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RESUMO

Prospecao de contetido produzido pelo Utilizador: Investigacdo na perspetiva da Qualidade

O conteudo produzido pelo utilizador, sdo as publicacdes feitas em plataformas digitais. Estas podem
oferecer vantagens para as empresas, pois conseguem obter feedback dos clientes e aprimorar atributos
especificos do produto ou carateristicas do servico. Posto isto, como as questdes da qualidade do servico,
de confianca, de entrega e tempos de resposta curtos aumentaram significativamente, existe a
necessidade de elevar os niveis de qualidade dos produtos e servicos.

Podemos definir a qualidade, como sendo as carateristicas do servico que correspondem exatamente ao
que o cliente pretende, ou seja, a atencdo a conformidade com as especificacdes, o que leva as empresas
a adotar abordagens de recolha de informacao, com envolvimento direto por parte do cliente. Tendo em
conta que, as plataformas digitais fazem parte da comunicacao diaria entre os clientes e as empresas,
¢ importante analisar o conteudo produzido pelo utilizador, como comentarios, sugestdes ou criticas,
especialmente na industria do turismo e hospitalidade, onde existem mais plataformas de avaliacao.

Os objetivos especificos da investigacdo, consistem em estudar os dados retirados da plataforma digital
‘Booking', onde os clientes tém a possibilidade de avaliar os servicos através de comentarios, para
revelarem informacao relevante no ambito da qualidade, e como pode ser utilizada essa informacéo para
melhorar o desempenho e as decisdes tomadas por uma empresa, de modo a ter vantagem competitiva.
Para atingir os objetivos propostos, inicialmente foi feita uma pesquisa de revisdo bibliografica, de forma
a analisar o maximo de informacao existente sobre o tema. Com o auxilio desta, ¢ feita uma analise
concreta e objetiva aos dados encontrados para detetar tendéncias e padrdes atuais nas avaliacdes
online. Os dados utilizados sao recolhidos do ‘Booking', pois ¢ uma fonte de dados adequada para esta

investigacao.

Palavras-chave: Booking, Contetido Produzido pelo Utilizador, Qualidade, Text Mining.



ABSTRACT

User-Generated content mining: Exploring paths on the Quality perspective

The user-generated content are all the publications made available by online users in platforms. They can
offer advantages to the companies because they can obtain feedback directly from the customers and
improve specification attributes of the product or service features. Hereupon, since demands for reliable
service, delivery and short answering times significantly increased, there is an enormous need for
improvement in the quality of the products and services provided.

One can define quality, as being the service characteristics, which correspond exactly to what customers
need, require and expect, ie., the attention given to the specification conformity, what makes the
company to adopt different approaches to obtain information with direct contact with the customer.
Considering that the digital platform encompasses the daily communication between customers and
companies, it is important to analyse the user-generated content, such as comments, suggestions,
ratings, criticism, especially in the tourism and hospitality industry (the majority of evaluation platforms).
The specific goals of this research, consist in analysing and studying the data obtained from the digital
platform “Booking”, where the customers hold the possibility to evaluate the services provided, with
comments, to reveal important information in the field of quality, and how that information can be used
to improve the performance and the decisions made by the company to obtain competitive advantage.
To reach the proposed goals, a bibliographic analysis was carried out in which it was possible to analyse
the maximum information, that exist about this topic. Later on, the data was analysed in order to find
current trends and patterns in online evaluations. The collected data was gathered in “Booking”, due to

the fact that is a reliable and proper source to the research.

Keywords: Booking, User-Generated Content, Quality, Text Mining,
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos observamos uma evolucao das TIC, conseguimos aceder a internet através de varios
dispositivos levando a uma maior facilidade na comunicacdo. Assistimos a uma transformacao no
comportamento Humano, onde para além de consumidor é também um criador ativo de conteudo
através de diversas plataformas digitais (Shirky, 2010).

O desenvolvimento tecnologico e 0 aumento do acesso a Internet, permitiu que as pessoas estejam mais
conectadas umas com as outras. Com isto, a informacédo dada pelos utilizadores em que expdem as
suas criticas de livre vontade nas plataformas digitais, gera informacao de grande valor, pois é informacao
que reflete a percecao do utilizador sobre as suas experiéncias em relacao aos servicos e produtos que
adquirem. Atualmente, o principal objetivo das organizacoes deve ser a melhoria da qualidade dos
mesmos e a satisfacao do cliente, para que estes se tornem leais, pois quem usufrui dos produtos e
servicos vai julgar e ditar o nivel da qualidade dos mesmos.

0 feedback dado pelos clientes nas plataformas digitais é ainda um parametro recente e pouco valorizado
pelas empresas, mas que pode ser usado para avaliar a qualidade dos atributos dos servicos, que
influenciam a (in)satisfacao dos clientes. Sendo assim, é importante saber se estas plataformas digitais
podem ou ndo ser usadas como ferramenta de gestdo da qualidade pelas organizacdes, mais
especificamente hotéis e restaurante.

Posto isto, neste capitulo, expde-se um pequeno enquadramento sobre a importancia das plataformas
digitais para a qualidade e os topicos que compdem o tema da investigacdo. Seguidamente, apresentam-
se 0s objetivos que se pretendem alcancar, a metodologia usada ao longo da elaboracao da dissertacao

e por fim a sua estrutura.
1.1 Enquadramento

As questdes da qualidade do servico de confianca, de entrega e tempos de resposta curtos aumentaram
significativamente, o que levou a necessidade de elevados niveis de qualidade dos produtos e servicos.
Apesar de existirem muitas definicdes de qualidade podemos definir como as carateristicas do produto
que correspondem exatamente ao que o cliente pretende, ou seja, a atencao a conformidade com as
especificacdes. Existe assim a necessidade de informacdo com base na opinido do cliente, o que leva as
empresas a adotar abordagens de recolha de informacdo com o envolvimento do cliente (Finch, 1999;

Arrais-Castro, et al., 2013; Varela, et al., 2016).



Posto isto, as plataformas digitais fazem parte da comunicacao diaria entre os clientes e as empresas
(He, Zha & Li, 2013). Esta mudanca na comunicacédo on/ine também obrigou a mudanca de visdo das
empresas para um sistema mais dinamico e complexo (Lagrosen & Grundén, 2014). Os clientes que
fazem parte da interacao online, permitem as empresas obter informacao relevante sobre os seus perfis,
preferéncias, experiéncias e as suas expectativas (Xiang et al, 2017).

As avaliacdes online ttm uma maior influéncia no comportamento do consumidor do que a publicidade
tradicional (Yang e Mai, 2010). Dai a importancia de analisar o contetdo produzido pelo utilizador, ou
seja, o conteudo publicado em qualquer plataforma digital, como texto, imagens, video, etc. Os
utilizadores normalmente fazem comentarios, sugestdes ou criticas de forma autdénoma, nomeadamente
na industria do turismo e hospitalidade, que é onde existem mais plataformas de avaliacdo. Essa
informacdo pode representar informacdo valiosa para a gestdo da qualidade do produto, servico e

sistemas de servico.

1.2 Objetivos

O conteudo produzido pelo utilizador, pode oferecer vantagens para as empresas, pois podem obter
feedback dos clientes e aprimorar atributos especificos do produto ou carateristicas do servico.

Posto isto, 0 foco da investigacao é explorar, numa perspetiva da qualidade, a prospecao do contetdo
produzido pelo utilizador; relacionar testes de hipdteses com analises textuais de comentarios feitos
online, para observar se existem informacdes importantes para as empresas.

Os objetivos especificos da investigacao sao, estudar os dados retirados da plataforma digital 'Booking',
para revelarem informacao relevante no ambito da qualidade e como pode ser utilizada essa informacao
para melhorar o desempenho e a tomada de decistes de uma empresa, para ter vantagem competitiva.
Para atingir os objetivos propostos, inicialmente foi feita uma pesquisa de revisdo bibliografica, de forma
a analisar o0 maximo de informacéao existente sobre o tema e, com o auxilio desta, foi feita uma analise
concreta e objetiva aos dados encontrados na plataforma disponivel onfine, onde vao ser aplicados
indicadores de analise de conteudo e testes de hipoteses, para detetar tendéncias e padrdes atuais nas

avaliacoes online.



1.3 Metodologia de Investigacao

A Investigacao comeca com a realizacéo de uma revisao bibliografica centrada no tema de investigacao,
seguindo uma abordagem indutiva. Seguidamente, foi feita a recolha de dados, de avaliacbes feitas
online, no 'Booking'. Com os dados, ¢ feito o refinamento dos mesmos em Excel, onde a informacao foi
categorizada para ser analisada no soffware SPSS, sendo possivel elaborar testes de hipdteses. Com a
ajuda do Voyant Tools, que é uma ferramenta de analise de texto, procedeu-se a uma analise de conteudo
aos comentarios positivos e negativos, retirados do 'Booking'.

Os dados utilizados foram recolhidos no 'Booking' onde os clientes tém a possibilidade de avaliar os
servicos ou produtos através de comentarios, sendo também possivel a recolha de outras variaveis. O
'Booking' € uma fonte de dados adequada para esta investigacao, pois verifica a entrada dos utilizadores,
ou seja, 0s utilizadores que reservam através do 'Booking' sdo os Unicos que podem avaliar e recomendar

0 servico que adquiriram.

1.4 Estrutura da dissertacao

Esta dissertacdo ¢ composta por um conjunto de 7 capitulos. No primeiro capitulo é feita uma pequena
introducao e enquadramento do tema de investigacédo, seguindo-se os objetivos a atingir e a metodologia
usada para a sua realizacdo. No capitulo 2, encontra-se a revisdo bibliografica sobre o conceito de
Qualidade, algumas ferramentas da Qualidade relevantes para a elaboracdo do projeto, a importancia
das plataformas digitais e por fim algumas técnicas de analise de contetdo. O capitulo 3 é composto
pela apresentacado da investigacao, as questdes de investigacdo, a explicacdo de como foram recolhidos
0s dados, a caraterizacao da amostra e as técnicas e indicadores de analise que serdo usadas para a
analise dos dados. Segue-se o capitulo 4, onde sdo apresentados os resultados e a sua interpretacéo.
No capitulo 5 e 6 sao aplicadas as ferramentas da qualidade, sendo que, primeiramente, o0 Modelo de
Kano e de seguida o Diagrama em arvore, para os atributos mais criticadas pelos utilizadores.

Para finalizar, o capitulo 7, expde as conclusdes e a importancia pratica deste trabalho, tal como as
limitacdes presentes na sua realizacdo, apresentando, no entanto, sugestdes para alcancar melhores

resultados, no futuro.



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo, sera feita a reviséo bibliografica, que tem por base alguns trabalhos, artigos ou fontes
importantes para a investigacao. Serao também contextualizados, todos os temas e ferramentas

abordadas, de forma a dar sentido o seu uso no desenvolvimento da dissertacao.

2.1 Qualidade

No presente subcapitulo, € abordado o conceito da qualidade, da gestdo da qualidade, da qualidade de
servicos e da importancia de 3 ferramentas da qualidade, nomeadamente, o Modelo de Kano, Diagrama

em arvore e Diagrama de Pareto.

2.1.1 Conceito da Qualidade

Ja existe uma preocupacao por parte das empresas, no que se refere a qualidade, desde o inicio do
século XX, mas “as diversas formas pelas quais as empresas planeiam, definem, obtém, controlam,
melhoram continuamente e demonstram a qualidade, tem Sofrido grandes evolucbes ao longo dos
ultimos tempos, respondendo a mudancas politicas, econdmicas e sociais” (Mendes, 2007, p. 12).
Durante a idade média, na Europa, as habilidades e capacidades do artesao garantiam a qualidade, pois
eram eles os fabricantes e os inspetores. A garantia da qualidade estava dependente da aptidao de
artesdos, se tinham habilitacdes ou ndo (Evans & Lindsay, 2008).

Dada a revolucao industrial, houve alteracées no conceito de qualidade, que se tornou uma preocupacao
maior para a grande maioria das empresas, porque passou a existir, para além, de uma preocupacao
com a qualidade do produto final, uma preocupacéo com a qualidade dos processos de producéo, que
foram padronizados, de forma a diminuir desperdicios. As empresas correlacionavam a inspecdo e o
controlo com garantia de qualidade (Evans & Lindsay, 2008).

