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RESUMO

Objetivo do estudo: Este estudo busca identificar as emogdes presentes em avaliacGes
negativas sobre o servigo gastrondmico no TripAdvisor por turistas estrangeiros.

Metodologia / abordagem: A partir de uma abordagem descritiva e qualitativa de avaliagdes
negativas, analisou-se tons emocionais e estilos textuais expressos por 51 clientes de 7
municipios de Mato Grosso do Sul/Brasil, por meio do software Tone Analyzer da I1BM
Watson.

Originalidade / Relevancia: As indicagdes sobre a expressdo das emocoes em avaliagdes on-
line permitem avancar sobre as discussfes que envolvem o foco nas experiéncias do cliente,
nas aplicacdes tecnoldgicas baseadas na psicolinguistica, big data e bancos de dados lexicais.

Principais resultados: As emoc0es negativas sugerem que o atendimento, 0 preco e 0s pratos
sdo os principais itens avaliados. Os clientes expressaram principalmente tristeza em seus
relatos, com estilos de linguagem hesitante e analitico. Identificou-se que os feedbacks dos
restaurantes séo deficitarios.

Contribuicdes tedricas / metodoldgicas: Os NWOMs indicaram uma consonancia relativa
com outros estudos, exceto pela da falta de deteccéo da raiva em maior intensidade, a tristeza
e do medo em menor vigor. Apenas a alegria em maior intensidade condiz com os tedricos
sobre a emocao envolvendo 0s servigos gastrondmicos.

Contribuicdes sociais / para a gestdo: Atraves das indicacdes sobre os servigos e das
emocOes, espera-se que a ferramenta possa ser aplicada por gestores para fins de
planejamento, atendimento, posicionamento e recuperacdo de clientes insatisfeitos com 0s
servicos oferecidos por restaurantes.

Palavras-chave: Alimentacdo; Tone Analyzer; TripAdvisor; NWOMs; IBM Watson.

ABSTRACT

Study objective: This study seeks to identify the emotions present in the negative reviews of
gastronomic services on TripAdvisor by foreign tourists.

Methodology / approach: Through a descriptive and qualitative approach of negative
evaluations, analyzing emotional tones and text styles expressed by 51 clients in 7
municipalities analyzed in Mato Grosso do Sul / Brazil, using the IBM Watson Tone Analyzer
software.

Originality / relevance: The indications about the expression of emotions in online
evaluations allow to advance on the discussions that involve the focus on the client's
experiences, on technological applications based on psycholinguistics, big data and lexical
databases.
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Main results: Negative emotions suggest that service, price and dishes are the main imported
items. Customers mainly express sadness in their comments, with hesitant and analytical
language styles. It was identified that restaurant feedbacks are deficient.

Theoretical / methodological contributions: The NWOMs indicated relative agreement with
other studies, except for the lack of detection of rabies in greater intensity, sadness and fear
with less vigor. In this case, only the most intense joy corresponds to theorists about the
emotion involved in gastronomic services.

Social contributions / to management: Through the indications about services and
emotions, it is expected that the tool can be applied by managers for the purpose of planning,
serving, positioning and recovering customers dissatisfied with the services offered by
restaurants.

Keywords: Food; Tone Analyzer; TripAdvisor; NWOMs; IBM Watson.

RESUMEN

Objetivo del studio: Este estudio busca identificar las emociones presentes en evaluaciones
negativas sobre el servicio gastronémico en TripAdvisor por parte de turistas extranjeros.

Metologia / enfoque: Basado en un enfoque descriptivo y cualitativo de evaluaciones
negativas, se analizaron los tonos emocionales y los estilos de texto expresados por 51
clientes de 7 municipios en Mato Grosso do Sul / Brasil utilizando el software IBM Watson
Tone Analyzer.

Originalidad/relevancia: Las indicaciones sobre la expresiébn de emociones en linea
permiten avanzar en las discusiones que involucran el enfoque en las experiencias del cliente,
en aplicaciones tecnoldgicas basadas en psicolinguistica, big data y bases de datos Iéxicas.

Principales resultados: Las emociones negativas sugieren que el servicio, el precio y los
platos son los elementos principales evaluados. Los clientes expresaron principalmente
tristeza en sus informes, con un estilo de lenguaje vacilante y analitico. Se identificé que los
comentarios de los restaurantes son deficientes.

Contribuciones tedricas / metodologicas: Las NWOMs indicaron un acuerdo relativo con
otros estudios, excepto por la falta de deteccién de la ira en mayor intensidad, tristeza y miedo
en menos vigor. En este caso, solo la alegria méas intensa coincide con los teoricos sobre la
emocién involucrada en la gastronomia.

Contribuciones sociales / a la gestion: Con informacion sobre los servicios y las emociones,

se espera que los gerentes puedan aplicar la herramienta con el propdsito de planificar, servir,
posicionar y recuperar clientes insatisfechos con los servicios ofrecidos por los restaurantes.
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Palabras clave: Comida; Tone Analyzer; TripAdvisor; NWOMs; IBM Watson.

1 INTRODUCAO

Os servicos de alimentacdo na regido sul-matogrossense se apresentam como um
importante gerador de riqueza do Estado, especialmente no contexto turistico. De acordo com
o0s dados da Semagro (2017), os servigos de alimentagéo estéo entre os principais geradores de
receitas quando considerado o ramo turistico em Mato Grosso do Sul - MS, evoluindo de 784
milhGes em 2013 para 878 milhdes em 2015, com um share de mercado de 38,85%.

De acordo com Bezerra et al. (2017) o aumento da demanda por alimentos viabilizou o
surgimento de novas organizagdes focadas em comida fora do lar, como restaurantes (vistos
como espacos voltados para uma alimentacdo saudavel) e fast foods (voltado para um publico
gue busca conveniéncia, praticidade e agilidade no consumo de alimentos).

O servico de alimentacdo tem passado por constantes transformacgdes, como aponta o
relatério do Brasil Food Trends 2020 (Ital, 2010), onde prevé ao menos cinco tendéncias
mundiais sobre o consumo de alimentos, a busca por: i) sustentabilidade e ética; ii)
saudabilidade e bem-estar; iii) conveniéncia e praticidade; iv) confiabilidade e qualidade; v)
sensorialidade e prazer; sendo as trés altimas, percebidas no contexto do Pais. Considerando-
se as tendéncias no caso brasileiro, torna-se relevante que estabelecimentos gastronémicos se
atentem aos aspectos intangiveis do servico (como a cultura, as experiéncias com o alimento
ou uma sensacao de seguranca aliada a identificacdo de origem, por exemplo).

