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RESUMO 

Com o avanço das tecnologias, se tornou mais complexo para os hotéis gerenciarem os 
comentários dos consumidores publicados nas plataformas digitais, já que os hóspedes 
em potencial tendem a observar cada vez mais a forma como as empresas respondem às 
avaliações. Nesse contexto, a gestão da reputação online pelos meios de hospedagem 
ganha destaque. Essa pesquisa objetivou analisar como os hotéis, localizados em João 
Pessoa (Paraíba), vêm gerenciando as avaliações positivas publicadas no site da agência 
de viagens Booking.com. O estudo seguiu uma abordagem qualitativa, e os dados 
coletados do site foram organizados em um formulário. Foram coletadas 390 respostas a 
comentários positivos publicados no referido site. Para analisá-las foi utilizada a técnica 
de análise de conteúdos temática. O foco na avaliação das respostas aos comentários 
positivos apenas, justifica-se pela necessidade de mais estudos que contemplem essa 
realidade, já que as pesquisas nessa área costumam analisar as respostas aos feedbacks 
negativos apenas. Constatou-se que a maioria das empresas reconhece que as respostas 
aos feedbacks positivos são relevantes para o fortalecimento de suas reputações online, 
adotando uma postura mais ativa. De modo geral, o estudo pode contribuir para que as 
empresas de hospedagem despertem para a relevância da gestão de respostas aos 
comentários positivos, como forma de conquistar novos hóspedes e fortalecer suas 
reputações online. 

Palavras-chave: avaliações positivas; gestão de respostas; reputação online; hotéis; 
boca a boca eletrônico. 



 

ABSTRACT 
 

With the advancement of technologies, it has become more complex for hotels to 
manage consumer comments published on digital platforms, as potential guests 
increasingly tend to look at the way enterprises respond to reviews. In this context, the 
management of online reputation by accommodation providers is highlighted. This 
research aimed to analyze how hotels located in João Pessoa (Paraíba) have been 
managing positive reviews published on the website of the travel agency Booking.com. 
The study followed a qualitative approach, and the data collected from the website was 
organized into a form. 390 responses to positive comments published on the mentioned 
website were collected. To analyze them, the thematic content analysis technique was 
used. The focus on evaluating responses to positive comments only is justified by the 
need for more studies that consider this reality, since research in this area usually 
analyzes responses to negative feedback only. It was found that most companies 
recognize that responses to positive feedback are relevant to strengthening their online 
reputations, adopting a more active stance. Overall, the study can help accommodation 
companies become aware of the importance of managing responses to positive 
comments as a way of attracting new guests and strengthening their online reputations. 

Keywords: positive reviews; response management; online reputation; hotels; 
electronic word of mouth. 
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1​INTRODUÇÃO 

 
A gestão de comentários online se tornou cada vez mais complexa para empresas de 

hospedagem. Desde as populares agências de viagens online (como Booking.com, Decolar/ 

Despegar, Expedia, etc.), até as redes sociais (Facebook, Instagram, TikTok etc.), ou ainda, 

considerando as plataformas de busca e de avaliações (como Google Reviews, TripAdvisor, 

etc.), os consumidores têm uma variedade de meios para expressar suas opiniões e avaliar as 

experiências vivenciadas (Boaria; Frantz dos Santos, 2018). 

Um relatório do TripAdvisor (2018) revelou que mais de 90% dos hoteleiros 

acreditam que as avaliações online são fundamentais para gerar reservas. Diante disso, a 

importância do boca a boca eletrônico (electronic word of mouth ou eWOM) fez com que o 

mesmo se tornasse uma ferramenta essencial de marketing turístico para melhorar e manter 

uma reputação positiva entre os viajantes (Kim; Kim, 2020). 

Cantinho (2015) explica que, com o início da Web 2.0, as pessoas deixaram de ser 

apenas consumidores de conteúdos no espaço virtual para se tornarem agentes geradores de 

dados e de informações. 

Desse modo, houve um maior reconhecimento da importância da gestão das avaliações 

online no setor hoteleiro, pois as mesmas consistem numa forma de feedback imediato sobre a 

qualidade da experiência do consumidor durante a hospedagem. Além disso, a forma como 

tais avaliações são respondidas pelas empresas pode influenciar na percepção do público 

sobre a reputação organizacional (Gondim; Araújo, 2020). 

Além do mais, com o aumento das opções de canais de distribuição online, o 

gerenciamento eficaz das avaliações dos hóspedes transformou-se numa tarefa mais complexa 

e desafiante, passando a ser uma prioridade para as empresas do setor de hospedagem fazerem 

a gestão de respostas (Xiang; Gretzel, 2010). 

Com isso, as respostas e avaliações passaram a ter um papel fundamental para a gestão 

da reputação online das empresas, sendo uma função indispensável na atração e na fidelização 

de clientes. As avaliações positivas garantem que os hotéis passem uma imagem de confiança 

e de qualidade nos serviços prestados, além de ajudarem no posicionamento e nos resultados 

das pesquisas em plataformas de buscas (Xiang; Gretzel, 2010). 

No entanto, apenas comentários positivos não garantem automaticamente uma 

vantagem competitiva. Isto porque, a forma como os hotéis gerenciam e respondem a essas 

avaliações pode ter um impacto diretamente na sua eficiência como estratégia de marketing e 

de relacionamento com o cliente (Lopes et al. 2023). Isso porque, responder a essas 
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avaliações de forma eficiente não só reforça a percepção positiva, mas também demonstra um 

comprometimento genuíno com a experiência para com os clientes (Wu; Wu; Schlegelmilch, 

2020). 

A gestão de respostas vai muito além do que agradecer aos clientes pelos comentários 

positivos. É uma oportunidade para destacar aspectos positivos do serviço, personalizar a 

interação e engajar-se de forma significativa com os seus usuários. A forma como um hotel 

responde pode influenciar a decisão de um futuro hóspede que leu os comentários e reações 

do empreendimento, e isso, porventura, pode impactar sua escolha de reserva (Sparks; So; 

Bradley, 2017). Além disso, uma resposta bem elaborada pode fortalecer a lealdade dos 

clientes existentes e aumentar a confiança em relação à marca (Xie; Zhang; Zhang, 2014). 

Partindo dessa premissa, a presente pesquisa se propõe a responder a seguinte questão: 

“como os hotéis de João Pessoa (PB) vêm respondendo às avaliações positivas dos hóspedes 

publicadas no ambiente online”? 

