorrentes nos comentarios. A técnica envolveu a constru¢ao
da matriz documento-termo, a defini¢ao de cinco topicos para interpretacdo e a extragdo das
palavras mais provaveis em cada um. Os temas resultantes foram analisados qualitativamente,
oferecendo uma visdo complementar as analises de frequéncia e sentimentos. A defini¢cdo de
cinco topicos para o modelo LDA adotado neste estudo segue recomendagdes da literatura
sobre analise de avaliagdes online no turismo ¢ na hotelaria (Erdogan et al.,2025).

A andlise de bigramas permitiu identificar pares de palavras recorrentes, oferecendo
unidades de sentido mais completas que termos isolados. Apos remover bigramas formados
por artigos e preposicdes, foram identificadas as expressdes mais frequentes de cada hotel,
revelando elogios, criticas e mengdes a servicos especificos da experiéncia do hospede.

Para facilitar a visualizacdo do percurso metodolégico e dos resultados intermediarios
de cada etapa, o Quadro 1 sintetiza os objetivos especificos, os procedimentos realizados e os

produtos obtidos ao longo da anélise.
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Quadro 1 - Relagdo entre os objetivos especificos, os procedimentos realizados no R e os resultados gerados em

cada etapa da analise

Objetivo Especifico

Procedimentos Realizados

Produtos/Resultados Obtidos

Identificar os principais aspectos
mencionados nas avaliagdes

Pré-processamento textual,
tokenizagdo, contagem de
palavras, analise de bigramas,
LDA

Lista de termos frequentes, temas
recorrentes e expressdes
caracteristicas

Classificar os comentarios em
positivos e negativos

Aplicagdo do 1éxico Bing Liu

Distribui¢do dos sentimentos por
hotel

Identificar as dimensdes mais
mencionadas da qualidade
percebida

Aplicagdo do dicionario
TOURQUAL

Frequéncia e comparagdo das
dimensdes entre Park e Ibis

Comparar os hotéis quanto a
experiéncia percebida

Frequéncia diferencial, analise de
bigramas, TOURQUAL
comparativo, graficos

Perfil comparativo entre hotel de
rede e hotel independente

Fonte: as autoras (2025)
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

No ano de 2023, o Park Hotel recebeu 517 avaliagdes na plataforma Booking.com, das
quais seis estavam duplicadas e foram excluidas do corpus da pesquisa. Os hospedes podiam
atribuir notas entre 1 e 10, e a média geral atribuida ao hotel foi de 8,15. O Ibis Boa Viagem,
por sua vez, recebeu 464 avaliacdes no mesmo periodo, das quais trés foram removidas por
duplicidade. A nota média atribuida ao empreendimento foi de 7,93, valor ligeiramente
inferior ao observado no Park Hotel.

No que diz respeito a andlise de sentimentos, ela permitiu comparar a polaridade
emocional dos comentarios dos hdspedes entre os dois estabelecimentos avaliados. Conforme
mostra no Grafico 1, para o Park Hotel observou-se uma predominancia de sentimentos
negativos (53 ocorréncias) em relacdo aos positivos (32 ocorréncias). Isso indica que, ao
descrever suas experiéncias, os hospedes mencionam mais frequentemente aspectos
insatisfatorios ou pontos de melhoria. Do mesmo modo, no Ibis Boa Viagem, os comentarios
apresentaram predominancia de sentimentos negativos (35 ocorréncias), superando os

positivos (10 ocorréncias).

Figura 1 - Analise de Sentimentos dos hotéis estudados
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Fonte: as autoras (2025)
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Segundo Erdogan et al. (2025), avaliagdes negativas tendem a destacar falhas
operacionais, infraestrutura deficiente e inconsisténcias no servigo, padrdo igualmente
observado neste estudo. Em contraste, Wen et al. (2023) afirmam que hotéis padronizados,
como os da marca Ibis, costumam receber avaliagdes mais favoraveis pela consisténcia e
previsibilidade da experiéncia — o que nao se confirma aqui. Mesmo diante de falhas, esses
estabelecimentos tendem a ser avaliados de forma menos severa devido as expectativas ja
moldadas pelo padrao da rede.