E de praxe que clientes enaltecam aos seus contatos préximos ou por intermédio de
midias online (como o TripAdvisor), as experiéncias que tiveram sobre um servico. Quando o
faz, também carrega consigo uma emocdo, seja de raiva ou alegria (Macht, 1999). As
ferramentas interativas de avaliacdo, possibilitam que os clientes exponham comentarios
sobre o servico recebido, seja positivo ou negativo, bem como pontuar, em uma escala de
“otimo” a “horrivel”, o atendimento, os alimentos € o espago, por exemplo. Porém, as
emocdes sentidas pelos consumidores nesses comentarios € uma tarefa complexa de ser
analisada, algumas pistas verbais sem emprego técnico, como quando no uso de expressdes
como “decepcionado”, “achei péssimo”, fazem com que empresas se posicionem de forma
imprecisa. A intensidade emocional nas sentencas também se tornam uma incognita. No

entanto, a mensuracao dessas emogdes se mostra possivel, como num fendmeno bioldgico, e
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por meio do avanco dos estudos laboratoriais, utiliza-se do auxilio da computacdo emocional
para esses fins (Boehner, De Paula, Dourish & Sengers, 2007).

Além do aumento concorrencial, essas avaliagfes se mostram importantes, uma vez que
impactam também outros possiveis clientes, como no aumento de popularidade ou no
enfraquecimento dos estabelecimentos (Zhang, Ye, Law & Li, 2010). Por isso, se mostra
relevante que os estabelecimentos também considerem as impressdes negativas dos
consumidores na web (NWOMs), tendo em vista que elas “podem influenciar o contetido da
comunicagdo que ¢ difundida para outras pessoas” (Wetzer, Zeelenberg & Pieters, 2007, p.
664).

Considerando as possibilidades, buscou-se responder a seguinte pergunta de pesquisa:
“quais emogoOes sao compartilhadas pelos consumidores quando se tem experiéncias
insatisfatorias em restaurantes de MS?”. O intuito ¢ identificar as emocdes presentes nas
avaliacBes negativas sobre o servi¢o gastrondmico no TripAdvisor por turistas estrangeiros.
Nesse sentido, propde-se analisar os tons emocionais por meio do software Tone Analyzer
(Analisador de Tons), elaborado pela IBM Corporation, a partir das Negative Word of Mouth

(NWOMs) ou declaragcbes negativas on-line, em portugués, disponiveis no TripAdvisor.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 As emogdes e 0 contexto alimentar

O desenvolvimento do campo cientifico envolvendo questdes emocionais tém sido
apreciado pelo meio académico. De acordo com Boehner et al. (2007), inicialmente, 0s
estudos sobre as emoc¢fes despontavam-se como uma reacdo que estimulava as mulheres;
passando-se a ser visualizado como um fenémeno bioldgico e passivel de mensuracdo, por
meio de experimentacdo. As emogdes tambeém eram vistas como “ferramentas secretas na
dindmica de poder do passado. Quem estd no poder manipula as emoc¢fes para vencer
conflitos preventivamente, antes que eles possam entrar abertamente em erup¢ao” (Lindner,
2013, p. 824).

De acordo com Dias, Cruz e Fonseca (2008), as emog0es podem ser conceituadas na
literatura a0 menos sob trés perspectivas: i) como reagOes fisiologicas, refletidas também na

face dos sujeitos; ii) pela mudanca de comportamentos e adocdo de diferentes posturas por
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conta de um evento; e iii) enquanto um componente subjetivo das pessoas, levando em
consideragdo as experiéncias vividas. Segundo os autores, esta Ultima é a mais destacada nos
estudos. Na mesma direc¢do, Ruysbergh (2017) apresenta que a emog&o surge ndo apenas por
um estimulo recebido, mas também por experiéncias que os clientes tiveram com um servico.

O surgimento de pesquisas que associem o contexto alimentar com a subjetividade e as
emocdes foram negligenciadas ao longo do tempo, sendo estas também um feito recente
(Macht, 2008; Jiang, King & Prinyawiwatkul, 2014). Muitas medigdes, por sua vez, ndo se
mostravam mais adequadas quando aplicadas ao contexto das emocdes no consumo (Richins,
1997). A previsao das emocBes envolvendo o contexto alimentar se configura como um
trabalho arduo, tendo em vista que esta possui capacidade de influéncia, tanto em restringir,
como de aumentar ou diminuir o consumo (Macht, 2008).

Estudos que envolveram o aspecto emocional de consumidores eram basicamente
classificados em dois niveis, a partir de um modelo hierarquico: i) em um nivel ordenado,
mais disperso, que classificava as emo¢fes como positivas ou negativas; e ii) um nivel
subordinado, que resultava da indicacdo de emoc6es mais especificas (Laros & Steenkamp,
2005). Buscando um ponto em comum entre os dois niveis, Laros e Steenkamp (2005)
pensaram no nivel intermediario, avaliando a expressdo das emocdes dos consumidores sob
diferentes tipos de alimentos (como os funcionais, normais e organicos, por exemplo),
transmitindo-se medo, raiva, tristeza e vergonha, de forma negativa. Avaliaram também a
existéncia da expressdo de felicidade e contentamento, que sdo classificadas como
emocionalmente positivas.

De acordo com Desmet e Schifferstein (2008), os estudos que envolvem a associa¢do
entre emoc¢édo e comportamentos dos consumidores de alimentos tém passado basicamente por
duas abordagens: os efeitos comportamentais alimentares influindo sobre a emocéo e vice-
versa. Observa-se ainda, que tanto os alimentos podem regular as emogdes, como de forma
oposta (Macht, 2008).

2.2 O léxico, as emocgdes e 0 boca-a-boca online
A anélise da expressdo emocional pode se decorrer pelo emprego de Iéxicos. De acordo
com Jiang et al. (2014), os Iéxicos compreendem-se como um conjunto de palavras que sdo

capazes de contrastar uma determinada emocdo. Como trata-se de uma nova perspectiva de
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pesquisa emocional, € necessario que se tenha cuidado na adog¢ao de “métodos para selecionar
Iéxicos emocionais e analises quantitativas das emocoes, [que] sdo de grande importancia para
a validade das conclusdes de estudos relacionados a emogao” (Jiang, et al., 2014, p. 4).