A partir do que foi exposto, o objetivo central desta pesquisa consiste em analisar 

como os hotéis da capital paraibana vêm gerenciando as avaliações positivas publicadas 

especialmente no site da agência de viagens online Booking.com. 

A realização dessa pesquisa justifica-se por várias razões. Lopes et al. (2023) em sua 

revisão de literatura sobre gestão de respostas aos comentários publicados (ou webcare), 

destaca a importância de investigar mais profundamente a forma como os estabelecimentos 

interagem com essas avaliações. Segundo os autores enfatizam, a maioria das pesquisas 

concentra-se em analisar as respostas aos comentários negativos, negligenciando as que são 

voltadas às avaliações positivas, que podem também desempenhar um papel crucial na 

construção de reputação e na fidelização de clientes (Lopes et al., 2023). 

A recomendação para que mais estudos sejam direcionados ao tema ganha crescente 

relevância quando se observa que apenas Wu, Wu e Schlegelmilch (2020) investigaram como 

os hotéis lidam com comentários positivos, sendo que a pesquisa deles foi realizada no 

mercado chinês. Deste modo, o estudo proposto pode ampliar o entendimento teórico e 

prático sobre o webcare numa realidade específica do mercado brasileiro. 

Esta pesquisa foi conduzida com base em uma abordagem qualitativa, a partir da 

análise de conteúdos gerados pelos usuários (CGU), que desempenham um papel importante 

através da fiscalização e regulamentação das práticas empresariais, incluindo a transparência e 

a ética na comunicação e na boa gestão de respostas. 

Dando sequência, este trabalho foi subdividido em: introdução, fundamentação 

teórica, procedimentos metodológicos, resultados e discussões, e considerações finais. Na 
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fundamentação, os temas abordados foram: a importância das avaliações online para os 

hotéis; a gestão da reputação corporativa no setor hoteleiro; e a gestão de respostas às 

avaliações positivas. Dentre outros aspectos, discute-se sobre como os hotéis podem utilizar 

estratégias eficazes de gestão do eWOM positivo, para construírem e manterem uma 

reputação favorável para a empresa, destacando a importância de responder adequadamente 

aos comentários positivos e os benefícios de adotar práticas de gestão transparentes e éticas. 

Sendo assim, este estudo pode fornecer insights sobre como os hotéis podem otimizar 

sua reputação online. 

2​IMPORTÂNCIA DAS AVALIAÇÕES ONLINE PARA OS HOTÉIS 
 

É inegável que as avaliações são importantes no processo de decisão de compras dos 

consumidores, e com a disseminação dessa prática na internet, o boca a boca eletrônico 

(eWOM) passou a ter um impacto direto na percepção pública sobre as empresas (Medeiros; 

Cruz, 2006; Xiang et al., 2017). Como consequência disso, o eWOM passou a ser 

considerado como uma fonte de informação significativa para os consumidores ao tomarem 

decisões de compras no ambiente online (Boaria; Frantz dos Santos, 2018). 

A maioria dos sites das agências de viagens online (OTAs ou Online Travel Agencies) 

e outras plataformas de viagens permitem que os hotéis respondam aos comentários de seus 

clientes. Agindo assim, essas avaliações regularmente, incluem notas que refletem a qualidade 

dos serviços prestados, influenciando a classificação dos estabelecimentos nos resultados de 

busca e destacando aqueles com melhores pontuações. 

Tendo  em vista isso, Melián-González, Bulchand-Gidumal e González 

López-Valcárcel (2013) demonstraram que um maior número de avaliações pode elevar a nota 

média do hotel, e ainda, ajudar a minimizar o impacto das críticas negativas. Eles 

recomendam que os hotéis incentivem o engajamento dos clientes tanto nas avaliações online, 

quanto no boca a boca fora do ambiente virtual (word of mouth ou WOM). 

Sparks e Browning (2011) afirmam que o eWOM influencia na tomada de decisão dos 

futuros clientes. Por seu turno, Yoo, Gretzel e Zach (2011) complementam essa afirmação, 

explicando que o mesmo pode funcionar como uma fonte de informação para os clientes 

potenciais que procuram as avaliações publicadas por outros indivíduos que já vivenciaram 

tal experiência de consumo. 

E em conformidade com Liu e Park (2015), além de terem um impacto significativo 

no processo de compra, as opiniões compartilhadas por terceiros podem atingir um grande 
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número de pessoas na internet em questão de segundos. Em síntese, o eWOM pode ser 

compreendido como "qualquer declaração positiva ou negativa feita por clientes em potencial, 

atuais ou antigos sobre um produto ou empresa, que é disponibilizada para uma infinidade de 

pessoas e instituições por meio da Internet" (Hennig-Thurau et al., 2004, p. 39). 

Sparks e Browning (2011) ressaltam que, apesar dos comentários (positivos ou 

negativos) poderem ter resultados sobre as escolhas dos consumidores, os reviews favoráveis 

às experiências de consumo poderiam colaborar para o aumento da confiança das pessoas nas 

empresas e, consequentemente, para a intenção de reserva. 

Boaria e Frantz dos Santos (2018) também corroboram com essa afirmação, 

ressaltando que os comentários positivos também têm um alto poder de influência, e que por 

isso, devem ser considerados relevantes pelas empresas na gestão das avaliações online. 

Segundo Xiang et al. (2017), o eWOM está associado à comunicação e a troca de 

opiniões e de informações sobre produtos, serviços ou marcas que ocorre em plataformas 

digitais, como redes sociais, blogs, fóruns e sites de avaliações. Assim sendo, o mesmo é visto 

como uma ferramenta útil e crucial para os consumidores antes das suas viagens, inclusive, 

também, para a percepção pública e para reputação das empresas (Xiang et al., 2017). 

Como afirmam os mesmos autores, após suas estadias, os hóspedes ao compartilharem 

suas experiências online, contribuem para gerar um ciclo contínuo de feedback para as 

empresas. Desta forma, ajudam os empreendimentos de hospedagem a gerenciarem a 

qualidade de seus serviços, e os incentivam a buscarem uma melhoria contínua dos produtos, 

serviços e experiências ofertadas (Xiang et al., 2017). 

Para Cheung e Thadani (2012), as avaliações positivas têm influências significativas 

na percepção de credibilidade e confiança da empresa. Dessa forma, clientes que publicam 

feedbacks positivos frequentemente se tornam defensores ou “advogados” da marca, ajudando 

a gerar fidelidade e a promover o produto ou serviço de maneira espontânea. 