Mas apenas na era da Garantia da Qualidade, na década de 50, surgiram novos conceitos de qualidade,
que vao de encontro com desenvolver e implementar atividades, de modo a garantir a satisfacao do
cliente (Pereira & Requeijo, 2008). Os conceitos e reflexdes, até entdo utilizados, por gestores, para dar
atencao aos clientes e estabelecerem relacoes de grande duracao, nao aparentavam ser eficazes. Foi
importante estabelecer e desenvolver estratégias, para conseguirem medir o desempenho e analisar os
dados para que as empresas obtivessem sucesso na area da qualidade (Evans & Lindsay, 2008).

No inicio dos anos 70, surgiu a gestao da qualidade em toda a organizacao. Prevenir e planear passou

a englobar todos 0s processos e toda a gestao, levando a um sistema de cooperacao interno, que permite
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fornecer produtos e servicos que satisfacam as necessidades dos clientes. A qualidade passou a ser
considerada uma abertura, para ser superior e melhor que a concorréncia (Neto, 2009).

As mudancas organizacionais tém sido muito importantes para o sucesso da Gestdo da Qualidade Total,
no entanto, é importante dar énfase ao facto de se estabelecerem processos eficazes que desenvolvem
novos produtos e servicos devido a uma relacdo de satisfacao dos clientes, permitindo a construcdo da
Qualidade. Contudo, ¢ também importante a melhoria continua dos processos, que constituem as
organizacdes (Pereira & Requeijo, 2008).

Atualmente, a Gestao da Qualidade é um elemento determinante para que as empresas tenham sucesso,
pois, ao obterem a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, ganham vantagem competitiva, que é cada vez
mais dificil adquirir (Santos, 2008).

O conceito de qualidade é bastante complexo, sendo que é importante perceber o que realmente significa
e quais as suas carateristicas. No entanto, ha muitas interpretacdes e cada autor da mais ao menos
importancia a certos aspetos, sendo que, algumas definicdes podem completar-se.

Para Deming, a qualidade esta dependente de graus de uniformidade previsiveis a um baixo custo, mas,
no entanto, que sejam convenientes para o mercado, ja Juran diz que a qualidade é a adequacéo ao
uso, Crosby por sua vez define qualidade como a conformidade com os requisitos, no entanto, Ishikawa
diz que a qualidade depende da satisfacdo do cliente e para Taguchi a qualidade vai de encontro com as
perdas (prejuizos) geradas para a sociedade, desde 0 momento em que o produto é entregue, Taguchi
diz que ha perdas sempre que ha um desvio relativamente ao valor alvo (Fonseca, 1988).

Contudo, existem inumeras definicdes de qualidade, mas podemos destacar 2 definicdes de Juran
(2002), que na sua opiniao sdo de muita importancia para as empresas: os atributos do produto, servicos
e auséncia de imperfeicdes, ou seja, a satisfacao do cliente em relacao ao servico €/ou produto é de
grande importancia na qualidade.

Para esta investigacao, a visdo mais apropriada é a de Crosby e Ishikawa, pois & possivel avaliar o
desempenho dos servicos em varios pontos, no entanto, o mais importante é satisfazer as necessidades
dos clientes. A percecéo dos clientes sobre o servico envolve muitos fatores, para além daqueles que
sao possiveis de controlar, na tomada de decisao, que esta por tras da aquisicao de um servico, de modo

a garantir a sua satisfacao (Juran,2002).



“.. passam a constituir a base do uso da qualidade como arma de concorréncia”

(Garvin, como citado em Costa, 2011).

Portanto, é possivel para as empresas definirem o seu posicionamento estratégico, ao identificarem as
dimensdes da qualidade que sejam mais importantes para o seu negocio ou area que atuam. Garvin

(1988) apontou ainda algumas dimensdes, que podemos observar na Tabela 1.

Tabela 1 - Dimensdes da Qualidade. Fonte: Adaptado de Ferreira, P. L. (1991).

As particularidades operacionais e primarias do

Performance
produto/servico.
Probabilidade de um produto ndo funcionar
corretamente ou avariar. Conveniente para bens
Fiabilidade
que duram mais tempo do que para servicos.
Particularidades secundarias que possibilitam a
Carateristicas
diferenciacdo do produto/servico.
Nivel de aceitacao do produto/servico a padrdes
Conformidade antecipadamente determinados. Esta associado a
custos de ma qualidade.
Durabilidade Medida do tempo de vida util do produto.
Engloba a simpatia, aptiddes, rapidez e a
Servico

facilidade de reparacao.
Percecdo individual da qualidade da marca,
Qualidade Percebida
produto, servico ou fornecedor.
Medida sustentada em opinibes pessoais que se
Estética referem a estética ou sensacdes que o

produto/servico transmite.

2.1.2 Gestao da Qualidade

A Gestao da Qualidade engloba toda a empresa e tem como objetivo, diminuir desperdicios, aumentar o
lucro, apresentar melhores resultados e garantir a satisfacdo de todas as partes interessadas. Garantir a

qualidade, implica todas as atividades projetadas, de modo a oferecer aos seus clientes,



produtos/servicos com qualidade, ou seja, que correspondam as suas necessidades (Evans & Lindsay,
2008).

No entanto, para que as empresas consigam garantir a qualidade dos produtos/servicos, € importante
uma Gestao da Qualidade bem consolidada, permitindo & empresa e aos seus elementos, caminhar no
mesmo sentido e com 0s mesmos objetivos, principalmente na satisfacao dos clientes.

Na Gestao da Qualidade existem 7 principios acordados pela ISO. Estes principios tém o sentido de

reforcar valor para as empresas, clientes e fornecedores (NP EN ISO 9001:2015), os 7 principios sdo:

1. Foco no cliente: O foco primordial da gestdo da qualidade é posto na satisfacdo dos requisitos
dos clientes e no esforco por exceder as suas expectativas.

2. Lideranca: Os lideres estabelecem a todos os niveis, unidade no propdsito e na orientacdo e
criam as condicbes para que as pessoas se comprometam no atingir dos objetivos da
organizacao.

3. Comprometimento das pessoas: Para a melhoria da capacidade da organizacao para criar e
disponibilizar valor, é essencial que em todos os niveis da organizacdo haja pessoas
competentes, a quem tenham sido conferidos poderes e que estejam comprometidas.

4. Abordagem por processos: Resultados consistentes e previsiveis podem ser mais eficaz e
eficientemente atingidos quando as atividades sdo compreendidas e geridas como processos
inter-relacionados que funcionam como um sistema coerente.

5. Melhoria: As organizacdes que tém sucesso estdo permanentemente focadas na melhoria.

6. Tomada de decisdo baseada em evidéncias: As decisdes baseadas na analise e na avaliacdo de
dados e de informacao sao mais suscetiveis de produzir os resultados desejados.

7. Gestao das relacdes: Para terem sucesso sustentado, as organizacdes gerem as suas relacdes

com partes interessadas, como sejam os fornecedores.

2.1.3 Qualidade de Servicos

Neste subcapitulo é adequado definir qualidade com a visdo de Kotler (Sant’anna & Haddad, 2014):

“qualidade é o conjunto de atributos e caracteristicas de um produto ou servico, capaz de satistazer as

necessidades do cliente, sejam elas implicitas ou declaradas”.



Resumidamente, podemos dizer que a avaliacdo dos servicos é apenas feita, apds os servicos serem
prestados.
Milet (1997) da-nos também a conhecer, as dimensdes da qualidade dos servicos (Tabela 2), que podem

ser utilizadas pelos clientes para avaliar as suas experiéncias.

Tabela 2 - Dimensdes da qualidade dos servicos.

Aspetos das instalacdes, equipamentos,
Aspetos tangiveis
colaboradores, etc.
Confiabilidade Cumprir com a oferta.
Dinamismo Atendimento, ajudar os clientes.

Formacao e conhecimento das tarefas

Competéncia
executadas.
Educacao Respeito e simpatia para com o cliente.
Credibilidade Honestidade para com o cliente.
Seguranca Eliminar perigos.
Acessibilidade Facilidade em contactar a empresa.
Comunicacéo Informar com clareza os clientes.
Entender o cliente Dedicacao para conhecer os clientes.
Valor que o cliente paga pelo servico ou produto
Preco (o preco pode ou ndo determinar a escolha do

cliente).

Estas dimensdes podem afetar a percecdo dos clientes, sendo assim, é relevante saber quais as
dimensdes mais importantes, para avaliar a qualidade dos servicos da organizacao e assim compreender
a satisfacdo do cliente.

No entanto, nos servicos ha uma parte observavel, como o ambiente, as pessoas, com quem ha
interacdo, e também clientes, na parte nao visivel, constam os sistemas internos das organizacdes,
(procedimentos e processos) que geram produto que atende as necessidades das pessoas (Lovelock &
Wirtz, 2006).

E possivel diferenciar produtos e servicos, tendo em conta que, os produtos sdo produzidos,
seguidamente vendidos e s6 depois consumidos, ja nos servicos sao primeiramente vendidos, s6 depois

produzidos e no final consumidos. Por exemplo, quando se reserva um quarto de hotel, antes de usufruir
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do servico oferecido, sao fornecidos, primeiramente, dados pessoais e método de pagamento. Isto faz
com que, os clientes facam parte dos processos de producdo (Zeithaml & Bitner, 1996).

Os servicos sdo prestados por pessoas e, normalmente, ndo sdo padronizados e prestados de forma
igual, pois diferentes pessoas tém posturas diferentes (Saias, 2007). Por exemplo, quando uma pessoa
precisa de algo, durante o periodo em que se encontra no hotel, ira recorrer a algum funcionario, sendo
que, esse funcionario pode estar indisposto nesse dia e fazer um péssimo atendimento, levando a
insatisfacdo do cliente, relativamente ao servico. No entanto, nos outros dias pode ser um excelente
profissional.

Pode-se entao dizer, que os servicos tém as suas singularidades e, por isso, precisam de mais dedicacao
para tornar a qualidade consistente.

A satisfacdo do cliente e a qualidade estéo interligadas, mesmo sendo conceitos diferentes (Spreng &
Mackoy, 1996), pois a satisfacdo pode ser momentanea ou temporaria e a qualidade de um servico, por
sua vez, é resultado de uma avaliacao geral do desempenho (Bateson & Hoffman, 2015). No entanto,
acredita-se que o sucesso de uma empresa esta ligado a satisfacdo dos seus clientes (Dean & Bowen,
1994) e muitos autores suportam a ideia de que a satisfacdo do cliente é o resultado da qualidade do

servico (Taylor & Baker, 1994).

“0s clientes sao os Unicos juizes da qualidade do servico. A administracdo pode pensar que o setvico
da empresa e otimo, mas quando os clientes discordam dessa ideia e porque ha algum problema”.

(Berry & Parasuraman, 1995, p. 75)

Para Gill (2001), futuramente, sera possivel através de pesquisas de satisfacao do cliente, desenvolver
indicadores de desempenho (KPI's) para medir a qualidade dos servicos oferecidos pelas organizacoes
e é importante que as mesmas tenham como prioridade, obter informacdes sobre a satisfacao do cliente
se estiverem empenhadas na qualidade dos seus servicos. (Rossi & Slongo, 1998, p. 102).

A qualidade dos servicos é subjetiva, tendo em conta que, a satisfacdo de cada cliente ocorre da
comparacao entre a sua percecao da qualidade do servico e as expectativas que tinham do servico
(Gomes, 2004). No entanto, para atingir a exceléncia na prestacao de servicos segundo Frei (2008) é
necessaria a empresa ter capacidade de identificar quais as carateristicas/atributos do servico onde tem
um desempenho mais baixo e compensar essas carateristicas com outras que tenham um desempenho

superior e que tenha mais valor para o cliente.



Posto isto, &€ importante que as empresas se foquem em tentar perceber quais sdo os atributos do servico
que os clientes mais valorizam, as necessidades que os clientes querem ver satisfeitas e também as

experiéncias que priorizam.

2.1.4 Modelo de Kano

A satisfacdo do cliente pode ser determinante para uma vantagem competitiva de uma empresa. Por
isso, ter uma estratégia de melhoria continua é importante para que exista um bom desempenho face
as perspetivas dos clientes.

O Modelo de Kano defende que a satisfacao dos clientes aumenta drasticamente com apenas algumas
melhorias no desempenho de alguns atributos do produto ou servico, no entanto, para outros atributos
a satisfacado do cliente aumenta muito pouco, mesmo quando o desempenho é melhorado. Por exemplo,
um cliente que da uma importancia de 25% ao ar condicionado no quarto de hotel pode, contudo, nao
estar totalmente satisfeito com o quarto de hotel, mesmo se o ar condicionado funcionar sem problemas
(Sauerwein et al, 1996).