As emocOes expressas em léxicos, por meio de um modelo de alta sensibilidade
desenvolvido por Yang et al. (2014), se mostrou experimentalmente aplicavel quando
utilizados em comentérios online, visto que conseguiu refinar um conjunto de seis emogoes:
raiva, nojo, medo, alegria, tristeza e surpresa.

Considerando-se as expressdes das avaliagdes de consumidores, ou comunicagdo “boca
a boca”, ou ainda, Word of Mouth (WOM), em inglés, como um objeto de estudo das
emoc0Oes, mostra-se como uma opcao relevante, uma vez que 0 “WOM ¢ uma forma de
compartilhar socialmente as emocgdes” (Wetzer et al., 2007, p. 662). No mesmo sentido,
também vém ganhando espaco as plataformas de opinido de consumidores na web, os féruns
de discussdo, sites de boicote, grupos de noticias, entre outros. Para Hening-Thurau et al.
(2004), essas ferramentas online sdo consideradas uma forma de engajamento de
consumidores, se tornando um meio de comunicagdo boca-a-boca eletronico — ou Eletronic
Word-of-Mouth (eWOM). Os eWOMs se mostram eficientes, inovadores e de alto impacto
guando comparado ao boca-a-boca ndo online, uma vez que compilam uma série de
percepgdes sobre uma determinada atividade, que servem como fonte de informacdo,
disponivel a qualquer usuario (Jeong e Jang, 2011).

Dentre as fontes de informacGes que os turistas internacionais no Mato Grosso do Sul
mais utilizaram para organizar suas viagens, se destacaram 0s canais de divulgacdo boca-a-
boca, seja ele presencial ou on-line (Semagro, 2017). Em 2007, essas informacfes eram
obtidas principalmente por meio de viagens corporativas, enquanto que em 2017, esse tipo de
fonte correspondeu a apenas 4,9% das formas utilizadas. Por outro lado, o boca-a-boca
realizado entre amigos e parentes (WOMS) ja se mostrava elevado desde o periodo de 2007,
sendo que em 2017 se mostrou como o principal canal de informacdo. Porém, o que merece
atencdo para os gestores sdo fontes de informagdes originarias da internet (eWOMSs), que
evoluiram de 9% em 2007, para 36,6% em 2017 (Semagro, 2017).

A partir dos seus pares, Jeong e Jang (2011) apontaram que as principais motivagoes
para que clientes expressem os sentimentos em avaliagfes online, podem ser por preocupacao

com outros usuarios, ou por desejar o proprio desenvolvimento pessoal.
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Em alguns estudos envolvendo as expressdes das emogdes em comportamentos
alimentares em comentarios de clientes na web, é possivel anotar algumas implica¢fes: na
hotelaria, as emoc¢Ges impactaram na satisfagdo de clientes (Smith & Bolton, 2002); se
refletindo também em contentamento, alegria, excitacédo, pacificacdo e surpresa (Andrukiu &
Gandara, 2015). Ja em estabelecimentos gastrondmicos, o ambiente e a oferta do servico
podem estar mais propensos a estimular emog@es positivas; enquanto que as carateristicas do
produto, bem como a qualidade da comida, podem ajudar a inibir emo¢6es negativas (Jang &
Namkung, 2009); o prazer, por outro lado, se relaciona positivamente tanto com o sabor

guanto com o espaco (Lucian, De Farias & Salazar, 2009).

2.3 Comida e NWOMs: expressando as emoces sobre restaurantes no TripAdvisor

Segundo East et al (2013), as avaliagdes de clientes podem se manifestar basicamente
de duas maneiras: i) como Positives WOMs (PWOMs), quando usuarios efetuam avaliacdes
positivas; e ii) em Negatives WOMs (NWOMs), que trata-se dos comentarios negativos. Na
avaliacdo de Wetzer et al. (2007) aponta-se que, embora as abordagens de WOMs ou
NWOMs sejam bastante debatidas, pouco se sabia sobre quais as motivacOes reais que
determinam um sujeito expressar-se negativamente.

No contexto dos restaurantes, os estudos de Zhang et al. (2010) e Jeong e Jang (2011)
evidenciam que quando se ofertam servicos com qualidade superior em termos de ambiente,
produtos e precos, os clientes tendem a efetivar avaliagdes online mais positivas, impactando
em boa popularidade do empreendimento na web. Ja em relacdo aos NWOMSs, que se
destacam no presente estudo, Wetzer et al. (2007) ainda apontam sobre sua possivel funcédo na
web: os clientes o fazem por questdes especificas, aliados a um contexto emocional. Quando
expressam raiva, por exemplo, as avaliacbes possuem finalidade destrutiva, como por
vinganga ou desabafo; quando se mostra desapontado, 0 mesmo busca conscientizar outros
clientes. Quando expressam arrependimento, buscavam interacdo pessoal ou serviam como
alerta (Wetzer et al., 2007).

Considerando as avaliacGes negativas online, quando aplicadas no servi¢o hoteleiro,
estas podem influenciar na imagem, na intencdo de retornar e em permanecer nos servigos de
hospedagens (Avant, 2013). Na mesma proposta, quando aplicado a restaurantes do

TripAdvisor, por exemplo, cerca de 85% dos usuérios relataram que o nivel de atengdo que 0s
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estabelecimentos possuem com suas avaliacdes, refletem nas chances de frequentarem o local
(TripAdvisor, 2018a). J& para 65% dos usuarios do sistema, uma atencdo cordial com as
avaliagdes negativas feitas pelos clientes contribui para uma impressdo positiva dos
restaurantes (TripAdvisor, 2018a).

Por isso, vale salientar que, dentre algumas medidas que podem ser efetuadas na
plataforma, logo apds o recebimento de um feedback desfavordvel de clientes, é que o
prestador do servigo

“responda as avaliacdes negativas o0 quanto antes. Assim, vocé
explica a situacdo para outras pessoas ha pagina do seu
estabelecimento. Inclua na resposta os detalhes do plano agdo
desenvolvido. E ndo subestime o poder de desculpas sinceras. O
principal objetivo da resposta é resolver possiveis insegurancas que
venham a surgir ao ler a avaliagdo original” (TripAdvisor, 2018b,

n.p.).