Oliveira (2022) reforga essa interpretacdo ao demonstrar, com 8.596 avaliacdes de
hotéis de diferentes nacionalidades, que marcas reconhecidas mitigam a intensidade das
criticas negativas, enquanto hotéis independentes dependem fortemente da reputagdo online.
Esse comportamento se aproxima do observado no corpus do Park Hotel, que apresenta maior
carga critica, variedade de queixas e menor recorréncia de elogios consistentes.

A aplicacdo do modelo TOURQUAL evidenciou como os hdspedes distribuem suas
percepcoes entre as dimensdes da qualidade (Grafico 2). No Park Hotel, Experiéncia foi a
dimensdo mais mencionada (917), seguida por Acesso (543) e Ambiente (476), revelando
forte atencdo a impressdo geral da estadia e aos aspectos estruturais, como quarto, banheiro e
limpeza. Atendimento (259) e Seguranga (52) aparecem com menor intensidade. No Ibis Boa
Viagem, o padrio se repete, porém de forma menos expressiva: Experiéncia (475), Ambiente
(293), Acesso (126) e Atendimento (125) sdo as dimensdes mais citadas, enquanto Seguranca

(27) permanece a menos mencionada.

Figura 2 - Dimensdes TOURQUAL de qualidade percebida.
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Fonte: as autoras (2025)
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A comparacdo entre os dois estabelecimentos mostra que o Park Hotel ¢ mais
comentado em praticamente todas as dimensdes do TOURQUAL, indicando maior
variabilidade na percepcdo dos hospedes. Isso pode estar relacionado a natureza menos
padronizada do hotel, que tende a gerar avaliagdes mais diversas. Ja o Ibis, pertencente a uma
rede com forte padronizacdo, apresenta menor variacdo e menor volume de comentérios em
dimensdes criticas, especialmente Ambiente e Acesso. Assim, o Park demanda maior atencao
em aspectos estruturais ¢ de atendimento, enquanto o Ibis demonstra maior consisténcia na
experiéncia oferecida.

A predominancia da dimensdo Experiéncia nos dois hotéis ¢ coerente com Reges et al.
(2021) e Leal e Maracaja (2021), que identificam essa dimensdo como central para a
qualidade percebida. Esses estudos mostram que hospedes enfatizam impressdes gerais,
sensacOes subjetivas e elementos que sintetizam a vivéncia global. Nos resultados, o Park
apresenta volume muito maior de mengdes a Experiéncia e maior dispersdo nas demais
dimensdes, o que dialoga com Leal e Maracaja (2021), que observam maior diversidade
avaliativa em hotéis menos padronizados. As mencgdes relativamente baixas a Seguranca em
ambos os estabelecimentos também replicam a tendéncia identificada por Reges et al. (2021),
segundo 0s quais essa categoria sO costuma aparecer quando héd ocorréncias especificas que
motivam relatos negativos.

No Ibis Boa Viagem, a menor variagdo entre dimensdes € o menor volume total de
comentarios reforgam a interpretacio de que redes padronizadas tendem a produzir
percepcdes mais homogéneas, fenomeno discutido por Mondo (2017) ao aplicar o
TOURQUAL. Segundo o autor, altos niveis de padronizacdo reduzem oscilagdes nas
avaliagdes de Ambiente, Acesso e Atendimento, j4 que processos operacionais seguem
protocolos rigidos. Contudo, as mengdes nas suas respectivas dimensdes podem significar
tanto mais elogios, quanto mais criticas, portanto, ¢ importante uma analise qualitativa dos
comentarios.

