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Resumo: Baseados na Dual-Process Theory (DPT), este artigo investigou a importancia do processamento
dos atributos das avaliacbes online pelos sistemas cognitivos, no processo de tomada de decisdo dos
viajantes. Foram utilizadas redes neurais transformers para anélise textual multidimensional de 89.290
avaliacgoes online (AO). A pesquisa quantitativa testou as hipdteses por trés algoritmos de aprendizado de
magquina: decision trees, random forest e XGBoost, por meio da técnica de feature importance. Os resultados
indicaram que os sistemas 1 (processamento heuristico, rapido e intuitivo) e 2 (processamento sistematico,
lento, racional) operam de forma simultanea e complementar no processo de decisio e apresentam um efeito
aditivo. Além disto, o sistema 2 apresenta maior importancia no processo de decisao dos viajantes, indicando
que os consumidores examinam cuidadosamente o contetido das AO antes de realizarem uma reserva de
hotel. A pesquisa enriquece o entendimento sobre a aplicagdo a DPT no processo decisério online e amplia
0 seu escopo ao propor a analise multidimensional do contetido das plataformas digitais. O estudo também
contribui para a gestdo hoteleira, uma vez que identifica a importancia de cada uma das dimensdes das AO.
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The importance of cognitive systems in travellers’ decision-making processes: Application of dual-
-process theory in the processing of online hotel reviews

Abstract: Based on the Dual-Process Theory (DPT), this article investigated the importance of processing the
attributes of online reviews by cognitive systems in the decision-making process of travellers. Transformer
neural networks were used for multidimensional textual analysis of 89,290 online reviews (OR). The quantitative
research tested the hypotheses using three machine learning algorithms: decision trees, random forest,and
XGBoost, through the feature importance technique. The results indicated that systems 1 (heuristic, fast, and
intuitive processing) and 2 (systematic, slow, rational processing) operate simultaneously and complementarily
in the decision-making process and exhibit an additive effect. Furthermore, system 2 plays a significant role in
travellers’ decision-making, indicating that consumers carefully examine the content of ORs before booking a
hotel. The research enriches the understanding of the application of DPT in online decision-making processes
and expands its scope by proposing the multidimensional analysis of digital platform content. The study also
contributes to hotel management by identifying the importance of each dimension of ORs.
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1. Introducao

Tecnologias baseadas na internet, como as plataformas digitais, revolucionaram a maneira como
empresas e consumidores fazem negdcios, uma vez que proporcionam a troca de experiéncias e a
difusdo instantanea das avalia¢des online (AO) (van Noort & Willemsen, 2012; Chatterjee et al., 2021).
As AO compreendem todo o contetdo positivo, neutro ou negativo, gerado por um antigo, atual ou
potencial cliente, a respeito da qualidade, preco, disponibilidade de um produto, servigo ou empresa,
que é disponibilizada para uma infinidade de pessoas por meio da internet (Henning-Thurau et al.,
2004; Filieri, 2015; Yan & Wang, 2018; Wang et al., 2022). Estas avaliacoes sdo fontes de informagao
indispensaveis para o processo de tomada de decisdo dos consumidores de e-commerces e plataformas
digitais (Bortoluzzi et al., 2020; Wang et al., 2022; Nicolau et al., 2024), uma vez que refletem a (in)
satisfacdo dos clientes e influenciam as percep¢des dos pares (Jeesha & Purani, 2020; Steur et al., 2022;
Lunkes et al., 2025).

No contexto hoteleiro, varios aspectos das AO influenciam a tomada de decisdo dos viajantes, sendo
o fator chave que contribui para a performance financeira e nao-financeira dos hotéis (Nicolau et al.,
2024). As plataformas digitais (como TripAdvisor ou Booking) por fomentarem e viabilizarem as AO,
tornaram-se a principal fonte de informacao no setor de turismo e hotelaria e transformaram-se em um
ambiente de prospeccao, retencéo e fidelizacao de clientes (Park et al., 2020; Roy, 2023). Segundo dados
da plataforma de gerenciamento do contetddo online BrightLocal, 97% dos consumidores consultam
avaliagoes online, pelo menos regularmente, antes de realizarem uma compra, 77% utilizam pelo menos
2 plataformas digitais para suas pesquisas, e 50% confiam tanto nos reviews quanto em recomendagoes
de amigos e familiares (Paget, 2024). Estas plataformas disponibilizam aos usuarios uma ampla gama
de informacoes, que vao desde elementos que requerem pouco esfor¢o cognitivo para compreensio como,
avaliagOes gerais, precos, nota, até informacdes mais detalhadas que requerem analise, interpretagio
e raciocinio, como 0s reviews.

Segundo Rosillo-Diaz et al. (2024) a medida que as transac¢ées migram para ambientes digitais, a
Teoria da Sinalizacdo tem sido amplamente aplicada para explicar como os consumidores avaliam a
qualidade de produtos e servicos com base em pistas disponiveis em plataformas online, pode haver
sobrecarga informacional e multiplas fontes de contetido, exige que os individuos adotem estratégias
cognitivas mais eficientes para processar tais sinais. E nesse ponto que a Dual-Process Theory se insere
como uma evolucéo tedrica natural, ao explicar ndo apenas a presenga dos sinais, mas como eles sdo
cognitivamente processados.

A Dual-Process Theory possui bases da psicologia cognitiva e afirma que a cognicdo humana possui
dois tipos distintos de pensamento: sistemas 1 e 2 (Wason & Evans, 1974; Kahneman & Fredrich, 2002).
Neste sentido, os dados das AO sio processados no cérebro por sistemas cognitivos diferentes, servindo
como base para representar as dindmicas internas do processo de tomada de decisdo comportamentais
(Grayot, 2019; Grayot, 2020). Enquanto o processamento heuristico (sistema 1) analisa as informagoes
de forma rapida e intuitiva, o processamento sistematico (sistema 2) é responsével pela anélise racional,
profunda e elaborada (Kahneman & Fredrich, 2002; Lawrie et al., 2024).