Bandeira e De Menezes (2022) realizaram um estudo no site Booking.com sobre a 

experiência dos hóspedes em dez hotéis, classificados como tendo quatro ou cinco estrelas, e 

localizados na cidade de João Pessoa (Paraíba – Brasil). As pesquisadoras destacaram que os 

comentários gerados pelos usuários (ou CGUs), além de serem utilizados como fontes de 

informação, poderiam cooperar diretamente para o processo de tomada de decisão sobre os 

meios de hospedagem. 

Para as referidas autoras, à medida que os consumidores em potencial consultam essas 

avaliações durante a escolha do local de hospedagem, as opiniões expostas demonstram ser 

importantes na hora de decidir, pois geram um alto impacto. Isso ocorre, pois as avaliações 
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definiriam a posição em que os hotéis acabam aparecendo nos resultados das buscas nos sites 

das OTAs, e por esse motivo, as respostas aos comentários também seriam de extrema 

importância para ambas as partes (Bandeira; De Menezes, 2022). 

Além disso, Wu, Wu e Schlegelmilch (2020) destacam que o boca a boca eletrônico 

positivo (positive electronic word-of-mouth ou P-eWOM) tem um impacto direto na 

visibilidade das empresas nas plataformas digitais, promovendo não apenas uma melhoria da 

reputação, mas também impulsionando as vendas, ao gerar um efeito de rede entre os 

consumidores. 

Esse reforço teórico complementa o estudo realizado por Brambilla et al. (2018) no 

qual observou-se que: 60,7% dos entrevistados fazem reservas, pois existem outras avaliações 

no site; e 96,4% informaram que as notas são um fator decisivo no processo de consumo. 

De fato, verifica-se que os hotéis com melhores avaliações e notas são colocados em 

destaque em plataformas de reservas online, como no caso do site Booking.com. Ou seja, se a 

empresa tem uma classificação mais alta do que seus concorrentes, pode se destacar nas 

buscas, o que resultaria numa possibilidade maior de atrair mais clientes, e isso a ajudaria a se 

destacar no mercado de reservas online. 

3​GESTÃO DA REPUTAÇÃO ONLINE NA HOTELARIA 
 

A reputação corporativa online pode ser compreendida como a opinião dos 

consumidores sobre suas experiências e a satisfação propagada nos meios virtuais sobre 

determinada empresa, sendo um instrumento crucial para avaliar a qualidade dos serviços 

oferecidos (Gândara et al., 2013). 

A popularização dos smartphones tem permitido aos turistas planejarem e tomarem 

decisões, tanto antes, quanto durante suas viagens, pois esses dispositivos oferecem acesso a 

informações geradas por outros usuários e por empresas (Cheung; Lee, 2012). 

Além disso, tendo em vista os avanços dos mecanismos de busca e de pesquisa na 

Internet, o acesso às informações tornou-se mais simples, proporcionando maior liberdade de 

escolha e ampliando as interações online dos consumidores com outras pessoas e com as 

organizações (Buhalis; Law, 2008). 

Analisando esse contexto, percebe-se que ter uma reputação online positiva é um fator 

importante e que afeta diretamente na decisão de compra dos futuros hóspedes. Sendo assim, 

os comentários positivos seriam favoráveis para a construção de uma boa reputação dos 

empreendimentos de hospedagem, atraindo novos clientes, incentivando reservas e os 
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diferenciando dos concorrentes. Por outro lado, as avaliações negativas podem dissuadir e 

prejudicar a percepção pública, danificando a reputação do estabelecimento (Browning et al., 

2013; Xie; Zhang; Zhang, 2014). 

Por conseguinte, os comentários negativos online podem ser difusos com diferentes 

intenções: para influenciar outras pessoas e se vingar de uma empresa; por altruísmo, na 

tentativa de alertar outros consumidores sobre uma experiência negativa; como parte de uma 

cultura individualista; ou motivados por emoções e sentimentos negativos (Fu; Ju; Hsu, 

2015). 

Para Sánchez-García e Currás-Pérez (2011), a discrepância entre as expectativas dos 

clientes e os resultados dos serviços que apresentam falhas, levariam não apenas a um 

sentimento de insatisfação, como poderiam gerar outras reações afetivas negativas. 

Levando em conta esse contexto do eWOM negativo, as empresas frequentemente se 

concentram em desenvolver e implementar estratégias para compensar as falhas na prestação 

de serviços, que podem levar à insatisfação e gerar emoções negativas nos consumidores, 

como raiva ou arrependimento (Sánchez-García; Currás-Pérez, 2011). 

No entanto, como explicam Thomaz e Brito (2010), apesar de sua constante 

associação com o desempenho organizacional, a reputação corporativa é um aspecto 

complexo e desafiador de gerenciar, pois se baseia na avaliação da empresa como um todo, 

feita por diversos públicos internos e externos. 

Assim sendo, a reputação é influenciada pelos relacionamentos e interações contínuas 

entre a empresa e seus públicos de interesse, e se desenvolve com o decorrer do tempo. Por 

essa razão, a imagem da organização e suas práticas têm um papel crucial na formação de 

uma reputação positiva ou negativa, moldando as expectativas sobre seus comportamentos 

futuros (Thomaz; Brito, 2010). 

As formas de um estabelecimento se comunicar com seus clientes mudaram com o 

avanço das mídias digitais e da internet. Os usuários têm livre acesso para pesquisar essas 

informações e influenciarem diretamente o comportamento dos outros consumidores, e a 

melhor maneira de obter avaliações positivas é oferecer uma experiência excepcional ao 

hóspede (Erkan; Evans, 2016). 

Como salientam Schuckert, Liu e Law (2015), para as empresas fornecedoras, a 

reputação online é uma importante fonte de competitividade. Isso ocorre especialmente 

quando ela é formada pelos comentários de clientes na internet, pois esses comentários têm o 

poder de atrair novos consumidores e, consequentemente, garantir um aumento nas vendas. 
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De acordo com Da Silva Barbosa, De Andrade-Matos e Perinotto (2020), a busca por 

informações e opiniões publicadas de outras pessoas sobre tal produto se destaca na hora da 

decisão de compra. A pesquisa mencionada observou que 32% dos usuários estão passando 

mais de cinco horas acessando as mídias sociais, e que 62% deixaram de realizar uma reserva 

por terem lido alguma informação sobre o empreendimento. Diante disso, pode-se observar o 

grande alcance e o impacto que um comentário tem sobre a reputação e o desempenho nas 

vendas de um hotel. 