Quanto a frequéncia de palavras para o Park Hotel (Tabela 1), nota-se que os termos
mais caracteristicos estdo associados a localizagdo (“localizagdao™, “praia”, “feirinha”),
alimentagdo (“café¢”, “manha”) e conforto (“quarto”, “excelente”). A presenca destacada de
“piscina” e “vista” indica que aspectos estruturais e de lazer também influenciam
positivamente a experiéncia. A maior frequéncia desses termos em comparacao ao Ibis sugere
que os héspedes percebem o Park como um hotel com forte conexdo com o entorno e boa

estrutura turistica.
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Tabela 1 - Palavras mais frequentes para o Park Hotel

n Palavra Frequéncia
1 localizagdo 344
2 café 326
3 manha 306
4 boa 222
5 hotel 232
6 bom 362
7 quarto 226
8 bem 143
9 piscina 79
10 excelente 118
11 funcionarios 99
12 vista 62
13 viagem 73
14 custo 70
15 beneficio 68
16 praia 68
17 otima 66
18 feirinha 54
19 otimo 67
20 lado 49

Fonte: as autoras (2025)

No caso do Ibis Boa Viagem (Tabela 2), observa-se predomindncia de termos
relacionados diretamente ao funcionamento da plataforma (“avaliacdo”, “comentarios”,
“disponiveis”) e a criticas especificas, como “ndo”, “mofo”, “cheiro”, “ruim”, “péssimo”. A
forte presenca de termos negativos indica que as avaliacdes do Ibis tendem a concentrar mais
relatos de insatisfagdo do que as do Park Hotel. Palavras associadas ao padrdo hoteleiro

(“padrao”, “Ibis”) também se destacam, sugerindo que a identidade da marca influencia a

percepcao dos hospedes, seja positiva ou negativamente.
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Tabela 2 - Palavras mais frequentes para o Ibis Boa Viagem

n Palavra Frequéncia
1 avaliacao 782
2 comentarios 781
3 disponiveis 781
4 nao 944
5 excepcional 139
6 Ibis 42
7 satisfatorio 23
8 aceitavel 21
9 fantastico 86
10 porta 19
11 padrio 18
12 péssimo 17
13 mofo 22
14 decepcionante 11
15 cheiro 29
16 ruim 26
17 valor 21
18 vazamento 11
19 cartdo 10
20 teto 9

Fonte: as autoras (2025)

Esses achados complementam os resultados do modelo TOURQUAL e da analise de
sentimentos, refor¢ando que o Park Hotel oferece uma experiéncia mais heterogénea e ligada
ao lazer, enquanto o Ibis Boa Viagem concentra percepgdes relacionadas a manutengdo fisica
e problemas estruturais.

Estudos como Li et al. (2025) e Cardenas et al. (2022) mostram que termos associados
a localizagdo, lazer, alimentagcdo e qualidade do quarto tendem a dominar listas de palavras
frequentes quando o hotel proporciona experiéncias prazerosas, variadas e integradas ao
destino. No Park, as palavras mais recorrentes refletem esse padrdo, indicando que os
hoéspedes utilizam descri¢des sensoriais e estruturais para avaliar positivamente a estadia. A
predominancia de termos ligados ao lazer e ao entorno confirma a interpretacao obtida pelas
analises TOURQUAL e de sentimento, sugerindo que o Park ¢ percebido como um espaco de
experiéncia ampliada, e ndo apenas de hospedagem funcional.

Por outro lado, o perfil lexical do Ibis Boa Viagem aproxima-se do que pesquisas

como Yu et al. (2024) e Atabay e Cizel (2020) identificam como padrdes linguisticos de
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insatisfagcdo, marcados por maior frequéncia de termos negativos vinculados a manutengao e
falhas pontuais. Esse vocabulario predominantemente avaliativo e corretivo indica que os
hoéspedes direcionam suas avaliagdes a problemas percebidos. A presenca simultanea de
“padrao” e “Ibis” mostra que a identidade de marca funciona como referéncia interpretativa,
reforcando as observacdes de Mondo (2017) sobre como redes padronizadas geram
expectativas especificas que, quando frustradas, produzem avaliagdes mais duras e objetivas.
Os bigramas mais frequentes do Park Hotel reforcam a predominancia de elementos

ligados a experiéncia positiva e a integracdo com o destino turistico (Tabela 3).

