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FALHAS NO SERVICO GASTRONOMICO: proposta de anilise das emocdes a
partir das NWOMs

1. Introducio

A gastronomia no territério sul-matogrossense se compreende como um importante
fator de geracdo de economia ao Estado. Considerando que a proximidade entre os sujeitos
envolvidos nas atividades deve ser levada em consideracdo, de forma que as experiéncias
percebidas pelos clientes se transformam em valor, esse atributo pode ser transformado em
um elemento estratégico para as empresas do setor.

Considerando que a experiéncia dos clientes seja um objetivo velado das
organizagdes, principalmente quando esta estabelece um contato direto, se torna evidente a
criacdo de vinculos mais préximos a estes. Porém, nem sempre dessa relacdo surgem
conexdes positivas. E bastante comum clientes insatisfeitos enaltecerem aos seus contatos
proximos, ou pelas midias online (como o TripAdvisor), sua mé experiéncia com 0O Servigo.
No caso do setor alimenticio, aspectos como o sabor, o atendimento e o preco, ganham
espaco nas avaliacdes. Assimilando-se como uma falha de servico na experi€ncia do
consumidor, é necessdrio que a organizacdo procure recuperar o cliente insatisfeito, ou
ainda, amenizar a sua percepcao de sacrificio diante da sua vivéncia no estabelecimento,
reestabelecendo um contato com os mesmos e suavizando o impacto com sua rede.

De acordo com os dados da Semagro (2015), os servicos de alimentacdo sdo os
principais geradores de receitas quando considerado o trade turistico de MS, saltando de
784 milhdes em 2013 para 878 milhdes em 2015, com um share de mercado de 38,85%,
seguido pelas atividades de transporte rodovidrio de passageiros, que obteve um
crescimento de 1,37% em 2015 e pelos servigos de alojamento e transporte aéreo de
passageiros.

Concebendo que os servigos de alimentagdo funcionam como importante gerador da
riqueza patrimonial-gastrondmico e na relacdo com o turismo no Estado, o objetivo deste
trabalho € analisar a emocao de consumidores de restaurantes do MS frente a uma falha no
servico. Nesse sentido, buscou-se propor uma andlise dos tons emocionais por meio do
software Tone Analyzer (Analisador de Tons), elaborado pela IBM Corporation, a partir das
Negative Word of Mouth (NWOMs) ou declaracdes negativas on-line, em portugués,
disponiveis no TripAdvisor, bem como buscar compreender quais falhas foram mais
recorrentes e o posicionamento dos restaurantes frente as NWOMs.

2. Marketing de servico e o valor percebido

O marketing de servico se alinha na percep¢do de valor dos clientes, além das
interacOes ocorridas entre os agentes envolvidos com o servico. Na visdo do marketing
tradicional, o valor de um servigo se encontra atribuido ao préprio produto e o valor do
cliente j4 se encontra disposto nestes (GRONROOS, 2006). J4 o valor de um servigo é um
efeito revelado a partir da experimentacdo dos clientes pelo seu uso. Assim, fornecedores e
empresas ndo criam valor, sendo este um papel atribuido juntamente com os clientes, a
partir da utilizacdo dos produtos, do servico em suas atividades didrias e das interagcdes
destes com a etapa produtiva (GRONROOS, 2006).

O valor percebido, de acordo com Petrick (2002) se configura como uma das
melhores ferramentas para se gerar vantagem competitiva e reten¢do de compradores. Ele
se relaciona com os sacrificios que os consumidores efetivam para adquirir determinado
bem ou servico (custos monetdrios € ndo-monetarios). Outra abordagem relacionada ao
valor percebido pelo cliente trata-se de sua orientacdo aos relacionamentos. Nesse sentido,
tanto o cliente quanto a rede de atores envolvidos com o produto influenciam no valor



percebido. As experiéncias individuais de consumo também ganham seu espago, na medida
que a decisdo entre comprar ou nao o produto pode ser caracterizado como uma das
multiplas facetas do consumo (GRAF; MAAS, 2008).

3. Emocao e insatisfacao do consumidor

O comportamento do consumidor, ao passo que se refaz em novas descobertas,
sinaliza para aspectos emocionais e sentimentais, transformando-se em um modo de
explicar determinados comportamentos de compra. Os efeitos subjetivos e as reacdes
emocionais, bem como outros aspectos intangiveis, como as experiéncias vivenciadas, a
satisfacdo e as sensacOes atribuidas ao uso do produto; se mostram como atributos
importantes no comportamento de consumo (SANCHEZ et al., 2006). A satisfagdao que se
vincula com as decisdes tomadas pelos clientes, se tornam visiveis em suas atitudes, no
relacionamento, na fidelidade e na divulgacio boca-a-boca. Porém, essas experi€éncias nem
sempre se mostram positivas (MATTILA; RO, 2008).

A lealdade também €é um comportamento base para se estabelecer um
relacionamento a longo prazo com os clientes, onde a intencdo de recompra e a divulgagao
boca-boca sdo comportamentos desenvolvidos pelos clientes, na medida em que estes
reconhecem os esforcos que as empresas efetuam para conquista-los novamente,
retribuindo essas acdes de forma positiva, gerando confianca apds determinado conflito.
Dentro deste contexto, a satisfacdo apds a reclamagdo e a confianca do consumidor
influenciam na intencdo de recompra e na divulgacdo boca-a-boca (SANTOS;
FERNANDES, 2008).