A reputação online de um hotel não só pode influenciar a decisão de compra de um 

hóspede, mas pode afetar sua imagem e possivelmente sua receita. O estudo de Ye, Law e Gu 

(2009) mostrou que a melhoria nas classificações online estava correlacionada com um 

aumento nas taxas de ocupação. Por outro lado, críticas negativas podem ter um efeito 

adverso, levando a uma diminuição na demanda e na receita (Xiang et al., 2017). 

Como Gondim e Araújo (2020) esclarecem, as avaliações negativas podem ser 

compreendidas como uma forma dos clientes “penalizarem” ou “repreenderem” a empresa, 

buscando algum tipo de compensação (ou reparação) por terem vivenciado uma experiência 

de consumo que foi insatisfatória ou ruim. 

Para Fu, Ju e Hsu (2015), o senso de justiça distributiva seria determinante para a 

satisfação, um aspecto que se alinha ao conceito de macromarketing. Segundo Santos (2017), 

a justiça distributiva refere-se à percepção de equidade na alocação de recursos ou benefícios, 

baseada em critérios como meritocracia, igualdade ou necessidade. O macromarketing, por 

sua vez, destaca a necessidade de considerar não apenas a relação entre empresas e 

consumidores, mas também o impacto social e ético das práticas da empresa (Santos, 2017). 

Em outras palavras, os clientes ficariam satisfeitos ao perceberem uma troca como sendo 

justa, a partir da identificação de elementos tangíveis durante a relação de consumo. 

Sánchez e Fernández (2017) explicam que, para ter uma boa reputação pública, é 

essencial que a empresa esteja alinhada com as expectativas de quem está à procura de uma 

hospedagem. Além do mais, os comentários serviriam para que o meio de hospedagem 

gerencie e acompanhe as possíveis necessidades de melhorias. E a forma como tais avaliações 

são respondidas, refletiria a qualidade do serviço oferecido e como seus hóspedes se sentiram 

durante e após a experiência na empresa (Sánchez; Fernández, 2017). 

Os autores Park e Allen (2013) identificaram três padrões de comportamentos sobre as 

empresas em relação à frequência de respostas: “não respondentes”, “respondentes pouco 

frequentes” e “respondentes frequentes”. Eles descobriram que os que não respondiam 

frequentemente viam os comentários como meras opiniões extremas. Os que respondiam com 
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pouca frequência, apenas davam feedbacks quando consideravam essencial, e geralmente 

contavam com profissionais externos contratados com o objetivo de gerenciar os comentários 

na Web (Park; Allen, 2013). 

Por outro lado, os que respondiam com maior frequência, tinham uma percepção sobre 

os reviews dos consumidores como expressões de seus sentimentos genuínos, e costumavam 

contar com equipes de colaboradores da própria empresa assumindo o papel de gerenciar 

essas interações (Park; Allen, 2013). 

Em uma pesquisa realizada por Sparks, So e Bradley (2016), foi analisada a percepção 

dos consumidores sobre os comentários negativos e a existência (ou não) de respostas, e os 

efeitos que isso teria sobre a confiança dos clientes na empresa e, consequentemente, na 

imagem transmitida pela organização em relação a se preocupar (ou não) com as opiniões 

emitidas. 

Na referida pesquisa os autores avaliaram diversos fatores das respostas, incluindo: os 

responsáveis (gerente geral ou gestor de relacionamento com o cliente); a eficiência ou 

rapidez para responder (rápida, moderada ou lenta); a promessa de ação do respondente (ação 

futura ou ação já implementada); e o estilo de comunicação (voz profissional ou voz 

humanizada). O estudo revelou que a voz mais “humanizada” foi tida como mais relevante 

segundo a percepção dos consumidores, se comparada à informação do cargo do responsável 

por elaborar a resposta (Sparks; So; Bradley, 2016). 

Vieira et al. (2020) demonstraram que as avaliações negativas têm um alcance 

significativo para o usuário, em comparação com as avaliações positivas. Ou seja, uma 

empresa precisaria ter um número elevado de avaliações positivas para ser considerada 

confiável. 

Por essa razão, a gestão de respostas aos comentários positivos poderia apontar o 

quanto a empresa está interessada na opinião do seu cliente. Isso evidencia aos hóspedes que 

a empresa valoriza o feedback publicado, e está comprometida em oferecer um excelente 

serviço, ao invés de apenas responder às avaliações negativas (Vieira et al., 2020). 

O estudo de Quiroga, Mondo e Castro Júnior (2014) exemplifica a aplicação prática da 

reputação online como ferramenta de melhoria dos serviços hoteleiros nas cidades de 

Garopaba e Imbituba, em Santa Catarina. Esse estudo ressalta que as opiniões dos clientes, 

especialmente aquelas compartilhadas em plataformas como Booking.com e TripAdvisor, 

desempenham um papel fundamental na gestão da reputação online. 

Desse modo, em concordância com Silva, Mendes-Filho e Corrêa (2017), verifica-se 

que essas plataformas não só fornecem um meio para os hóspedes expressarem suas 
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experiências, mas também possibilitam que os gestores obtenham feedback valioso para a 

melhoria contínua dos serviços. 

4​GESTÃO DE RESPOSTAS AO EWOM POSITIVO 
 

As avaliações positivas podem ter vários impactos significativos, especialmente em 

contextos como negócios, produtos e serviços. Em conformidade com Oliveira et al. (2020), 

além de ajudar a construir um reconhecimento e credibilidade para um negócio, elas 

demonstram que outros clientes estão satisfeitos com a experiência, o que pode influenciar 

positivamente novos consumidores em potencial. 

Diante disso, as avaliações positivas resultam do compartilhamento online de 

experiências favoráveis. De fato, é comum compartilhar experiências positivas nas interações 

interpessoais, pois as pessoas tendem a revelar suas experiências diárias mais positivas entre 

60% e 80% das vezes (Gable et al., 2004). 

Para Lambert et al. (2013), compartilhar uma experiência positiva pode amplificar seu 

impacto no afeto positivo, ou seja, dividir a alegria aumentaria o próprio contentamento. Esse 

efeito é mais acentuado quando o compartilhamento é feito com um parceiro de 

relacionamento (como um amigo próximo ou parceiro romântico) que responde de forma 

ativa e construtiva. 

Como Gable et al. (2004) esclarecem, uma resposta "ativa construtiva" valida o evento 

positivo compartilhado e demonstra entusiasmo por eventos futuros. Esse tipo de resposta está 

associado a resultados desejáveis nos relacionamentos, como maior intimidade, 

comprometimento, satisfação e confiança (Gable et al., 2004). 