A DPT avanca em relacido a Teoria da Sinaliza¢io ao capturar a complexidade dos mecanismos
psicoldgicos envolvidos na interpretagdo dos sinais em ambientes digitais, oferecendo uma lente mais
sofisticada para entender a influéncia das avaliagdes online na tomada de deciséo dos consumidores
(Rosillo-Diaz et al., 2024). E amplamente aplicada em contextos organizacionais. Por exemplo, o estudo
de Mandolfo et al. (2022) utilizou a DPT para investigar como as promog¢des precedem compras por
impulso; j4 Mohaghegh & GroBler (2020) estudaram os diferentes sistemas na resolucio de problemas
operacionais; e Chang et al. (2016) combinaram a DPT com a teoria da reducio de incertezas para verificar
como as avaliagdes online (AO) afetam a reducdo da incerteza e as percepcoes de valor. Pesquisas na
ultima década vém adotando a DPT também para analisar o impacto das avalia¢des dos usuarios no
ambiente online. Huang et al. (2025) investigaram a atratividade dos influenciadores humanos digitais,
seus papéis no marketing de destinos turisticos e sua influéncia na decisdo de viajantes. Herjanto
et al. (2025) examinaram a intencdo comportamental dos viajantes de seguir as recomendacgoes de
seguro de viagem do ChatGPT. Wang et al. (2022) buscaram explicar como os viajantes processam
AOs fraudulentas nas plataformas de comércio eletronico por meio dos sistemas 1 e 2. Nicolau et al.
(2024) testaram o impacto do rating e do volume de reviews (sistema 1) e do sentimento dos reviews
em trés momentos (-1, -7 e -14 dias) (sistema 2) na taxa de ocupacdo, no prego médio dos quartos e na
receita por quarto disponivel de hotéis economicos. No entanto, diversos estudos utilizaram a DPT para
investigar a influéncia do processamento heuristico e sistematico na utilidade das AOs, como é o caso
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de Kwon et al. (2021) e Meek et al. (2021), que combinaram a DPT com a teoria da influéncia social
em restaurantes; Shin et al. (2022), em hotéis; e Filieri et al. (2018), que analisou avalia¢ées duplas
(que contém caracteristicas positivas e negativas) de hotéis e restaurantes. Devido ao impacto das
AO no processo de tomada de deciséo dos clientes e, consequentemente, na performance das empresas,
gestores estdo constantemente preocupados com a importancia deste conteido no processo de decisao
dos usuérios das plataformas digitais e com a motivacio dos clientes em postarem AO (Yan & Wang,
2018; Wang et al., 2022). Portanto, esta investigagao busca expandir o conhecimento da DPT no setor
hoteleiro ao verificar a importancia do processamento dos atributos das avalia¢des online pelos sistemas
cognitivos, no processo de tomada de deciséo dos viajantes. Esta pesquisa se desdobra sob uma questao
principal: Qual a importancia do processamento dos atributos das AO pelos sistemas 1 e 2, no processo
de tomada de decisdo dos viajantes?

Para responder esta questao, o estudo verificou a importancia do processamento heuristico (sistema
1) e sistematico (sistema 2) de dez atributos das avalia¢des online, no processo de tomada de decisao
dos viajantes. Foram coletados dados de 139 hotéis brasileiros com a utilizagdo de um questionario e
web scraping na plataforma TripAdvisor. Uma anélise textual multidimensional de 89.290 reviews foi
necessario para captar atributos textuais. Por fim, para analise de importancia dos respectivos atributos
dos sistemas 1 (rating, preco, volume avaliagdes, ranking geral e atributos do hotel) e 2 (sentimento,
legibilidade e apelo do review, dispersao do rating e localizaco), foi utilizado os algoritmos de aprendizado
de maquina (AM) decision trees, random forest e XGBoost, por meio da técnica de feature importance.

A Dual-Process Theory prové a base tedrica para descrever a influéncia do contetido gerado pelos
usuarios nas vendas dos hotéis (Nicolau et al., 2024), portanto ao estender a aplicacio desta Teoria para
uma ampla gama de atributos das AO, este estudo ndo apenas enriquece o entendimento atual sobre a
DPT, mas também amplia o escopo da Teoria, abrindo novas e promissoras dire¢bes para investigacoes
futuras. Ao integrar técnicas avancadas da area de ciéncia de dados e contabilidade como, processamento
de linguagem natural, redes neurais e algoritmos de aprendizado de méaquina, ao contexto de gestao
de plataformas digitais, esta pesquisa contribui para uma abordagem interdisciplinar e inovadora na
andlise e compreensio dos fendmenos relacionados a tomada de decisdo do consumidor e ao desempenho
organizacional.

Além das contribuig¢des teédricas, o presente estudo auxilia os gestores dos hotéis na compreensao
da importancia dos atributos das AO no processo de tomada de decisdo dos usuarios das plataformas
digitais. Desta forma, possibilita aos gestores hoteleiros o desenvolvimento de estratégias para
fomentar e gerenciar o contetido postado pelos usuérios, o que pode aumentar a atratividade e receita
operacional do hotel. As plataformas digitais, sites e rede sociais também podem utilizar este trabalho
para compreender a importancia das informacoes disponiveis na pagina e, consequentemente, fomentar
e viabilizar este contetdo.

2. Revisao da Literatura

2.1. Dual-Process Theory

A Dual-Process Theory é uma teoria da psicologia cognitiva que busca explicar a influéncia de fatores
sociais e informativos nos processos psicolégicos dos individuos e sugere que diferentes aspectos da
cogni¢do humana como, raciocinio, julgamento e tomada de decisdo. Esta Teoria pode ser caracterizada
em dois tipos de processamento mental, o sistema 1 (também conhecido como processamento heuristico
ou tipo 1) e o sistema 2 (processamento sistematico ou tipo 2) (Kahneman & Fredrich, 2002; Filieri,
2015; Wang et al., 2022; Lawrie et al., 2024; Nicolau et al., 2024).

