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RESUMO®

As resenhas eletronicas, elaboradas e publicadas por consumidores, ganharam importancia com
o surgimento de novas ferramentas on-line, numa dindmica em que os setores de turismo, de
um modo geral, e gastronomia — em particular — se encontram no centro deste fenémeno. O
presente artigo, neste interim, tem como objetivo analisar os detalhes em torno dos principais
atributos valorizados por turistas que teceram comentdrios, no TripAdvisor, acerca de
restaurantes visitados na cidade de Bonito, no Mato Grosso do Sul [Brasil]. Foram utilizados
dados secundarios provenientes de 426 comentdrios e 17.248 verbetes extraidos da pagina do

1 Maurilio Barbosa de Oliveira da Silva — Graduado. Mestrando em Administragdo, Escola de Administragdo e
Negdcios, Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, Campo Grande, MS, Brasil. Curriculo:
http://lattes.cnpg.br/1895257947385340. Orcid: http://orcid.org/0000-0002-8498-3010 E-mail:
barbosamaurilio@hotmail.com

2 Maria Clara de Souza Moreira — Graduada. Mestranda em Administragdo, Escola de Administragdo e Negdcios,
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, Campo Grande, MS, Brasil. Curriculo
http://lattes.cnpg.br/5843699456090011. Orcid: http://orcid.org/0000-0002-5173-9062. E-mail:
mariaclaramoreira_@hotmail.com

3 Alvaro Gabriel Romero de Souza — Graduando em Administracdo e bolsista de Iniciacdo Cientifica [PIBIC-CNPq],
Escola de Administragdo e Negdcios, Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, Campo Grande, MS, Brasil.
Curriculo: http://lattes.cnpg.br/4765451153156430. Orcid: http://orcid.org/0000-0002-6254-2433. E-mail:
gabriellowb@gmail.com

4 Dyego de Oliveira Arruda — Doutor. Professor na Graduagdo em Administragdo e do PPG em Relages Etnico-
Raciais, Centro Federal de Educagdo Tecnoldgica Celso Suckow da Fonseca, Rio de Janeiro, RJ, Brasil. Curriculo
http://lattes.cnpg.br/5222976964204691. Orcid: http://orcid.org/0000-0002-9514-284X E-mail:
dyego.arruda@gmail.com

5 Milton Augusto Pasquotto Mariani — Doutor. Professor no PPG em Administragdo, Universidade Federal de Mato
Grosso do Sul, Campo Grande, MS, Brasil. Curriculo: http://lattes.cnpq.br/0935409945176042. Orcid:
http://orcid.org/0000-0001-9485-0150. E-mail: miltmari@terra.com.br

5 Processo Editorial: Recebido: 11 NOV 18; Avaliado: FEV-MAI; Aceito: 9 JUL 19.

Pagina 875


http://lattes.cnpq.br/1895257947385340
http://lattes.cnpq.br/5843699456090011
http://lattes.cnpq.br/4765451153156430
http://lattes.cnpq.br/5222976964204691
http://lattes.cnpq.br/0935409945176042

Da Silva, M.B. de O.; Moreira, M.C. de S.; De Souza, A.G.R.; Arruda, D. de O. & Mariani, M.A.P.
(2019). Gastronomia no TripAdvisor: O que os Turistas Comentam sobre os Restaurantes
Brasileiros de Bonito-MS? Revista Rosa dos Ventos — Turismo e Hospitalidade, 11(4), p. 875-892,
out-dez, DOI: http://dx.doi.org/10.18226/21789061.v11i4p875

TripAdvisor no periodo de janeiro a dezembro de 2017. Para a analise e sistematizacdo dos
dados, utilizou-se o software Iramuteq, além de principios da netnografia. Em suma, percebeu-
se que os atributos ‘comida’, ‘servico’ e ‘ambiente’ mostraram maior frequéncia nos
comentarios gerais dos turistas. Estes resultados tém implicagdes para o setor de restaurantes,
pois destacam os determinantes mais importantes da satisfacdo geral dos turistas.
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ABSTRACT

The electronic reviews, elaborated and published by consumers, gained importance with the
emergence of new online tools, in a dynamic in which the tourism sector, in general, and
gastronomic tourism sector - in particular - are at the center of this phenomenon. This article
aims to analyze the details about the main attributes valued by tourists who commented, on
TripAdvisor webpage, about restaurants visited in the city of Bonito, in Mato Grosso do Sul State,
Brazil. We used secondary data from 426 comments and 17,248 words extracted from the
TripAdvisor webpage, in the period from January to December, 2017. For the analysis and
systematization of the data, Iramuteq software was used, in addition to the principles of
netnography. In summary, we concluded that the attributes ‘food’, ‘service’ and ‘environment’
showed a greater frequency in the general comments of the tourists. These results have
implications for the restaurant sector, as they highlight the most important determinants of
overall tourist satisfaction.
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INTRODUGAO

Com o advento da Internet e, por conseguinte, das ferramentas de comunicagdo instantaneas,
novas formas de interacdo entre provedores de servicos e consumidores foram criadas, numa
dindmica em que é cada vez mais comum o habito, protagonizado por empresas e clientes, de
monitorar os detalhes e conteudos de comentarios e revisdes disponiveis em plataformas
online, tais como o TripAdvisor (Park & Nicolau, 2015). Os comentarios disponibilizados na
Internet, de uma maneira geral, sdao amplamente adotados para ajudar os consumidores na
tomada de decisdo, reduzindo a incerteza no momento da compra ou consumo de um
determinado bem ou servigo, tornando-se critico para os profissionais de marketing
compreender o poder dessas analises, e influenciar, desse modo, o comportamento dos
consumidores (Zhang; Zhao; Cheung & Lee, 2014; Fan, Che & Chen, 2017).