Se a satisfacdo do consumidor recebeu forte aten¢do nos estudos sobre consumo, a
insatisfacdo, por outro lado, pouco foi refletida. As insatisfacdes do consumidor sdo
respostas relativas as mas experiéncias de consumo que acompanham emocgdes intensas
como a raiva e a insatisfacdo. Esses estudos, em sua maioria, se concentraram em queixas e
comunica¢do boca-a-boca negativa. Essa relacdo da satisfagao/insatisfacio se trata de uma
relac@o bipolar entre os consumidores, onde 0 mesmo pode se sentir satisfeito pela refeicao
ofertada por um restaurante, mas estar insatisfeito, por exemplo, com o atendimento
recebido. A insatisfacdo do cliente e os seus comportamentos sdo vistas como falhas de
servico, o que coloca em risco o relacionamento com o cliente, visto que este € considerado
o “momento da verdade”, entre o que foi originalmente ofertado/esperado e a sua entrega
(MATIILA; RO, 2008).

A recuperacdo do servico pode ser denotada como uma maneira de se recuperar a
lealdade do consumidor (MATTILA; RO, 2008). Ela inicia pela falha na oferta de um
determinado servigco, buscando-se pela sua correcdo, que pode partir tanto do cliente,
quanto da propria empresa. A satisfacdo dos consumidores que passaram por processos de
reclamacdo decorre pelos seguintes fatores, que sdo observados sob a dtica da justica: o
“resultado final; o processo que levou a tal resultado; e a maneira como a empresa tratou o
consumidor; e com ele se comunicou durante o episdédio” (SANTOS; FERNANDES, 2008,
p- 12). Quando se trata da recuperacdo de servico, as percep¢des dos consumidores sdao
orientadas a partir dos posicionamentos que a empresa efetua. Isso quer dizer que, quando
os clientes veem uma resposta justa e satisfatoria apds passar por determinado conflito
sdo gerados novos niveis de lealdade e crédito a empresa, do que quando se mantinha no
estado inicial de relacionamento com esta (SANTOS; FERNANDES, 2008).

4. Word of Mouth (WOM): a divulgacao boca-a-boca

A comunicagdo “boca a boca” ou Word of Mouth (WOM), em inglés, trata-se de um
meio de relacdo diferenciado dos modelos de interpessoalidade ja existentes que se



caracterizam pela interacdo cara-a-cara e apela proximidade fisica estabelecida (BROWN,
BRODERICK; LEE, 2007). As intera¢des promovidas pela web propiciam a formagao de
comunidades on-line, onde no caso do consumo, baseiam-se no “entusiasmo compartilhado
pelo conhecimento de uma atividade de consumo especifico ou por grupo de atividade”
(BROWN, BRODERICK; LEE, 2007, p. 3).

As plataformas de opinido de consumidores na Web, os féruns de discussio, sites de
boicote, grupos de noticias, entre outros. Para Hening-Thurau et al. (2004) sdo consideradas
uma forma de engajamento, como um meio de comunica¢do boca-a-boca eletrdnico ou
Eletronic Word-of-Mouth (eWOM). De acordo com o estudo de East er al (2013), existem
os WOMs positivos (PWOMs) e os negativos (NWOMs). De acordo com Brown,
Broderick e Lee (2007), existem trés influéncias-chave que podem explicar como 0s
WOMs podem influenciar a decisdo e atitudes de consumidores: a empatia, a homofilia e a
credibilidade da fonte. Segundo o autor, a empatia condiz com os lacos afetivos que os
sujeitos dispdem; a homofilia implica na composi¢do similar que um grupo possui em
alguns atributos  como idade, sexo estilos de vida.

Considerando as fontes que os turistas internacionais no MS mais utilizaram para
organizar suas viagens, se destacam os canais de divulgacdo boca-a-boca, seja ele
presencial ou on-line. Se em 2007 os modelos de informagdes oriundas de viagens
corporativas se sobressaiam, em 2017 esse tipo de servico corresponde a apenas 4,9%. Por
outro lado, o boca-a-boca realizado entre amigos e parentes (WOMs) jd se mostrava
elevado desde o periodo de 2007, que em 2017 se mostra o principal canal de informacao.
Porém, o que mais chama a atencdo sdo as fontes de informagdes origindrias da internet
(EWOMs), que saltou de 9% em 2007, para 36,6% em 2017 (SEMAGRO, 2017). Os dados
entram em consonancia com a literatura em geral, que sinaliza que o boca-a-boca online
vém se tornando uma das principais fontes de informagdes sobre o turismo. Esse avanco
das avaliacOes online € significativo, uma vez que exercem maior poder de influéncia do
que em outros tipos de canais, pela sua facilidade de manuseio e seu alcance (HENING-
THURAU et al., 2004).

Nos estudos de Silva e outros (2018), efetuou-se uma andlise das avaliacdes
negativas dos clientes dos dez melhores restaurantes de Fortaleza - CE no TripAdvisor. Os
autores consideraram as avaliagdes “ruins”, “horriveis” e “razodveis” como ponto de
partida. De acordo com os autores, por intermédio do aplicativo os clientes evidenciam suas
percepcdes sobre 0s servicos turisticos oferecidos, trocam experiéncias com outros clientes,
efetuando, assim, uma série de propagandas, tanto positivas como negativas. As avaliacoes
negativas online do TripAdvisor, quando aplicadas no servico hoteleiro, podem influenciar
na imagem, na inten¢do de retornar e permanecer em servigos de hospedagens (AVANT,
2013).