0 modelo foi aplicado para classificar atributos da qualidade, embora, 0 modelo informa que os atributos
dos produtos ou servicos devem ser classificados de acordo com o facto de trazerem satisfacdo ou
insatisfacdo ao cliente, com base no nivel de desempenho (Huiskonen & Pirttlla, 1998). No entanto,
qguando existe um aumento do desempenho de um atributo da qualidade, nao quer dizer que exista um
aumento da satisfacao do cliente, visto que, alguns atributos sdo mais importantes que outros pois difere
de cliente para cliente.

A qualidade de um servico é avaliada pelos clientes, tendo em conta os seus atributos e dimensdes. Por
exemplo, num hotel, a oferta de uma sobremesa pode trazer satisfacéo, no entanto, a limpeza ja ¢ vista
como uma obrigacao e se esta nao estiver bem feita, havera uma insatisfacao por parte dos clientes,
mas se estiver bem feita também nao ira trazer satisfacao.

A Figura 1 representa o Modelo de Kano, sustentado na relacdo entre o grau de desempenho (eixo

horizontal) e o grau de satisfacédo (eixo vertical).
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Figura 1 - Modelo de Kano. Fonte: Matzler el al. (2014).

0 modelo de Kano ajuda a compreender, como os utilizadores avaliam as suas experiéncias e os atributos

da qualidade do servico ou produto (Lofgren & Wittel, 2005). O Modelo tem 4 atributos (unidimensional,

obrigatorio, indiferente e atrativo) e como podemos ver na Tabela 3, 0 modelo usa um sistema de eixos

para descrever a relacao da satisfacéo do cliente com o desemprenho (Liao et al,2015).

Atributo obrigatério: Os clientes ficam insatisfeitos, se este atributo estiver ausente ou tiver um
desempenho insuficiente, mas é um atributo que se estiver presente também nao trara
satisfacdo ao cliente.

Atributo unidimensional: Os clientes ficam satisfeitos de acordo com o nivel de desempenho,
quanto maior for, maior sera o nivel de satisfacdo do cliente, no entanto, tem um impacto
simétrico, se houver uma reducao do desempenho, também havera uma diminuicdo da
satisfacao do cliente.

Atributo atrativo: Os clientes tém uma satisfacdo acima do normal, no entanto, a auséncia nao
traz insatisfacao, porque o cliente ja nao estava a espera.

Atributo Indiferente: Nao traz satisfacdo, nem insatisfacéo para os clientes.

Atributo reverso: Os clientes ficam insatisfeitos com o elevado grau de desempenho e satisfeitos

com baixo desempenho.
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Tabela 3 - Relacdo de Satisfacdo e Insatisfacdo para os Atributos do Modelo de Kano. Fonte: Tontini & Sant'ana (2008).

Atributos Presenca Auséncia
Obrigatorios - Insatisfacao
Atrativo Satisfacédo -
Unidimensional Satisfacédo Insatisfacdo
Indiferente - -
Reversos Insatisfacao Satisfacédo

2.1.5 Diagrama em Arvore e Diagrama de Pareto

O Diagrama em arvore, no Japdo, é uma das setes ferramentas da qualidade, no entanto, é uma
ferramenta acessivel e que apresenta bons resultados em relacdo a outras ferramentas (Oribe, 2012).
E uma ferramenta, que analisa as causas raiz, ao dividir os problemas, processos, tarefas, etc.
Normalmente, o diagrama em arvore é mais utilizado para tornar problemas dificeis de resolver em
problemas mais simples e de facil resolucdo. Sendo assim, é importante perceber como e se esta
ferramenta, pode ajudar nesta investigacao.

Para ser construido um diagrama em arvore, deve-se expor um problema e seguidamente perguntar o
porqué desse problema ocorrer. Posteriormente as respostas séo anotadas, sendo que, cada causa é

efeito de outra causa, isto é feito sucessivamente, para no final se chegar a raiz dos problemas.

“O diagrama em adrvore é uma estratégia que direciona o planeamento para alvos especificos, sob a
forma de objetivos gerais (o0 que se deseja atingir) e objetivos especificos (melas intermediarias).”

(Paladini, 2004)

Resumidamente, podemos utilizar o diagrama em arvore para identificar em detalhe todos os meios e
tarefas necessarias para alcancar objetivos propostos. No entanto, para identificar as causas nos
problemas, com impacto maior, pode ser utilizado o diagrama de Pareto. O diagrama de Pareto é uma
ferramenta da qualidade, composto por um grafico de barras verticais, que permite visualizar a
informacéo de forma clara, sendo possivel estabelecer metas especificas (Werkema, 2006).

O Diagrama de Pareto, permite visualizar os problemas mencionados pelos clientes, em determinado

produto/servico.
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Caso uma empresa tenha 10 problemas e solucione 2, pode resultar numa solucdo de 80% das perdas.
(Carpinetti, 2010). E uma ferramenta que ordena as frequéncias das falhas sendo possivel prioriza-las.
Mariano (2021) diz que para a elaboracao de o Diagrama de Pareto sdo necessarios os seguintes passos:
e Assinalar os problemas para ordenar por prioridade;
e Analisar e comparar;
e Analisar o processo;
e Juntar todos os dados recolhidos para ver a relacao entre frequéncia e custo de cada problema;
e Alinhar os problemas no grafico do maior para o menor;
O Diagrama de Pareto é uma ferramenta da qualidade eficiente que estima a magnitude de problemas,
no entanto, este diagrama nao encontra a relacdo entre a causa e efeitos dos problemas, sendo

necessario recorrer ao diagrama em arvore.
2.2 Plataformas Digitais

Este capitulo, tem como objetivo mostrar a importancia do uso das plataformas digitais para extrair a
informacéo produzida pelos utilizadores e sobre os mesmos.

Como visto anteriormente, existe a necessidade de obter informacédo, com base no cliente, o que leva as
empresas a adotar abordagens de recolha de informacédo com o envolvimento do cliente (Finch, 1999)
e as plataformas digitais fazem parte da comunicacao diaria entre os clientes e as empresas (He, Zha &
Li, 2013). Esta mudanca na comunicacdo onfine, também obrigou a mudanca de visdo das empresas,
para um sistema mais dinamico e complexo (Lagrosen & Grundén, 2014). Os clientes que fazem parte
da interacdo online, permitem as empresas obter informacéo relevante sobre os perfis, preferéncias,
experiéncias e as suas expectativas (Xiang et al, 2017).

As avaliacdes dos clientes online (Chatterjee, 2001) tém uma maior influéncia no comportamento do
cliente do que a publicidade tradicional (Yang & Mai, 2010), dai a importancia de analisar o conteudo
produzido pelo utilizador, nomeadamente na industria do turismo e hospitalidade, que é onde existem
mais plataformas de avaliacdo. Pesquisas revelaram que as avaliacdes dos clientes on/ine tém um papel
importante para influenciar o desempenho do servico na industria da hospitalidade (Cheng & Loi, 2014).
Plataforma digital é definida pela Comissdo Europeia, como uma empresa que atua no mercado através
da /nternet e que permite a interacdo entre varios utilizadores distintos. Plataformas Digitais englobam
servicos, redes sociais, ferramentas de pesquisa, partilha de videos e servicos de pagamento. Sendo
assim, estes dados permitem melhorar algoritmos, produtos e servicos, etc. As empresas conseguem

obter grande quantidades de dados e opinides pessoais dos consumidores. Foi neste contexto que surgiu
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0 Bjg Dala, de forma que as empresas criassem 0s perfis dos seus consumidores, recolhessem e

processassem dados de forma a tomarem decisdes com base nesses dados.

“Big data é um conceifo que descreve grandes volumes de dados de alta velocidade, complexos e
variaveis que requerem técnicas e tecnologias avancadas para permitir a captura, armazenamento,
distribuicao, controlo e analise das informacoes.”

(Comissao Federal de Bjg Data da TechAmerica Foundation, 2012)

As plataformas digitais ligam utilizadores/consumidores ao vendedor, guardam todas as informacoes,
para que, seja possivel tracar perfis de cada utilizador. Estas informacdes recolhidas servem de input
(ideias que entram no processo para ajudar) na producéo de bens e servicos que permitem melhorar a
sua qualidade, fornecendo ao consumidor/ utilizador produtos e servicos do seu interesse, maximizando
0s lucros da empresa. Os dados também podem ser utilizados para tomar decisoes estratégicas, como
0 preco, pois quantos mais dados forem recolhidos, maior sera a vantagem em relacao a concorréncia.
A analise das plataformas digitais esta relacionada com a analise de dados estruturados e nao
estruturados, que inclui uma variedade de plataformas on/ine que permitem aos utilizadores criar e trocar
conteudo. As plataformas digitais podem ser: redes sociais, blogs, sites de perguntas e respostas e por
ultimo os sites de criticas como o 'Booking' e 'TripAdvisor' (Barbier & Liu, 2011; Gundecha & Liu, 2012).
A identificacdo de informacdo relevante para a qualidade baseia-se na analise desses dados. Pode-se
usar abordagens de fext mining, que é uma ferramenta disponivel para analise de Bjg Data, capaz de
obter informacdes de documentos em texto escrito (Aggarwal, 2012).

Os investigadores acreditam também, que a combinacdo de Big Data e analise é o caminho para as
percecoes de valor (LaValle, Lesser, Chockley, Hopkins & Kruschwitz, 2011). Em estudos anteriores,
existem seis tipos de técnicas de analise de Bjg Data que sao as principais usadas: data mining, web
mining, métodos de visualizacdo, métodos de otimizacéao, machine learning e analise de redes sociais
(Yagoob et al, 2016).

A literatura de BI&A (Business intelligence e analytics) elaborou um estudo de analise e aproveitamento,
para obter o melhor do contetdo produzido pelo utilizador nas plataformas digitais. Temos o exemplo de
Chau & Xu (2012) que desenvolveu uma Framework para recolher e analisar automaticamente o
contetudo do bloge (He, Zha & Li ,2013) fext mining para analise de contetdo de texto no 'Facebook' e
"Twitter' de uma cadeia de pizzarias. No entanto, apesar do conteudo produzido pelo utilizador incluir
informacao valiosa sobre as experiéncias e percecdes de compra do cliente (Bilgihan, Barreda, Okumus

& Nusair, 2016), nao é muito aproveitado pelas empresas, pois é bastante desafiador aplicar o BI&A.
14



Contudo, é cada vez mais importante para o lucro e para as operacdes das empresas e se utilizado de
forma eficaz, é possivel também reduzir custos de marketing, pois podemos compreender melhor as

preferéncias do cliente (Wixom & Watson, 2010).

2.2.1 Conteudo produzido pelos Utilizadores (UGC)

Os utilizadores da internet podem ter papeis distintos na partilha de contetdo, ou seja, existem os
utilizadores que nao interagem, os que interagem e os que produzem conteudo pessoal e partilham na
internet (Shao,2009).

O Conteudo produzido pelo utilizador (UGC), ou seja, o contetido publicado por utilizadores em qualquer
plataforma digital, pode ser qualquer forma de conteido como texto, imagens, video, etc. Os utilizadores
normalmente fazem comentarios, sugestdes ou criticas de forma autéonoma. Essa informacao pode
representar informacéao valiosa para a gestao da qualidade do produto (Finch, 1999), servico e sistemas
de servico, mas lidar com textos nao estruturados esta entre um dos maiores desafios da analise de big
data.

O UGC ¢ o conteudo produzido e partilhado na internet, por pessoais ndo profissionais e nao
renumeradas (Daugherty, Eastin, & Bright, 2008).

0 UGC e o eWOM sao conceitos diferentes, uma vez que o UGC ndo tem limites de partilha e é um
conteudo autonomo sem objetivos comerciais, contrariamente ao eWOM. O eWOM apenas se baseia na
transmissao de informacao enquanto o UGC é uma participacao pessoal do utilizador (Thao & Shurong,
2020).

No entanto, o UCG tem cada vez mais importancia (Ayeh et al., 2013; Bilgihan et al., 2016), pois revela
informacdes dos produtos e servicos (Park, Lee & Han, 2007). Atualmente é muito utlizada nas
plataformas digitais pelos servicos. O UGC permite que as empresas disponham de informacdes sobre
os consumidores e tenham oportunidades de tomar melhores decisdes (Bilgihan, 2016; Fader & Winer,
2012; Filieri & Mcleay, 2014).

O UGC ¢ fiavel e vantajoso, pois os utilizadores confiam mais nas opinides dadas por outros
consumidores, do que em publicidades (Hassan, Nadzim, & Shiratuddin, 2015; Richard & Guppy, 2014),
pois para as pessoas os relatos pessoais ndo s@o manipulados para levar as pessoas a adquirir um
servico ou produto (Bickart & Schindler, 2001).