Deste jeito, as respostas positivas mostram que os consumidores são ouvidos e 

valorizados, enquanto as respostas a críticas negativas demonstram uma abordagem proativa 

na resolução de problemas e podem elevar os níveis de satisfação do cliente (Xie; So; Wang, 

2017; Liu; Schuckert; Law, 2015). 

É por meio dessa gestão de respostas aos comentários, que os gestores conseguem a 

oportunidade de saber como podem melhorar seus produtos e serviços, mas também o que 

está gerando resultados positivos. 

Por isso, responder as avaliações online, tanto positivas, quanto negativas, é uma 

prática recomendada. Isso porque as relações e interações online com os clientes nas 

plataformas de reservas podem gerar benefícios para o hotel. As respostas aos comentários 
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positivos podem incentivar o retorno do hóspede ao meio de hospedagem, e possibilitar a 

maximização da receita (Liu; Schuckert; Law, 2015). 

De acordo com Lopes et al. (2023), comentários positivos online são fundamentais 

para a construção de uma reputação corporativa sólida, pois influenciam diretamente a 

percepção dos consumidores em relação à qualidade dos serviços oferecidos. 

Todavia, muitos ainda não despertaram para a importância do gerenciamento de 

respostas (webcare), que envolve o desempenho de se comunicar ativamente com os clientes 

em plataformas digitais, sobretudo, no caso daquelas que são direcionadas aos comentários 

positivos (Vieira et al., 2020; Wu, Wu, Schlegelmilch, 2020; Lopes et al 2023). 

5​PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
 

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa de cunho qualitativo, de 

abordagem netnográfica, que consiste em um estudo das interações e comportamentos das 

pessoas online, voltados para redes sociais, comunidades virtuais e outros espaços digitais 

(Corrêa; Rozados, 2017). 

A pesquisa discute sobre a importância do eWOM e da gestão da reputação online 

para os hotéis, tendo como foco principal as respostas corporativas aos comentários positivos 

dos consumidores, e sua relevância na gestão da reputação corporativa dos hotéis. O objetivo 

é investigar como os estabelecimentos respondem os comentários positivos deixados no site 

Booking.com. 

Os empreendimentos de hospedagem foram selecionados no site mencionado levando 

em consideração dois aspectos: ser classificados como “hotéis”; e estar localizados no 

município de João Pessoa (PB). 

Para garantir uma amostra diversificada, foram escolhidas datas aleatórias no referido 

site nos meses de fevereiro e março de 2025, pois só era possível ter acesso aos 

empreendimentos de acordo com sua disponibilidade. Conforme as datas eram alteradas, mais 

hotéis iam aparecendo, já que o site lista apenas os meios de hospedagem com disponibilidade 

para o período selecionado. 

Logo em seguida, ao entrar no perfil de cada hotel, foi possível buscar as avaliações 

dos hóspedes, utilizando filtros específicos para selecionar comentários com notas 

classificadas como “fantástico” (notas 9 ou superior) e “bom” (notas entre 7 e 9). Seguindo 

essa lógica as avaliações foram ordenadas por 'mais relevantes', garantindo que os 

comentários analisados refletissem as opiniões mais impactantes e significativas. 
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Além disso, para cada hotel foram coletadas e analisadas pelo menos 10 (dez) 

comentários positivos e as respectivas respostas dadas pelos hotéis no site, para enriquecer a 

diversidade da amostra, foram coletados 5 (cinco) comentários de cada filtro. 

Quando o hotel tinha um número inferior a 10 respostas, foram coletadas todas as 

existentes. Quando eram superiores, esse limite foi adotado para a análise, já que se busca 

identificar os padrões de respostas aos comentários positivos. 

Para o tratamento dos dados utilizou-se a técnica de análise de conteúdo por temas 

(Bardin, 2016). E as categorias e subcategorias de análise adotadas encontram-se organizadas 

no Quadro 1, e foram definidas com base nos estudos desenvolvidos por: Sparks, So e 

Bradley (2016); Li, Cui e Peng (2017); Gondim e Araújo (2019); Wu, Wu e Schlegelmilch 

(2020); e Lopes et al. (2023). 

 
Quadro 1 – Categorias pré-estabelecidas utilizadas na análise dos dados 

 
Categorias Subcategorias Autor(es) 

Frequência das respostas Taxa de respostas aos comentários Li, Cui e Peng (2017) 
 

Gestão de respostas (webcare) 
Respondem aos comentários negativos  

Lopes et al. (2023) Respondem aos comentários positivos 
Não respondem aos comentários 

Cenários das respostas 
corporativas aos comentários 
positivos 

Resposta passiva-construtiva  
Wu, Wu e Schlegelmilch 
(2020) 

Resposta ativa-construtiva 
Resposta passiva-destrutiva 
Resposta ativa-destrutiva 

 
Estilo de voz do respondente 

Voz profissional ou estilo dominante, 
preciso e pouco acomodatício Sparks, So e Bradley (2016) 

Wu, Wu e Schlegelmilch 
(2020) Voz humana de conversação ou estilo 

afiliativo, amigável e acomodatício 
Adaptação da resposta ao 
comentário ou ao avaliador 

Personalização da resposta 
Lopes et al. (2023) Adaptação da resposta 

 

 
Fonte ou Responsável pela 
resposta 

Gerente de relacionamento com os 
clientes Sparks, So e Bradley (2016) 

Lopes et al. (2023) Gerente geral 
Equipe do empreendimento (colaborador) 

 
Gondim e Araújo (2019) 

Sem identificação 
Duas opções de responsáveis 
Responsável indefinido (vários) 

Fonte: Elaboração própria (2024). 

Foi desenvolvido um formulário no Excel como instrumento de pesquisa, para 

organizar nele os dados coletados sobre as avaliações positivas identificadas. Neste 

formulário, os dados coletados foram organizados em uma tabela contendo as categorias 

analisadas, de acordo com o Quadro 1, para identificar as informações básicas sobre as 

avaliações e sobre o comportamento de gestão de respostas. 

A coleta de dados foi feita com base nos conteúdos gerados pelos usuários e 

disponibilizados publicamente na plataforma de reserva online da OTA Booking.com, 
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baseando-se nas avaliações positivas e na necessidade de obter uma amostra significativa 

dessas respostas positivas que geram impactos sobre o estabelecimento. 

Os nomes dos hotéis, dos respondentes e dos hóspedes não foram mencionados por 

uma questão de ética na pesquisa, e para garantir o anonimato. Adotou-se o código H seguido 

de uma numeração para representar os hotéis. 