5. As ferramentas cognitivas na coleta das emocoes de clientes

Em um processo de recuperacdo de servigo, as emogOes possuem um papel
fundamental. Apesar das emogdes se configurarem como essenciais no marketing de
servico, os estudos sobre as emogdes e as falhas na oferta do servico sdo escassos. A
compreensdo das emocdes negativas e as falhas podem colaborar no entendimento de como
elas influem as avaliacOes dos clientes e os seus comportamentos (MATTILA. RO, 2008).

A percepgao dos clientesde que o ofertador do servigo pouco fez para solucionar uma
falha na experiéncia € interpretado como se o mesmo considerasse como algo nao
importante. Essa percepcao promove reagdes emocionais nos consumidores, como a raiva e
a frustac@o, por conta dessa falta de atencdo com sua satisfacio (MATTILA; RO, 2008).
A avaliacdo da personalidade é apontada como uma das maneiras mais usuais na descri¢do
das emocgdes e dos comportamentos humanos, onde € baseada na teoria dos tracos. Nessa
perspectiva, mostra-se como relevante o modelo dos Cinco Grandes Fatores de



Personalidade (Big Five) — CGF, como aponta Silva e Nakano (2011). Com base na
evolucdo tedrica, a Teoria Big Five tem se mostrado propicia no entendimento da
personalidade com base na linguagem do sujeito, através da andlise fatorial. De acordo com
Lima e Simdes (2000), essa teoria possui uma critica quanto ao seu carater cienti  fico,
devido a sua limitacdo, pela falta de uma delimitacdo dos cinco fatores da personalidade e
exacerbado empirismo. Os cinco fatores no Brasil sdo sintetizados em: Extroversao,
Neuroticismo, Socializacdo, Realizacdo e Abertura a Experiéncia (SILVA; NAKANO,
2011).

Como apontam Gain e Hotti (2017), no mercado é possivel encontrar algumas
ferramentas que ofertam servigos cognitivos, pautando-se principalmente na linguagem, na
fala e na visdo. Esse tipo de servigo permite coletar informacdes mais objetivas, relativos a
tracos de personalidade, por exemplo, sobre 0os comportamentos dos sujeitos, bem como
tendéncias sociais destes e seus tracos emocionais. Relacionados a disciplina da
computacdo afetiva, a detec¢do das emocdes se tornou um de seus principais objetivos, que
ttm culminado com o surgimento de negécios emergentes (GARCIA-GARCIA;
PENICHET; LOZANO, 2017). Os autores sinalizam para alguns desses aplicativos
presentes no mercado: (i) deteccdo da emocdo pelo discurso, isto €, através da coleta de
vozes: as ferramentas Beyond Verbal, Vokaturi, EmoVoice e o aplicativo Good Vibrations;
(i) as emogdes por meio de expressdes faciais, por meio dos seguintes aplicativos: o
EmotionAPI, Affectiva, nViso e Kairos; e (ii1) as emogdes por meio de textos, baseadas em
quatro tecnologias: o Tone Analizer, Receptiviti, BiText, ¢ o Synesketch (GARCIA-
GARCIA; PENICHET; LOZANO, 2017).

O IBM Watson Tone Analyzer oferta um servico 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 emogdes, estilos de linguagem e
sociabilidades por meio de scores. Os tons emocionais sdo a raiva, o nojo, o medo, alegria e
tristeza. J4 os tons de linguagem sinalizam para o tipo de escrita, sendo eles analitico,
confiante e hesitante, como mostra o Quadro 1. Os tons sociais, por sua vez, foram
construidos por meio de uma adaptagdo da Teoria do Big Five, mensurando o nivel de
abertura, a extroversdo, a amabilidade, entre outros (GAIN; HOTTI, 2017).

Quadro 1. Tons de uso Geral do IBM Watson Tone Analyzer
Tom Descriciao

Raiva é evocada devido a injusti¢a, 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 € uma resposta ao perigo iminente. E um mecanismo de
Medo sobrevivéncia que € 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 apreciacdo, satisfacdo e prazer.
Alegria Alegria traz uma sensac¢do de bem-estar, paz interior, amor, seguranca
€ contentamento.

Tristeza indica um sentimento de perda e desvantagem. Quando uma
Tristeza pessoa estd 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
Analitico pessoa sobre as coisas. Uma pessoa analitica pode ser percebida como
intelectual, racional, sistemdtica, sem emocao ou impessoal.

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

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

Tons de
Linguagem




pessoa hesitante pode ser percebida como questiondvel, duvidosa ou
discutivel.

Fonte: IBM WATSON Tone Analyzer.