O simples comentdrio, em si, pode nao fornecer um feedback util ao gestor de um determinado
estabelecimento passivel de avaliacdo, cabendo a ele [gestor] orientar seus clientes a
fornecerem descri¢cdes detalhadas e especificas o suficiente para que se tornem, de fato, Uteis
no processo de planejamento e tomada de decisdo do negdcio (Mafe, Chatzipanagiotou & Perez,
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2018). As revisOes e comentarios disponibilizados nas plataformas online, em geral, apresentam
as seguintes particularidades (Brandt, Bendler & Neumann, 2017): (a) minimizam os riscos e
incertezas em torno de um determinado bem ou servico que o consumidor até entdao nao
conhece; (b) permitem com que o consumidor ‘se prepare’ para que consiga consumir, sem
muitos empecilhos, um determinado produto e; (c) fazem com que o consumidor anteveja
detalhes de suas experiéncias de consumo, numa dindmica em que se evitam eventuais
surpresas desagradaveis.

O processo de busca de informagOes quanto as avaliagbes e comentarios gerais, feitos na
Internet, acerca dos atributos e do desempenho de um determinado bem ou servico é algo
muito comum para o caso em que 0s potenciais consumidores ainda ndo conhecem os detalhes
em torno de um determinado produto (Xiang, Magnini & Fesenmaier, 2015). Além disso, Liu e
Karahanna (2017) sugerem, ainda, que as revisdes online fazem mais do que capacitar o cliente
sobre o produto desejado: elas também possuem a particularidade de influenciar na
importancia relativa que cada atributo do bem ou servigo exercera na decisdo de compra.

Como um produto marcadamente experiencial, as percep¢oes, expectativas dos consumidores
e desempenho de bens e servigos relacionados ao turismo também podem ser influenciados por
revisoes online (Fang et al, 2016). Essa convergéncia entre consumidores online e turismo é
amplamente conhecida na literatura especializada e na ‘pratica’ do dia-a-dia dos negdcios
turisticos, numa dinamica em que sites e aplicativos da web baseados nas revisGes de usuarios,
especialmente o TripAdvisor, exercem influéncia nas a¢ées de comunicacdo e marketing no
turismo, obrigando as empresas a terem um gerenciamento online cuidadoso com a reputagao
da organizacdo (Wichels, 2014).

Deve-se ponderar que o TripAdvisor, em especifico, surgiu em 2000 como um guia de viagens
em que os proprios turistas pudessem emitir opiniGes e, assim, alimentar o site com suas
experiéncias em forma de avaliagGes e comentarios. Contemporaneamente, a pagina, além de
se posicionar como um dos mais relevantes portais da Internet para a interacdo entre turistas e
organizagdes do setor de turismo e hotelaria, apresenta mais de 600 milhdes de avaliagdes e
comentarios redigidos por turistas, que conseguem ‘conhecer’ detalhes dos atributos de quase
8 milhdes de equipamentos de apoio ao turismo [acomodagdes, companhias aéreas e
restaurantes], numa dindmica em que os visitantes que navegam pelo site em andlise passam
dos 456 milhGes, por més (TripAdvisor, 2018).

Os comentdrios sobre restaurantes, em especifico, sdo Uteis para o segmento tratado como
turismo gastrondmico. Em suma, tal modalidade de turismo permite que se conhegam os
valores culturais e simbdlicos de um determinado territério, de tal modo que as comidas,
bebidas, sabores e formas de preparo tipicas transformaram-se em novos produtos turisticos,
por si s6 (Nistoreanu, Nicodim & Diaconescu, 2018). Nesse interim, a Organizacdo Mundial do
Turismo (OMT, 2017) reconhece que a gastronomia, um componente essencial da historia,
tradicdo e identidade dos povos, se tornou também em motivacdo importante para a visitagdo
a um destino. A Organizacdao em tela ainda aponta que a participagao da gastronomia na receita
dos destinos turisticos ja ultrapassou a marca dos 30%, e que essa margem tende a evoluir, ja
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gue é possivel que se considere a comida como um elemento distintivo do local, capaz de atrair
um conjunto cada vez mais expressivo de visitantes.

Acredita-se que as revisdes online sdo particularmente influentes na industria de restaurantes,
uma vez que 67% dos consumidores leem e, portanto, consideram, em seus processos de
tomada de decisdo, os comentdrios e avaliagcdes sobre restaurantes, sendo essa taxa maior do
que de outras categorias de negdcios — tais como o segmento de hotéis, por exemplo (Lee &
Roo, 2016). Assim sendo, diante deste cenario, a questdo de pesquisa que se coloca indaga sobre
quais os principais atributos, valorizados pelos turistas e que aparegam nos comentarios sobre
restaurantes publicados na pdgina online do TripAdvisor. Com base nesta indagacdo, o presente
artigo tem como objetivo analisar em detalhes os principais atributos valorizados pelos turistas
gue teceram comentdrios no TripAdvisor, acerca de restaurantes visitados na cidade de Bonito,
no Estado de Mato Grosso do Sul, Brasil.