6​RESULTADOS E DISCUSSÕES 
 

Durante a pesquisa, foram analisados 50 hotéis em João Pessoa com um total de 

56.422 comentários. Dentre esses, foram coletados para a análise 500 comentários positivos e 

as respectivas respostas (quando existiam). Ao analisar como os hotéis gerenciam as respostas 

a esses feedbacks, restaram 390 comentários com respostas publicadas, um cenário favorável 

à interação com os clientes. Ou seja, 110 comentários coletados não tinham respostas. 

 
Tabela 1 - Informações sobre comentários e respostas 

 
Informações sobre os comentários e respostas Total 

Nº total de comentários 56.422 
Total de comentários na opção “fantástico” 31.768 
Total de comentários na opção “bom” 17.847 

Total de comentários na opção “aceitável” 4.359 

Total de comentários na opção “ruim” 1.403 
Total de comentários na opção “muito ruim” 1.045 
Porcentagem de comentários positivos (“fantástico” e “bom”) com relação ao total 
(%) 

84,94% 

Porcentagem de comentários neutros (“aceitável”) com relação ao total (%) 7,72% 
Porcentagem de comentários negativos (“ruim” e “muito ruim”) com relação ao total 
(%) 

4,34% 

Fonte: Dados da pesquisa (2025). 

 
Verificou-se que a maioria das avaliações foi positiva. Impressionantes 84,94% do 

total dos comentários foram classificados como “fantástico” ou “bom” (Tabela 1). Esse 

resultado só reforça o que outros estudos já apontavam: o boca a boca online positivo 

(P-eWOM) é um fator chave para atrair novos hóspedes e fortalecer a reputação de um hotel 

(Wu; Wu; Schlegelmilch, 2020). 

Por outro lado, as avaliações representadas pela opção “aceitável”, correspondem a 

7,72% do total, isso sugere que uma parte significativa teve uma experiência intermediária, 

nem excelente, nem ruim. Já os comentários negativos, classificados como “ruim” e “muito 
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ruim”, somam 4,34% do total, indicando que uma parcela menor se mostrou insatisfeita com 

o serviço. 

No geral, o alto índice de comentários classificados nas opções “fantástico” e “bom” 

refletem a satisfação da maioria dos usuários em relação aos estabelecimentos, e 

consequentemente confiança nos serviços ofertados, como afirmam Sparks e Browning 

(2011). 

Conforme mostra a (Tabela 2), 78% dos estabelecimentos respondem aos comentários 

positivos, esse número só fortalece o que os autores Liu et al. (2015) acreditam, que essa 

interação reforça a satisfação do cliente e contribui para o sucesso do negócio. 

 
Tabela 2 - Atitude dos empreendimentos com relação à gestão de respostas 

 

Atitude com relação aos comentários (frequência das respostas) Total Percentual% 
Respondem apenas aos comentários negativos 2 4% 
Respondem aos comentários positivos 39 78% 
Não respondem a nenhum comentário 9 18% 
Total 50 100% 

Fonte: Dados da pesquisa (2025). 
 

Enquanto isso, apenas 4% focaram exclusivamente nas respostas aos comentários 

negativos. Essa abordagem pode ser vista como uma oportunidade ignorada, como destacado 

por Vieira et al. (2020). 

Além do mais, 18% optaram por não responder a nenhuma avaliação, isso só destaca 

que embora muitos estabelecimentos reconheçam a importância de interação, ainda há aqueles 

que não veem as respostas como uma oportunidade para fortalecer a relação. Isso só confirma 

o que Lopes et al. (2023) e Vieira et al. (2020) destacam, que a ausência de resposta pode ser 

interpretada pelo público como desinteresse da empresa em interagir, o que pode afetar 

negativamente a percepção de comprometimento. 

Pôde-se observar que a frequência de respostas é tão relevante quanto o estilo com que 

são feitas, pois embora em números menores, as avaliações negativas têm um alcance 

importante e significativo. Mas o gerenciamento das respostas aos comentários positivos 

evidenciaria o interesse dos hotéis pelas opiniões publicadas, como explica Vieira et al. 

(2020). Essa justificativa nos convida a olhar mais de perto para o estilo dessas interações. 

Nesse sentido, a Tabela 3 revela, por exemplo, que a maioria adota uma postura 

“ativa-construtiva”, onde predominam vinte e cinco (64,10%) hotéis, refletindo uma postura 

engajada e positiva. Como Sánchez e Fernández (2017) destacam respostas bem construídas 

têm o poder de moldar a maneira como as pessoas enxergam uma marca e, até mesmo, de 
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fortalecer sua posição. E Gable et al. (2004) ratifica que esta prática está diretamente ligada a 

benefícios significativos nos relacionamentos, como aumento da intimidade entre as partes 

envolvidas. 

Por outro lado, algumas respostas foram identificadas como “passivas-construtivas”, 

representando treze hotéis (33,33%). Essas respostas tendem a ser mais neutras e genéricas, 

podendo ser interpretadas como uma atitude menos engajada. Ou seja, esse tipo de resposta 

não se compromete diretamente com a experiência do consumidor. 

Embora tenha sido constatada a inexistência de respostas “passivas-destrutivas”, 

verificou-se uma baixa evidência de respostas “ativas-destrutivas” (2,57%). Tais respostas 

podem gerar desconfiança e reduzir a intenção de compra dos consumidores, pois a omissão 

ou a falta de empatia ao responder, podem ser vistas como uma ofensa ou falta de 

profissionalismo. Isto porque a resposta foi dada a uma avaliação positiva, e deve-se 

considerar que a mesma gera um efeito favorável para a reputação do hotel, ajudando a 

aumentar a nota do empreendimento, e influenciando em seu posicionamento nos resultados 

de busca dentro do site. 

 
Tabela 3. Categorias e subcategorias identificadas nas respostas 

 

Categorias Subcategorias Total 

Cenários das respostas 
corporativas aos comentários 
positivos 

Resposta passiva-construtiva 13 
Resposta ativa-construtiva 25 
Resposta passiva-destrutiva 0 
Resposta ativa-destrutiva 1 

 
Estilo de voz do respondente 

Voz profissional ou estilo dominante, 
preciso e pouco acomodatício 14 

Voz humana de conversação ou estilo 
afiliativo, amigável e acomodatício 25 

Adaptação da resposta ao 
comentário ou ao avaliador 

Personalização da resposta 17 
Adaptação da resposta 22 

 
 

 
Fonte ou Responsável pela 
resposta 

Gerente de relacionamento com os 
clientes 0 
Gerente geral 3 
Equipe/Time/Família do empreendimento 11 
Sem identificação 10 
Duas opções de responsáveis 10 
Responsável indefinido (vários) 3 
Gerente de Recepção 1 
Setor de Reservas 1 

Fonte: Dados da pesquisa (2025). 