Uma experiéncia positiva ou negativa, pode levar o utilizador a criar conteido e a convencer ou
desencorajar clientes ou futuros clientes a adquirir certo servico ou produto (Kimes, 2008). As

plataformas digitais permitem que os utilizadores partilhem experiéncias de consumo (Moore &
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Lafreniere, 2020) e, em industrias competitivas, o aproveitamento desta informacao pode ser um ativo
muito importante para as empresas se diferenciarem da concorréncia (Rezvani & Safahani, 2016).
Assim, as avaliacdes dos utilizadores revelam quais os atributos que asseguram a qualidade dos servicos
e produtos. Para completar, os produtos e servicos com avaliagbes online negativas, mesmo que
oferecam precos mais baixos, vao sendo eliminados pela concorréncia que tenham mais avaliacoes
positivas, uma vez que, a influéncia das avaliacdes onfine estd cada vez mais a influenciar as decisdes
das escolhas dos consumidores (Phillips, Barne, Zigan & Schegg, 2017).

Em suma, apareceram novas abordagens de aprendizagem automatica que permitiram converter o
contetudo produzido pelo utilizador, numa ferramenta de segmentacdo de mercado que permite
monitorizar a satisfacdo dos clientes e, assim, ajudar as empresas a desenvolverem o seu plano de

gestdo de forma a melhorar a alocacao de recursos (Ahani, Nilashi, Ibrahim, Sanzogni & Weaven, 2019).

2.2.2 Electronic Word-of-Mouth (e-WOM)

Sendo que, WOM (comunicacdo boca-a-boca) € uma comunicacado informal entre um emissor e um
recetor e também uma comunicacao nao comercial, que se baseia em produtos, servicos, organizacoes
e marcas (Arndt, 1967), pode também ser sobre as carateristicas de um servico e sobre experiéncias
dos consumidores (Ladhari, Souiden & Ines, 2011). WOM é uma fonte de informacéo fiavel pois baseia-
se na opinido do emissor que ndo tem nenhuma influéncia nas entidades organizacionais, sendo que,
esta informacao tem muita influéncia, pois vem de fontes préximas para o recetor (Buttle, 1998). No
entanto, WOM é uma comunicacao feita pessoa a pessoa e essa informacdo ndo chega as empresas,
mas com a internet foi possivel a propagacdo do WOM e surge entdo o eWOM.

Atualmente ha uma grande facilidade em partilhar conteudo on/ine. Isto levou ao aumento de criticas
nos comentarios, por parte dos utilizadores em plataformas digitais que agora possuem mais facilidade
em se comunicarem com o mundo (Simao, 2006). A internet € o meio de comunicacéo que proporciona
uma rapida interacao entre o emissor e o recetor por um baixo custo para as empresas (Limeira, 2007).
O Electronic Word-of- mouth (e-WOM) é “uma afirmacao, quer positiva, quer negativa, feita por potenciais,
atuals ou antigos clientes sobre um produto, ou uma empresa, a qual é disponibilizada perante varias

pessoas e instituicoes, através da Internef’ (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, p. 39).
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“os consumidores atuais confiam mais na influéncia de outros do que na propria influéncia. Um estudo
de Nielsen, em 2015, revela que 83 por cento dos inquiridos em 60 paises confiam em amigos e
familiares como fonte mais fiavel de “publicidade”, e 66 por cento dao atencdo as opinides de outros
publicados online.”

(Almeida, 2018)

As plataformas digitais permitem uma comunicacdo mais rapida e eficaz, sendo que sdo as mais
conhecidas por todo o mundo, onde milhdes de pessoas partiiham recomendacdes, opinides,
perspetivas, ideias, etc., sobre servicos e produtos (Arenas-Gaitan, Rondan-Catalufia, & Ramirez-Correa,
2013). Os tradicionais meios de comunicacdo como radio, televisao, etc., deixam de ser os principais
emissores de informacao, passando assim os utilizadores a ser também emissores de informacéao.

As organizacdes devem tirar proveito desta era digital, onde as pessoas partilham livremente as suas
opinides sobre 0s servicos e produtos, até porque estas palavras ficam registadas nas plataformas digitais
e podem ser consultadas por qualquer utilizador que tenha acesso & internet. E importante que as
empresas se adaptem e tirem partido desta nova forma de se relacionarem com clientes e potenciais
clientes, devido ao facto de que nestas plataformas é possivel obter informacao confiavel para conseguir

entender e proporcionar os requisitos do cliente (Liu, Lee, & Hung, 2016).
2.5 Andlise de Conteiido

No presente subcapitulo, sdo apresentados os indicadores e as ferramentas de analise de conteudo, a
sua importancia, como devem ser utilizados e o que analisam.

Os comentarios de utilizadores sdo em formato de texto, por isso ¢ importante perceber a andlise de
conteudo. Berelson nos finais dos anos de 1940-1950, define a analise de contetido, como uma técnica
de investigacao, que tem como objetivo a descricao imparcial, sistematica e quantitativa do contetudo
produzidos pela comunicacao.

Numa analise quantitativa, retira-se a frequéncia com que surgem determinadas carateristicas do
contetdo, na informacéo. Numa analise qualitativa o importante ¢ a auséncia ou a presenca de

determinadas carateristicas do contelido, num conjunto de mensagens (George, 1959).
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“A andlise de contetido, por seu lado, visa o conhecimento de varidveis de ordem psicoldgica,
sociologica, historica etc., por meio de um mecanismo de deducdo com base em indicadores
reconstruldos a partir de uma amostra de mensagens particulares.”

(Bardin, 1977)

A andlise de conteudo é a juncdo de varias técnicas de analise, para analisar um campo muito
abrangente: a comunicacao. No entanto, o objetivo dos investigadores, mesmo utilizando procedimentos
de analise muito diferentes, vai analisar:
e Inferéncia de conhecimentos referentes ao contexto de producéo ou rececdo (pode recorrer a
indicadores quantitativos ou néo).
e Significado do contetdo (indices formais e analise de coocorréncias).

e Procurar conhecer o verdadeiro significado, relativamente as palavras utilizadas.

2.5.1 Analise de Texto

A informacao precisa de ser tratada antes de ser compreendida, para que seja possivel uma analise
descritiva e explicativa do contetdo.
Para Bardin (1977), inicialmente, para fazermos um estudo de um texto é necessario:
e Convencoes, que consiste no numero total de palavras presentes ou “ocorréncias” € o nimero
total de palavras diferentes que representa o vocabulario que o utilizador utiliza.
e Relacdes de ocorréncia com o vocabulario (O/V), estuda a riqueza/pobreza do vocabulario
utilizado pelo utilizador, pois mostra o numero médio de repeticées por vocabulario no texto.
o Uma analise qualitativa das palavras por ordenacao de frequéncia.
e Comparacao das carateristicas de uns discursos com outros.
Para os resultados brutos serem significativos e validos, precisam de ser tratados a partir de operacoes
estatisticas simples, como percentagens, permitindo identificar quadros, diagramas, etc, que acumulam

e juntam a informacao de forma a destacarem quais os dados a serem mais importantes para analise.

2.5.2 Unidade de registo e modo de contagem

Bardin (1977), diz que é necessario distinguir unidade de registo (o que se conta) e 0 modo de contagem
(regra de enumeracao). Como se pode ver no exemplo fornecido por Bardin (1977), quando ha um

“texto” concluido, é possivel identificar elementos ou unidades de registo (palavras, temas, etc).
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Juntamente com isto, é possivel estabelecer uma lista de referéncias dentro de um conjunto de textos e
Bardin (1977) diz que é possivel usar diferentes tipos de enumeracdes:

e A presenca ou auséncia: 0s elementos que estdo presentes, podem ser significados ou seja,
podem ser um indicador. No entanto, a auséncia de certos elementos pode ter algum sentido, o
que significa que é uma variavel importante.

e A frequéncia: normalmente, a medida mais usada. A frequéncia do aparecimento de uma
unidade, aumenta a importancia de uma unidade de registo. Uma medida de frequéncia em que
0s aparecimentos das unidades tém todas o mesmo peso, levando a que todos os elementos
tenham a mesma importancia e isso nem sempre acontece.

e Afrequéncia ponderada: quando se supde que o aparecimento de determinadas unidades possui
mais importancia que outras, temos de recorrer a um sistema de ponderacao.

e A direcao: pode ser favoravel, desfavoravel ou neutra, traduz um carater qualitativo, usada em
casos de estudo de favorito/ndo favorito. Podemos direcionar, no entanto, para: Bonito/feio,

pequeno/grande, etc.
2.5.3 A informatizacao da analise de contetido

Bardin (1977) questiona o papel atual da informatica na analise de contetdo, refletindo se “pode-se ou
nao fazer a analise de contetdo com o computador pessoal?” No entanto, para algumas empresas a
resposta parece clara, transmitem sem rodeios que sim, € possivel, com o intuito de atrair mais clientes,
contudo & preciso ser mais transparente e relativo, ou seja, deve-se decompor a pergunta e perceber se
a informatizacao é real e concreta e se pode ajudar eficazmente a analise de conteudo.
Para Bardin existem 3 niveis:

e Tratamento do texto, que passa de certo modo por “cortar, colar”;

o O refinamento do texto, como a categorizacéo;

e A analise dos dados recolhidos, as operacdes estatisticas sobre os dados obtidos.
E importante perceber, em concreto, a diferenca entre estas duas questdes, uma vez que, embora a
ajuda da tecnologia seja significativa a varios niveis, nao deixa responder um “sim” objetivo a questao.
E possivel, no entanto, ja algumas coisas, muitas pesquisas feitas por analistas de contetido nos anos
1960 aprimoraram-se, a progressao de varias disciplinas, como linguistica e estatistica lexical permitiram
criar ferramentas e, por fim, a evolucéo informatica e a inteligéncia artificial estdo a desenvolver muito
rapido. Por outro lado, normalmente pode so6 representar uma parte do processo como tratamentos de

texto e a certos tipos de analise estatisticas ou analise de conteudo e a desambiguacao das palavras.
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Ja para Holsti (1969) os computadores permitem executar qualquer tarefa, desde que os analistas ndo
lhe deem instruces ambiguas.
Podemos usar o computador em algumas situacdes interessantes:
e Analisar a unidade, ou seja, o numero de vezes em que a palavra ocorre (indicador de
frequéncia);
e Analise complexa em que existem muitas variaveis para analisar ao mesmo tempo (muitas
categorias);
e Analise de coocorréncias (quando duas ou mais unidades de registo aparecem juntas);
o Alinvestigacdo passa por varias analises e o computador possibilita a preparacéo dos dados e o
seu armazenamento para varios usos;
e Operacoes estatisticas e numéricas complexas.
0 uso do computador na analise de contetido permite aumentar a rapidez da analise e existe um aumento
do rigor na organizacao, pois o computador nao permite a ambiguidade, ou seja, € preciso esclarecer
cada passo da investigacao.
O computador, no entanto, ndo faz tudo, necessita de intervencdes antecipadas e preparatorias, ou seja,
preparar o material e regras de codificacdo. A analise pode ser automatizada quase na totalidade, mas
apenas em algumas operacdes, sendo necessario fazer o resto manualmente.
De qualquer forma, o objetivo geral da analise de contetido esta fortalecido com a flexibilidade, pois é
possivel reutilizar os dados em novas hipoteses e novas instrucées em programas; a troca de documentos
entre analistas; 0 manuseamento dos dados; a criatividade, visto que, o analista ndo tem mais de se
preocupar com tarefas demoradas.
Bardin (1997) diz, que nos dias de hoje, quem tiver um computador pessoal e estiver interessado, pode
explorar programas de tratamento de texto que estejam disponiveis no mercado. Estes programas
permitem: o corte de frases ou sequencias, a procura por certas palavras, contar a frequéncia, analisam
0 comprimento médio das frases, organizar por temas e ordenar em esquemas de arvore. Para além
disto, existem também programas que fazem calculos estatistico depois de termos os resultados.
A palavra pode ser uma unidade de contagem e o computador permite criar uma lista alfabética de todas
as palavras existente no texto, apds isso € possivel calcular a frequéncia e a ocorréncia das palavras,
para se perceber quais as palavras mais utilizadas e as menos utilizadas, que eventualmente podem
deixar perceber se tem algum valor significativo na analise. No entanto, algumas palavras de alta
frequéncia como “0”, “a”, “0s”, etc, tém pouco significado Iéxico e o computador permite ignorar esses

termos, contudo pode-se também ignorar algumas palavras de baixa frequéncia ou raras, que podem ter
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valor significativo. E possivel também localizar coocorréncia entre palavras, ou seja, isolar determinada
palavra e combinar com palavras imediatas e neste dominio o computador € insubstituivel.