O sistema 1 (S1) assume que as pessoas tendem a formarem raciocinio, julgamentos e decisdes de
forma rapida, reativa, automatica, intuitiva, associativa e inconsciente (ou pré-conciente), considerando
o principio do menor esforgo, que indica que pessoas confiam em atalhos, regras de deciséo curtas,
tendendo a exercer pouco esfor¢o cognitivo (Grayot, 2020; Wang et al., 2021), portanto, aquele raciocinio
ligado a emoc¢ao (Shin et al., 2022) e afetividade (Huang, et 1., 2025). Em contraste, o sistema 2 (S2) é
responsavel pelo pensamento elaborado, controlado, reflexivo, consciente, raciocinio intensivo e critico,
portanto é relativamente lento e emprega mais esforgos mentais, estando associados a tarefas cognitivas
como o raciocinio dedutivo ou pensamento hipotético (Grayot, 2020; Wang et al., 2021; Wang et al., 2022).
Portanto, aquele comportamento ativado por avalia¢oes baseadas em fatos, que exigem analise légica,
como por exemplo, avaliacio sobre preco (Shin et al., 2022), e qualidade do destino (Huang, et al., 2025).
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A Teoria apresenta trés modelos Dual-Process, a depender da ordem de processamento dos sistemas 1 e
2. O modelo padrao-intervencionista dispde que o processo de tomada de decisao funciona sequencialmente,
portanto, o processamento do sistema 1 ocorre de forma automaética, intuitiva e auténoma e que,
posteriormente é moderado pelo sistema 2. Neste modelo, o sistema 2 trabalha constantemente,
monitorando, avaliando e justificando as respostas intuitivas e intervindo, quando necessario (Grayot, 2020;
Lawrie et al., 2024). O modelo paralelo-competitivo opera processando os dois sistemas simultaneamente,
gerando respostas concorrentes, que devem competir pelo controle do comportamento. As respostas
deste modelo dependem da complexidade do problema, por exemplo em problemas menos complexos,
o julgamento l6gico pode substituir o complexo (Grayot, 2020; Lawrie et al., 2024). Por fim, o modelo
hibrido propde que o processamento pelo sistema 1 pode gerar duas respostas intuitivas, a légica (baseado
em probabilidades e logica basica) e a heuristica (fundamentada em associacdes), que posteriormente
serda moderada pelo sistema 2 (Lawrie et al., 2024).

A DPT tem desempenhado um papel proeminente nas ciéncias cognitivas, tendo aplica¢cdes em
diversas areas, como na psicologia cognitiva até a economia comportamental e neuroeconomia, servindo
como base para representar as dindmicas internas do processo de tomada de decisdo comportamentais
(Grayot, 2019; Grayot, 2020). O que inclui pesquisas relacionadas ao julgamento e tomada de decisdo
sob risco e incertezas sob a dtica heuristica e de vieses e pesquisas relacionadas a modelos de escolha
interpessoal e intertemporal, relacionados ao controle de impulsos (Tversky & Kahneman, 1973;
Kahneman et al., 1982; Kahneman & Fredrick, 2005). Apesar da grande aplica¢do da Teoria para
explicar o processamento da informacao no contexto organizacional, poucos estudos aplicaram a DPT
no setor hoteleiro e em plataformas digitais. No contexto das AO, além de descrever como as pessoas
tomam decisdes no mundo virtual, esta teoria auxilia na compreensio do efeito do contetido gerado
pelos usuarios na taxa de ocupacio, receita por quarto e preco médio da diaria (Nicolau et al., 2024).

Wang et al. (2022) utilizaram a Teoria para explicar como os usuarios processam AO fraudulentas nas
plataformas de comércio eletronico. Portanto, conduziram um estudo empirico sobre o efeito moderador
da percepcao de credibilidade dos consumidores em relacdo as AO. Os resultados demonstraram que a
credibilidade dos clientes que realizaram a avaliagdo afeta diferentemente o processamento de informacao
dos usuarios das plataformas digitais, refletindo na receita do hotel. Enquanto o sentimento dos reviews
de usudarios que possuem credibilidade na plataforma digital, apresenta uma relac¢io positiva com as
vendas, para usuarios que nio apresentam credibilidade, o sentimento possui um impacto inicial positivo
nas vendas até determinado limite. Nestes casos, avalia¢des extremamente positivas de usuarios sem
credibilidade, parece causar o efeito oposto, reduzindo as vendas.

Nicolau et al. (2024) testaram o impacto do rating e do volume de reviews (S1) e do sentimento do
review em trés momentos (-1, -7 e -14 dias) (S2) na taxa de ocupacio, preco médio dos quartos e na
receita por quarto disponivel de hotéis econémicos. Os resultados indicaram que, até certo ponto, o
rating e o volume das AO sdo consideramos como sinais de reputacéo e sdo considerados durante o
processo de tomada de decisdo. No entanto, os autores verificaram também a complementariedade dos
sistemas 1 e 2, tendo em vista que o sentimento diario pode ser visto como uma métrica atualizada,
com um alto impacto no processo de tomada de decisdo dos clientes. Com trés experimentos com 428
participantes, Wang et al. (2021) analisaram o papel das avaliagoes primarias e suplementares e das
avaliagOes consistentes e inconsistentes, na tomada de decisdo dos consumidores do maior site de
comércio entre consumidores do mundo (Taobao.com). Os resultados do estudo indicam que as avaliagdes
processadas pelo sistema 1 e 2 se complementam e, que a veracidade dos reviews e do webcare auxiliam
no processamento heuristico, influenciando o processamento sistematico a mitigar os efeitos negativos
das AO inconsistentes.

2.2. Sistemas 1 e 2 no Processamento das Avaliacoes Online

As plataformas digitais fomentam e oportunizam a cria¢do do contetdo online positivo, neutro ou
negativo, gerado por um potencial, atual ou antigo cliente, a respeito de um produto, mais conhecido
como avaliacio online (Henning-Thurau et al., 2004; Filieri, 2015; Yan & Wang, 2018). Estas avaliacoes
podem apresentar uma ampla gama de informacoes, desde as mais simples como, por exemplo, ratings
gerais e especificos, pregos, até as mais complexas (como reviews e fotos). A Teoria Dual-Process prevé
que estas informacoes sdo, via de regra, processadas por sistemas diferentes do cérebro (Kahneman &
Fredrich, 2002; Lawrie et al., 2024).

De acordo com a DPT, quando os consumidores sdo confrontados com as avaliacbes online, eles
fazem julgamentos rapidos a respeito de determinadas informacoes presentes na plataforma por meio
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do processamento heuristico (Wang et al., 2022). Estas informacgdes sdo, em sua maioria quantitativas,
afetivas, concretas, especificas e de rapida interpretacdo (Kahneman & Fredrich, 2002), portanto o rating,
preco, volume de avaliagdes, ranking geral e os servigos do estabelecimento, sdo atributos processados
pelo sistema 1. O rating é a média das avalia¢des numéricas dadas pelos usuarios, a respeito de um
produto ou experiéncia e, no contexto da hotelaria, captura o nivel de satisfacido geral dos viajantes
(Nicolau et al., 2024). Junto com o ranking geral e preco da estadia, sdo as informacoes mais destacadas
e que aparecem primeiro na plataforma, sendo de facil e rdpida interpretacdo, portanto processadas
pelo sistema 1 (Filieri, 2015). Wang et al. (2022) destacam que o volume de reviews também podem
afetar o comportamento de compra do consumidor, tendo em vista que funcionam como um marcador de
popularidade da marca, produto ou servico e, portanto, também apresentam processamento heuristico
(S1) (Nicolau et al., 2024).