 
A seguir, são apresentados alguns exemplos de respostas “ativas-construtivas”, 

refletindo um compromisso do hotel com o engajamento dos clientes e a manutenção de uma 

reputação online positiva: 
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H1: “Prezada [nome da hóspede], ficamos muito felizes em saber que sua estadia 
conosco no [nome do empreendimento] atendeu às suas expectativas. Nossa equipe 
se esforça para oferecer uma excelente estrutura, localização privilegiada, quartos 
sempre cheirosos, camas confortáveis, café da manhã delicioso e um atendimento de 
qualidade. Agradecemos por destacar esses pontos em sua avaliação e esperamos 
recebê-la novamente em breve para mais momentos memoráveis. Estaremos sempre 
à disposição para garantir sua satisfação. Até logo! [nome do empreendimento].” 

 
H2: “Olá, [nome da hóspede] Muito obrigado pelo seu feedback e sugestão. É 
gratificante saber que apreciou o apartamento e, especialmente, o nosso 
atendimento, haja vista zelarmos sempre pelo bem-estar dos nossos queridos 
hóspedes. Entretanto, lamentamos que a área da piscina não correspondeu às suas 
expectativas; seu comentário é muito valioso, pois nos ajuda a identificar pontos de 
atenção. Esperamos que suas lembranças positivas a tragam de volta ao nosso [nome 
do empreendimento] Atenciosamente, Time [nome do empreendimento].” 

 
H3: “Prezado [nome da hóspede]. Estamos felizes em saber que a localização do 
hotel e nossa limpeza atenderam às suas expectativas e que você desfrutou de um 
café da manhã maravilhoso. Lamentamos que alguns pontos de sua hospedagem não 
tenham sido do seu agrado. Nossa equipe é dedicada a proporcionar um serviço de 
excelência, e qualquer experiência contrária aos padrões de qualidade não reflete 
nosso compromisso. Iremos verificar a situação junto com nossa equipe para que 
não ocorra novamente. Agradecemos por dedicar um tempo para compartilhar sua 
experiência conosco e esperamos recebê-los novamente em breve para uma nova 
hospedagem. Abraços!” 

 
Partindo do preposto sobre a análise ao estilo de voz, notou-se que 35,90% considerou 

um estilo de “voz profissional” e pouco acomodativa. Esse tipo de resposta costuma vir de 

empreendimentos maiores e que adotam uma postura mais profissional. Por outro lado, a 

maior parte dos hotéis (64,10%) assumiram um estilo de comunicação mais humanizado e 

afiliativo, criando uma conexão emocional genuína com os hóspedes. 

Portanto, pôde-se observar que as respostas “ativas-construtivas” podem adotar um 

tom de “voz humanizada”, isso reforçaria ainda mais a sensação de hospitalidade e 

demonstraria um cuidado real, mesmo que seja de uma escrita mais informal. Isso corrobora 

com a pesquisa de Sparks et al. (2016) que demonstrou que esse tipo de interação é muito 

mais valorizado pelos consumidores do que respostas padronizadas e impessoais, que muitas 

vezes passam a impressão de serem automáticas e distantes. 

Sequencialmente, são apresentados alguns exemplos de respostas com o estilo de “voz 

humanizada”: 

H4: “Olá, [nome da hóspede] Tudo bem? Muito obrigada pelo seu retorno! É sempre 
um prazer ler comentários tão positivos. Lhe aguardamos numa próxima 
oportunidade e que sua experiência seja ainda melhor. Atenciosamente, Equipe 
[nome do empreendimento].” 

 
H5: “Olá [nome da hóspede], agradecemos imensamente por compartilhar sua 
experiência positiva conosco! Ficamos felizes em saber que o nosso café da manhã 
atendeu suas expectativas com sua variedade e sabor. É gratificante saber que a 
localização do hotel foi um ponto destaque na sua estadia, tornando a sua visita 
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ainda mais agradável. Agradecemos à sua amiga por nos indicar e esperamos ter a 
oportunidade de recebê-la novamente em uma futura visita. Até breve! 
Cordialmente, [nome do responsável] Gerente Geral [nome do empreendimento]” 

 
No geral, observou-se a predominância de respostas mais humanizadas e 

acomodativas, que ocorrem quando as empresas buscam obter uma forma de aproximação 

com os clientes, contribuindo para uma melhor recepção e acolhimento. 

Entretanto, ao avaliar se existe generalização ou individualidade, uma boa parte dessas 

respostas mostrou-se sem nenhuma ou pouca modificação, vinte e duas (56,41%) adotaram 

respostas adaptadas a partir de textos padronizados, sem um toque personalizado, se 

resumindo a agradecimentos genéricos. Essa possível atitude pode ocorrer nas empresas que 

têm um maior números de avaliações, ou que possui vários responsáveis por essa função. Vale 

ressaltar que foi analisada a predominância de respostas usadas por cada empreendimento. 

Seguem exemplos de respostas adaptadas: 

 
H6: “Olá, [nome da hóspede] Agradecemos a sua avaliação, que bom que gostou! 
Aguardando seu regresso em datas futuras, desde já nos comprometendo a sempre 
ofertarmos um melhor atendimento. Um de nossos valores é a satisfação do nosso 
hóspede. Atenciosamente, Família [nome do empreendimento]” 

 
H7: “Bom dia, sra. [nome da hóspede]! Foi um prazer lhe receber, ficamos felizes 
que tenha ficado conosco. Volte sempre que quiser, estamos ao dispor, [nome do 
responsável]”. 

 
Já dezessete (43,59%) dos hotéis costumam personalizar suas respostas de forma 

individual, destacando observações feitas no feedback, além de interagir diretamente. Pôde-se 

analisar que essa menor porcentagem pode se dar em consonância com os achados de Trajano 

da Silva et al. (2024). Segundo tais autores explicam, as empresas tendem a personalizar suas 

respostas a feedbacks negativos, já que têm um maior impacto, e tendem a adotar um modo de 

correção. 