Contudo, Bardin (1977) diz que estas operacdes nao sdo restritas a analise de contetdo, por exemplo,
também podem ser aplicadas na analise literaria e procedimentos de informacao documental também

utilizam.
2.5.4 Analise de avaliacoes e indicadores

Para Bardin (1977) a opiniao é bipolar e possui uma direcao que pode ser favoravel ou desfavoravel,
positiva ou negativa, ou seja, podemos julgar algo como bom ou mau, etc. No entanto existe o estado
neutro ou intermédio. Tendo isto em conta, 0 que se observa com as analises avaliativas? O que se
espera por parte do analista é que avalie o problema sem critério subjetivo, ou seja, as ideologias,
atitudes, relacdes e reacdes emocionais do utilizador que comunica, € importante ser rigoroso na analise
do material.
A andlise quantitativa que assenta na frequéncia das palavras, levou a outras medidas de analise de
conteudo. A analise quantitativa & pouco intuitiva e mais sistematica pois define os parametros utilizados.
Contudo, foi necessario abordar de uma forma diferente e comparativa, o que levou a necessidade das
investigacdes estabelecerem taxas médias, carateristicas modais, etc, para que fosse possivel serem
feitas comparacdes (Bardin, 1977).
Alguns indicadores Iéxicos (Bardin, 1977):
e O TIR (type token ratio). Este indicador permite medir a riqueza ou pobreza do vocabulario, é
calculado entre o diferente numero de palavras sobre o nimero total de palavras (quanto maior
o resultado, maior a riqueza do vocabulario presente no texto).
e Aanalise de coocorréncias, relaciona varios elementos do texto, encontra presencas simultaneas
de dois ou mais elementos na mesma mensagem/fragmento de texto.
e A associacao em que algumas unidades estdo associadas e manifestam-se na linguagem do
utilizador. Distingui-se associacao de coocorréncia pois na associacao, a unidade A aparece com
a unidade B, a unidade A ou unidade D aparecem em contextos idénticos, e a oposicao em que

a unidade A nunca aparece com a unidade C.

Resumidamente, pode-se dizer que a frequéncia das unidades assenta no significado, em que quanto
maior for a frequéncia das unidades, maior sera a sua importancia, no entanto nas coocorréncias de

duas ou mais unidades, estas revelam associacao ou dissociacao na mensagem do usuario, pois se uma
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unidade A tem uma frequéncia muito grande, pode-se testar as hipdteses que A e B estejam associadas.
Também existe a possibilidade contraria, em que a unidade B aparece muito pouco tal como C, ou seja,

ha possibilidade de B e C estarem dissociados na mente do utilizador (Bardin, 1977).
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3. INVESTIGAGAO

Neste capitulo, é feita uma breve apresentacdo do projeto de investigacao, das questdes que vao ser
respondidas, das técnicas de analise e indicadores que serao utilizados e como foi feita a recolha dos

dados que permitiu a elaboracao da investigacao.
3.1 Apresentacao

Esta investigacdo utiliza conteudo produzido pelos utilizadores da plataforma digital ‘Booking’, para
revelar informacdes relevantes sobre o desempenho dos servicos de hotelaria, no que diz respeito a
qualidade dos atributos do servico. Essa informacao esta aberta e disponivel, sé precisa de ser extraida
e analisada para ser verificada a presenca de padrdes e informacdes que ajudem os profissionais da
industria hoteleira a tomarem decisdes. Através da revisao de literatura foi possivel perceber que existem
varios métodos de recolha de dados, no entanto na Figura 2, esta representado o método utilizado nesta

investigacao.

Refinamento dos dados:

e Software: MS Excel

Base de Dados:

Booking.com - Resultados e
\ Conclusdes
Retirar Dados: Andlise dos dados:
e Manualmente o Software: SPSS

e Voyant Tools

Figura 2 - Investigacao.

Muito estudos revelam, que a analise de avaliacdes online ainda é desafiadora, pois tem uma estrutura
muito longa, no entanto, é essa estrutura longa e aberta (dados disponiveis gratuitamente) que permite
analisar com mais detalhe as experiéncias e perspetivas dos clientes sobre o0s servicos/produtos.

Esta investigacdo tem uma amostra limitada de 15 unidades hoteleiras em Braga e Porto, ou seja, nao

representa toda a industria hoteleira das duas localidades e, para além disso, os dados apenas foram
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retirados de uma plataforma (‘Booking’), sendo uma limitacdo a generalizacdo das descobertas para

outros mercados, os dados podem nao ser suficientes para representar todos os clientes.

3.2 Questodes de investigacao

A tabela apresenta as questdes de investigacao utilizadas na recolha de dados e as variaveis necessarias

para a resposta das questoes.

Tabela 4 - Questoes de investigacao.

Questoes de investigacao Variaveis necessarias

Em que medida o numero de noites da
Numero de noites; Pontuacao Geral.

estadia afeta a pontuacéo geral do utilizador?

Em que medida a nacionalidade afeta a
Nacionalidade do Utilizador; Pontuacao Geral.

pontuacao geral do utilizador?

Em que medida o nimero de estrelas do
Estrelas do Hotel; Pontuacéo Geral.

hotel afeta a pontuacao geral do utilizador?

O facto de o hotel ter ou nao ter piscina,
Piscina; Centro de Fitness; SPA; Restaurante; Bar;

Centro de Fitness, SPA, restaurante e bar
Pontuacao Geral.

afeta a pontuacéo geral do utilizador?

Em que medida o tipo de quarto afeta o
Tipo de Quarto; Numero de noites.

numero de noites?

Em que medida o tipo de quarto afeta a
Tipo de Quarto; Pontuacao Geral.

pontuacao geral do utilizador?

As estrelas do hotel afetam a escolha do tipo
Estrelas do Hotel, Tipo de Quarto.

de quarto?

Os atributos do servico que os clientes mais . .
Comentarios negativos.

criticam na industria hoteleira?

Os atributos do servico que os clientes mais _ N
Comentarios positivos.

elogiam na industria hoteleira?
Em que medida a localizacao afeta a

Localizacao; Pontuacao Geral.
pontuacao geral do utilizador?
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Em que medida as estrelas do hotel afetam o
Estrelas do Hotel; Numero de noites.
numero de noites?
Em que medida o trimestre influencia a
Trimestre; Pontuacdo Geral.
pontuacao geral do utilizador?
Em que medida o trimestre influencia o
Trimestre; Numero de noites.
numero de noites?
O conteudo produzido pelos utilizadores sao

Todas as variaveis + Pesquisa.
uma ajuda valiosa para a qualidade?

3.3 Recolha de dados

Os dados foram recolhidos do ‘Booking’, onde foram reunidos 1209 comentarios positivos mais 1209
comentarios negativos, de 15 hotéis entre 3 a 5 estrelas, desde o 1° semestre de 2021 ao 1° semestre
de 2022, para possibilitar uma analise temporal. As variaveis recolhidas sdo: Nome do hotel; Estrelas
do hotel; Piscina; Centro de fitness; SPA e Centro de bem-estar; Restaurante; Bar; Localizacdo; Trimestre;
Género; Nacionalidade; Pontuacdo geral; Noites; Tipo de Quarto; Titulo do comentario; Comentarios
Positivos; Comentarios Negativos.

O ‘Booking’ ¢ uma plataforma de avaliacdo online, onde é possivel fazer uma avaliacdo numérica de 1-
10, sendo um indicador quantitativo, pois apenas ¢ feita uma avaliacdo geral da experiéncia, no entanto,
uma avaliacao quantitativa ndo nos da a informacao do que gostou ou nao gostou, € uma avaliacdo muito
geral e nao da a entender na totalidade o cliente. No ‘Booking’ € também possivel, ao utilizador, deixar
um comentario positivo e negativo e assim justificar através de uma avaliacao qualitativa a avaliacdo
quantitativa e desta forma se perceber os sentimentos e requisitos de cada utilizador, pois & importante
ter em conta que cada utilizador da diferente importancia a diferentes atributos do servico e por isso &
necessario identificar quais os atributos do servico que contribuem mais para a satisfacdao do cliente e,
através dessa informacao, a empresa pode atuar com mais eficacia e eficiéncia nesses pontos e oferecer
servicos de qualidade, ou seja, um servico em conformidade com os requisitos do cliente.

O género dos utilizadores, que deixaram os comentarios, foi identificado tendo por base o nome do
utilizador, possibilitando a classificacdo como feminino e masculino ou anénimo quando n&o era possivel
identificar claramente, pois muitos utilizadores utilizam apelidos e outros nomes nao especificos, ao invés

do seu nome proprio.
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3.4 caraterizacdo da amostra

Neste subcapitulo, ¢ feita a caracterizacao da amostra dos dados recolhidos no ‘Booking’, ou seja, o
género e nacionalidade dos utilizadores, tal como uma pequena descricdo dos servicos que 0S

utilizadores avaliaram.

3.4.1 Género

Dos 2418 comentarios, 52,77% foram feitos por utilizadores do sexo masculino e 42,76% por utilizadores
do sexo feminino e apenas 4,47% dos comentarios sdo anonimos ou sem género identificado. Percebeu-
se assim, que mais homens utilizam o ‘Booking’ para demonstrar a sua opiniao sobre o servico que
adquiriram e que existem utilizadores que nao gostam de se identificar para comentar a sua experiéncia

numa plataforma digital.

Género

[ Feminino
EMasculino
W Anénino

Figura 3 - Género dos Utilizadores.

3.4.2 Nacionalidade dos Utilizadores

A variavel nacionalidade do utilizador, esta dividida em 4 categorias: Portugal, Resto da Europa, América
e Restantes. Assim, facilita a analise e consegue-se perceber facilmente que 85,61% dos comentarios

advém de utilizadores portugueses e apenas 14,39% de utilizadores de outras partes do mundo.
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Nacionalidade

[JPORTUGAL

B RESTO DA EUROPA
[ AMERICA

M RESTANTES

Figura 4 - Nacionalidade dos Utilizadores.

3.4.3 Servicos

Os hotéis foram escolhidos, tendo em conta o numero de comentarios, nas zonas de Braga e no Porto,
sendo que, foram escolhidos de 5 hotéis de 5 estrelas, 5 hotéis de 4 estrelas e 5 hotéis de 3 estrelas.
Estes apresentavam mais comentarios e, por consequéncia, mais informacao para analise. Quando é

mencionado estrelas dos hotéis ndo é a classificacao dos utilizadores, mas sim as estrelas do hotel.

3.5 Técnicas de analise e indicadores

As técnicas de analise usadas nesta investigacao, de modo a obter padrdes e perceber quais os atributos
do servico sdo mais importantes para os clientes, de forma que, as empresas consigam atingir a
qualidade dos seus servicos sao:
e Testes de normalidade de Shapiro Wilk. Os resultados dos testes de normalidade de Shapiro
Wilk determinaram a utilizacdo dos testes ndo paramétricos de Aruskal-wallis para os testes
de hipdtese;
e Frequéncia de palavras em que uma grande frequéncia de certas palavras aumenta a sua
importancia, no entanto, todas as unidades tém o mesmo peso, ou seja, todos os elementos

tém a mesma importancia (analise quantitativa);
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Frequéncia ponderada em que foi estabelecido que o aparecimento de determinada unidade
tem mais importancia que outras (sistema de ponderacéo);

Direcao em que pode ser favoravel, desfavoravel ou neutra, traduz um carater qualitativo;
Uma analise qualitativa das palavras por ordenacao de frequéncia;

Comparacéo das carateristicas de uns discursos com outros;

O TTR (#ype token ratio). Este indicador permite medir a riqueza ou pobreza do vocabulario,
é calculado entre a diferenca do diferente nimero de palavras sobre o nimero total de
palavras (quanto maior o resultado, maior a riqueza do vocabulario presente no texto);

A analise de coocorréncias que relaciona varios elementos do texto, encontra presencas
simultaneas de dois ou mais elementos no mesmo comentario;

A associacao/correlacao em que algumas unidades estao associadas;

Modelo de Kano;

Diagramas de Pareto e diagramas em arvore.

4. RESULTADOS E INTERPRETACAO

Neste capitulo, sera feito o tratamento dos resultados (analises estatisticas e sintese de resultados com

ferramentas da qualidade.

4.1 Testes de Hipoteses

Nas varidveis quantitativas efetuaram-se testes de normalidade de Shapiro Wilk, demonstrando nos

resultados a auséncia de uma distribuicdo normal em todas as variaveis quantitativas. Os resultados dos

testes de normalidade de Shapiro Witk determinaram a utilizacao dos testes nao paramétricos de Aruskal-

wallis para os testes de hipotese.