Tabela 3 - Bigramas mais frequentes nas avalia¢gdes do Park Hotel

n’ Bigrama Frequéncia
1 muito bom 182
2 custo-beneficio 76
3 boa viagem 70
4 muito boa 39
5 localizagdo é 34
6 bom custo 31
7 boa localizagdo 30
8 ¢ muito 27
9 localizagdo excelente 26
10 bem localizado 25
11 manha é 25
12 otima localizagdo 25
13 manha muito 24
14 ar-condicionado 23
15 bom café 23
16 ¢ excelente 23
17 hotel é 21
18 otimo custo 21
19 nao ¢ 19
20 excelente localizagdo 16

Fonte: as autoras (2025)

29 ¢¢

Expressoes como “muito bom”, “custo beneficio”, “boa viagem”, “boa localiza¢do” e
“bem localizado™ evidenciam satisfacdo com atributos essenciais da estadia, como custo,
qualidade e localizagdo estratégica. Ha também bigramas ligados a alimentagdo e ao cotidiano
do hospede — “bom café”, “manha ¢”, “manha muito” — indicando a importancia do café da
manha como componente central da experiéncia. Bigrama como “localizacdo excelente”,

“Otima localizacdo” e “excelente localizagdo” reforcam esse destaque, sugerindo que o
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entorno imediato, marcado por praia, feirinhas e mobilidade, ¢ percebido como diferencial
competitivo. Assim, os bigramas do Park Hotel revelam uma narrativa predominantemente
positiva, valorizando conforto, localizagdo e servigos basicos bem executados.

A configuracdo dos bigramas observada nas avaliagdes do Park Hotel ¢ coerente com a
literatura sobre padrdes linguisticos de experiéncias positivas em hotelaria. Estudos de n-
grams, como Balande et al. (2023), mostram que bigramas capturam relagdes semanticas que
unigrams ndo evidenciam, revelando atributos que estruturam percepgdes de valor. No caso
analisado, bigramas como “muito bom”, “custo-beneficio”, “boa localizacdo” e “bem
localizado” refletem elementos que, segundo Tepavcevi¢ et al. (2023), sdo determinantes
centrais de satisfagdo: localiza¢do, conforto e aspectos funcionais da infraestrutura. Além
disso, bigramas relacionados ao café da manhad reforcam a relevancia dos servigos de
alimentagdo, em consonancia com Widiyaningtyas et al. (2019).

No caso do Ibis Boa Viagem, os bigramas refletem um cenério distinto, ainda que

2 <

algumas expressoes também indiquem avaliagdes positivas, como “muito bom”, “muito boa”

e “custo-beneficio” (Tabela 4).

Tabela 4 - Bigramas mais frequentes nas avaliagdes do Ibis Boa Viagem

n° Bigrama Frequéncia
1 muito bom 140
2 ar-condicionado 21
3 hotel é 16
4 nao tem 16
5 nao é 15
6 custo-beneficio 14
7 muito boa 13
8 ¢ bem 13
9 ¢ muito 13
10 boa localizagao 12
11 muito ruim 11
12 boa viagem 10
13 que € 10
14 ndo tinha 9
15 check in 8
16 localizagdo ¢é 8
17 manha muito 8
18 padrdo Ibis 8
19 manha é 7
20 muito bem 7

Fonte: as autoras (2025)
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Nota-se o destaque de termos que sugerem problemas operacionais ou estruturais,
como “ndo tem”, “ndo ¢”, “ndo tinha”, “muito ruim” e “cheiro ruim”. Expressdes como
“padrao Ibis” e “hotel ¢” indicam que a identidade da rede influencia a percepcao dos
hospedes, seja por expectativas prévias, seja por comparagdes com outras unidades. O
bigrama ‘“ar-condicionado” aparece com frequéncia, geralmente relacionado a mau
funcionamento. A elevada incidéncia de bigramas negativos, sobretudo iniciados por “nio”,
indica que o Ibis concentra mais avaliagdes que expressam limitagdes, falhas e insatisfagoes,
alinhando-se aos achados da analise de sentimentos e aos termos isolados mais frequentes.