Os tons de uso geral do ToneAnalyzer da IBM Watson, permitem analisar mensagens
escritas, podendo colaborar no entendimento de tons emocionais e linguisticos. A aplica¢io
suporta comunicacdes em lingua inglesa e francesa, onde a sentenga € enviada e comparada
a um banco de dados e retornada aos documentos principais. Os tons sdo analisados a partir
de scores que vao de 0 a 1, sendo que abaixo de 0,50 condiz em uma sentenca desprendida
de emocgao, 0,5 a 0,75 denotam tons emocionais moderados e acima de 0,75 a uma alta
probabilidade de percep¢do da emocdo. A ferramenta, atualmente, € utilizada no
monitoramento de redes sociais e do publico em geral; na personalizacdo do servico de
marketing; em terminais de engajamento de clientes; e com robds em plataformas
automatizadas de bate-papo (AGRAWAL; SONAWANE; BABEETHA, 2017).

6. Métodos e técnicas de Coleta de Dados

O presente estudo configura-se como um estudo quali-quantitativo, buscou analisar
os tons emocionais de consumidores, que passaram por uma experiéncia negativa com
algum servico gastrondmico no MS. Visando atender aos objetivos da pesquisa, foi
efetuado inicialmente a selecdo de municipios do MS que fardo a composi¢do dos dados a
serem analisados por meio do Mapa Turistico de MS, ferramenta endossada pelo Ministério
do Turismo.

Atualmente, no Estado de MS € possivel encontrar nove (9) regides turisticas, tendo
em cada uma delas uma especificidade que as diferenciam: Pantanal, Costa Leste, Vale do
Aporé, Caminho dos Ipés, Bonito/Serra da Bodoquena, Vale das Aguas, Grande Dourados,
7 Caminhos de Natureza — Cone Sul e Rota Norte. A regides 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 orientagdo para o desenvolvimento de politicas publicas de forma
aplicada, levando em consideracdo as especificidades de cada regido estratificada. Esse
programa promove, dentre outras funcdes, uma categorizacdo das regides turisticas,
visando apontar a importincia da economia do turismo nos respectivos municipios,
servindo para otimizare orientar a conducao de politicas publicas, a gestdo de recursos e a
reflexdo dos municipios sobre suas atuacdes, no que tange ao turismo local e regional. De
acordo com o PRT, a economia do turismo, utilizada na categorizacao (A a E), se decorre a
partir de quatro varidveis objetivas: a quantidade de estabelecimentos de hospedagem
(RAIS/MTE); a estimacdo de visitantes domésticos e internacionais (MTur/FIPE) e pela
quantidade de empregos nos estabelecimentos de hospedagem (RAIS/MTE). As varidveis
adotadas pelo PRT permitem comparar os municipios, medindo-se, portanto, a
“atratividade,  potencialidade turistica, qualidade dos empreendimentos ou
representatividade regional de um municipio” (PRT, 2017).

6.1 Selecdo dos locais pesquisados

Inicialmente foi realizado uma coleta de informagdes no sistema do Mapa do
Turismo Brasileiro (MTB), selecionando o estado de Mato Grosso do Sul. Para tanto, foi
efetuado uma busca nos 47 municipios, que sao classificados em categorias que vao de A e
E (Quadro 2). Na categoria A, o MTB inseriu os municipios que apresentam melhores
resultados na economia turistica (além da capital), pela boa estrutura turistica disposta,o
nimero de empregos gerados e a quantidade de turistas visitantes; e na categoria E, os



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

Quadro 2. Categorizagdo dos municipios das regides turisticas do MS pelo Mapa do Turismo
Brasileiro

Categoria A B C D E Total
N° de casos 1 4 16 24 2 47
(municipios)

% casos 2,13 | 8,51 | 34,00 | 51,10 | 4,26 | 100,00

Fonte: Ministério do Turismo, 2018.

A partir desse processo 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, compdem a amostra de pesquisa os seguintes municipios: Bonito, Campo
Grande, Dourados, Aquidauana, Corumbd, Miranda e Ponta Pora, como aponta o Quadro 3.

Quadro 3. Municipios e suas respectivas categorias

Municipio Categoria Regido Turistica Quant. de
restaurantes
Campo Grande A Caminho dos Ipés 2260
) Bonito / Serra da 105
Bonito B
Bodoquena
Aquidauana C Pantanal 76
Corumba B Pantanal 206
Miranda C Pantanal 35
Dourados B Grande Dourados 440
Ponta Pora C Grande Dourados 117
TOTAL 3239

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

Em decorréncia da quantidade de estabelecimentos, efetuou-se a escolha dos 50
restaurantes, de cada municipio (atualizados até 05/07/2019), melhor avaliados segundo o
ranking de pontuacdo estabelecido pelo TripAdvisor. Os procedimentos relativos a coleta
das percepcoes dos clientes no TripAdvisor serd tratada a seguir.

6.2 Coleta das NWOMs dos municipios escolhidos

Para a andlise das emoc¢des dos consumidores dos estabelecimentos gastrondmicos,
foi realizada a coleta de comentdrios avaliados negativamente nos estabelecimentos
constantes no TripAdvisor, sendo utilizados uma sequéncia de filtros.

Ao iniciar o acesso no TripAdvisor, o primeiro filtro utilizado foi pela opc¢ao “Local”.
Nesse aspecto, vale ressaltar que as demais operagdes de filtragem foram realizadas
separadamente para cada um dos municipios pesquisados. Ao inserir o nome da cidade,
selecionou-se a opcao “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 opgao “Restaurantes”.