Em um estudo que buscou desenvolver uma forma de se captar sentimentos expressos
em tweets voltados ao ramo de viagens em cidades indianas pelo TripAdvisor, utilizou-se um
classificador probabilistico hibrido com um algoritmo confidvel, o Naive Bayes e a anélise
lexical de comentérios, denotando-se que a emocao mais pontuada foi de surpresa, de forma
positiva (Bhardwaj et al., 2018). J& na pesquisa de Laros e Steenkamp (2005) aponta-se que,
sobre as emocdes negativas, 0s sujeitos demostraram principalmente raiva e medo, revelando
um sentimento de seguranca; quando orientados sobre a percepcdo em relacdo a alimentos

com mutacdo genética, estes se mostraram principalmente com medo.

3 METODOLOGIA

No presente estudo, buscou-se analisar os tons emocionais de consumidores que
passaram por uma experiéncia gastrondmica negativa no Mato Grosso do Sul - MS. Visando
atender aos objetivos da pesquisa, foi efetuado inicialmente uma selecdo de municipios
inseridos no Mapa Turistico de MS, ferramenta endossada pelo Ministério do Turismo.

Atualmente, o Estado de MS é composto por nove (9) regides turisticas, tendo cada
uma delas uma especificidade que as diferencia: o Pantanal, Costa Leste, Vale do Aporé,

Caminho dos Ipés, Bonito/Serra da Bodoquena, Vale das Aguas, Grande Dourados, Sete
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Caminhos da Natureza—Cone Sul e Rota Norte. As regibes turisticas fazem parte do Mapa
Brasileiro do Turismo, que se trata de uma ferramenta do Programa de Regionalizacdo do
Turismo (PRT), do Ministério do Turismo (MTur). Compreende-se como um instrumento de
orientacdo para o desenvolvimento de politicas publicas de forma aplicada, levando em
consideracdo as especificidades de cada regido estratificada. Esse programa promove, dentre
outras funcbes, uma categorizacdo das regides turisticas, visando apontar a importancia da
economia do turismo nos respectivos municipios, servindo para otimizar e orientar a
conducéo de politicas publicas, na gestdo de recursos e na reflexdo dos municipios sobre suas
atuacdes, no que tange ao turismo local e regional (PRT, 2017).

De acordo com o Programa, a economia do turismo — categorizada de A a E, se decorre
a partir de quatro varidveis objetivas: i) a quantidade de estabelecimentos de hospedagem
(RAIS/MTE); ii) a estimacdo de visitantes domesticos; iii) a estimacdo de visitantes
internacionais (MTur/FIPE) e iv) pela quantidade de empregos nos estabelecimentos de
hospedagem (RAIS/MTE) (PRT, 2017).

3.1 Selecéo dos locais pesquisados

Inicialmente foi realizada uma coleta de informacg6es no sistema do Mapa do Turismo
Brasileiro (MTB), selecionando-se o estado de Mato Grosso do Sul. Para tanto, foi efetuado
uma busca nos 47 municipios mapeados, que sao classificados em categorias que védo de A e
E. Na categoria A, 0 MTB inseriu 0s municipios que apresentam melhores resultados na
economia turistica (além da capital), pela boa estrutura fisica para a atividade, 0 nUmero de
empregos gerados e a quantidade de turistas visitantes; e na categoria E, os locais com o0s

piores desempenhos do turismo na economia, quando observado as mesmas variaveis.

Tabela 1
Categorizagdo dos municipios das regides turisticas do MS pelo Mapa do Turismo Brasileiro
Categoria A B C D E Total
N° de casos (municipios) 1 4 16 24 2 47
Percentual de casos 2,13 8,51 34,00 51,10 4,26 100,00

Fonte: Ministério do Turismo, 2018.

Foi observado que nos municipios pertencentes as categorias D e E ndo existiam casos

de NWOMs no TripAdvisor, o que resultou na sua exclusdo. Assim, compde a amostra de
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pesquisa 0s seguintes municipios: Bonito, Campo Grande, Dourados, Aquidauana, Corumba,

Miranda e Ponta Pora.

Tabela 2
Municipios e suas respectivas categorias
Municipio Categoria Regido Turistica Quant. de
restaurantes
Campo Grande A Caminho dos Ipés 2260
Bonito B Bonito / Serra da Bodoguena 105
Corumbé B Pantanal 206
Dourados B Grande Dourados 440
Agquidauana C Pantanal 76
Miranda C Pantanal 35
Ponta Pord C Grande Dourados 117
TOTAL 3239

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de informacdes do Ministério do Turismo e do TripAdvisor.

Em decorréncia da quantidade de estabelecimentos, efetuou-se a escolha de 50
restaurantes, de cada municipio, em um periodo de dois meses (maio/2019 a julho/2019), que
foram melhor avaliados segundo o ranking de pontuacdo estabelecido pelo TripAdvisor. Os
procedimentos relativos a coleta das avaliagcbes dos clientes no TripAdvisor sera tratado a

sequir.

3.2 Coleta dos NWOMs dos municipios escolhidos

Para a analise das emocGes expressas pelos consumidores dos estabelecimentos
gastrondmicos, foi realizado uma coleta de comentérios avaliados negativamente nos
estabelecimentos constantes no TripAdvisor, sendo utilizado uma sequéncia de filtros.

Ao iniciar o acesso no TripAdvisor, o primeiro filtro utilizado foi a opg¢do “Local”.
Nesse aspecto, vale ressaltar que as demais operacdes de filtragem foram realizadas
separadamente para cada um dos municipios pesquisados. Ao inserir 0 nome da cidade,
selecionou-se a op¢do “Restaurantes”. Levando em conta a existéncia de diversos tipos de
estabelecimentos alimentares, tais como docerias e padarias, em seguida foi efetuado a
selecdo do filtro “Tipo”, marcando-se apenas a opcao “Restaurantes” novamente.