Ainda que o comentário tenha uma nota significativa, essas respostas personalizadas 

tendem a demonstrar um olhar mais receptivo. A seguir exemplos de respostas 

personalizadas: 

H8: “Olá, Sra. [nome da hóspede]! Agradecemos por compartilhar seu feedback 
conosco. No [nome do empreendimento], adotamos práticas sustentáveis para ajudar 
a preservar os recursos naturais, como água e energia. Por isso, nosso padrão é 
realizar a troca de toalhas a cada 3 noites de hospedagem, ou sempre que o hóspede 
solicitar e precisar. Essa abordagem busca equilibrar o conforto de nossos hóspedes 
com o compromisso com o meio ambiente. Lamentamos se essa prática não foi 
devidamente explicada durante sua estadia e reforçaremos a comunicação com nossa 
equipe para esclarecer o procedimento no momento do check-in. Estamos sempre à 
disposição para atender às necessidades de nossos hóspedes e garantir uma 
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experiência agradável e sustentável. Esperamos recebê-lo novamente em breve! 
Atenciosamente, [nome do responsável]. Gerente Geral [nome do 
empreendimento]”. 

 
H9: “Olá, [nome da hóspede]! Muito obrigada por compartilhar sua avaliação 
incrível! Ficamos radiantes em saber que você teve uma experiência tão positiva 
conosco. É gratificante saber que apreciaram a limpeza, a estrutura, o atendimento, e 
a variedade do nosso café da manhã. Estamos felizes que os senhores tenham 
desfrutado da localização "pé na areia" e da piscina com vista para o mar! Sua 
satisfação é nossa maior recompensa, e será um prazer recebê-los novamente mil 
vezes! Esperamos vê-los em breve para mais momentos especiais no [nome do 
empreendimento]. Com carinho, [nome do responsável]”. 

 
 

No geral, pôde-se notar que a maioria das respostas vem com o compromisso de 

correção, demonstrando que o hotel busca uma melhoria contínua de seus serviços (Xiang et 

al., 2017). Dessa forma, é esperado que a percepção seja mais favorável quando as respostas 

são bem elaboradas e personalizadas (Xie; Zhang; Zhang, 2014). 

No que se refere aos responsáveis (Tabela 3), notou-se que existe uma distribuição 

variada. Em 11 (onze) casos, os hotéis respondem como Equipe/Time/Família, indicando uma 

forte participação interna na gestão dos feedbacks dos clientes. A escolha desses termos nas 

respostas pode reforçar a ideia de coletividade e pertencimento, transmitindo ao cliente uma 

imagem de união e engajamento interno, como se toda a organização estivesse envolvida no 

atendimento. Por outro lado, essa abordagem também dilui a responsabilidade direta, já que 

não há um interlocutor claro como um gerente ou um funcionário específico. 

Além disso, há um número significativo de respostas sem identificação (em 10 hotéis), 

o que pode impactar a transparência e a confiança no diálogo com o público. O mesmo 

número de ocorrências (10 casos) foi registrado para respostas atribuídas a duas opções de 

responsáveis, o que pode sugerir uma abordagem compartilhada na gestão do webcare, ou 

falta de padronização no processo. 

Em nenhum caso foi mencionada a função de gerente de relacionamento com os 

clientes. O gerente geral apareceu como autor em apenas 3 (três) situações. Segundo Sparks et 

al. (2016), a identificação do respondente não se torna tão relevante na percepção dos 

potenciais clientes. 

No que se diz ao gerente de recepção e ao setor de reservas, os mesmos apareceram 

uma única vez cada. E casos em que a responsabilidade foi indefinida, abrangendo diversos 

respondentes, ocorreram em 3 (três) situações. Nesse caso, apesar do engajamento da equipe, 

ter várias respondentes pode prejudicar a impressão de um atendimento personalizado e 

confiável. 
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7​CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 
O presente estudo teve como objetivo analisar como os hotéis localizados em João 

Pessoa (PB) gerenciam as avaliações positivas publicadas na OTA Booking.com, com foco 

nas estratégias de resposta ao boca a boca eletrônico positivo (P-eWOM). 

Os resultados evidenciaram que embora a maioria dos hotéis reconheça a importância 

de responder às avaliações positivas, muitos ainda pecam pela falta de autenticidade. É aquela 

sensação de “copia e cola”, com agradecimentos genéricos, sem personalização, como se um 

robô estivesse por trás das respostas. Por outro lado, alguns estabelecimentos surpreendem, 

usando um tom mais caloroso, mencionando detalhes da estadia. Como, por exemplo, 

“Ficamos felizes que você aproveitou nosso café da manhã com tapioca!”. Esse tipo de 

resposta reforça um vínculo genuíno. 

A predominância de respostas “ativas-construtivas” reforçam o compromisso com a 

experiência do cliente. Assim como, de um estilo de voz mais humanizado, que indica uma 

tentativa de aproximação com os hóspedes, o que está alinhado com as melhores práticas 

recomendadas pela literatura sobre gestão da reputação online. 

Uma das principais contribuições deste estudo foi corroborar com o que Lopes et al. 

(2023) destaca, sobre a importância da gestão das avaliações positivas como uma estratégia 

fundamental para a fidelização dos hóspedes e fortalecimento da reputação online. 

Dentre as sugestões para pesquisas futuras, recomenda-se a ampliação da amostra para 

incluir outras plataformas de avaliações, como TripAdvisor ou Google Reviews. 

Uma limitação do estudo foi a impossibilidade de avaliar a percepção dos hóspedes 

em relação às respostas recebidas, o que poderia fornecer insights valiosos sobre a efetividade 

das estratégias adotadas pelos hotéis. Como sugestão para pesquisas futuras, recomenda-se a 

aplicação da técnica de vinheta, que permite explorar percepções, crenças e atitudes dos 

consumidores a partir de cenários simulados. Essa abordagem pode enriquecer a compreensão 

sobre como diferentes estilos de resposta influenciam a experiência do usuário e sua intenção 

de retorno ao estabelecimento. 

Por fim, espera-se que este estudo contribua para o aprimoramento das práticas de 

gestão da reputação online no setor hoteleiro, incentivando uma abordagem mais estratégica e 

personalizada na interação com os hóspedes, e uma melhor valorização por parte daqueles que 

ainda não despertaram tal atitude. 

A valorização do feedback positivo e a gestão estratégica das respostas pelos hotéis 

não  apenas  representam  diferenciais  competitivos  no  ambiente digital, mas também 
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configuram práticas essenciais para a construção de reputação, fidelização de clientes e 

atração de novos hóspedes. Essas ações, quando alinhadas com uma escuta ativa e uma 

comunicação personalizada, fortalecem a imagem da marca e revelam um caminho eficiente 

para a consolidação de vínculos duradouros no setor de hospitalidade 
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