Visando a busca pelas falhas de servico cometidas pelos restaurantes, cada
estabelecimento coletado foi entdo selecionado, um a cada vez, onde na secdo de
avaliacdes, adotou-se um filtro para o item “pontuacdo dos viajantes”. Admitindo que



possam se mostrar mais latentes as falhas onde o servigo, optou-se, entdo, pela selecdo de
apenas duas das cinco escalas avaliativas, habilitando apenas as variaveis “Ruim” e
“Horrivel”. Os restaurantes que ndo obtiveram avaliagdes negativas foram excluidos da
lista. Esse filtro resultou na deteccdo de um total de 950 NWOMs, distribuidos entre os
estabelecimentos.

Por fim, pela limitacdo linguistica do Tone Analyzer, efetuou-se a selecdo do item
“Idioma”, por meio do filtro de dois itens “Inglés” e depois “Francés”. Esse processo foi
realizado por considerar que a tradugdo linguistica, nesse caso, poderia oferecer fragilidade
a andlise. Essa operacdo culminou na exclusdao de 899 NWOMs, permitindo assim, analisar
51 NWOMs entre os restaurantes selecionados.

Como ultima etapa, simultaneamente, foram coletados os feedbacks efetuados pelas
empresas as NWOMs dos clientes, de forma a se revelar como ocorre o fim desse processo
de reclamacdo; bem como o posicionamento dado pelos estabelecimentos na busca de
recuperar os clinetss estrangeiros. Como destacado Hening-Thurau et al.(2004), os
comentdrios de clientes na web, em geral, exercem maior influéncia sobre os consumidores
do que em outros canais, visto que sao menos exigentes e de ficil acesso. Dessa maneira,
ndo finalizar a reclamacgdo ou prestar a devida assisténcia, pode se reverter em boca-a-boca
negativo a empresa, principalmente entre turistas estrangeiros, que utilizam essas
impressdes como uma etapa em seu planejamento.

6.3 Andlise das emocgdes dos clientes dos restaurantes presentes no TripAdvisor

Ap6s a selecdo dos comentdrios, com base nos filtros anteriormente empregados na
ferramenta, estes foram aplicados para a andlise dos tons emocionais, efetuados pelos
consumidores, por meio do software Western Tone Analyzer, da IBM Corporation
(International Business Machines). O processo de selecdo de avaliacdes de consumidores
no TripAdvisor, e sua submissdo de tons no Tone Anayzer, também foi empregada por
outros autores, como Ishanka e Yukawa (2017), sendo este, voltado aos destinos turisticos.
Assim como apontado por Jorgensen (2018), apesar das andlises baseadas em sistemas
computacionais se mostram como confidveis, o software ndo apresenta o teste de validacao
dos dados em decorréncia do sigilo dos algoritmos, que sdo ocultados pela IBM. Os
resultados do uso do ToneAnalyzer t€ém se mostrado como significativos e precisos, quando
comparados a outras andlises de mensuracdo emocional (AGRAWAL; SONAWANE;
BABEETHA, 2017; JORGENSEN, 2018).

7. Resultados e Discussao
7.1 O perfil do (a) demandante internacional do turismo no MS

De acordo com os dados do Cadastur (2017), que elaborou um ranking de 85
paises com visitantes internacionais mais frequentes em MS, os paises latino-americanos
estdo no topo do ranking como os maiores frequentadores. Considerando o perfil declarado
no TripAdvisor, observou-se que os clientes estrangeiros residiam principalmente nos EUA
(8), seguido da Franca (5) e Reino Unido (4). No ranking de turistas estrangeiros no MS,
esses paises foram classificados na posicao 14°, 9° e 5°, respectivamente. Chama a atencao
a existéncia de clientes insatisfeitos que residem no Brasil (10), mas que efetuaram
avaliacdes em lingua estrangeira.

A Tabela 1 apresenta as caracteristicas das NWOMs dos restaurantes no MS,
segundo dados do TripAdvisor. Nota-se que grande parte dos restaurantes apresentam um
numero de reagdes negativas reduzidas (abaixo de 10% do total dos comentarios), onde em
apenas 3 estabelecimentos as NWOMs representou 15% do total de EWOMs; e em 1



restaurante, os apontamentos negativos representaram 30% de todos os seus comentarios.
Ao efetuar o filtro para ser aplicado na ferramenta de andlise de tons, devido a restricao
linguistica, os dados para andlise no MS se mostraram bastante reduzidos, compreendendo-
se em 0,2% do total de E-WOMs, 5% das N-WOMs, em um total de 7 descri¢des em lingua
francesa e 44 na inglesa, ao levar em consideracdo os municipios e restaurantes

selecionados.