A escolha de Bonito como lécus das analises do presente estudo deve-se ao fato de que a cidade
é um dos principais destinos de ecoturismo no referido Estado, ja listada pelo Ministério do
Turismo como um dos destinos indutores da atividade turistica no Pais. De acordo com dados
do Inventario Turistico de Bonito e Regido, realizado ao longo dos anos de 2015 e 2016, a cidade
possui 68 estabelecimentos voltados a culindria, que geram 386 empregos diretos, possuem a
capacidade de atender mais de quatro mil pessoas, em um cenario em que 37% dos bares,
restaurantes e similares, que atuam na cidade pretendem investir nos préximos 12 meses,
ampliando a sua importancia e escopo de atuacdo (OTEB, 2017).

De todo modo, deve-se ponderar que o turismo gastrondmico em Bonito ainda carece de um
processo de planejamento e reflexdo, para que se particularize e, desse modo, admita um
protagonismo maior no ambito do turismo no municipio (Fagundes & Ashton, 2016). Em sintese,
Bonito ndo apresenta uma culinaria reconhecidamente lembrada e valorizada pelos turistas; ao
passo que o fato de o destino se caracterizar como um territdrio para a pratica do ecoturismo,
voltado para atividades de flutuagdo e contemplacdo da fauna e flora subaquaticas, seria algo
muitas vezes incoerente com uma gastronomia calcada em pratos a base de peixes e carnes
exoticas (Ushizima, 2018).

Dessa forma, nota-se que a relevancia do presente estudo reside em proporcionar insights para
gue as organizagOes do segmento gastrondmico, de um modo geral, possam criar estratégias
para entregar uma melhor proposta de valor aos clientes, com base nos atributos por estes
valorizados e manifestados em comentarios no TripAdvisor. Ndo obstante, do ponto de vista
tedrico, o artigo posiciona-se como um trabalho que analisa detalhes de como os consumidores
manifestam e geram conteldos e comentarios na Internet, assunto emergentes na literatura
especializada na drea de Turismo e Gastronomia.
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O TURISTA E O TURISMO GASTRONOMICO: ALGUMAS QUESTOES INTRODUTORIAS

Dentre os fatores que motivam turistas a viajar, estd o interesse em vivenciar as particularidades
de cada local, extraindo a autenticidade e singularidade dos territdrios visitados, acrescidas das
experiéncias e histérias locais, que se fixardo no imagindrio dos turistas e serdo contadas a
outras pessoas, em um futuro préximo (Franco, Franco & Naranjo, 2017). Nota-se que todas
essas motivagGes podem estar ligadas, notadamente, a gastronomia (Rojas & Millan, 2018). Em
suma, a cozinha regional representaria o mais expressivo em um determinado territério, em
relagdo direta com o meio geografico e o entorno cultural da localidade que ser quer conhecer
e ‘experimentar’ (Villegas, 2014).

Segundo a OMT (2017), o turista que viaja motivado pela gastronomia gasta mais do que a média
dos demais turistas, é exigente e procura novas experiéncias, sabores e tendéncias, descobrindo
a autenticidade e as particularidades do local através da comida. Alguns dos aspectos mais
valorizados por tal consumidor estdo relacionados a possibilidade de experimentar propostas
gastronémicas inovadoras, conhecer os produtos locais e aprender inveng¢des e combinagées na
area culindria. O atendimento ao cliente, os servicos prestados e até a possibilidade de visitar as
instalagGes do restaurante — tais como a cozinha e a adega, por exemplo — também sdo itens
valorizadas por esse perfil de turista (Hall & Gossling, 2013; Sanchez-Cafiizares & Lépez-Guzman,
2012). Mak et al (2017) identificaram sete dimensGes motivacionais subjacentes ao consumo
alimentar no turismo:

e Novidade e variedade, ou seja, a busca de novos temperos, ingredientes e texturas que
sao particularidades da regido, ou até mesmo uma forma de produg¢do com ingredientes
comuns a origem do visitante, mas que ‘repagina’ o produto final, de modo a ser algo
surpreendente, para o turista;

e Experiéncia auténtica, que se refere a possibilidade de experimentar pratos com
preparagdes e ingredientes tipicos, ndo raro relacionados a cultura e modo de vida de
um povo [esse aspecto é o grande diferencial das chamadas ‘cozinhas étnicas’, que
resgatam aspectos da cultura e tradi¢gdo de um povo, por intermédio da gastronomia];

e Relacionamentos interpessoais e culturais, principalmente entre apreciadores da
gastronomia, que ja tiveram experiéncias gastronOmicas especificas e que estdo
disponiveis para interagir entre si e trocar informacdes;

e Preco/Valor e confianca: hd uma crenca de que alimentar-se em restaurantes ‘tipicos’
de uma determinada localidade é menos dispendioso, em um processo em que ha maior
confianga na qualidade do alimento e na experiéncia gastron6mica;

e Preocupacdo com a saude, de tal modo que a busca por alimentos saudaveis e
sustentaveis também compde as motivagdes de turistas que viajam majoritariamente
motivados pela gastronomia;

e Familiaridade e habito alimentar, para turistas que buscam alimentos ja conhecidos, de
tal modo que ja saibam as formas de preparo e os métodos para o consumo desses
alimentos;
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e Prazer sensorial, esse ligado diretamente ao deleite inerente ao consumo do alimento
em si.