HO: A varidvel segue uma distribuicao aproximadamente normal.

H1: A varidvel ndo segue uma distribuicao aproximadamente normal.
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Tabela 5 - Resultados obtidos nos testes de normalidade de Shapiro Wilk nas varidveis quantitativas em estudo.

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig. Estatistica gl 5ig.
Estrelas 279 1,209 000 A76 1,209 000
PontuacaoGeral 189 1,209 000 903 1,209 000
Moites 298 1,209 000 b1l 1,209 000

a. Correlacdo de Significincia de Lilliefors

Apds a recolha de dados, tendo em conta as questdes de pesquisa, forma transpostos os dados para a
analise estatistica e foram formuladas hipdteses de teste, cruzando as varidveis, sendo possivel chegar

a alguns resultados que fundamentam a investigacéo e dao resposta a algumas das questdes levantadas.

Tabela 6 - Hipdteses apresentadas nos testes, o valor de prova obtido, o resultado da hipdtese aceite e qual o teste efetuado.

Teste Hipotese Resultado Discussao Teste

utilizado

1 HO: O numero de noites nao valor de prova = = O numero de noites Nao
influencia a pontuacao geral 0.129> «a nao influencia a paramétrico
dada pelo utilizador. (0,05) pontuacao geral dada = ‘Kruskal
H1: O numero de noites pelo utilizador. Wallis’
influencia a pontuacao geral
dada pelo utilizador.

2 HO: A nacionalidade do utilizador = Valor de prova = = A nacionalidade do Nao
nao influencia a pontuacéo geral.  0.00 < o (0,05) | utilizador influenciaa = paramétrico
H1: A nacionalidade do utilizador pontuacao geral. ‘Kruskal
influencia a pontuacao geral. Wallis’

3 HO: As estrelas do hotel nao valor de prova = | As estrelas do hotel Nao
influenciam a pontuacao geral 0.00 < a (0,05)  influenciam a paramétrico
dada pelo utilizador. pontuacao geral dada = ‘Kruskal
H1: As estrelas do hotel pelo utilizador. Wallis’

influenciam a pontuacao geral

dada pelo utilizador.
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HO: O facto de o hotel ter ou nao
ter piscina ndo influencia a
pontuacao geral dada pelo
utilizador.

H1: O facto de o hotel ter ou nao
ter piscina influencia a
pontuacao geral dada pelo
utilizador.

HO: O facto de o hotel ter ou nao
ter Centro de Fitness nao
influencia a pontuacao geral
dada pelo utilizador.

H1: O facto de o hotel ter ou ndo
ter Centro de Fitness influencia a
pontuacao geral dada pelo

utilizador.

HO: O facto de o hotel ter ou ndo
SPA nao influencia a pontuacao
geral dada pelo utilizador.

H1: O facto de o hotel ter ou ndo
SPA influencia a pontuacéo geral

dada pelo utilizador.

HO: O facto de o hotel ter ou ndo
ter restaurante néo influencia a
pontuacao geral dada pelo
utilizador.

H1: O facto de o hotel ter ou nao

ter restaurante influencia a

valor de prova =

0.00 <« (0,05)

valor de prova =

0.00 < « (0,05)

valor de prova =

0.00 < a (0,05)

valor de prova =

0.00 < a (0,05)

O facto de o hotel ter
ou nao ter piscina
influencia a
pontuacao geral dada

pelo utilizador.

O facto de o hotel ter
ou nao ter Centro de
Fitness influencia a

pontuacao geral dada

pelo utilizador.

O facto de o hotel ter
ou nao SPA influencia
a pontuacao geral

dada pelo utilizador.

O facto de o hotel ter
ou n&o ter
restaurante influencia
a pontuacao geral

dada pelo utilizador.

Nao
paramétrico
‘Kruskal

Wallis'

Nao
paramétrico
‘Kruskal

Wallis’

Nao
paramétrico
‘Kruskal

Wallis’

Nao
paramétrico
‘Kruskal

Wallis’'
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10

11

12

pontuacao geral dada pelo

utilizador.

HO: O facto de o hotel ter ou nao
ter bar n&o influencia a
pontuacao geral dada pelo
utilizador.

H1: O facto de o hotel ter ou nao
ter bar influencia a pontuacao
geral dada pelo utilizador.

HO: O numero médio de noites &
independente do tipo de Quarto.
H1: O numero médio de noites
nao € independente do tipo de
Quarto.

HO: O tipo de quarto nao
influencia a pontuacao geral
dada pelo utilizador.

H1:0 tipo de quarto influencia a
pontuacao geral dada pelo
utilizador.

HO: A localizacao do Hotel é
independente da pontuacéo geral
dada pelo utilizador.

H1: A localizacdo do Hotel ndo é
independente da pontuacéo geral
dada pelo utilizador.

HO: O numero médio de noites é
independente das estrelas do

hotel.

valor de prova =

1.00 <« (0,05)

valor de prova=
0.428 > a
(0,05)

valor de prova=
0,002 < a
(0,05)

valor de prova=

0,00 < a (0,05)

valor de prova=
0,034 <a
(0,05)

O facto de o hotel ter
ou n&o ter bar ndo
influencia a
pontuacao geral dada

pelo utilizador.

O ntmero médio de
noites ¢
independente do tipo

de Quarto.

0 tipo de quarto
influencia a
pontuacao geral dada

pelo utilizador.

A localizacado do
Hotel néo é
independente da
pontuacao geral dada

pelo utilizador.

O niimero médio de
noites nao é
independente das

estrelas do hotel.

Nao
paramétrico
‘Kruskal

Wallis'

Nao
paramétrico
‘Kruskal

Wallis’

Nao
paramétrico
‘Kruskal

Wallis’

Nao
paramétrico
‘Kruskal

Wallis’'

Nao
paramétrico
‘Kruskal

Wallis'
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H1: O numero médio de noites

nao € independente das estrelas

do hotel.

13 HO: O trimestre ndo influenciaa  valor de prova= O trimestre nao Nao
pontuacao geral dada pelo 0,629 >« influencia a paramétrico
utilizador. (0,05) pontuacao geral dada = ‘Kruskal
H1: O trimestre influencia a pelo utilizador. Wallis’
pontuacao geral dada pelo
utilizador.

14 HO: O numero médio de noites €  valor de prova = = O nimero médio de Nao
independente do trimestre. 0.00 <« (0,05) | noites nao ¢ paramétrico
H1: O numero médio de noites independente do ‘Kruskal
nao é independente do trimestre. trimestre. Wallis’

15 HO: As estrelas do Hotel nédo valor de prova = | As estrelas do Hotel Nao
influenciam na escolha do tipo 0.00 <« (0,05) | influenciam na paramétrico
de Quarto escolha do Tipo de ‘Kruskal
H1: As estrelas do Hotel Quarto Wallis’

influenciam na escolha do Tipo

de Quarto

Observou-se assim, que: 0 numero de noites nao influencia a pontuacao geral dada pelo utilizador, sendo
que, o numero médio de noites ¢ 1.72, praticamente 2 noites por utilizador; a nacionalidade do utilizador
influencia a pontuacao geral, ou seja, os requisitos dos clientes diferem consoante a sua nacionalidade,
podendo estar associado a culturas e habitos diferentes; as estrelas do hotel influenciam a pontuacao
geral dada pelo utilizador, sendo possivel observar que os hotéis com mais estrelas tém melhores
pontuacdes gerais; o facto de o hotel ter ou nao ter piscina influencia a pontuacdo geral dada pelo
utilizador, sendo que, hotéis com piscina obtiveram ligeiramente melhor pontuacdes gerais; o facto de o
hotel ter ou n&o ter Centro de Fitness e SPA influencia a pontuacdo geral dada pelo utilizador, no entanto
¢ uma influéncia superficial ou minima; o facto de o hotel ter ou nao ter restaurante influencia a

pontuacao geral dada pelo utilizador, sendo que, os hotéis com restaurante obtiveram melhores
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pontuacdes gerais significativamente; o facto de o hotel ter ou néo ter bar, nao influencia a pontuacao
geral dada pelo utilizador, esta questao esta condicionada ao facto de que todos os hotéis usados nesta
investigacao terem bar; o nimero médio de noites é independente do tipo de quarto, o tipo de quarto
influencia a pontuacéo geral dada pelo utilizador, ou seja, existem quartos melhores ou piores na opinido
dos utilizadores; a localizacao do Hotel nao € independente da pontuacao geral dada pelo utilizador, quer
isto dizer que, a localizacao é importante para o utilizador; 0 numero médio de noites nao é independente
das estrelas do hotel, sedo assim, os utilizadores escolhem hotéis com mais ou menos estrelas tendo
em conta também o numero de noites que pretendem usufruir; o trimestre nao influencia a pontuacéo
geral dada pelo utilizador, sendo que, os utilizadores nao tém em consideracao a atribuicao da pontuacéao
geral pela altura do ano que usufruem do servico mas, no entanto, o nimero médio de noites nao ¢
independente do trimestre, ou seja, os utilizadores ficam mais noites em certas alturas do ano, mas essa
questdo sera observada mais a frente; as estrelas do Hotel influenciam na escolha do tipo de quarto, isto

deve-se ao facto de hotéis com mais estrelas terem mais opcdes do que 0s que tém menos estrelas.

4.2 Analise Temporal

Através do SPSS foi também possivel obter informacao sobre que altura do ano, os utilizadores optam
por ficar mais noites. Através da Figura 5 é possivel dizer que o ponto mais elevado, na média de noites,
observa-se no 3° Trimestre de 2021, ou seja, julho, agosto e setembro com uma média de 1,88 noites
e a pior altura observou-se no 1° Semestre de 2021, ou seja, janeiro, fevereiro e marco, com média de
1,23 noites. Como os comentarios apenas foram retirados no periodo de um ano nédo se pode dizer com
certeza que isto se verificara no ano a seguir, visto que, fatores como Covid-19 podem ter influenciado

esta estatistica.
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1,2 1,4 1,6 1,8
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Figura 5 - Andlise Temporal.

4.3 Comentarios dos Utilizadores

O presente subcapitulo tem por objetivo analisar os comentarios textuais feitos pelos utilizadores para
relevarem informacdo importante no ambito da qualidade de forma a perceber quais atributos dos

servicos devem ser melhorados.

4.3.1 Comentarios Positivos

A variavel dos comentarios positivos permite avaliar quais os aspetos mais importantes e que mais se
destacam de forma positiva na qualidade do servico de hotelaria na opiniao dos utilizadores. Foi possivel
recolher 13,913 palavras dos 1209 comentarios positivos, das quais 1706 palavras sao diferentes, o
que significa que tem um TTR de 0,1226, um valor muito baixo, ou seja, 0s comentarios tém um
vocabulario pobre, no entanto, os comentarios positivos tém uma média de 12 palavras.

Ao se observar a Tabela 7, a palavra mais frequente é “pequeno” e a segunda é “almoco”, com isto, ¢
possivel perceber que os utilizadores dao bastante importancia ao pequeno-almoco nos servicos de
hotelaria. Seguidamente, aparecem palavras de destaque como “localizacdo”, “funcionarios”,

“simpatia”, “conforto”, “vista”, “piscina”, “cama” e “limpeza”. Estas palavras definem os atributos mais
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importantes entre os 1209 comentarios recolhidos. Uma maior frequéncia destas palavras significa, a
partida, que sdo atributos de elevada importancia, no entanto o indicador frequéncia da o mesmo peso
de importancia a cada palavra e por isso, se for usada uma frequéncia ponderada pode-se assumir que
o facto da palavra “pequeno” aparecer inicialmente com 333 ocorréncias nao significa ser uma palavra
mais importante que “almoco”, ou seja, a elevada frequéncia da palavra “pequeno” pode estar
relacionado com “pequeno almoco” tendo em conta que a palavra “pequeno” e “almoco” aparecem
juntas 322 (correlacdo) vezes nos comentarios positivos, isto significa que o atributo almoco tem menos
importancia para os clientes que o pequeno-almoco.

Como no ‘Booking’ é possivel as pessoas terem a opcao de escrever um comentario positivo e outro
negativo, é possivel afirmar que a direcao das palavras que mais ocorrem é de forma positiva ou também

podera ser neutra.

Tabela 7 - Palavras mais frequentes nos comentarios positivos.