Visando a busca por avaliagdes negativas, cada estabelecimento foi entdo selecionado,
um a cada vez, onde na secdo de avaliagOes, adotou-se um filtro para o item “pontuagdo dos

viajantes”. Admitindo que emogdes negativas possam se mostrar mais frequentes onde o
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servico foi avaliado negativamente, optou-se, entdo, pela selecdo de apenas duas das cinco
escalas avaliativas, habilitando apenas as variaveis “Ruim” e “Horrivel”, processo
similarmente adotado por Silva et al. (2018), que também coletou, além destas, 0s
comentarios pontuados como “razoaveis” para evidenciar expressdes negativas. Os
restaurantes que ndo obtiveram avaliacdes negativas foram excluidos da lista. Esse filtro
resultou na deteccdo de um total de 950 NWOMSs, distribuidos entre os estabelecimentos.

Por fim, pela limitacdo linguistica do Tone Analyzer, efetuou-se a sele¢do do item
“Idioma”, por meio do filtro de apenas dois itens: “Inglés” e “Francés”. Esse processo foi
realizado por considerar que a traducdo linguistica, nesse caso, poderia oferecer fragilidade a
andlise. Por outro lado, os dados do Semagro (2017) revelam uma presenca significativa de
turistas em MS que falam esses idiomas, sendo oriundos da Bélgica (569), Franca (317),
Reino Unido (248), Estados Unidos (58), Australia (52), entre outros, que, em nimero de
visitantes, foram respectivamente, o 7°, 9°, 12°, 16° e 17° pais mais frequente em 2017. Essa
operacdo culminou na exclusdo de 899 NWOMs, permitindo assim, analisar 51 NWOMs
entre os restaurantes selecionados.

Como ultima etapa, simultaneamente, também foram captados feedbacks efetuados
pelas empresas as NWOMs dos clientes, de forma a se revelar as emocdes expressas pelas
empresas, bem como o posicionamento dado pelos estabelecimentos na busca de amenizar a
avaliacdo negativa, seguindo assim, as orientacbes do TripAdvisor (2018b) para essas
situacdes. Como destacado por Hening-Thurau et al. (2004), os comentarios de clientes na
web, em geral, exercem maior influéncia sobre os consumidores do que em outros canais,
visto que sdo menos exigentes e de facil acesso. Dessa maneira, ndo prestar a devida
assisténcia podem impactar as empresas, principalmente entre turistas estrangeiros, que

utilizam essas impress6es como uma etapa em seu planejamento.

3.3 Andlise das emoc0es dos clientes dos restaurantes presentes no TripAdvisor

Apos a selecdo dos comentérios, com base nos filtros anteriormente empregados,
utilizou-se uma ferramenta cognitiva para analise das emocg6es. De acordo com Boehner et al
(2007), o aparecimento dessas solucdes tecnoldgicas que possibilitam apreender sobre a
relacdo cognitiva com o ser humano, bem como a importancia do aspecto emocional, tém

surgido ha cerca de 20 anos. Aplicou-se, entdo, uma analise de tons emocionais percebidos
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nos comentarios, efetuados pelos consumidores, por meio do software Tone Analyzer, da
IBM Corporation (International Business Machines).

O IBM Watson Tone Analyzer oferta um servigo baseado na teoria da psicolinguistica,
que é um campo de pesquisa que explora os comportamentos linguisticos dos sujeitos com as
teorias psicoldgicas (Garcia-Garcia, Penichet & Lozano, 2017). Por meio de um sistema Big
Data, procura traduzir emocdes, estilos de linguagem e sociabilidades por meio de scores,
pontuando tons emocionais como raiva, nojo, medo, alegria e tristeza. Disponibiliza também
os tons de linguagem, que sinalizam para os estilos de escrita, sendo estes expressos como
analitico, confiante e hesitante.

Tabela 3
Tons de uso Geral do IBM Watson Tone Analyzer

Tons Descricao

Raiva é evocada devido a injustica, conflito, humilhacdo, negligéncia ou
traicdo. Se a raiva € ativa, o individuo ataca o alvo verbal ou fisicamente.
Se a raiva é passiva, a pessoa se cala de mau humor e sente tensdo e
hostilidade.
Medo é uma resposta ao perigo iminente. E um mecanismo de
Medo sobrevivéncia que é acionado como uma reacdo a algum estimulo
negativo. O medo pode ser uma cautela leve ou uma fobia extrema.
Alegria (ou felicidade) tem nuances de apreciagdo, satisfacdo e prazer.
Alegria Alegria traz uma sensacdo de bem-estar, paz interior, amor, seguranca e
contentamento.
Tristeza indica um sentimento de perda e desvantagem. Quando uma
Tristeza pessoa esta quieta, retraida e menos enérgica, pode-se inferir que ela sente
tristeza.

Raiva

Tons
emocionais

Um tom analitico indica o raciocinio e a atitude analitica de uma pessoa
Analitico sobre as coisas. Uma pessoa analitica pode ser percebida como intelectual,
racional, sistemética, sem emocao ou impessoal.

Tons de Um tom confiante indica o grau de certeza de uma pessoa. Uma pessoa
Linguagem Confiante  confiante pode ser percebida como segura, reservada, esperangosa ou
egoista.

Um tom hesitante indica o grau de inibicdo de uma pessoa. Uma pessoa

Hesitante hesitante pode ser percebida como questionavel, duvidosa ou discutivel.

Fonte: IBM WATSON Tone Analyzer.

O processo de selecdo das avaliagdes de consumidores no TripAdvisor e sua submisséo
de tons no Tone Anayzer, também foi empregada por outros autores, como Ishanka e Yukawa
(2017), sendo neste, voltado aos destinos turisticos. Porém, como apontado por Jorgensen
(2018), apesar que as analises baseadas em sistemas computacionais se mostram como

confiaveis, o software ndo apresenta o teste de validacdo dos dados em decorréncia do sigilo
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dos algoritmos, que sdo ocultados pela IBM. Os resultados do uso do Tone Analyzer tém se
mostrado como significativos e precisos, quando comparados a outras analises de mensuracdo
emocional (Agrawal, Sonawane & Babeetha, 2017; Jorgensen, 2018).