A comida é uma atracdo turistica ndo soé para aqueles que tém um interesse especial no tema e
estdo envolvidos com o expediente de acumular experiéncias alimentares. Nota-se que os
turistas que possuem uma relacao mais casual e, portanto, utilitaria em relacao a alimentacao
também valorizam o turismo gastrondmico.

Estudo de Bjork e Raisdnen (2014) mostra que mesmo esse turista, cujos objetivos ndo
convergem para as questdes experienciais e hedonicas da alimentagdo, também gosta de
consumir elementos da cultura local através da comida. Dabija, Bejan e Tipi (2018) sugerem que,
na web, a comunicacdo em midias sociais é um fator decisivo para a escolha de produtos
alimenticios e servigcos turisticos. Ao tomar uma decisdo de compra, os turistas confiam nas
informacBes e comentdrios online, provenientes de outras pessoas. Assim sendo, o
conhecimento dessa realidade permite que as empresas desenvolvam estratégias apropriadas
para chamar a atenc¢do desse publico, conferindo-lhe experiéncias mais singulares e majorando,
notadamente, os seus niveis de satisfacdo com os produtos turisticos.

De todo modo, quais atributos da experiéncia de consumo de alimentos em restaurantes sao
valorizados pelos consumidores, ndo raro na condi¢do de turistas? No topico que segue ha uma
tentativa de langar luz no supracitado questionamento, com base no referencial tedrico
consultado ao longo da construgdo do presente estudo.

ATRIBUTOS DOS RESTAURANTES QUE OS CONSUMIDORES VALORIZAM

Em uma investigacdo sobre detalhes das experiéncias de consumo de alimentos em
restaurantes, Liu e Tse (2018) constataram que o sabor dos alimentos, a aparéncia e a estrutura
fisica dos restaurantes, além do valor e a disponibilidade de informagdes nutricionais, foram
categorizados como elementos de significativa importancia, a dtica dos consumidores, na
determinagdo de niveis adequados de satisfagdo. Nem sempre os principais fatores que agregam
pontos positivos as experiéncias em um determinado restaurante comportam-se de modo
equivalente em relagdo aos fatores que fazem com que a experiéncia seja negativa. Nesse
interim, evidenciou-se, a partir do estudo de Harrington, Ottenbacher e Staggs (2012), que os
principais motivadores da experiéncia positiva, em ordem, sdo: qualidade da comida e da
bebida; atendimento; atmosfera do ambiente; e rapidez no recebimento do pedido. Quando se
compara tais atributos com os motivadores negativos, a sequéncia se inverte, com o
atendimento sendo o principal causador de desgosto, seguido por velocidade do servico e
qualidade da comida e da bebida.

Heung e Gu (2012) investigaram, especificamente, a influéncia da atmosfera dos restaurantes
na satisfagdo do cliente. Os resultados sugerem que o ambiente tem efeito significativo sobre a
satisfacdo no consumo da refeicdo e aintencdo de retornar aquele restaurante, bem como sobre
a positividade dos feedbacks manifestados pelos consumidores, ndo raro em paginas da Internet
e redes sociais As categorias que o estudo mapeou dentro da atmosfera sdo o: (a) layout espacial
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em si, com a disposicdo das mesas, do caixa, banheiros e algum elemento de decoracdo; (b)
estética das instala¢des, que abrange a arquitetura do espaco, os materiais utilizados em sua
construgdo e a utilizacdo de mdveis e/ou objetos decorativos; e (c) a vista da janela: as mesas
com vista para janela sdo valorizadas, de tal modo que se a paisagem da janela for bela, tal
aspecto pode ainda ser motivo de maior satisfacao, por parte do consumidor.

Os comentarios e revisGes on-line, quando criados por consumidores, podem aumentar
significativamente a popularidade de um restaurante na Internet. Especificamente, essas
interacGes no ambiente online em relagdo aos restaurantes, destacam determinados atributos,
tais como: (a) sabor dos alimentos, incluindo textura, tempero, ponto de carnes vermelhas e
brancas, além da temperatura em que é servido o alimento; (b) servico, a polidez e educacdo
dos funcionarios, além do tempo de resposta em relagdo a chamada e ao pedido; (c) ambiente,
alusivo as caracteristicas fisicas, que sdo o layout, a iluminagao e o conforto (Zhang et al, 2010).

A pesquisa de Pantelidis (2010) utiliza comentarios online para identificar os fatores mais
relevantes na avaliagdo de um restaurante. O modelo de estrutura de preferéncia proposto pelo
autor sugere que, na ordem, os itens mais percebidos pelos clientes em restaurantes sao:
comida, servico, ambiente, preco, cardapio, além da decoracdo. Rhee, Yang e Kim (2016)
revelam que a importancia de cada atributo do restaurante varia em diversos contextos, com
base no tipo de restaurante considerado e na origem dos clientes do estabelecimento.
Comparando os atributos que viajantes que vdo a Nova lorque percebem como importantes ao
selecionar um restaurante de hamburguer, o supracitado estudo sugere que o sabor e o valor
[preco] dos alimentos sdo atributos basicos na escolha do restaurante. Os autores constataram,
ainda, que estrangeiros enfatizam fatores hedonicos, enquanto os clientes ‘domésticos’ se
prendem a aspectos utilitdrios do restaurante visitado.