A literatura aponta que bigramas com negag¢do (“nao tem”, “ndo ¢”, “ndo tinha”) sdo
fortes indicadores de insatisfagdo, pois condensam julgamentos de inadequagdo
(Widiyaningtyas et al., 2019). Esse padrao também coincide com Tepavcevié et al. (2023),
que identificaram predominancia de bigramas associados a problemas estruturais, falta de
comodidades e elementos que comprometem a experiéncia. A recorréncia de “ar-
condicionado”, sobretudo em contextos de falha, refor¢a o peso de questdes operacionais nas
avaliagoes do Ibis. Além disso, a presenca de “padrao Ibis” confirma, conforme Balande et al.
(2023), que marcas padronizadas acionam expectativas especificas ¢ que sua quebra tende a
gerar frustracdo linguistica recorrente.

Comparando-se os hotéis, os bigramas evidenciam diferengas na constru¢ao narrativa
dos hospedes. Assim, eles ndo apenas descrevem as experiéncias, mas também reforcam a
assimetria entre os empreendimentos: o Park Hotel ¢ marcado por estabilidade, conveniéncia
e aspectos positivos do destino, enquanto o Ibis Boa Viagem revela inconsisténcias
operacionais que moldam de forma mais critica a experiéncia relatada.

A modelagem de topicos para o Park Hotel revela um conjunto de temas associados a

experiéncia turistica e ao uso do hotel como base de lazer (Quadro 2).
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Quadro 2 - Termos mais representativos dos topicos identificados pelo modelo LDA para o Park Hotel

Topico Termos representativos
Topico 1 ndo, quarto, vista, hotel, localiza¢do, manha, mar, café, bom
Toépico 2 nao, bom, localizagao, hotel, estacionamento, quarto, atendimento
Tépico 3 bom, localizagdo, café¢, manha, excelente, fantastico, custo, beneficio
Toépico 4 café, manha, bom, hotel, localizacdo, quarto, barulho, funcionarios, obra
Topico 5 boa, bem, viagem, bom, hotel, localizacdo, praia, café, manha, quarto

Fonte: as autoras (2025)

Um primeiro grupo aponta para elementos estruturais e de localizagdo, especialmente
ligados a proximidade da praia, vistas agradaveis e atributos que influenciam a percepgao
estética da estadia. Outro grupo refere-se ao funcionamento cotidiano do hotel, como
deslocamento, acesso e atendimento, o que evidencia a relevancia da operagao do servigo nas
avaliacoes.

Ha também topicos voltados ao café da manha, custo-beneficio e percepgoes de valor,
indicando que a oferta gastrondmica e a relagdo preco—experiéncia sdo centrais para a
satisfacdo. Um dos topicos reune incdmodos pontuais, como ruidos e interferéncias
operacionais, mostrando que, embora a percep¢do geral seja positiva, existem fatores
ambientais que afetam parte dos hdspedes. Por fim, um agrupamento sintetiza a experiéncia
geral do Park como positiva e integrada ao contexto de viagem. Em conjunto, os topicos
mostram um hotel cuja experiéncia ¢ moldada por localizagdo, lazer, ambiente e sensacdo de
valor entregue, com criticas pontuais e pouco estruturais.

Os dados do Park Hotel reproduzem padrdes observados em estudos que aplicam LDA
a avaliagdes de hospedagem. Topicos relacionados a vista, praia, localizacdo e viagem
reforcam a centralidade dos atributos estéticos e da integracdo ao destino identificada por
Ying (2024) em hotéis orientados a experiéncia. De modo semelhante, Sutherland et al. (2020)
destacam localizagdo e ambiente como dimensdes estruturantes em modelos LDA, refletidas
na forca desses termos no Park. A presenga de topicos ligados ao café da manha e ao custo-
beneficio dialoga com Sukwadi et al. (2022), que identificam alimentacdo e valor percebido
como temas recorrentes em avaliagcdes positivas. Ja o agrupamento que inclui barulho e obra
corresponde ao nucleo de insatisfagdao descrito por Tepavcevié et al. (2023), presente mesmo
em hotéis amplamente bem avaliados. Assim, a organizagdo tematica do Park ¢ coesa, com
predominancia de fatores positivos e poucos relatos de desconforto.