Os tons de uso geral do Tone Analyzer suportam comunicacdes em lingua inglesa e
francesa. A ferramenta, atualmente, é utilizada no monitoramento de redes sociais e do
publico em geral; na personalizacdo de servicos de marketing; em terminais de engajamento

de clientes; e como robds em plataformas automatizadas de bate-papo (Agrawal et al., 2017).
4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizacdo dos comentarios coletados no TripAdvisor

A partir das buscas de avaliagdes, nota-se que grande parte dos restaurantes apresentam
um numero reduzido de comentarios negativos (abaixo de 10% do total de mencdes). Destes,
em apenas 3 estabelecimentos as NWOMSs foram superiores (representando 15% do total de
comentarios online); ja em 1 restaurante, 0os apontamentos negativos representam 30% de
todos os comentarios online.

Quando se observa o ranking de relevancia do TripAdvisor e os critérios de selecdo
(principalmente o idioma), percebe-se a presenca tanto de restaurantes que foram mais bem
avaliados pela plataforma, quanto aqueles menos relevante. Isso denota que 0s comentarios
negativos dos turistas estrangeiros foram efetuados independentemente da classificagdo dos

estabelecimentos.

Tabela 4
Caracteristicas das E-WOMs coletadas
Idioma Feedback
Municipio Restaurantes Ranking EWoms  NWoms Ing/Fran das
empresas
Restaurante 1 4 1814 25 1(1) 0
Restaurante 2 7 340 13 (1) 0
Restaurante 3 11 624 19 (1) 0
Restaurante 4 15 853 17 ()] 1
Campo Grande Restaurante 5 18 348 11 1(1) 0
Restaurante 6 21 731 29 (1) 0
Restaurante 7 22 349 9 (1) 0
Restaurante 8 41 95 3 (1) 0
Restaurante 9 49 107 3 1(F)
Restaurante 10 2 3769 27 1(1) 0
Bonito Restaurante 11 3 1525 27 (1) 1(F) 1
Restaurante 12 4 6265 91 4(1) 1(F) 3
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Restaurante 13 10 190 5 (1) 0

Restaurante 14 13 1287 78 3() 1(F) 0

Restaurante 15 14 1145 85 1(F) 0

Restaurante 16 15 312 13 1 0

Restaurante 17 18 1109 109 4(1) 0

Restaurante 18 19 301 23 2(D) 1(F) 0

Restaurante 19 21 205 12 1 0

Restaurante 20 22 2342 189 8 (I 0

Restaurante 21 24 244 24 (1 1

Restaurante 22 27 75 3 ()] 0

Restaurante 23 30 195 30 2(1) 0

Restaurante 24 32 100 15 1D 0

Restaurante 25 50 139 42 1D 0

Aquidauana Restaurante 26 5 39 4 1(F) 0
Dourados Restaurante 27 5 186 4 1(1) 0
Corumbé Restaurante 28 2 239 7 1(1) 0
Restaurante 29 4 335 13 1(1) 0

Miranda Restaurante 30 4 93 12 1(1) 0
Ponta Pora Restaurante 31 1 242 12 () 1
Total 31 - 25412 950 51 7

Fonte: Elaborado pelos autores a partir do TripAdvisor.

Através dos restaurantes analisados, foi possivel observar que na maioria dos
estabelecimentos, bem como sobre o nivel das avaliacBes, Bonito foi quem apresentou a
maior quantidade de restaurante (51%). Mesmo com a restrigdo da lingua, o municipio
também sinaliza para a maioria das NWOMs (68%).

4.2 O que expressam o0s turistas estrangeiros: os tons emocionais e os estilos de

linguagem nas avaliacdes negativas

Por meio das avaliacbes dos comentérios, foi possivel observar que as principais
reclamacgdes decorrentes do servico turistico-alimentar estavam relacionadas com: i) a
gualidade dos pratos apresentados e o seu sabor (61%), ou seja, dentre os 51 comentarios
totais, 31 se referiam este aspecto; ii) o0 atendimento ou pela demora do pedido (43%) e ii) 0
preco (28%). Aspectos relacionados ao alimento servido, como ser ou ndo um produto local, a
variedade e a temperatura também foram apontados pelos clientes. Outras questdes como o
espaco, as cobrancas de taxas e 0s erros também foram apontados como pontos negativos na

experiéncia com o restaurante.
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Tabela 5
Principais reclamac6es sobre o servigo oferecido pelos restaurantes nas NWOMSs
ltens NWOMs Frequéncia
(n=51) percentual%
Ma qualidade do alimento / sabor ruim 31 61
Atendimento inadequado / demora no pedido 22 43
Preco elevado 14 28
Comida ou bebida pouco requintada / sem variedades 10 20
Erro no pedido / menu enganoso / propaganda 6 12
Temperatura da comida/bebida 4 8
Cobranca de cover musical / msica ruim 3 6
Estrutura / local inadequado / Ambiente 3 6
Cobranga de taxa extra de servigo 2 4
Falta de produtos regionais nos pratos 2 4
N&o gostou do produto regional 2 4
Limpeza/Higiene inadequada 1 2
Condicionamento da quantidade servida pela avaliacdo 1 2
Intoxicacgdo alimentar 1 2

Fonte: Dos autores.

Dado o contexto das avaliaces mencionadas acima, e a partir de uma nuvem de
palavras, elaborada em uma plataforma intuitiva com as mencdes mais frequentes em
NWOMs pelos turistas, € possivel sintetizar que as avalia¢cdes negativas corroboraram com 0s
estudos de Jang e Namkung (2009), Andrukiu e Gandara (2015), e Silva et al (2018), levando
em conta as expressdes sobre a qualidade dos produtos (citando-se, principalmente, o termo

“comida”, seguido de peixe, bebida, pizza), pelo servigo prestado (servigo, organizagéo,

pessoas), pelo ambiente (lugar) e por conta do preco.

Figura 1 - Nuvem de palavras com as avaliacfes negativas dos consumidores no TripAdvisor
Fonte: Elaborado pelos autores.
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Submetendo os comentérios dos turistas no analisador de tons da IBM, fica evidente
que a tristeza foi a emocao mais frequente (11 NWOMs), seguido de alegria (9 NWOMs). Ja
em 16 avaliacbes, os clientes expressavam emocOes positivas e negativas de forma
concomitante, sendo que estas podem também serem conceituados como emocdes mistas
(Ruysbergh, 2017): quando, por exemplo, o cliente reclama na web no mesmo instante sobre o
sabor do peixe, mas sinaliza que gostou do atendimento dos funcionérios, dando indicios que
um fator negativo na experiéncia do consumidor pode leva-lo a avaliar o todo negativamente.