Os restaurantes japoneses formaram o background do estudo de Nakayama e Wan (2019). Os
pesquisadores compararam resenhas em japonés e inglés para aferir se existiam diferengas nos
atributos valorizados entre orientais e ocidentais, e os resultados indicam que ndo sé as h3,
como sdo significativamente diferentes os modos como orientais e ocidentes veem os produtos
de restaurantes japoneses. Especificamente, as porcentagens de resenhas atribuidas a
qualidade de alimentos e precos sdo 7,4% e 14,8%, respectivamente, mais altas para os
comentarios em japonés do que suas contrapartes ocidentais. Ao mesmo tempo, qualidade do
servico e do ambiente sdo 21,5% e 5% maiores para ocidentais do que para japoneses. Os
resultados dessa pesquisa apontam que os japoneses sdo mais sensiveis em relacdo a qualidade
dos alimentos e aos pregos do que suas contrapartes ocidentais, um fendmeno causado ndo
apenas pela crenca na superioridade dos produtos domésticos devido a aspectos culturais, bem
como a alta competitividade de empresas do ramo no pais.

Ja Pacheco (2018) analisou atributos valorativos de restaurantes de Portugal e Espanha, também
a partir de resenhas online. O trabalho descreve como os atributos ‘sabor’ e ‘atendimento’ sdo
fatores com maior peso na satisfacdo geral do cliente, ainda que seja reconhecido que
preferéncias e expectativas pessoais podem dificultar a melhoria da qualidade da comida
oferecida para satisfazer uma clientela diversa. Quanto ao atendimento, treinamento e
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capacitacao dos funcionarios, ferramentas de avaliacdo da qualidade do servico e programas de
incentivo podem garantir niveis consistentes de servicos. Kim, Li e Brymer (2016) vao além,
almejando correlacionar o sucesso online com a saude financeira do restaurante. Em suma, os
autores descobriram que o numero de comentarios e revisdes tem influéncia significativamente
positiva tanto na venda liquida quanto na quantidade de clientes. O estudo, que também
abrange em termos comparativos restaurantes com e sem certificados de exceléncia, apontou
gue um numero alto e positivo de comentdrios online funciona como potencializador da
certificacdo, garantindo aos que possuem tal selo resultados financeiros ainda melhores.

Seja nas pesquisas conduzidas fora do ambiente online (Liu & Tse, 2018; Harrington et al., 2012;
Heung & Gu, 2012; Rhee, Yang & Kim, 2016 ); ou naqueles cujos dados sdo retirados de sites e
portais da web (Zhang et. al., 2010; Pantelidis, 2010; Nakayama & Wan, 2019; Pacheco, 2018),
nota-se a presenga, nessas referéncias, de atributos comuns que sdo valorizados pelos
consumidores de alimentos ao longo de suas experiéncias em restaurantes. Dentre os atributos
mais fartamente discutidos na literatura consultada neste artigo, estdo: o gosto dos alimentos,
a qualidade do atendimento, além do ambiente [layout, decoracdo e afins] do restaurante.
Porém, quais os atributos majoritariamente valorizados por turistas que visitam os restaurantes
de Bonito, um importante destino turistico do Mato Grosso do Sul? No tépico que segue hd a
apresentacdo dos procedimentos metodoldgicos do presente estudo, que subsidiaram a coleta
de dados para a condugado das reflexdes em torno da supracitada pergunta.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa apresenta uma abordagem qualitativa, em que foram utilizados principios
da netnografia para a coleta, sistematizacdo e andlise de informacgGes disponibilizadas por
turistas na Internet, na pagina online do TripAdvisor. A netnografia perfaz um método
qualitativo calcado em principios da etnografia classica, muito Util para a coleta, sistematizacdo
e andlise de dados disponiveis em ambientes online (Polivanov, 2013; Fragoso, Recuero &
Amaral, 2011). Kozinets (2002) esclarece que a netnografia representa “uma nova metodologia
de pesquisa qualitativa, que adapta técnicas de pesquisa da etnografia para estudar as culturas
e comunidades que estdao emergindo através de comunica¢des mediadas pelo computador” (p.
62).

Desta feita deve-se pontuar que a netnografia, assim como a etnografia cladssica, também se
destina a compreender detalhes em torno do modo como os individuos, uma vez situando-se
em determinados contextos sociais, atribuem significados e, portanto, interpretam o mundo a
sua volta (Polivanov, 2013). O elemento diferencial da netnografia reside no fato de que esse
método qualitativo de pesquisa se destina a compreensdo da atribuicdo de significados e
experiéncias de individuos em plataformas e comunidades online, especificamente (Langer &
Beckman, 2005). Correia, Alperstedt e Feuerschutte (2017), além de Silva (2015), sugerem que
a netnografia [ou etnografia virtual] perfaz uma técnica de coleta e sistematizacdo de dados
muito util contemporaneamente, sobretudo em fungdo do fato de que as pessoas cada vez mais
estabelecem interagdes em ambientes virtuais, numa dindmica em que a compreensdo e analise
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dos detalhes dessas interacdes online é um expediente crucial para que se consiga captar muitos
elementos da percepc¢do e comportamento dos individuos, inclusive no mundo ‘real’.