Para o Ibis Boa Viagem, os topicos revelam um conjunto mais fragmentado e

heterogéneo (Quadro 3).
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Quadro 3 - Termos mais representativos dos topicos identificados pelo modelo LDA para o Ibis Boa Viagem

Topico Termos representativos
Topico 1 ndo, localizagdo, quarto, boa, bom, café
Topico 2 quarto, café, manha, cheiro, mofo, banheiro
Topico 3 avaliagdo, comentarios, disponiveis, ndo, bom
Topico 4 ndo, disponiveis, comentarios, avaliagdo, excepcional
Topico 5 hotel, café, bom, manhi, boa, excelente

Fonte: as autoras (2025)

Ha um grupo semelhante ao do Park, relacionado a atributos gerais da estadia, como
localizacdo, conforto basico e elementos avaliativos comuns. Contudo, surge um topico ligado
a problemas de manutencao e condigdes fisicas, como limpeza, odor ¢ conservacao, indicando
que esses aspectos compdem parte significativa das insatisfacdes dos hospedes.

Dois tépicos sao fortemente influenciados por mensagens automaticas do
Booking.com, mostrando que o corpus do Ibis contém maior interferéncia de textos
estruturados da plataforma do que o do Park. Embora isso ndo inviabilize a LDA, indica que
parte dos agrupamentos reflete padroes da interface além das experiéncias relatadas. Topicos
dominados por “avaliagdo”, “comentarios” e “disponiveis”, de modo geral, sdoartefatos da
plataforma e ndo caracteriza temas de experiéncia, o que pode indicar uma limitagao
metodolégica. Um ultimo tdpico reune percepgdes positivas gerais, porém com menor
centralidade frente aos problemas estruturais. No conjunto, o Ibis apresenta topicos divididos
entre avaliacdes positivas comuns, relatos relevantes de falhas operacionais e ruido textual,
contrastando com a organizagdo temdtica mais coesa observada no Park.

O topico formado por cheiro, mofo e banheiro corresponde ao padrdo descrito por
Tepavcevi¢ et al. (2023), no qual manutencdo e higiene sdo temas centrais de insatisfagdo em
hotéis urbanos. A presenga de topicos derivados de textos automaticos do Booking.com
reflete fendmeno observado por Sutherland et al. (2020), que destacam a influéncia de
conteudos estruturados na formacao dos topicos quando aparecem em grande volume. Por fim,
embora exista um topico com elementos positivos, seu peso ¢ menor diante da forca dos
temas negativos, um padrdo coerente com Ying (2024), que demonstra que inconsisténcias
operacionais tendem a dominar a tematica quando afetam dimensdes basicas do conforto.
Assim, enquanto o Park apresenta topicos mais orientados ao lazer e ao valor percebido, o Ibis
combina avaliagdes positivas pontuais com topicos que evidenciam falhas estruturais e ruido

textual.
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O Quadro 4 apresenta uma sintese que organiza visualmente essas diferencgas,

destacando os elementos estruturais que mais influenciam a experiéncia do hospede em cada

empreendimento.

Quadro 4 - Sintese comparativa da experiéncia dos hospedes nos dois hotéis

DIMENSAO

PARK HOTEL
(INDEPENDENTE)

IBIS BOA VIAGEM (REDE)

Elementos que mais influenciam a
experiéncia

Localizagao, vista, praia,
ambiente, café da manha, custo-
beneficio

Conforto basico, manutencdo do quarto,
limpeza, odor/mofo, funcionamento de
equipamentos

Pontos fortes

Integracao ao destino, sensagdo de
lazer, ambientacdo agradavel,
percepgdo de bom valor

Padronizag@o, previsibilidade, vocabulario
positivo associado ao padréo Ibis

Pontos fracos

Ruidos, obras pontuais, pequenas
inconsisténcias de atendimento

Problemas estruturais (mofo, cheiro,
banheiro), falhas operacionais frequentes

Narrativa dominante

Orientada ao lazer e a experiéncia
turistica

Orientada a funcionalidade e as falhas
operacionais

Modelo TOURQUAL

Forte peso nas dimensdes
Experiéncia, Acesso e Ambiente

Distribui¢do mais homogénea entre
dimensdes, com menor variabilidade

Frequéncia de palavras

Termos positivos ligados ao
destino e ao lazer

Termos negativos e presenca de textos
automaticos

Bigramas

Coocorréncias elogiosas
(localizagdo, valor, alimentagdo)