Apés a primeira analise, o pensamento intuitivo pode ser endossado, corrigido ou anulado pelo
processamento sistematico, através da analise racional e do pensamento elaborado (Kahneman &
Fredrich, 2002; Wang et al., 2022). Nesta fase, os consumidores procuram analisar, deduzir, refletir e
julgar as informages complementares presentes nas plataformas. Estas informacées tendem a possuir
carater qualitativo e exigir raciocinio (Wang et al., 2022), como o sentimento, apelo e legibilidade dos
reviews, localizagéo e dispersao do rating.

O sentimento dos reviews é expresso pelo contetido textual opinativo dos consumidores, geralmente
medido por ferramentas de machine learning como, positivos, neutros ou negativos, e indicam pontos de
melhoria, criticas e elogios (Nicolau et al., 2024). O apelo é um estilo/estratégia de comunicac¢ao utilizada
em diversos contextos como para atrair atenc¢ao dos leitores, persuasao e marketing, entre outros. Uma
AO pode apresentar um apelo funcional (cognitivo) ou emocional (afetivo), sendo que ambos podem ser
usados para influenciar a decisido de compra dos atuais consumidores e prever o comportamento dos
futuros clientes (Aureliano-Silva et al., 2021; Jang et al., 2021). J4 a legibilidade representa o nivel
de compreensio que o texto requer para ser entendido, e inclui caracteristicas como detalhamento
(quantidade de palavras) e compreensibilidade (complexidade do texto) (Srivastava & Kalro, 2019).
Portanto, as informagdes presentes nos reviews necessitam serem lidas, processadas e interpretadas,
demandando um exame racional e ativando o sistema 2 (Filieri, 2015; Nicolau et al., 2024). A dispersao
do rating também é processada pelo sistema 2, uma vez que pode ser analisada e interpretada pelos
consumidores como uma mensagem de incerteza sobre a qualidade do produto ou servico, afetando
negativamente as vendas (Kahneman & Fredrich, 2002; Wang et al., 2022).

Constituido o modelo tedrico do estudo, a Figura 1 apresenta a representacio dos sistemas 1 e 2 e,
seus respectivos atributos.

Figura 1: Representacao dos sistemas 1 e 2 e seus respectivos atributos

Sistema 1 Sistema 2
( Rating Sentimento do Revie@
( Preco Apelo do Review )
o Tomada Deciséo ; ~ .
@olume de Avaliages dos Viajantes <——<D|spersao do Ranng)

( Ranking Geral Cegibiidade do )

Review

( Atributos Hotel Localizagao )
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2.3. Coocorréncia dos Sistemas 1 e 2

O modelo Dual-Process representa um aperfeicoamento do Modelo Likehood, ao assumir que o
pensamento heuristico e sisteméatico pode se sobrepor, coexistirem e que o funcionamento de um
sistema pode influenciar no outro (Wang et al., 2021). Kahneman & Fredrich (2002) destacam que os
sistemas 1 e 2 podem estar ativos simultaneamente, sendo que as operagdes cognitivas automaticas e
as controladas competem pelo controle da resposta.

A coocorréncia dos sistemas 1 e 2 pode ser explicada por trés efeitos: (i) o efeito aditivo, que indica que
ambos sistemas produzem impactos na tomada de decisido dos consumidores; (ii) efeito de atenuagéo que
explica como o processamento sistematico (S2) pode enfraquecer o heuristico (S1), e (iii) o efeito de viés,
na qual demonstra como o processamento heuristico pode distorcer o processamento sistematico, afetando
os julgamentos individuais e o processo de tomada de decisdo (Wang et al., 2021; Wang et al., 2022).

Nicolau et al. (2024) destacam que devido ao carater experiencial do setor de hospedagens, os clientes
tendem a consultar ndo somente as “dicas” faceis e rapidas, processadas pelo sistema 1, como rating,
preco, volume de avalia¢des, mas também procuram novas informagdes visando confirmar ou obter uma
melhor compreensio sobre a estadia e, portanto, acessam o contetdo e sentimento dos reviews. (Nicolau
et al., 2024). Conforme Wang et al. (2022), no processo de decisdo de compras online, os consumidores
inicialmente verificam informacdes sumarizadas, rapidas e 6bvias (S1), como o rating ou volume das
AOQO. Apés esta avaliacdo inicial, os consumidores aprofundam-se no contetido gerado pelos usuérios,
lendo e analisando os reviews (S2), para enfim, tomarem a decisdo de compra.

Considerando que as informacdes das plataformas digitais sdo primeiro analisadas pelo S1 e
posteriormente pelo S2 (Wang et al., 2022; Nicolau et al., 2024) e que ambos os sistemas produzem
impactos na tomada de decisdo. Esta pesquisa propoe que a coocorréncia dos sistemas 1 e 2 apresenta
efeito aditivo, portanto os atributos dos dois sistemas sdo importantes para o processo de tomada de
deciséo dos viajantes. Tendo em vista estas evidéncias, propde-se a primeira hipdtese do estudo:

H1: A coocorréncia dos sistemas 1 e 2 apresenta efeito aditivo no processo de tomada de decisdo dos
viajantes.

O sistema 1 esta relacionado a processos mentais automaticos e reativos, estando associado a operagoes
perceptivas e afetivas (Grayot, 2020). As informacdes processadas por este sistema sdo importantes
para determinacéo da satisfacio do cliente e reputacgéo do hotel, apresentando influéncia no processo
de tomada de decis@o dos héspedes. Entretanto, apresentam limita¢des ao néo refletirem a natureza
urgente do setor hoteleiro e do processo de tomada de decisao (Filieri, 2015; Nicolau et al., 2024).

Por outro lado, por ser de natureza predominantemente qualitativa, as informacées que demandam
processamento sistematico (S2) apresentam maior detalhamento, credibilidade e sdo vistas como mais
uteis pelos usuéarios (Filieri, 2015), sendo ideais para o processo de tomada de decisdo de servigos
experienciais, como hotéis e restaurantes (Liu & Park, 2015).

Ao fazerem julgamentos, os consumidores tendem a utilizarem menos informacoes sumarizadas,
como estatisticas resumidas e medidas agregadas, em prol de informacoes detalhadas, personalizadas
e individualizadas, devido a sua autenticidade e concretude (Filieri, 2015). Filieri (2015) verificou
também que os consumidores sio influenciados principalmente por atributos informacionais, como a
qualidade do electronic word-of-mouth (eWoM) (S2), e posteriormente por atributos normativos (S1)
como ratings e rankings.