Também se observou que nos comentarios de onze consumidores nao foram detectados
emoc0Oes pela ferramenta, mas apenas seus estilos de textos: destes, um foi apenas analitico,
seis foram somente confiantes, dois se mostraram hesitantes, enquanto que dois comentarios
denotaram estilos mistos.

No caso de quatro avaliacdes dos clientes, o software ndo conseguiu apontar para um
score analitico significativo para 0s tons emocionais, tampouco as linguagens textuais.

A tristeza, de acordo com o analisador, indica a existéncia de um sentimento de perda
(ou sacrificio). Com excec¢do de 2 dos consumidores, onde a tristeza se apresentou como o
tom em uma intensidade elevada (>0,75), os demais consumidores nessa emocao se revelaram
como moderados (<0,75).

A alegria, no contexto das NWOMs analisadas, teve uma frequéncia similar a tristeza.
De acordo com a descricdo do software da IBM, esse sentimento pode demonstrar que oS
clientes estavam em uma sensacdo de contentamento, estado de paz interior ou de seguranca
ao redigir sua percepcdo. Da mesma maneira, 0s scores dessa variavel mostram que também
foram predominantemente moderados (<0,75), com apenas dois casos em que se apresentam
scores acima de 0,75.

Nas avaliacbes, percebeu-se ainda que 0s clientes pouco expressaram raiva (3
NWOMs), repugnancia (2 NWOMs) e medo (1 NWOM) sobre os servi¢os adquiridos. Esses
tons se apresentaram com score de intensidade perceptiva moderada (<0,75). Esses trés tons,

no entanto, surgiram de forma concomitante a mais de uma emoc&o.
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*Escala: <0,49: 0 tom é omitido, indicando ser improvavel que a emogao seja percebida; 0,50<0,74 - moderado;
>0,75: alta probabilidade que o tom seja percebido.

Figura 2 - Scores analiticos dos sinais comportamentais dos consumidores, decorrentes da
avaliacdo do contexto geral das NWOMSs no TripAdvisor

Fonte: Dos autores. Elaborado com o Tone Analyzer IBM Watson.

Com relacdo aos estilos textuais, o software apontou a existéncia de estilos diversos,
mas com scores principalmente elevados (>0,75). Em comparagdo aos tons emocionais, de
acordo com os léxicos, os tons de linguagem foram 0s que apresentaram 0S maiores scores,
enguanto que os tons emocionais sdo moderados.

No caso do tom Hesitante, especialmente, foram encontrados em trés NWOMSs o0s
maiores scores (>0,9) e em apenas um, o estilo analitico. De forma geral, quando observado
0s tons intermediarios e o mais elevado (>0,75), o estilo Hesitante foi o mais percebido pelo
software (18 NWOMs), seguido do analitico (17 NWOMSs) e o confiante (13 NWOMs). Em
11 NWOMs, detectou-se a ocorréncia de dois tons de linguagem sendo transmitidos de forma
simultanea, sendo que em apenas 3 comentarios, esses tons se mostraram com um score mais
elevado (>0,75), apresentando assim, maior possibilidade ser percebido.

Assim, observa-se que as expressoes das emogdes nos NWOMs analisados entram em
consonancia parcial com o estudo de Match (1999), que avaliou ser mais intenso e recorrente

0 aparecimento das emocdes raiva e alegria no contexto da alimentagdo, em detrimento da
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tristeza e do medo. Como foi revelado nos NWOMs captados nos restaurantes em MS, a
tristeza e alegria foram mais expressivos; enquanto que o medo e a raiva, além da
repugnancia, foram pouco detectadas.

Esperando-se que, por meio da ferramenta o contexto negativo fosse expresso apenas
por emocdes negativas (Robinson & Smith-Lovin, 1992; Prado, 2004), isso ndo ocorreu.
Porém, no estudo de Rodrigo-Ruiz (2016), sobre o caso de estudantes, existem situacdes em
que as emocgdes negativas podem se relacionar tanto sobre efeitos positivos quanto a
negativos.

Cabe ainda, novamente ponderar que as informacdes apontadas pelos clientes no
TripAdvisor podem gerar certo tipo de viés, na medida em que se considera que “se a
NWOM estiver associada a uma emogao negativa, seu volume deve diminuir em relagéo a
PWOM a medida que o intervalo aumenta” (East et al., 2013, p. 483, traducdo nossa). Dessa
maneira, ndo se mostrou possivel avaliar o periodo em que de fato ocorreu a experiéncia dos
clientes e a data de seu comentario, sendo esta uma questdo que deve ser levada em
consideracdo ao se deparar com NWOMs, uma vez que o tom emocional pode ser amenizado,

além de evoluir para um PWOM.

4.3 Uma finalizacdo da reclamacao e uma (possivel) recuperacao do cliente?

Embora seja uma recomendacdo da plataforma TripAdvisor (2018b) que se tenha
atencdo as avaliacGes negativas dos clientes, com agilidade, planejamento e a busca por
desculpas, observa-se que os feedbacks realizados pelos estabelecimentos alimentares
(aproximadamente 14%), em geral, se mostraram reduzidos diante da quantidade de NWOMs
de estrangeiros no MS.

As percepcdes nos comentarios sinalizam para possiveis motivacdes para a baixa taxa
de resposta dos estabelecimentos: a primeira, pode se tratar de uma dificuldade relativa a
lingua, tendo em vista que, embora presentes em apenas 07 avaliagdes, dois restaurantes ainda
retornaram aos clientes em lingua portuguesa, o que permitiu a analise posterior de apenas 05
feedbacks, sendo todos estes, referentes a restaurantes localizados no municipio de Bonito.
Dois clientes também apontaram sobre essa dificuldade na comunicag&o:

“Sim, eu sei que eles ndo podem falar inglés muito bem, mas nessas
ocasides ndo havia espaco para confusédo porque eu escrevi tudo no
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papel e entregue a eles: Vegetariana. Sem lactose / leite. O feijdo
preto tinha carne neles e o hambdrguer de soja tinha uma camada de
queijo sobre ele” (Consumidor 22, tradugdo nossa).

“[...] os funcionarios sdo simpéticos (mas nenhum fala inglés) [...]”
(Consumidor 37, tradugdo nossa).