Coocorréncias negativas (ndo tem, néo &,
odor, manutengdo)

Tépicos (LDA)

Topicos coesos relacionados a
valor, lazer e ambiente

Toépicos fragmentados, com énfase em
problemas e ruido textual

Economia da experiéncia

Avaliado pelo potencial de gerar
vivéncias memoraveis

Avaliado pela entrega funcional do servigo

Fonte: as autoras (2025)

A analise conjunta dos métodos evidencia que o Park Hotel e o Ibis Boa Viagem

oferecem experiéncias estruturadas por logicas distintas. No Park, a vivéncia ¢ moldada pela
integracdo ao destino, pela qualidade ambiental e por elementos que refor¢am o lazer —
localizagdo, vistas, praia e café da manha — compondo uma narrativa positiva e relativamente
estavel, ainda que marcada por incomodos pontuais do ambiente fisico. No Ibis Boa Viagem,
a experiéncia gira em torno da funcionalidade operacional e da manutencdo do padrao
esperado da marca. Quando esse padrdo ¢ rompido por problemas de manutencdo, higiene ou
funcionamento de equipamentos, as avaliagdes tornam-se mais criticas e concentradas em
falhas consideradas intoleraveis dentro de um modelo padronizado.

Portanto, enquanto o Park se destaca por atributos que ampliam a vivéncia turistica, o
Ibis ¢ avaliado com maior rigor a partir de seu desempenho técnico, mostrando como hotéis
independentes e hotéis de rede mobilizam critérios diferentes de julgamento na economia da

experiéncia.
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5 CONCLUSAO

A analise das avaliagdes do Booking.com mostrou como diferentes estruturas de

gestdo influenciam a experiéncia de hospedagem em Recife. Ao comparar um hotel de rede e

-~

um independente, observa-se que os hospedes utilizam critérios distintos: o Park Hotel
avaliado pela integracdo ao destino e pelas vivéncias de lazer, enquanto o Ibis Boa Viagem ¢
julgado pela consisténcia dos servigos funcionais, tipica de marcas padronizadas.

Ambos recebem elogios e criticas, mas com naturezas distintas. No hotel independente,
fatores subjetivos, ambientais e relacionais enriquecem a percepcao geral, mesmo diante de
pequenos incomodos. No hotel de rede, as expectativas de padronizagdo tornam falhas
pontuais mais sensiveis, pois rompem o padrao esperado.

O estudo demonstra que o CGU ¢ um recurso eficiente para compreender a
experiéncia de hospedagem e que técnicas computacionais ampliam essa leitura ao revelar
nuances pouco acessiveis a métodos tradicionais. Ao focar Recife, a pesquisa ainda contribui
ao evidenciar como hospedes descrevem sua vivéncia em um destino turistico em expansao.

Considera-se que os objetivos foram alcancados, uma vez que se identificaram os
principais aspectos mencionados nas avaliagdes, se classificaram os comentarios por
polaridade, se mapearam dimensdes da qualidade percebida e se compararam os dois hotéis
quanto as experiéncias relatadas.

Entre as limitagdes do estudo, destacam-se a analise de apenas dois hotéis e de um
unico ano, o uso de um unico léxico de sentimentos, a presenga de textos automaticos do
Booking.com e a auséncia de analises por perfil do héspede ou canal de reserva. Sugere-se
que pesquisas futuras incluam outros meios de hospedagem e OTAs, como TripAdvisor e
Google Reviews, combinem CGU com dados administrativos e explorem a evolugdo temporal
das avaliacoes.

Em sintese, os achados reforcam que a competitividade hoteleira depende do
alinhamento entre expectativas, consisténcia e entrega de experiéncias coerentes ao
posicionamento do empreendimento. Para gestores, isso exige estratégias adequadas ao
modelo de operacdo; para a academia, confirma o potencial do CGU para compreender como

hoéspedes constroem significados e influenciam a reputacdo dos destinos.
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