Kahneman & Fredrich (2002) relatam que o sistema 2 tem o papel de monitorar a qualidade das
respostas propostas pelo sistema 1, endossando, corrigindo ou anulando as respostas dadas pelo
primeiro sistema. Os sentimentos dos reviews (S2) apresentam vantagens, se comparados ao rating
e ao volume de avaliagdes (S1), principalmente por diminuir o problema de endogeneidade entre as
relagdes potencialmente causais do eWoM e o desempenho (Nicolau et al., 2024). Consistentes com os
estudos prévios, propomos a segunda hipdtese do estudo:

H2: Os atributos das avaliagdes online processados pelo sistema 2 apresentam maior importancia
no processo de tomada de decisdo dos viajantes, se comparados com 0s atributos processados
pelo sistema 1.
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3. Metodologia

3.1. Caracterizacao do Estudo, Populacido e Amostra

Este estudo empirico é de natureza aplicada e adota uma abordagem quantitativa, na qual a populacao
da pesquisa foi formada por 1.616 hotéis e pousadas brasileiras cadastradas na plataforma TripAdvisor
(https://www.tripadvisor.com.br). Esta plataforma foi escolhida por ser o maior site de avalia¢ado de
viagens do mundo, presente em 43 paises e 22 linguas, contendo mais de 1 bilhdo de AO a respeito de 8
milhdes de estabelecimentos, permitindo a obtenc¢io de uma grande quantidade de dados secundarios
sobre os hotéis e reviews (TripAdvisor, 2024). Para sele¢cao da amostra foi realizado um contato inicial
via telefone para apresentar a pesquisa e solicitar a participacao da alta geréncia do hotel (por exemplo,
Gerente Geral, Gerente de Meio Ambiente, Gerente de Vendas e Marketing). A amostra compreendeu
139 hotéis de todas as regides brasileiras (taxa de resposta de 8,6%) e 89.290 avaliac¢oes online, contendo
5.984.579 palavras, conforme Tabela 1.

Tabela 1: Caracteristicas do Hotéis e Gestores Respondentes

Nivel de Educacao Numero de Funcionarios Numero de Quartos
Nivel médio 10 Até 20 51 Até 50 65
Graduagdo 95 21-50 31 51-100 20

Pés-Graduagdo 34 51-100 33 101-150 21
Idade (anos) 100 + 24 150 + 33

Até 35 41 Propriedade Familiar Localizacao (Regiao do Brasil)
36-50 78 Sim 110 Norte 7
50 + 20 Nao 29 Nordeste 33
Género Afiliada a Rede de Hotéis Centro-Oeste 26
Feminino 77 Sim 97 Sudeste 33
Masculino 62 Nao 42 Sul 40

Fonte: Elaboragao prépria

Procurou-se estabelecimentos de faixa de preco similares para compor a amostra, visando diminuir
o efeito dessas variaveis na receita dos hotéis.

3.2. Coleta dos Dados

A coleta dos dados foi realizada em duas etapas. Primeiramente, foi aplicado um questionario (survey)
por meio de ligagoes telefonicas, na qual 139 gestores repassam informacgoes relacionadas ao desempenho
nao financeiro e financeiro do seu hotel, conforme Apéndice 1. O periodo de coleta dos questionérios foi
de marco a abril de 2023. A segunda etapa da pesquisa compreendeu a raspagem de dados relacionados
ao hotel dos reviews da plataforma TripAdvisor, por meio da técnica de web scraping. Os comentarios
dos usuarios do TripAdvisor somaram 205.886 observagoes, destas foram excluidas as perguntas e
dicas, resultando em 89.290 avaliacgdes online. Cada hotel possuiu na média 642 avalia¢oes (min=10,
max=4.095) e as avalia¢des apresentaram média de 67 palavras (min=7, max=2.654). O periodo de
coleta dos dados foi de dezembro de 2023 a janeiro de 2024.

3.3. Variaveis e sua Mensuracao

Para analisar o processo de tomada de decisao dos viajantes foi utilizado a proxy de receita liquida
relativa, na qual captura o resultado do processo de decis@o dos viajantes através da receita liquida
relativa. Os gestores dos hotéis foram convidados a avaliar o desempenho do seu hotel/pousada (receita
liquida) em relag@o aos seus concorrentes através de uma escala Likert de 7 pontos (1 = abaixo da média
a 7 significativamente acima da média).

As variaveis independentes deste estudo compreenderam dez atributos das avaliagdes online: o
rating, preco, volume de avaliagdes, ranking geral, atributos do hotel, sentimento, apelo e legibilidade
dos reviews, dispersao dos ratings e localizagao do hotel.
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Os atributos textuais como, sentimento, apelo e legibilidade do review, foram mensuradas por
técnicas de text mining, onde o texto bruto passou pelas etapas de pré-processamento, preparagao e
classifica¢do, utilizando modelos avancados de processamento de linguagem natural (NLP), intitulados
redes neurais transformers. A analise de sentimento foi realizada com um modelo RoOBERTa, pré-treinado
com tweets em portugués, possuiu 135 milhdes de parametros, onde o texto é classificado de acordo com
a probabilidade de pertencer as classes positivo, negativo ou neutro. Ja o apelo do review foi treinado
com um modelo multilingue de 27 idiomas e 279 milhdes de parametros, para realizar a tarefa de
zero-shot classification. Portanto, o objetivo do algoritmo era classificar o texto em avalia¢des online
com apelo emocional ou funcional.

O uso de NLP para analisar AO apresenta diversas vantagens: (i) oferece uma estrutura analitica e
eficiente; (ii) é ideal para processamento de grandes volumes de dados, (iii) reduz a potencial intervencao
humana e o viés e (iv) melhora significativamente a compreensio e interpretacio de padroes complexos
presentes no comportamento do consumidor (Zhai et al., 2024). A Tabela 2 apresenta o procedimento
de coleta de cada variavel, sua forma de mensuracao e o suporte tedrico.