Tabela 1. Caracteristicas das E-WOMs coletadas

Municipio | Restaurantes |Ranking| E-Woms | N-Woms ldioma | Feedback
Ing/Fran | da empresa
Cantina
Romana 4 1814 25 1) 0
La Gondolla 340 13 1(D) 0
Pizzaria
Territorio do 11 624 19 1D 0
Vinho
Campo Vermelho 15 853 17 1 (1 1
Grande Grill @
Villa da Pizza 18 348 11 1) 0
Cantina
Masseria 21 731 29 1(I) 0
Casa Colonial 22 349 9 1(I) 0
Hong Kong 41 95 3 1(I) 0
Pizza Hut 49 107 3 1(F)
Juanita 2 3769 27 1(I) 0
ZapiZen 3 1525 27 1(D) 1(F) 1
Casa do Jodo 4 6265 91 4D 1(F) 3
Pizzaria
Vénus 10 190 5 1(I) 0
Pantanal Grill 13 1287 78 3() 1(F) 0
Tapera 14 1145 85 1(F) 0
Framboesa 15 312 13 1@ 0
Bonito Adudrio 18 1109 109 A1) 0
Cantina Da
Vové 19 301 23 2(D) 1(F) 0
San Marino 205 12 1 (D) 0
Pizzaria
Taboa 22 2342 189 8 (I) 0
Sale& Pepe 24 244 24 1) 1
Subway 27 75 3 1) 0
La Bonita 30 195 30 2(D 0
Zagaia Buffet 32 100 15 1@ 0
Castellabate 50 139 42 1@ 0
. Panificadora
Aquidauana Viana 5 39 4 1(F) 0
Dourados D10 Santo 5 186 4 1(D) 0

Pizzaria




Corumbd Dolce Café 2 239 7 1(D) 0
Laco de Ouro 4 335 13 1(D) 0

Miranda Zero Hora 4 93 12 1(I) 0
Ponta Pora Del’Toro 1 242 12 1(D) 1
Total 31 - 25412 950 51 7

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Dos restaurantes analisados, foi possivel observar que na maioria dos
estabelecimentos, bem como em nivel das avaliacdes, Bonito apresentou a maior
quantidade de restaurantes que receberam avaliacOes gerais de seus pratos, bem como
avaliagdes negativas. Mesmo com a restri¢do da lingua, o municipio também sinaliza para a
maioria das avaliagdes negativas (NWOMs), sendo a lingua inglesa a mais utilizada pelos
turistas estrangeiros nos comentdrios. A seguir, serdo apontados os principais erros
relatados pelos clientes, durante o seu contato com as empresas.

7.2 Falhas no servico gastrondmico no MS: uma andlise dos tons emocionais dos turistas
estrangeiros

Por meio das avaliagcdes dos entrevistados, foi possivel observar que as principais
falhas decorrentes do servigo turistico-alimentar estavam relacionados a qualidade dos
pratos apresentados e o seu sabor (62%), seguidos do atendimento ou demora do pedido
(44%) e o preco (28%), como mostra a Tabela 2. Aspectos relacionados ao alimento
servido, como ser ou ndo um produto local, a variedade e a temperatura também foram
apontadas pelos clientes. Chama a atencdo um caso, onde um cliente relatou que a
quantidade de alimento que foi servido pelo restaurante estava relacionado a uma “troca”,
isto €, caso o cliente desejasse uma quantidade maior de alimento para consumo, este
deveria realizar uma avaliacdo positiva no aplicativo do TripAdvisor. Outras questdoes como

0 espaco, as cobrangas de taxas e os erros também foram apontados como pontos negativos
da experi€ncia no restaurante.

Tabela 2. Principais falhas no servico oferecido pelos restaurantes

[tens NWOMs | Frequéncia
(n=51) percentual
M3 qualidade do alimento / sabor ruim 31 62
Atendimento inadequado / demora no pedido 22 44
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
Cobranga de cover musical / musica 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
Nao gostou do produto regional 2 4
Limpeza/Higiene inadequada 1 2
Condicionamento da quantidade servida pela avaliacao 1 2
Intoxicagdo alimentar 1 2

Fonte: Dos autores, 2019.
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Ao submeter os comentarios dos turistas no analisador de tons da IBM, a tristeza
foi a emocdo mais frequente, indicando a existéncia de um sentimento de perda (ou
sacrificio). Com exce¢do dos consumidores 2 e 42 (Tabela 3), onde a tristeza se apresentou
como o tom em uma intensidade elevada (>0,75), com os demais consumidores essa
emocdo se configurou como moderado (<0,75). A alegria, por outro lado, que de acordo
com a IBM pode demonstrar uma sensagdo de contentamento, estado de paz interior ou de
seguranca, foi uma caracteristica apontada com a mesma frequéncia. Da mesma maneira, os
scores dessa varidvel mostram que também sdo predominantemente moderados (<0,75),
com apenas dois casos em que se apresentam com scores acima de 0,75 (consumidores 32 e
33). No caso dos clientes 10, 18, 44 e 48 o software ndo apontou para um score analitico
significativo para nenhuma varidvel, o que significa que os NWOMs ndo demonstram tons
emocionais, tampouco textuais. Nas avaliacdes, percebeu-se que os clientes pouco
denotaram raiva, repugnancia € medo em seus comentdrios aos restaurantes.

Com relacdo aos estilos textuais, o analisor de tons apontou a existéncia de estilos
diversos, mas com scores principalmente elevados (>0,75). Em comparacdo aos tons
emocionais, os tons de linguagem foram os que apresentaram os maiores scores, quando
observado a mediana, enquanto que os tons emocionais sdo moderados. No caso do tom
Hesitante, especialmente, foram encontrados em trés NWOMs (consumidores 27, 32 e 38)
os maiores scores (>0,9) e apenas um (consumidor 8) com estilo analitico. De forma geral,
o estilo hesitante foi o mais percebido pelos software (18 consumidores), seguido do
analitico (17) e o confiante (13). Em 11 NWOMs, detectou-se a ocorréncia de dois tons de
linguagem sendo transmitidos de forma simultanea, sendo que apenas nos comentarios dos
consumidores 8, 34 e 50, esses tons se mostraram com um score mais elevado (>0,75),
assim, com maior possibilidade ser percebido.