Percebe-se que a netnografia, ao ser utilizada enquanto método de pesquisa, embasa-se
fundamentalmente no expediente da observagdo participante, ou seja: o pesquisador, através
de uma maior ou menor intervencao nas paginas e comunidades online, tenta captar e
sistematizar informacgGes que lhe permitam compreender os detalhes das interages socias na
rede, além dos diversos sentidos atribuidos aos fendmenos sociais, pelos internautas (Polivanov,
2013; Langer & Beckman, 2005). Kozinets (2010) pontua que ha trés tipos de dados
[informacdes] que podem ser coletadas por intermédio do uso das ldgicas inerentes a
netnografia: (a) dados arquivais, que sdao aqueles que o pesquisador retira diretamente de
comunicacoes pré-existentes, cuja criacdo ou estimulacdo ndo ficam a cargo dele [pesquisador];
(b) dados extraidos, que sdo aqueles que o pesquisador cria em conjuncdo com a comunidade
online, através de interacdo pessoal e comunal; e (c) dados de notas de campo, que sdo as
anotacdes que o préprio pesquisador registra de suas observacées da comunidade, seus
membros e a interacdo estabelecida entre esses membros.

Saliente-se que o presente estudo se baseou principalmente em dados arquivais — conforme
classificagcdo de Kozinets (2010) —, extraidos de comentarios postados na pagina do TripAdvisor
no periodo de janeiro a dezembro de 2017. Vale ponderar, por ser oportuno, que todos os
comentarios foram provenientes de avaliagdes quanto a atributos dos restaurantes da cidade
de Bonito, um relevante destino indutor do turismo no Estado do Mato Grosso do Sul,
particularmente, e no Brasil, de um modo geral. Ndo obstante, registre-se que, a despeito de o
foco do presente estudo serem os dados arquivais disponibilizados pelos turistas na pagina do
TripAdvisor, houve uma preocupag¢do em também avaliar, continuamente, ao longo do periodo
do estudo, as dindmicas da interagdo entre consumidores no site do TripAdvisor, além do modo
como os comentarios sdo postados e, eventualmente, comentados por outros consumidores e
pelos préprios restaurantes avaliados.

Foram analisados 426 comentdrios e 17.248 verbetes [palavras], que a partir de uma
organizacdo prévia [preparacdo de um corpus textual], foram submetidos ao software Iramuteq,
que processou os dados, realizou contagem da frequéncia absoluta de palavras, gerou imagens
graficas das palavras mais recorrentes nos comentarios avaliados, além de sugerir palavras e
termos mais fortemente relacionados uns com os outros, ao longo dos comentdrios dos turistas,
na Internet, na pagina do TripAdvisor. O Iramuteq é um software gratuito e desenvolvido sob a
légica do opensource; ele ancora-se no ambiente do software estatistico R, e permite a
realizacdo de andlises gerais de textos. Em resumo, por possuir uma interface com o software
R, o Iramuteq representa uma oportunidade para que sejam empreendidas formas de analises
estatisticas de textos qualitativos, produzidos através de entrevistas em profundidade,
relatérios e documentos diversos (Souza; Wall; Thuler; Lowen & Peres, 2018).

Deve-se ponderar que o uso de softwares — tais como o Iramuteq — na conduc¢ao de pesquisas
qualitativas e na andlise de dados textuais é util, sobretudo porque permite uma facil
organizacao e sistematizacao das informacdes, facilitando todo o processo de investigacao,
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analises e discussdes inerentes a pesquisa, a partir dos dados coletados (Camargo & Justo, 2013).
O Iramuteq é capaz de trazer informacdes lexograficas, que também incluem estatisticas
basicas, como frequéncia e quantidade de palavras; e outras fun¢cdes mais avangadas, tais como:
(a) a Andlise Fatorial de Correspondéncia [AFC], que permite a elaboracdo de clusters de
palavras mais fortemente correlacionadas; (b) a Classificagdo Hierarquica Descendente [CHD],
que apresenta um teste de hipdtese, a partir de uma certa probabilidade e de uma estatistica
qui-quadrado, quanto ao nivel de correlagao dos termos em determinados clusters [classes de
palavras]; (c) a Andlise de similitude, que permite uma maior compreensdo de como as palavras
recorrentes estdo sendo relacionadas com outras palavras, dentro do texto; e (e) a Nuvem de
Palavras, que mostra, de forma grafica, as palavras que mais se destacaram ao longo do corpus
textual.

Registre-se, por oportuno, que o uso do software Iramuteq como ferramenta para a analise de
dados textuais ainda € algo incipiente nas pesquisas no Brasil (Camargo & Justo, 2013). Muito
embora o uso da ferramenta tenha obtido, desde 2013, uma ligeira relevancia nos estudos da
area da Saude Publica brasileira, ressalte-se que ainda sdo embriondrios os esforcos do uso do
Iramuteq nas pesquisas e reflexdes na area do Turismo e Hospitalidade, especificamente.
Portanto, com base nos procedimentos delineados, foram feitas as principais constatacdes e
inferéncias do estudo, conforme descrito no tépico que segue.

AFINAL, O QUE OS TURISTAS TEM A DIZER SOBRE OS RESTAURANTES DE BONITO-MS?

Na medida em que os turistas publicam comentdrios na pagina do TripAdvisor, é comum que
seja feita — pelos préprios turistas — uma avaliagao geral do atrativo sujeito ao comentario,
através da atribuicdo de uma nota, em uma escala que vai de 1 [a pior] até 5 [a melhor avaliacdo
possivel]. Ao se analisar preliminarmente os detalhes gerais dos comentdrios e avaliagdes dos
restaurantes da cidade de Bonito, na pagina online do TripAdvisor, percebeu-se que, no geral,
os empreendimentos possuem avaliagdes cuja mediana das notas vai de 3 a 5, ndo tendo sido
detectado um conjunto significativo de notas inferiores a 3.