Tabela 2: Variaveis e sua mensuracao

Coleta Variavel Mensuracao Suporte Teérico
Escala Likert de 7 pontos (1 = abaixo da Adaptado de Abdel-
Survey Receita liquida relativa média a 7 significativamente acima da -Maksoud et al. (2016);
média) Lunkes et al. (2020)
. p . Filieri (2015); Nicolau et
Rating Média do rating (1 a 5 estrelas) al. (2024)
Preco Valor da diaria Nicolau et al. (2024)
P , - Wang et al. (2022); Nicolau
Volume Avaliagoes Numero total de avaliagoes et al. (2024)
Ranking Geral Ranking dos Hotéis pelo TripAdvisor Filieri (2015)
Presenca de academia, piscina, lavanderia,
Atributos do Hotel massagem, recrea¢io, sauna, recepcao 24h, | Kitsios et al. (2021)
restaurante

Média dos sentimentos dos reviews, sendo
Web scraping Sentimento do Review 1 — sentimento positivo, 0 -neutro e -1 —
sentimento negativo

Chang (2013); Ghosh
(2017); Park et al. (2020)

Standing et al. (2016);

Média do apelo do review, sendo 1 apelo Parikh et al. (2017);
funcional e 0 apelo emocional Aureliano-Silva et al.

(2021); Jang et al. (2021)

Apelo do Review

Dispersao do Rating Desvio padrao do rating Wang et al. (2022)

Ghasemaghaei et al.
Legibilidade do Review Fog index (2018); Eslami et al.
(2018); Liu & Hu (2021)

Numero de atracoes e restaurantes em um

Localizagao raio de 1km

Kitsios et al. (2021)

Fonte: Elaboracao prépria

3.4. Analise dos Dados

A anélise dos dados foi realizada pela técnica de feature importance em trés algoritmos de aprendizado
de maquinas diferentes: decision trees, random forest e XGBoost, utilizando a linguagem de programacio
Python e o ambiente de execugdo Google Colab.

A técnica de feature importance é o método mais comum de obter explica¢bes para modelos de
classificacio e sdo uteis para descreve quao importante foram as variaveis para a performance do
modelo (Saarela & Jauhiainen, 2021). A feature importance considera os efeitos de interagdo entre as
variaveis independentes e classificam os fatores influentes com base na sua contribuic¢io para o processo
de modelagem (Abedi et al., 2022). Esta técnica demonstra uma medida da contribui¢ao individual da
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variavel para a tarefa de classificacio, independente da relagdo (linear ou néo linear) ou direc¢éo (positivo
ou negativo) do efeito (Casalicchio et al., 2019).

O algoritmo de AM decision trees é um modelo néo paramétrico de arvore, que parciona o espago de
entrada em sub-regides menores, homogéneas e nao sobrepostas (Breiman et al., 1984). Este modelo
é insensivel a outliers, consegue trabalhar com dados nado normalizados e é utilizado para tarefas de
regressio e classificacdo (Breiman et al., 1984). No entanto, ndo é um modelo estavel, podendo apresentar
alteragoes de acordo com os dados de entrada (Abedi et al., 2022).

Random Forest é um método ensemble construido a partir de um grande grupo de arvores de decisao
independentes, que utiliza a técnica de reamostragem com reposicao bootstraping (Breiman, 2001).
O RF apresenta uma evolucao das decision trees, que exige poucos parametros para ser ajustado (Abedi
et al., 2022).

O Extreme Gradient Boosting (XGBoost) é um método complexo que conta com varios parametros
ajustaveis e é desenhado para performance, velocidade e para evitar overfitting. Em vez de utilizar
as médias das arvores independentes, 0 XGBoost cria uma série de arvores de decisdo sequenciais
utilizando os residuos (erros de previsdo) da arvore anterior, portanto se especializa nas observagoes de
maior incerteza, resultando em maior poder preditivo (Boehmke & Greenwell, 2019; Abedi et al., 2022).

3.5. Treinamento e Hiperparametros

Para treinamento e teste do modelo foi utilizado o método hold-out com 70% dos dados para treinamento
e 30% para teste. Devido ao comportamento desbalanceado das classes, utilizou-se também o parametro
stratify, visando estratificar a amostra de teste e manter a proporc¢ao das classes nos conjuntos de
treinamento/teste. Os hiperparametros testados em cada modelo de AM e os valores 6timos sdo exibidos
na Tabela 3.

Tabela 3: Hiperparametros

Algoritmo Hiperparametro Descri¢ao Hiperparametro Faixa de teste Valor 6timo
criterion Métrica usada para medir a qualidade ‘ini’. ‘entrony’ ‘entropy’
da divisao gmt, Py Py
o max_depth Profundl'dade maxima d'a arvore. L}mlta 215 10
decision trees o crescimento para evitar overfitting.
Numero méximo de atributos
max_features considerados em cada divisdo. Controla a 1:10 2
complexidade.
n_estimators Numero de arvores na floresta. 10:1000 100
bootstrap usa amostragem com reposu;lao (bootstrap) ‘rue’, ‘false’ ‘true’
para construir cada arvore
. Métrica usada para medir a qualidade e s . s
criterion P gin1’, ‘entropy entropy’
da divisao
random forest
max_depth Profundl_dade maxima C!a arvore. L}mlta 215 4
o crescimento para evitar overfitting.
Namero méximo de atributos
max_features considerados em cada divisdo. Controla a 1:10 3
complexidade.
objective Funcao de perda ‘multi:softmax’ ‘multi:softmax’
num_class Numero de classes 7 7
max_depth Profundidade méaxima das arvores. 2:15 5
XGBoost gamma: Redugao minima na perda necessaria 01 0.6
para realizar uma nova divisdo.
eta Taxa de aprendizado. 0,001:0,9 0,3
. Meétrica usada para avaliar o desempenho . s ‘ s
eval_metric merror merror
do modelo

Fonte: Elaboragéo prépria
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4. Resultados e Discussodes

Os resultados dos modelos decision trees, random forest e XGBoost indicam um coeficiente de
determinacgao de 50%, 54,7% e 59,5%, respectivamente. Conforme esperado, o algoritmo com maior
complexidade (XGBoost) apresentou o maior poder preditivo, indicando maior capacidade de generalizacio
(Boehmke & Greenwell, 2019; Abedi et al., 2022).

A Figura 2 apresenta a distribui¢io da variavel dependente, receita relativa. Verifica-se que os hotéis
pertencentes a amostra apresentam a receita principalmente nas classes 4, 5 e 6. Considerando que o
conjunto de teste contém a amostra estratificada e, portanto, mantém a mesma distribui¢ido da amostra
original, pode-se concluir que o algoritmo XGBoost conseguiu classificar de forma satisfatoria a receita
dos hotéis, inclusive distinguindo classes muito préximas.