Tabela 3. Scores analiticos dos sinais comportamentais dos consumidores, decorrentes do servigo
gastrondmico falho, de acordo com o contexto geral da N-Wom no TripAdvisor, pelo
ToneAnalyzer — IBM.

Emogoes Estilos de texto
Scores Raiva Rer[l):iiné Medo | Alegria | Tristeza | Analitico | Confiante | Hesitante
Consl 0,61
Cons2 0,81 0,54
Cons3 0,53 0,75 0,56
Cons4 0,56 0,87
Cons5 0,62 0,53 0,6
Cons6 0,62 0,57
Cons7 0,67
Cons8 0,96 0,89
Cons9 0,55 0,57 0,52 0,73
Cons10 0 0 0 0 0 0 0 0
Consl1 0,69
Consl2 0,51
Cons13 0,55 0,59
Consl14 0,84
Consl15 0,87
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Consl16 0,68
Cons17 0,65 0,58 0,59
Consl8 0 0 0 0 0 0 0 0
Cons19 0,51 0,53 0,89
Cons20 0,69 0,68 0,61 0,75
Cons21 0,58 0,82
Cons22 0,88
Cons23 0,69 0,78
Cons24 0,85
Cons25 0,56 0,75 0,52
Cons26 0,70 0,57 0,65
Cons27 0,64 0,58 0,90
Cons28 0,58
Cons29 0,71 0,72
Cons30 0,86 0,56
Cons31 0,65 0,58
Cons32 0,76 0,92
Cons33 0,76 0,55
Cons34 0,52 0,63 0,8 0,79
Cons35 0,66
Cons36 0,60 0,62 0,81
Cons37 0,54 0,50 0,79
Cons38 0,59 0,91
Cons39 0,58 0,58
Cons40 0,53 0,79 0,56
Cons41 0,67 0,85
Cons42 0,82
Cons43 0,53 0,64 0,54
Cons44 0,58 0,54 0,83
Cons45 0 0 0 0 0 0 0 0
Cons46 0,69 0,69 0,52 0,69 0,66
Cons47 0,72
Cons48 0 0 0 0 0 0 0 0
Cons49 0,54 0,62 0,84
Cons50 0,58 0,70 0,79 0,87
Cons51 0,78
<0,49 4 4 4 4 4 4 4 4
0,50a0,74 3 2 1 21 24 8 6 7
>0,75 0 0 0 3 2 9 7 11
Total 3 2 1 24 26 17 13 18
Mediana 0,69 0,69 0,52 0,58 0,60 0,75 0,78 0,81
Média 0,69 0,69 0,52 0,61 0,62 0,70 0,74 0,76

Fonte: Dos autores, 2019.
Escala: <0,49 (azul): o tom € omitido, indicando ser improvavel que a emogao seja percebida;

0,50<0,74: (branco) - moderado; >0,75 (amarelo): alta probabilidade que o tom seja percebido no
consumo (ToneAnalyzer - IBM Watson).
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Cabe ainda ponderar que as informagdes das falhas no servico gastrondmico
apontadas pelos clientes no TripAdvisor podem gerar certo tipo de viés, na medida que, de
acordo com East et al. (2013, p. 483, traducdo nossa) se considera que “se a NWOM
estiver associada a uma emocao negativa, seu volume deve diminuir em relacdio a PWOM a
medida que o intervalo aumenta”. Dessa maneira, avaliar o periodo em que de fato ocorreu
a experiéncia dos clientes e a data de seu comentdrio (embora ndo seja possivel no
TripAdvisor), € 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.

7.3 A finalizacdo da reclamacio e uma (possivel) recuperacao do cliente

Os feedbacks realizados pelos estabelecimentos alimentares, em geral, se
mostraram reduzidos diante da quantidade de NWOMs de estrangeiros. Isso pode sinalizar
para algumas possiveis causas: a primeira, pode se tratar de dificuldade relativa a lingua,
tendo em vista que dos 07 comentdrios dos restaurantes, dois retornaram aos clientes em
lingua portuguesa, o que permitiu a andlise de apenas 05 verbetes, sendo todos estes,
referentes a restaurantes localizados no municipio de Bonito. Dois clientes também
apontaram sobre essa dificuldade na comunicagao:

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

“[...]Jos funciondrios sdo simpaticos (mas nenhum fala inglés)[...]”
(Consumidor 37, traducao nossa).

Se por um lado a divulgacdo boca-a-boca, quanto online se mostram como 0s
principais canais que influenciam no planejamento de viagens de turistas internacionais, 0
que se percebe é uma falta de atencao dirigida as experiéncias falhas destes no TripAdvisor.