Apds o processamento do software Iramuteq, o primeiro output a ser analisado é a nuvem de
palavras [Fig.1]. Os advérbios ‘muito’ e ‘ndo’ foram omitidos, por ndo representarem, por si so,
nesta figura, uma informacdo relevante; ao passo em que foram consideradas apenas as
palavras com mais de 15 ocorréncias, no corpus textual. A nuvem de palavras revela, em
destaque, os termos ‘atendimento’ e ‘comida’, ja identificadas e analisadas pelos autores
contemplados no referencial tedrico e sdo, portanto, atributos majoritariamente lembrados e
valorizados pelos consumidores de servigos de alimentagdao em Bonito.
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Figura 1 - Verbetes extraidos dos comentarios do TripAdvisor
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Outras palavras ilustradas na nuvem também remetem ao termo ‘atendimento’, como por
exemplo ‘garcom’, ‘simpatico’ e ‘proprietario’, que denotam que embora o garcom seja o
representante maior do restaurante junto a seus clientes, nos estabelecimentos de Bonito, o
proprietario também é encontrado se necessario, interagindo com a clientela. A qualidade do
atendimento que se fez presente na nuvem de palavras foi a simpatia. O recorte a seguir
exemplifica tal inferéncia: “A massa fina deixa a pizza ainda mais saborosa. O proprietdrio e seus
garcons sdo muito atenciosos.”

Ja os aspectos mais diretamente relacionados a alimentacdo, além de ‘comida’ destacam-se
‘delicioso’, ‘prato’, ‘saboroso’ e ‘gostoso’. E importante observar que apenas com um olhar mais
apurado é possivel ler os termos ‘hamburguer’, ‘carne’ e ‘peixe’, denotando que ndo h3, nessa
primeira andlise, a ocorréncia de verbetes alusivos a algum prato que marque e identifique o
municipio como um territério cujo turismo gastronémico seja o grande destaque, tendo apenas
énfase palavras genéricas, conforme se observa no seguinte comentario: “Os pratos estavam
maravilhosos. Recomendo. Prato estava quente, saiu rdpido e muita comida com o preco
acessivel.”

O ambiente é outro aspecto que a literatura aponta como altamente valorizado pelos clientes e
a nuvem de palavras corrobora que ‘ambiente’, ‘local’ e ‘lugar’ sdo usados para caracterizar a
atmosfera do restaurante. Mais discreto, mas também lembrado, foi o ‘ao vivo’, que indica um
gosto do turista em fazer suas refeicdes ao som de um cantor ao vivo, como detalha o
comentario “Lugar agraddvel, porém, achei a por¢do um pouco pequena para o valor. Musica
ao vivo boa. Atendimento razodvel.” O preco, embora menos encontrado na literatura como um
atributo importante, se fez presente na analise da nuvem de palavras, ainda que apenas pela
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nuvem nao seja possivel saber se de forma elogiosa ou ndo, o valor pago foi alvo das resenhas
online, como neste comentdrio: “Restaurante familiar com um pre¢o bom e uma comida com
gostinho de casa, excelente para almog¢o pds passeios.”

Uma avaliagdao mais completa dos atributos valorizados pelos turistas que visitaram restaurantes
de Bonito pode ser feita com o auxilio da analise de similitude. Em sintese, o grafico de analise
de similitude [Fig.2] separa os clusters de palavras e ainda as relaciona. Por motivos visuais e
para uma analise mais acurada dos atributos mais relevantes, os termos que se repetem menos
de 20 vezes foram excluidos; assim, a visualizacdo dos dados torna-se mais inteligivel.

Figura 2 - Analise de similitude dos verbetes extraidos dos comentarios do TripAdvisor
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Em suma, a anadlise de similitude criou 8 clusters, numa dindmica em que 0s mais expressivos
revelaram uma forte relagdo entre os termos ‘bom’ e ‘atendimento’. Diferente da nuvem de
palavras, o grafico de analise de similitude revela os termos e suas respectivas ligagGes entre si.
Portanto, depreende-se, pelas redes da figura, que o ‘atendimento’ dos restaurantes é
adjetivado como ‘6timo’, ‘excelente’ e ‘rapido’. De negativo, apenas ‘demorar’ aparece no
grafico por ora em analise. Assim sendo, é possivel deduzir que a cortesia e presteza dos gargons
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dos restaurantes de Bonito estdo presentes no atendimento, embora em alguns casos tenha
sido relatado uma demora, como ilustra o seguinte comentario “O lugar é étimo, sushis de
qualidade, porém, o dia que fui demorou demais para chegarem os pratos. O ultimo prato que
faltava vir eu sai sem que viesse, pois jd fazia meia hora e o mesmo ndo estava pronto. Perguntei
para o garcom se poderia verificar quanto tempo ainda iria demorar, mas o mesmo nem
retornou e ndo deu nenhuma satisfagdo. Infelizmente minha experiéncia ndo foi boa em rela¢éo
ao atendimento.”