Figura 2: Distribuicido da variavel receita relativa

RL

20+

10 1

8

(=]
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Para testar as hipdteses do estudo foi utilizado a técnica de feature importance em trés algoritmos
de AM diferentes, esta técnica considera os efeitos de interacdo entre as variaveis independentes e
classificam os fatores influentes com base na sua contribui¢do para o processo de modelagem (Abedi
et al., 2022). Apresenta-se, na Tabela 4, a importancia de cada atributo do estudo e dos sistemas 1 e 2,
em ordem decrescente, bem como a acuracia dos trés modelos de classificagdo.

A hipétese H1 sugeriu que a coocorréncia dos sistemas 1 e 2, apresenta efeito aditivo no processo
de tomada de decisao dos viajantes, isto é, que ambos os sistemas produzem impactos na tomada de
decisdo dos consumidores (Wang et al., 2021). Com base nos atributos da avaliagdo online analisados, os
resultados dos algoritmos decision trees, randon forest e XGBoost indicaram que tanto as informacoes
que demandam o processamento heuristico (S1) quanto o sistematico (S2) apresentam alta importancia
no processo de tomada de decisdo dos viajantes e, por vezes, alternam no ranking de importancia, o que
sugere um efeito de complemento e exclui os efeitos de atenuacéo e de viés, confirmando H1.

Os resultados corroboram com a literatura da DPT ao demonstrar que os usuarios das plataformas
digitais confiam nas percepcoes e julgamentos dos outros como fontes de evidéncia da realidade e utilizam
os sistemas 1 e 2 de forma adaptativa e complementar (efeito aditivo) para processar as informagoes
das avaliacoes online (Filieri, 2015; Grayot, 2020; Wang et al., 2022; Lawrie et al., 2024).

O processamento de informacoes contidas nas AO pelos sistemas 1 e 2, permite que os consumidores
avaliem os produtos/servicos ao tomar suas decisdes de compra (Wang et al., 2022). O setor hoteleiro
apresenta um carater experiencial e subjetivo, o que leva os usuarios das plataformas digitais nao
consultarem somente as informagoes agregadas, rapidas e de facil interpretacio, mas também procurarem
informacdes detalhadas, de carater qualitativo, visando confirmar ou obter uma melhor compreensao
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sobre a estadia (Nicolau et al., 2024). O estudo demonstra que ambos os sistemas apresentam importancia
do processo de deciséo, o que indica um efeito aditivo de complementariedade dos atributos processados
pelos diferentes sistemas cognitivos.

Tabela 4: Resultados da técnica feature importance

Decision Trees Random Forest XGBoost
Ranking Aned Ancd Aned
Atributo Import'f\nma Atributo Importz‘inma Atributo Importancia
relativa relativa (F score)
1 Se“EIS“Z‘)enm 0,132 Apelo (S2) 0,087 Apelo (S2) 28
2 Apelo (S2) 0,127 SenE‘S"Z‘fnto 0,082 Sentimento (S2) 28
Localizacao Localizacao
3 (S2) 0,122 (S2) 0,080 Preco (S1) 24
Dispersao :
4 Preco (S1) 0,120 Rating (S2) 0,077 Ranking Geral (S1) 19
Volume
5 Avaliagoes 0,055 Preco (S1) 0,076 Localizagao (S2) 17
(81)
Atributos Ranking -
6 Hotel (S1) 0,051 Geral (S1) 0,070 Volume Avaliagoes (S1) 16
Legibilidade Legibilidade s
7 (S2) 0,041 (S2) 0,066 Legibilidade (S2) 10
Volume
8 Rating (S1) 0,019 Avaliagoes 0,063 Atributos Hotel (S1) 4
(S1)
Dispersao Atributos . - .
9 Rating (S2) 0,016 Hotel (S1) 0,040 Dispersao Rating (S2) 0
Ranking . .
10 Geral (S1) 0,014 Rating (S1) 0,014 Rating (S1) 0
Acurécia 0,500 0,547 0,595
Importapma acumulada 0,259 0.263 63
sistema 1
Importapma acumulada 0,438 0,392 83
sistema 2

Fonte: Elaboracao prépria

Ahipétese H2 prevé que as informacoes das plataformas digitais processados pelo sistema 2 apresentam
maior importancia no processo de tomada de decisdo dos viajantes, se comparados com as informacoes
processadas pelo sistema 1. Conforme observado na Tabela 4, os atributos apelo e sentimento dos reviews
(S2) apresentam a maior importancia nos trés modelos de aprendizado de maquina, corroborando com
a hip6tese H2.

Quando compara-se as importancias acumuladas pelos dois sistemas cognitivos, isto é a soma das
importancias de cada atributo, verifica-se que o sistema 2 apresenta maior importancia para determinacao
da receita relativa, que neste estudo foi utilizada como proxy para a tomada de decisdes dos viajantes,
uma vez que o processo de compra representa a consequéncia da tomada de decisio. Este resultado vem
de encontro com Filieri (2015) e Nicolau et al. (2024) que demonstraram que no processo de tomada de
decisdo dos consumidores, as informagdes resumidas, sumarizadas e agregadas (sistema 1), tendem
a possuir menor importancia, por néo refletirem a natureza experiencial e urgente do setor hoteleiro.

Por outro lado, informacoes detalhadas, personalizadas e individualizadas, processadas pelo sistema 2,
tendem a apresentar maior importancia na decisao dos viajantes, devido a sua credibilidade, autenticidade
e concretude (Filieri, 2015). No momento da tomada de decisdo, o sistema 2 torna-se responsavel por
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monitorar a qualidade das respostas propostas pelo sistema 1, endossando, corrigindo ou anulando
intuigdes geradas pelo primeiro sistema (Kahneman & Fredrich, 2002).

O papel do prego no processo de tomada de decisdo dos viajantes chama a atencéo, sendo o atributo
processado pelo sistema 1 com maior importancia nos trés modelos de AM, podendo indicar a sensibilidade
desta informagao para a reserva dos hotéis.

O rating dos hotéis parece ter pouca, ou nenhuma, importancia no processo de deciséo dos viajantes,
o que contradiz os achados da Teoria (Filieri, 2015; Nicolau et al., 2024). Possiveis explicacdes para este
resultado é a pouca variabilidade do rating na amostra do estudo, sendo 17 hotéis (rating 4), 89 (rating
5) e 33 (rating 5), o que pode ter dificultado o processo de aprendizagem do algoritmo ou a rejei¢ao do uso
de informacoes sumarizadas, como estatisticas resumidas e medidas agregadas, em prol de informacoes
detalhadas, personalizadas e individualizadas, devido a sua autenticidade e concretude (Filieri, 2015).