Se por um lado, tanto a divulgacdo boca-a-boca, quanto online se mostram como um
dos principais canais que influenciam no planejamento de viagens de turistas internacionais, o
que se percebeu foi uma falta de atencdo dirigida as experiéncias negativas destes no
TripAdvisor.

Nos cinco estabelecimentos que forneceram o feedback, como uma tentativa de
recuperar a experiéncia do cliente, relatada negativamente, percebe-se que, em geral, estes
denotaram uma resposta mais analitica, 0 que revela uma seguranca e racionalidade diante de
tons que expressam tristeza. O estilo textual que denota confianca, por outro lado, foi

explorado por apenas 2 estabelecimentos.

Tabela 6
Scores analiticos dos sinais comportamentais dos restaurantes, de acordo com o contexto geral
da N-Wom no TripAdvisor, pelo ToneAnalyzer — IBM.

Emocdes Estilos de texto

Scores Raiva Reﬁ;gné Medo Alegria  Tristeza | Analitico Confiante Hesitante
Cons2 - - - - 0,81 0,54 - -
Rest - - - - - 0,81 - 0,86
Cons5 - - - 0,62 0,53 0,60 - -
Rest - - - 0,59 - 0,58 - 0,54
Cons6 - - - 0,62 0,57 - - -
Rest - - - - - 0,88 0,85 -
Cons27 - - - - 0,64 0,58 - 0,90
Rest - - - 0,86 - - 0,68 -
Cons43 - - - 0,53 0,64 - - 0,54
Rest - - - 0,50 0,63 0,80 T~ 0,93

Fonte: Dos autores. Elaborado com o Tone Analyzer IBM Watson.
Escala: <0,5: o tom é omitido, indicando ser improvavel que a emocéo seja percebida; 0,5-0,75: tom moderado;
>0,75: alta probabilidade que o tom seja percebido no consumo (ToneAnalyzer - IBM Watson).
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Chama-se a atencdo, especialmente, o feedback de um comentario, uma vez que nos
demais casos, efetua-se uma resposta relativamente formal e automatica. No caso do
restaurante em evidéncia, a iniciativa de recuperacdo do cliente se mostrou fortalecida, uma
vez que se procura esclarecer, ponto-a-ponto, i) a experiéncia negativa relativa sobre o
consumo do tipo do peixe; ii) a condi¢do poliglota do estabelecimento (6 linguas, aléem do
portugués); iii) a retratacdo pelo servigo prestado; iv) e o convite para um futuro retorno ao
estabelecimento:

“[...] Se vocé voltar a visitar Bonito, nos o encorajamos a se arriscar
a voltar ao restaurante, experimente um dos nossos muitos outros
pratos excelentes de peixe mais suculento, jacare, frango, filé ou
porco e, enquanto voceé esta esperando, eu mesmo (Proprietario) ou o
filho do dono (Filho - que também fala fluentemente inglés), ficaria
mais do que feliz em conversar com vocé e esperamos que vVocé tenha
uma nova experiéncia com o restaurante, seu cardapio, a historia
geral e a cultura brasileira local” (Feedback ao cliente 5, traducéo
nossa).

Chama a atencédo que o estilo textual adotado pelo restaurante envolvido com 3 clientes
apresentou um tom mais hesitante, levando em consideracdo o alto score apresentado (>0,75),
0 que pode passar tanto uma sensagdo de incerteza, como inseguranca ao cliente, cujo

feedback foi direcionado.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da analise de avaliacbes negativas do cliente, foi possivel observar os fatores
gue mais contribuem para que isso se materialize. Os NWOMs apontam algumas dificuldades
no setor alimentar local, o que revela aos gestores dos restaurantes a necessidade de maior
zelo: i) ao atendimento, ii) ao preco e iii) aos aspectos relacionados aos pratos, que foram
sinalizados com maior frequéncia.

A expressdo das emoc0es, viabilizados pela ferramenta de andlise de tons da IBM,
mostram que os clientes que realizaram avalia¢Ges negativas, em geral, denotam tristeza ao
relatar sua experiéncia no TripAdvisor. A variavel alegria, que pode significar um estado de

paz interior, seguranca e contentamento, também se mostrou presente. O medo, por sua vez
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ndo foi detectada pelo software nas avaliagdes. Quanto aos estilos de escrita, por outro lado,
se mostraram bastante variados, apontando-se tanto como um texto analitico, quanto confiante
e hesitante. Os scores revelaram que, em sua maioria, 0s tons sdo moderados e altos de serem
percebidos.

Dentro do marketing de servico, especialmente no campo da gastronomia, deve-se ter
consciéncia da importancia dos feedbacks efetivados pelos consumidores, o que pode ser
tratado como uma estratégia competitiva. Quando os consumidores expressam as suas
emoc0Oes, tanto em tons mais acentuados como moderados, eles podem despontar para a
existéncia de experiéncias exitosas a outros clientes, por meio do boca-a-boca online, quanto
criar valor a partir do que vivenciam nesses momentos.

Visando perspectivas futuras, sugere-se efetuar o estudo das Ewoms em variados
restaurantes, identificando-se os tons emocionais dos consumidores; e, principalmente, dos
feedbacks dos estabelecimentos, que se mostraram reduzidos. Mostra-se de grande interesse
estender a aplicacdo do estudo para todo o territdrio brasileiro e em diferentes atividades, de
forma que se possibilite agregar mais informagdes, a fim de se comparar com o 1éxico, sejam
essas emocdes expressas pelos consumidores positivas ou ndo. Isso permitird que 0s
estabelecimentos comerciais compreendam tanto sobre os sentimentos oriundos pelos seus
clientes internacionais em relacdo aos seus servicos, permitindo ajustar-se adequadamente e
promover melhorias continuas; quanto pelo posicionamento dos estabelecimentos frente as
avaliacOes negativas, redigindo-se feedbacks que evidenciem emocdes e estilos de linguagem
mais coerentes, possibilitando, assim, que outros clientes também tenham percepcdes
positivas e sejam instigados a conhecer o estabelecimento. Uma outra oportunidade aplica-se
no estudo dos tons individuais de cada comentario pela ferramenta da IBM, uma vez que

também apresenta, de forma mais detalhada a cada oragdo, os tons emocionais dos clientes.
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