O adjetivo ‘bom’ esta relacionado com aspectos bem gerais, como ‘restaurante’, ‘almogo’ e
‘qualidade’, e a outros cinco clusters que apresentam ‘preco’ com o termo ‘justo’ mais
diretamente ligado; ‘carne’ e o representante mais famoso das consideradas carnes exdticas, a
de ‘jacaré’; ‘cerveja’ e ‘gelado’; ‘musica’ mencionada com o ‘ao vivo’; e por fim, ‘comida’,
destacada pela ‘variedade’ e o sabor ‘caseiro’. O Ultimo cluster na parte direita superior é sobre
o Pacu, peixe da regido, feito na ‘brasa’ e geralmente apresentado com os cortes sob a forma de
‘costela’: “O pacu na brasa deve ser apreciado, bem como a costela que desmancha na boca, os
pratos sdo de tamanho excelente |[...].”

O grafico seguinte, o dendrograma, remonta a divisdo do corpus textual analisado neste artigo
em duas categorias, sendo que uma delas foi subdividida em quatro [Fig.3]. As categorias
permitem analisar de que forma elas se relacionam, e quais palavras as compdem. Em sintese,
as classes 3 e 2 representam 37,4% do total e trazem aspectos mais gerais dos restaurantes, ndo
a toa, sendo as classes mais proximas uma da outra. Essa proximidade indica também a forte
relagdao que ha entre as colunas dentro do texto. Embora ambas tragam o verbete ‘comida’, a
classe 3 traz varios elementos aleatérios como ‘passeio’, ‘espaco’ e ‘funciondrio’, enquanto a
classe 2, ainda que também seja de elementos comuns, estd mais voltada para a alimentagao.

As classes 4 e 5, embora tratem de pratos, estdo a uma certa distancia dentro do texto. A coluna
4 é completada pela culindria que pode ser considerada como local, por isso sdo vistos os termos
‘Pacu’, ‘brasa’ e ‘costela’, logo no inicio. Ja a classe 5 é de alimentos mais comuns a qualquer
parte do Brasil e do mundo, ‘hamburguer’, ‘lanche’, ‘batata’ e ‘picanha’. A distancia entre as
duas colunas é justificada pelo de que nos comentarios, em geral, ou a pessoa optou pelos pratos
tipicos da regido, ou ndao quis se aventurar e buscou experiéncias diferentes em pratos mais
tradicionais, como o ‘hamburguer’. Dois recortes [verbatins] ajudam a entender essa distingdo:
“Foi uma excelente refeigdo, o hamburguer é muito bem feito e o prego é justo. Basicamente o
carddpio consiste em alguns hamburgueres e cada um deles é servido com cinco maioneses
diferentes [...]”, e: “O Pacu na brasa é provavelmente o melhor peixe que jd comi. Vale muito a
pena.”
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Figura 3 - Dendograma dos verbetes extraidos dos comentarios do TripAdvisor
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A classe mais afastada é a que se refere ao ambiente, o que ndo significa que seja a menos
citada. Deve-se ponderar apenas que, nas revisées, os termos de tal classe sdo citados de modo
separado em relagdo aos demais termos e referéncias. A atmosfera movimentada e animada
pela musica ao vivo perfaz um atributo que se destacou nos trés graficos que foram
apresentados, e aponta uma preferéncia para os turistas que visitam o municipio de Bonito
como ilustra o recorte: “Outro ponto muito legal é a apresentagdo de um senhor que toca musica
ao vivo, na harpa. Show de bola.”

CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve como propdésito analisar, por intermédio de uma pesquisa qualitativa e
com o uso de técnicas da netnografia, os detalhes em torno dos principais atributos valorizados
pelos consumidores que teceram comentarios, na pagina online do TripAdvisor, acerca de
restaurantes localizados na cidade de Bonito, no Mato Grosso do Sul. O estudo permite a
compreensdo de como esse turista que tem a gastronomia ou ndo como referéncia, ao visitar
uma localidade, se expressa nas plataformas online.

As descobertas convergem com as encontradas por Zhang et. al. (2010), Pantelidis (2010) e
Pacheco (2018), com as diferencas de que cardapio e decoracdo foram pouco citados pelos
visitantes, que preferiram exaltar a existéncia de musica ao vivo como caracterizacao do
ambiente. A preocupacdo com /ayout, como trazida por Heung e Gu (2012), ndo se confirmou
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no contexto analisado no presente artigo, muito provavelmente pelo aspecto mais rustico e
interiorano que os estabelecimentos imprimem, que permite menor margem para solugdes
criativas e grandes diferenciacdes no layout, a ponto de chamarem a atencao dos visitantes.

Atendimento, comida e ambiente compdem a triade principal dos comentdrios registrados no
TripAdvisor sobre os restaurantes do municipio de Bonito, e sdo responsaveis diretos pela
satisfacdo do consumidor. O atendimento tem, em geral, comentdrios positivos, que destacam
a simpatia dos garcons e até a acessibilidade com o proprietario. O ambiente recebeu
comentarios e elogios superficiais que pouco auxiliam os tomadores de decisdo; a Unica
contribuicdo foi a recorréncia dos comentdarios sobre a musica ao vivo, que se mostrou muito
util em agradar os turistas. Comida é um caso a parte, embora elogiada, ndo é possivel que se
encontre nos resultados elementos que sustentem Bonito como atrativo gastrondmico. Mesmo
o Pacu, que é citado, ndo obtém destaque maior em relacdo a outros pratos, como o
hamburguer, picanha e batata frita. O estudo indica que apesar dos peixes regionais e das carnes
exoticas, Bonito ainda ndo possui uma marca gastrondmica para chamar de sua, e para que seja
valorizada como atrativo turistico sui generis, no ambito de um turismo gastrondémico para o
municipio.
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