5. Conclusées e Recomendacoes

O objetivo central desta pesquisa é verificar a importancia do processamento dos atributos das
avaliagdes online pelos sistemas cognitivos, no processo de tomada de decisido dos viajantes. Com base
na Dual-Process Theory, este estudo investigou a importancia do processamento heuristico (sistema
1) e sistematico (sistema 2) das avalia¢des online, no processo de tomada de decisdo dos viajantes.
A coleta de dados envolveu 139 hotéis brasileiros e utilizou os métodos de survey e web scraping de
89.290 AO provenientes da plataforma TripAdvisor. Para analise dos dados foi utilizado os algoritmos
de aprendizado de maquina (AM) decision trees, random forest e XGBoost, por meio da técnica de
feature importance.

Corroboramos com Rosillo-Diaz et al. (2024) ao revelar que DPT pode representar um passo a mais em
relacdo a Teoria da Sinalizac¢do, quando possibilita capturar a complexidade dos mecanismos psicolégicos
envolvidos na interpretacdo dos sinais em ambientes digitais, oferecendo uma lente mais sofisticada
para entender a influéncia das avalia¢des online na tomada de decisdo dos hdspedes.

Com base nos atributos da avaliac¢io online analisados, os resultados indicam que os sistemas 1 e 2
operam de forma simultanea e complementar no processo de decisio, apresentando um efeito aditivo.
O que mostra que ambos sistemas sdo importantes e produzem impactos na tomada de decisado dos
consumidores (Filieri, 2015; Grayot, 2020; Wang et al., 2021; Wang et al., 2022; Lawrie et al., 2024;
Huang et al., 2025). Este estudo ainda conclui que o sistema 2, isto é o processamento sistematico,
lento, racional, apresenta maior importancia no processo de decisdo dos viajantes, se comparados ao
sistema 1, processamento heuristico, rapido e intuitivo (Filieri, 2015; Shin et al., 2022; Nicolau et al.,
2024). Uma possivel explicacdo para este efeito é que devido ao caracter experiencial do servico de
hospedagens, os consumidores prefiram informacdes detalhadas, concretas, auténticas e criveis, se
comparado a informacoes resumidas, sumarizadas e agregadas. Portanto, nossos resultados indicam
que os consumidores examinam cuidadosamente o conteido das AO antes de realizarem uma decisio
de compra (Nicolau et al., 2024).

Ao verificar a importancia do processamento heuristico e sistematico do contetido gerado pelos
usudrios nas plataformas digitais, este estudo forneceu insights valiosos para os gestores do setor
hoteleiro ao elucidar como as AO sao processadas pelos usuérios e quais informacoes sdo percebidas
como mais importantes no processo de tomada de decisdo. Desta forma, os gestores podem desenvolver
estratégias para fomentar e gerenciar os atributos das AO com maior poder de influéncia no processo
de tomada de decisao dos viajantes, o que pode aumentar a taxa de atratividade e a receita operacional
do seu hotel. As conclusdes deste estudo podem beneficiar também as plataformas digitais, websites e
redes sociais, ao oferecer uma compreensio sobre a importancia das informacoes veiculadas em suas
paginas, e permitindo otimizar a relevancia e a eficicia do contetido disponibilizado, contribuindo assim
para o fortalecimento e a viabilidade do ambiente digital que permeia suas operagoes.

Considerando que a Dual-Process Theory oferece arcabouco tedrico para descrever a influéncia do
contetido gerado pelo usuario nas vendas dos hotéis (Nicolau et al., 2024). Também, ao considerar que
nosso estudo se alinha a estudos que aplicaram a Dual-Process Theory em outros segmentos do turismo,
como o marketing de destinos turisticos (Huang et al., 2025), seguros de viagem (Herjanto et al., 2025)
e acomodacoes peer-to-peer (Shin et al., 2022), refor¢a-se a robustez e a aplicabilidade da teoria em
diferentes segmentos do turismo. Isso amplia a base comparativa para a discussao dos resultados e
destaca o potencial explicativo da DPT em diferentes tipos de decisdes turisticas. O presente trabalho
estende a aplicacdo desta Teoria para uma gama maior de atributos das AO, contribuindo para o seu
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aprofundamento e ampliacdo do alcance explicativo. A variavel dependente utilizada foi a receita liquida
relativa, que corroborou com Nicolau et al. (2024) e reflete o desfecho pratico da tomada de decisdo
dos viajantes nas plataformas digitais. A pesquisa também propde uma perspectiva interdisciplinar
e inovadora para a analise dos mecanismos de tomada de decisao do consumidor e sua rela¢do com o
desempenho do hotel e, portanto, contribui para integracdo das areas de turismo, gestio e economia
comportamental.

Apesar dos cuidados metodoldgicos adotados durante o desenvolvimento deste estudo, é importante
reconhecer suas limitagoes. Os resultados limitam-se aos atributos das avalia¢oes online analisados nesta
pesquisa. A coleta de dados relativos ao desempenho financeiro, realizada por meio de questionarios,
restringiu-se a percepcao dos gestores acerca do desempenho relativo de seus estabelecimentos
hoteleiros. Também destaca-se que a pesquisa foi conduzida em um Unico setor, o que implica cautela
na generalizagdo dos resultados obtidos.

Como sugestoes de pesquisas futuras, sugere-se a amplia¢do do escopo desta investigacdo, com a
aplica¢ao da Dual-Process Theory em outros contextos de tomada de decisdo dos viajantes e o teste de
diferentes atributos das avalia¢des online e plataformas. Metodologicamente, o uso de experimentos
também pode ser caminho de pesquisa, uma vez que a constru¢io de cenarios pode ser adequado para
capturar o processo de tomada de decisdo dos usuarios.
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Apéndice 1
Desempenho do hotel (Adapted from Abdel-Maksoud et al., 2016; Lunkes et al., 2020).

Considerando o periodo dos tltimos 3 (trés) anos, avalie a performance advinda das plataformas digitais, em relagédo aos

seus principais competidores. Utilize a seguinte escala: (1 = abaixo da média a 7 significativamente acima da média)

Financeiro (FHP)

1. Luucro operacional O@E®EO®

2. Receita liquida 00O0600

3. Retorno do investimento O@E®EO®

Nao-financeiro (FNHP)

4. Qualidade dos produtos e servicos prestados 00600600

5. Satisfagao dos clientes ORA®EO®D

6. Desenvolvimento ou inovacido de produtos e servigos 00600600

7. Capacidade dos funcionarios 000600
Recibido: 18/05/2024
Reenviado: 10/06/2025
Aceptado: 17/06/2025

Sometido a evaluacién por pares anénimos
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