Palavras Frequéncia Palavras Frequéncia

1 pequeno 333 11 cama 86
2 almoco 329 12 limpeza 75
3 localizacao 277 13 simpaticos 64
4 funcionarios 209 14 qualidade 57
5 hotel 209 15 staff 57
6 excelente 155 16 atendimento 55
7 simpatia 135 17 quartos 51
8 confortavel 92 18 decoracao 45
9 vista 91 19 conforto 42
10 piscina 89 20 espaco 42

Através da Nuvem de palavras da Figura 6, também rapidamente se destacam os elementos mais
presentes nos comentarios. Através da analise de frequéncia de palavras é possivel perceber quais os

atributos mais importantes no servico para os clientes e assim as empresas conseguem dar mais
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importancia a esses pontos de maneira a atingirem a satisfacéo do cliente. Nesta investigacao percebe-
se que, atributos como a localizacao do hotel, pequeno-almoco, almoco, simpatia dos funcionarios, vista,
decoracao e até ter uma boa piscina fazem parte dos principais requisitos do cliente para um servico de

qualidade.

vista

qualidade

eundsid

simpaticos

atendimerto

almotco

ezadury

Figura 6 - Nuvem de palavras mais frequentes dos comentarios positivos.

Apdés a anadlise de frequéncia de palavras, efetuou-se a andlise das coocorréncias e
correlacdes/associacdes, em que relacionando varios elementos do texto é possivel encontrar varias
presencas simultaneas no mesmo comentario e correlacdes, em que o elemento A aparece sempre com
o elemento B. Na figura 7, foram recolhidas as coocorréncias e as correlacdes para a palavra mais
frequente “pequeno” e como se observa a palavra “almoco” ocorre 359 vezes proxima da palavra
“pequeno” e dentro das mesmas frases, significa que os clientes dao destaque ao “pequeno-almoco” e
nao ao “almoco”. Ao mesmo tempo, é possivel dizer que os clientes dao grande importancia a localizacao

do hotel, aos funcionarios, a limpeza e a piscina.
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Co-ocorréncias:
almoco (359); localizacao (70), funcionarios (62); pequeno (50); excelente
(49)

Correlagoes:

Frases:

"pequeno almogo & variado e de qualidads”
"pequena almogo & varado e de”

"pequeno almogo os funcionarios foram simpaticos”
"pequenc almogo com bastante variedade”
"pequena almogo com muita variedade”

Figura 7 - Coocorréncias e correlacoes com a palavra “pequeno’”.

E também interessante, observar as coocorréncias e correlacdes da palavra “localizacdo” para se
perceber melhor se a satisfacdo do cliente continua associada aos mesmos atributos. Neste caso,
conseguir afunilar mais os requisitos dos clientes e perceber que o cliente que atribui muita importancia
a localizacao, atribui também ao “pequeno-almoco” e aos “funcionarios”. Sendo assim sao atributos

importantes.

Co-ocarréncias:
pequeno (78); almaoco (72); localizacao (70); excelente (55); funcionarios
(55)

Correlacoes:

Frases:

"localizagao era otima o pequeng almogo”
"localizagao & muito boa para guem’
“localizacao a localizacao e otima”
"localizagao era otima o pequeno’
‘localizagao e muito boa para’

Figura 8 - Coocorréncias e correlacdées com a palavra “localizacdo”.

Resumidamente, nos comentarios positivos percebe-se que varios atributos que satisfazem os requisitos
dos clientes estao interligados. Através do modelo de Kano, que vai ser aplicado mais a frente, vai ser
possivel perceber quais os elementos obrigatérios, unidimensionais, atrativos e neutros. Através da

Figura 9, mais uma vez de forma visual, percebe-se que a simpatia dos funcionarios, a limpeza, a
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localizacao, o almoco e pequeno-almoco, sao atributos interligados e que devem estar presentes para
satisfazer o cliente, uma vez que, foram referidos de forma positivas, o que significa que aumentam a

sua satisfacao.

hotel
localizacao

prestaveis
51 i excelente
blmpatla —

atenciosos

limpeza almocgo simpaticos
funcionarios

Figura 9 - Arvore de palavras dos comentrios positivos.

4.3.2 Comentarios Negativos

A variavel dos comentarios negativos, permite entender quais as carateristicas dos servicos que devem
ser melhoradas, mas que também chamam mais a atencéo dos utilizadores. Foi possivel recolher 23,896
palavras dos 1209 comentarios negativos, das quais 3327 palavras sao diferentes, o que significa que
tem um TTR de 0.139, ou seja, um valor muito baixo. Os comentarios negativos tém também um
vocabulario pobre, no entanto, os comentarios negativos tm uma meédia de 17,1 palavras por frase.

Ao se observar a Tabela 8 a palavra mais frequente & “hotel” e nao diz nada sobre o servico, no entanto
a segunda palavra mais frequente é “pequeno” que, por coincidéncia, é também a palavra mais
frequente nos comentarios positivos, ou seja, como dito anteriormente os clientes dao bastante
importancia ao “pequeno-almoco” nos servicos de hotelaria, sendo um dos maiores atributos a ter em
conta. Seguidamente as palavras de destaque sdo: “piscina”, “quartos”, “banho”, “estacionamento”,
“pbarulho”, “limpeza”, “cama”, “ar”, “condicionado”. Estas palavras definem os atributos que mais se

destacam de forma negativa no ponto de vista dos clientes. No entanto, estas palavras como sao as de
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maior frequéncia sdo também as mais importantes, contudo, tém todas o0 mesmo peso, mas ao usar a
frequéncia ponderada e assumir que algumas palavras como “hotel” tm menos importancia que
“piscina” pois esta associada a expressdes como “hotel de 4 estrelas...”, que ndo da informacao
relevante no ambito da qualidade. Ja palavras como “almoco” e “pequeno”, estdo relacionadas com o
peguenc-almoco sendo que as duas palavras aparecem em simultaneo 164 vezes, isto significa que o
almoco tem pouca importancia nos comentarios negativos. Estas palavras foram avaliadas na direcéo

negativa pois foram feitos propositadamente de forma negativa.

Tabela 8 - Palavras mais frequentes nos comentarios negativos.

Palavras Frequéncia Palavras Frequéncia

1 hotel 251 11 5 75
2 pequeno 203 12 barulho 70
3 almoco 166 13 cama 68
4 piscina 141 14 SO 66
5 quartos 124 15 interior 64
6 banho 114 16 casa 62
7 estacionamento 111 17 ar 59
8 tinha 92 18 limpeza 58
9 estrelas 81 19 preco 57
10 agua 77 20 condicionado 51

Através do diagrama de Pareto, uma ferramenta da qualidade, é possivel visualizar a informacdo de
forma clara, pois ordena a frequéncia dos 10 principais problemas mencionados pelos clientes, no
servico de hotelaria, permite assim priorizar quais 0s principais problemas que necessitam de

intervencao de forma a melhorar o servico.
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Figura 10 - Diagrama de Pareto dos principais problemas encontrados.

Com a nuvem de palavras apresentada na Figura 11, também é facilmente destacado visualmente, as

carateristicas mais importantes do servico, que as empresas devem ter em conta. Palavras como

noou ”oowu ”oowu n”oou

“piscina”, “pequeno-almoco”, “barulho”, “casa de banho”, “limpeza”, “preco”, “estacionamento” e “ar

condicionado” sao os atributos mais importantes na visao do cliente, que nao se encontravam do seu
agrado, na grande maioria dos hotéis, sendo que isso levou a maiores criticas, implicando a necessidade

de se considerarem estes aspetos para satisfazer o cliente.

m
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Figura 11 - Nuvem de palavras mafs frequentes dos comentarios negativos.
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Como feito anteriormente nos comentarios positivos, apds a analise de frequéncia de palavras, foram
feitas também, as coocorréncias e correlacdes/associacdes e, na Figura 12, foram recolhidas as
coocorréncias e as correlacdes para a palavra “piscina” em que foi possivel perceber, que as maiores
criticas foram feitas as piscinas interiores, no entanto, as criticas também abrangem a temperatura da

agua e o tamanho da piscina.

Co-ocorréncias:
Interior (56); agua (18); exterior (17); pequena (17); piscina (12)

Correlacoes:

Frases:

“piscina interior devia estar mais quente”
“piscina interior devia estar mais”
"piscina interior podia ser um”

“piscina interior um pouco fria”

“piscina podia estar mais quente”

Figura 12 - Coocorréncias e correlacoes com a palavra “piscina”.

E também importante analisar outras palavras muito frequentes para perceber se os perfis dos clientes
se enquadram, em grande parte das criticas as carateristicas do servico. Dessa forma, foi escolhida a
palavra “estacionamento”, tornando-se percetivel, que grande parte das pessoas que criticam o pequeno-

almoco também se importam com o estacionamento.

Co-ocorréncias:
parque (22); hotel (19 pegueno (17} estacionamento (10); almogo (8)

Correlacoes:

Frases:

“estacionamento perto do hotel”
“estacionamento do hotel”
“estacionamento & pago
“estacionamento & um”
“estacionamento pegqueno almogo”

Figura 13 - Coocorréncias e correlagdes com a palavra “estacionamento”.
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Para uma melhor visdo sobre a relacado entre as criticas dos clientes, é possivel observar a Figura 14,
onde muitas palavras estdo interligadas, de forma que, € possivel perceber quais os atributos dos servicos
com mais importancia para o cliente, ou seja, o estacionamento, os quartos de banho, o almoco,
pequeno-almoco, preco e a piscina. Estes atributos devem ser tidos em consideracao para que o servico

cumpra as expectativas e requisitos do cliente.

parque
a
BYe pequeno variedade

banho

uartos
4 3 qualidade etlhoe

preco

estacionamento piscina

almogo estrelas

fraco hotel

Figura 14 - Arvore de palavras dos comentsrios negativos.

5. APLICACAO DO MODELO DE KANO

Neste capitulo é aplicado o Modelo de Kano tendo por base os resultados até agora encontrados.

Como visto anteriormente, a satisfacdo do cliente esta relacionada com a qualidade do servico e esta
podera ditar o sucesso de uma empresa. Entdo, através do Modelo de Kano foi possivel analisar quais
os atributos mencionados pelos clientes, nos comentarios, que aumentam drasticamente a sua
satisfacdo e que apenas precisam de algumas melhorias e os atributos que mesmo sendo melhorados
nao afetara muito a satisfacdo do cliente.

0 modelo classifica atributos da qualidade de acordo com o facto de trazerem satisfacao ou insatisfacao
ao cliente com o nivel de desempenho, ou seja, existem atributos do servico que a empresa pode
melhorar o seu desempenho, no entanto, ndo quer dizer que ira aumentar a satisfacdo do cliente.

Resumidamente, o modelo diz-nos que ha atributos mais importantes que outros.
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O Modelo tem 4 atributos que relacionam a satisfacdo do cliente com o desempenho, que sdo: os

atributos obrigatorios, unidimensionais, atrativos, indiferentes e reversos.

5.1 Atributos obrigatérios

Ao analisar os comentarios, os atributos obrigatorios sao, os atributos mais presentes nos comentarios
negativos, mas que nao estdo presentes nos comentarios positivos, ou seja, os utilizadores ficaram
insatisfeitos com a auséncia ou baixo desempenho deste atributo, mas quando esta presente nao
apresenta satisfacao para o cliente. No grafico 15, foram descritos por ordem os 10 atributos obrigatorios

mais mencionados pelos clientes.

120 100%
100 80%
80
60%
60
40%
40
20 20%
0 0%

Figura 15 - Diagrama de Pareto dos Atributos Obrigatorios.

Sendo assim, para os clientes os atributos obrigatérios que devem estar presentes no servigo de hotelaria
sao: banho (esta relacionado a casa de banho e a banhos com agua quente), estacionamento, barulho

(inexisténcia de barulho), preco (ter em conta a qualidade-preco) e ar condicionado.

5.2 Atributos unidimensionais

Ao se analisar os comentarios, os atributos unidimensionais sdo os atributos presentes tanto nos

comentarios positivos como negativos, ou seja, os utilizadores ficam satisfeitos de acordo com o nivel de
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desempenho, no entanto se houver uma reducao do desempenho, também havera uma diminuicao da

satisfacdo do utilizador. No grafico 16, observar-se os 7 atributos unidimensionais mais comentados.

600 100%
90%
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400 70%
60%
300 50%
40%
200 0%
100 20%
10%
0 0%

pequeno almogo  hotel piscina quartos cama limpeza

Figura 16 - Diagrama de Parefo dos Atributos Unidimensionais.

Os atributos unidimensionais que devem ter bom desempenho no servico de hotelaria sé@o: o pequeno-

almoco, o hotel, piscina, quartos, camas e a limpeza de modo a satisfazer os requisitos dos clientes.