Nos 5 estabelecimentos que forneceram uma resposta, como uma tentativa de
recuperar a falha do servigco, percebe-se que, em geral, denotam uma resposta mais
analitica, o que revela uma seguranca e racionalidade, diante de tons que expressam tristeza
(perdas) e sacrificios aos clientes, como mostra a Tabela 4. O estilo textual em que denota
confianga, por outro lado, foi explorado apenas por 2 estabelecimentos. Chama-se a
atencdo, especialmente, o feedback de um comentirio, uma vez que nos demais casos,
efetua-se uma resposta relativamente formal e automatica. No caso do restaurante associado
ao consumidor 5, a iniciativa de recuperacdo da falha se mostrou evidente, uma vez que se
procura esclarecer, ponto-a-ponto, i) a experiéncia negativa relativa ao consumo do tipo de
peixe; ii) reforcar a condi¢ao poliglota do estabelecimento (6 linguas, além do portugués);
i) a retratacdo pelo servico prestado; iv) o convite para um futuro retorno ao
estabelecimento:

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

Chama a atenc@o o estilo textual adotado pelos restaurante envolvidos com os
clientes 2, 27 e 43, que apresentaram um tom mais hesitante, levando em consideragao o
alto score apresentado (>0,75), o que pode passar tanto uma incerteza como inseguranga ao
cliente com o feedback.

Tabela 4. Scores analiticos dos sinais comportamentaisdos restaurantes, decorrentes do servico
gastrondmico falho, de acordo com o contexto geral da N-Wom no TripAdvisor, pelo
ToneAnalyzer — IBM.

Emocodes Estilos de texto
Scores Raiva Ref;inﬁ 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 - 0,93

Fonte: Dos autores, 2019.
Escala: <0,5: o tom é omitido, indicando ser improvavel que a emocdo seja percebida; 0,5-0,75: moderado;
>(),75: alta probabilidade que o tom seja percebido no consumo (ToneAnalyzer - IBM Watson).

Através do depoimento do consumidor 26, que embora tenha sido citado com
menor frequéncia (2), de forma hesitante, é possivel observar que o uso de produtos
regionais pode vir a ser um elemento de competitividade dos restaurantes:

Necessidade de melhorar muito.Limpeza e bom atendimento e ma
alimentacdo. A carne estd abaixo da média e os peixes ndo sdo do
Pantanal! O bar de saladas € padrao, eles podem usar a comida regional e
se tornar imbativel.Precisa de muita melhoria na qualidade e nas varia¢des
dos alimentos (Consumidor 28, traducdo nossa).

8. Consideracoes finais

Por meio da andlise das avaliagdes decorrentes de uma falha no servigo, na
percepcdo do cliente, foi possivel observar os fatores que mais contribuem para as
avaliacdes negativas. As falhas apontam algumas dificuldades no setor alimentar, o que
permite que os responsaveis pelos restaurantes tenham maior cuidado. O atendimento, o
preco e aspectos relacionados aos pratos foram sinalizados com maior frequéncia, como o
ponto que mais gera sacrificios, na percepg¢ao dos clientes.

A expressao das emogdes, viabilizados pela ferramenta de andlise de tons da IBM,
mostram que os clientes, em geral, denotam tristeza ao relatar sua experiéncia no
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TripAdvisor. A varidvel alegria, que pode significar um estado de paz interior, seguranca e
contentamento, também se mostrou presente. O medo, por sua, foi a emo¢do que nao foi
detectada pelo software. Os estilos da escrita, por outro lado, se mostraram bastante
variados, apontando-se tanto como um texto analitico, quanto confiante e hesitante. Os
scores revelam que, em sua maioria, os tons sdo moderados e altos de serem percebidos.

Dentro do marketing de servi¢o, especialmente no campo da gastronomia, ter
ciéncia da importancia dos feedbacks efetivados pelos consumidores deve ser tratado como
uma estratégia competitiva. Quando os consumidores expressam as suas emocoes, tanto em
tons mais acentuados ou moderados, eles podem apontar tanto para a existéncia de
experiéncias exitosas, por meio do boca-a-boca online, quanto criam valor a partir do que
vivenciam nesses momentos. O valor, que pode ser considerado um dos maiores fatores de
diferenciacdo no mercado, sdo percebidos pelos clientes, mas podem ser estimulados pelos
restaurantes a partir de experiéncias que lhe causem emocdes significativas. A falha, por
outro lado, que sintetiza uma experiéncia ruim com o estabelecimento, também pode ser
trabalhado, de forma que além da busca pelo retorno destes, as relacdes de fidelidade
possam (re)construidas e/ou intensificadas, finalizando assim, o ciclo da reclamacdo. Vale
ressaltar que essas emogdes dispostas na web, bem como o posicionamento dos
restaurantes, também poderao ser vistos por outros clientes ao consultar o TripAdvisor.

Visando perspectivas futuras, sugere-se efetuar o estudo das E-Woms de forma
geral ao trade turistico no MS, além de restaurantes, identificando os tons emocionais dos
consumidores do servico no MS — ndo somente aquelas relativas as falhas ocorridas — e,
também, sua aplicacdo a todo o territorio brasileiro, de forma que possibilite agregar mais
informacdes, que pelo método estadual adotado. Uma outra oportunidade aplica-se no
estudo dos tons individuais de cada comentédrio, uma vez que apresenta, de forma mais
detalhada, os tons emocionais dos clientes ponto a ponto. Um campo a ser explorado
também trata da observacdo de East outros (2013), em relac@o a temporalidade em que os
WOMS positivos e negativos sdo efetuados pelos clientes e o nivel de reducdo de erros
proporcionados.
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