5.3 Atributos atrativos, Atributos indiferentes, Atributos reversos

Os atributos atrativos sdo atributos mais presentes nos comentarios positivos, mas ndo presentes nos
comentarios negativos, ou seja, os utilizadores tém uma satisfacdo acima do normal, no entanto, a sua

auséncia nao traz insatisfacdo. No grafico 17, tem-se 13 atributos atrativos.
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Figura 17 - Diagrama de Parefo dos Atributos Atrativos.

Os atributos atrativos sao importantes para o servico ser diferenciador da concorréncia, pois nao traz
insatisfacao aos clientes caso nao estejam presentes, mas satisfaz o cliente de modo que, até os leva a
demonstrar a sua satisfacdo em plataformas digitais sem qualquer obrigacdo. Com isto, & possivel
destacar que os clientes dao muita importancia a atributos como: a localizacdo, simpatia dos

funcionarios, conforto, vista, qualidade, atendimento, decoracédo e espaco.

Atributos indiferentes

Ao analisar os comentarios, estes atributos sédo 0s que ndo aparecem, sao atributos indiferentes para os

clientes, como por exemplo, a seguranca.

Atributos reversos

Através dos comentarios ndo se consegue perceber quais os atributos reversos, pois os utilizadores ficam

insatisfeitos com o elevado grau de desempenho e satisfeito com baixo desempenho.
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6. APLICAGAO DO DIAGRAMA EM ARVORE

No presente capitulo, sera aplicada a ferramenta da qualidade diagrama em arvore, que so6 € possivel a
sua utilizacdo tendo em conta os resultados encontrados no capitulo anterior, ou seja, na aplicacao do
Modelo de Kano, onde foi possivel apurar quais os atributos mais importantes para o cliente e, sendo
assim, que devem ter uma especial atencao.

O diagrama em arvore permite analisar a causa raiz dos problemas e, para que seja possivel a sua
construcao, deve-se expor um problema e seguidamente perguntar o porqué desse problema ocorrer, ou
seja, 0s problemas mais importantes mencionados pelos clientes nos comentarios sao os atributos
obrigatorios e unidimensionais presentes no modelo de Kano, pois os utilizadores ficam insatisfeitos com
a auséncia ou baixo desempenho destes atributos.

Sendo assim, as necessidades mais expressas pelos clientes como visto anteriormente, passam por um
bom servico de pequeno-almocgo, boa piscina, espaco de estacionamento, pouco barulho e ar
condicionado.

Sendo assim, um bom servico de pequeno-almoco esta relacionado com um bom servico de atendimento
e com a variedade que é oferecida, com isto, o diagrama em arvore da Figura 18, permite perceber todas

as tarefas e caminhos de maneira a ser atingido o objetivo de um pequeno-almoco do agrado dos clientes.

Raplo_lez no 15 max
atendimento
Servico P— P——
Slmpatla} qlos Sorrir
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I

Pequeno-

Menu
almoco

Opcoes
vegetarianas

|

Variedade
Sem lactose e
Gluten

H

Comida para
criancas

I

Figura 18 - Diagrama em arvore do atributo peqgueno-almoco.
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Anteriormente, foi possivel apurar que as maiores criticas eram feitas as piscinas interiores, no entanto,

uma boa piscina, tanto interior, como exterior, esta relacionada com a agua e o espaco. O diagrama em

arvore da Figura 19, permite perceber todos os problemas que podem estar associados a qualidade da

piscina e que melhorados permitem satisfazer os requisitos dos clientes.

Limpeza

Agua ) .

Diaria

Temperatura

Piscina

Temperatura 20
min

Espreguicadeiras

1 por cliente

Espaco WC

\.

O mais perto
possivel da
piscina

Bar

Figura 19 - Diagrama em arvore do atributo piscina.

Funcionarios
simparicos

O estacionamento esta relacionado, com o facto de o cliente ter espaco para o carro perto do local da

estadia, de modo a descarregar as malas e nao ter de pagar taxa extra, para além dos gastos com o

hotel. O diagrama em arvore da Figura 20, ilustra todos os problemas que podem estar por tras do

atributo estacionamento de forma a agradar os clientes.
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Figura 20 - Diagrama em arvore do atributo estacionamento.

O Barulho esta relacionado, com o facto de o cliente ter a necessidade de descansar e ndo conseguir,
devido a barulhos de hospedes ou até da rua. O diagrama em arvore da Figura 21, permite perceber
todas as tarefas que devem ser melhoradas de maneira a ser atingido o objetivo de reduzir o barulho no

estabelecimento.

Nao permitir
grﬂpos Max 4
Clientes P— ) .
Avisos de Horarios
Pouco Barulho siléncio noturnos
—ee)
Insonorizacéo Quartos

Figura 21 - Diagrama em arvore do atributo barulho.

0 ar condicionado é uma necessidade do cliente muito presente nos comentarios, com isto, o diagrama
em arvore da Figura 22, permite perceber de que forma pode ser atingido o objetivo de o ar condicionado

estar em funcionamento para cumprir os requisitos do cliente.
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Figura 22 - Diagrama em &rvore do atributo ar condicionado.

Em suma, é possivel afirmar que apesar de estes atributos da qualidade dos servicos aparentarem ser
requisitos simples, implicitos pelos clientes, ha muito trabalho a ser melhorado e reforcado, por parte
das empresas, de modo a conseguirem agradar e aumentar os seus clientes.

Os diagramas em arvore ddo-nos uma visdo global e simplificada das melhorias, que podem ser
implementadas e dos problemas que podem estar a acontecer, de modo a obtermos um obijetivo final
que é a melhoria dos atributos mais criticados por parte dos clientes. No entanto, so6 foi possivel encontra-
los com a analise dos comentarios, diretamente do cliente. As solucdes apresentadas, sao sugestoes
que tém em conta os problemas, contudo, é possivel que haja mais caminhos e tarefas de modo a

solucionar estas falhas.
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7. CONCLUSOES

Esta investigacdo & um grande desafio, pois existem muitas lacunas, no entanto, retirar texto nao
estruturado de plataformas digitais, para posteriormente serem analisados, permitiu retirar informacdes
importantes sobre o desempenho geral dos servicos de hotelaria, como as necessidades de melhoria,
procuras de mercado, entre outras. Contudo, profissionais e investigadores devem estar cientes que é
necessario mais conhecimento técnico para elaborar uma analise mais aprofundada, para que seja
possivel atingir os resultados pretendidos.
Os objetivos foram alcancados pois a informacéao recolhida, depois de analisada, revelou-se importante,
abundante e identificativa, dos defeitos, apontados pelos clientes.
Para desenvolver esta investigacao, foram considerados 4 passos, no ambito da qualidade, de forma a
obter resultados significativos:

e Recolher informacao diretamente do cliente sobre a qualidade do servico (comentarios online);

e (ategorizacao da informacao;

e Analise da informacao, para detetar padroes dos requisitos do cliente;

e Apresentacao de melhorias do servico.
Esta investigacdo, permite as empresas terem uma visao breve sobre o potencial que as plataformas
digitais possibilitam obter, de forma gratuita. No que diz respeito ao contacto com o cliente, tornou-se
muito importante para a qualidade dos produtos e/ou servicos, e sobre as suas opinides. Como visto
anteriormente, se as empresas em 10 problemas identificados solucionarem 2, pode resultar numa
reducdo de 80% das criticas.
Esta investigacao, teve limitaces ao nivel da informacao recolhida, pois é limitada a 1209 comentarios
positivos, mais 1209 comentarios negativos, esta limitada a uma unica plataforma digital e a um ano de
informacao, que engloba o Covid-19.
As principais medidas que devem ser implementadas, por parte das empresas, na melhoraria da
qualidade dos seus servicos, resumem-se a um bom desempenho nos atributos do servico, que sao
obrigatdrios e unidimensionais, ou seja, um bom servico de pequeno-almoco, uma boa piscina, um bom
espaco de estacionamento, pouco barulho e ar condicionado. Para a empresa ser inovadora e superior
a concorréncia precisa de descobrir, também, os atributos atrativos na sua area de atuacao, no entanto,
nesta investigacao, foi possivel perceber que, para ser diferenciador na industria hoteleira, é necessario
ter também um bom desempenho em atributos do servico como a localizacdo, simpatia dos funcionarios,

conforto, vista, qualidade, atendimento, decoracéo e espaco.
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Para finalizar, as empresas necessitam de estar abertas & mudanca e atentas ao mundo digital, pois a
metodologia aplicada ao longo desta investigacdo, demonstrou ser eficiente e eficaz de forma a melhorar

a qualidade dos servicos.
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ANEXO | — HOTEIS POR LOCALIZACAO

Hotel

[ Melia Braga Hotel & Spa
B Torel Avantgarde

B HF Ipanema Park

@ Porto Palacio Hotel by The

Editory
W
B M The Yeatman
o B vila Gale Collection Braga
.Golden Tulip Braga Hotel
Falperra
[E Hotel Carris Porto Ribeira
B BessaHotel Baixa
[ m Mercure Porto Centro Santa
g Catarina
= B Urban Hotel Estacao
B B&B Hotel Braga Lamacaes
'Qa [ Flag Hotel Braga
© [JHotel Boa - Vista
M Hotel Vianorte
g
=]
Name Type Width Decimals Label Values Missing Columns Align Measure Role
1 Plataforma String 8 0 None None 8 Left &) Nominal N\ Input
2 Hotel Numeric 8 0 {1, Melia Bra... None 14 Right &) Nominal N\ Input
3 Estrelas Numeric 8 0 None None 8 Right fScaIE N\ Input
4 Piscina Numeric 8 0 {1, Sim}... None 8 Right &) Nominal N\ Input
5 Centrodefit... |Numeric 8 0 {1, Sim}... None 8 = Right &3 Nominal “ Input
6 Spaecentro.. Numeric 8 0 {1, Sim}... None 7 Right &) Nominal N\ Input
7 Restaurante |Numeric 8 0 {1, Sim}... None 11 Right &) Nominal N\ Input
8 Bar Numeric 8 0 {1, Sim}... None 8 Right &) Nominal N\ Input
g Localizagdo  |Numeric 8 0 {1, Braga}.. |None 11 Right &) Nominal N\ Input
10 Trimestres Numeric 8 0 {1, 1 TRIMES... None 16 Right il Ordinal N\ Input
11 Género Numeric 8 0 {1, Feminino... None 8 Right &) Nominal N\ Input
12 Nacionalidade | Numeric 8 0 {1, PORTUG... \None 8 Right &) Nominal N\ Input
13 PontuacaoG... |Numeric 8 0 None None 8 Right fScaIE N\ Input
14 Moites Numeric 8 0 None None 8 Right fScaIE N\ Input
15 TipoQuarto | Numeric 8 0 {1, Quarto S... None 8 = Right &) Nominal N\ Input
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ANEXO 3 - HOTEIS E AS SUAS PONTUACOES GERAIS POR TIPO DE QUARTO

Cnntagem de ontuscn tard
Al
A4
1
b
M

Titulo do Eimo
=

HAH Hntel Hragatlag Hoted Hraga tun\dnnlulip taelia Braga
Lamavaes Drapa Hotel - Hotel & Sou
Falparra
Cuuar b Dughy ou Terin
Quarles Y Hold =

Urban Hotel

Eeluvan

Vila tiale
Colletiun Brape

15
'|'|.T
10
:
E, I || | | ol

1

HEH Hotel Hraga #okden lulip

Lamauaes

Braga Hutel
lalparra
Gt Familiar

11 | I||1.11 i
Urhan Hotel Vilatiale  Hag#ntel Hraga  Golden tulip  Urhan ¥otel | Golden tulip  Melia Hraga
Eslacas  (Collecivn Brags Drapa Hutel Eslatuo BrapaHotel - Holel & Spa
Falparra lalparra
Couartas Farriliar Couarto Indivi Duarto Premium, Dveoulive

SUPROr & pulros
Tilulo do Fixe

kN
3l
bl
u
&
7
5
1
3 3 3
22 1
1 1 1 ’.L| 11 1
i 1 | " (] |

Mplia Kraga  H&H Hotel Kraga Ginkdan Tulip

Holel & Soa Larriavaes  Brapa Hulel
I alparra
Quarly Cuiarto Tripler
Standard

Urban #

Fanhagin Grral =
nil
[}
[ E]
4
[ 1}
L1
'H
[ b
[ &
i
33
i 2
1 1 1 11
i a1
il tialden Tulip  Melia Hraga viltiale | Malia Braga
. Brapa Hotel - Huled B Spa Collection Braga Holel & Soa
Falparra
Suile Sl
4+ =
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