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1. Introducao

No ambito das provas de agregacio e de acordo com a alinea c), do ndmero 2, do artigo 8 do Decreto
— Lei n.° 239/2007, do Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Ensino Supetior, publicado a de 19 de
junho de 2007, cabe a candidata apresentar a elaboracdo de um sumario pormenorizado da licdo ou
do seminario sobre um tema dentro do ambito da especialidade em que sdo prestadas as provas,
relacionado com a sua area de investigacdo e de lecionacio.

A escolha recaiu sobre a elaboracdo de um seminario, sendo que o objetivo principal do mesmo sera
o de apresentar a perspetiva da candidata sobre a analise de sentimentos como um método a ser
utilizado pelos gestores da atividade turistica para extrair conhecimento fulcral dos dados com vista
a identificar quais as caracteristicas e/ou atividades que permitem aumentar a satisfacio dos
consumidores e a competitividade das empresas e dos destinos em relagdo aos seus concorrentes.
Este método (analise de sentimento) também pode ser conjugado com modelos econométricos para
apoiar a tomada de decisio.

O seminario incluird diversas referéncias ao trabalho desenvolvido pela candidata, em termos
individuais, ou em colaboracio com outros investigadores. Inclui, igualmente, trabalho desenvolvido
em supervisdo e cooperagio ativa com estudantes de diferentes graus de formacio.

O seminario sera constituido por cinco partes:

* Na primeira parte sera apresentado o enquadramento do tema através do sumario, o objetivo
e o plano do seminatio.

* A segunda parte incidira principalmente sobre o contexto e a motivagao.

* Na terceira parte destaca-se a analise de sentimento, evidenciando os conceitos pertinentes
para o presente semindrio e sua aplicacdo na atividade turistica.

* Na quarta parte expde as potencialidades da conjugacio da anilise de sentimento com
modelo de dados em painel, neste caso aplicado para analisar e medir a reputacdo online do
setor bancario.

* Por fim, e no seguimento da temdtica abordada neste seminario, serdo apresentadas as
investigacdes em curso e previstas para o futuro nesta area, que sao da responsabilidade da
candidata.

1.1. Sumario

Os sentimentos irdo desempenhar um papel muito relevante na sociedade futura, a qual serd
sustentavel e centrada no ser humano, em que o espago fisico sera integrado com o ciberespaco,
através de sensores. Na sociedade 5.0, a gestdo de atividade tutfstica deve recorrer a analise de
sentimento, conjugada com ferramentas de Business Intelligence para tomar decisbes inteligentes (Pearce
Pearce & Oktadiana, 2019), com vista a aumentar a satisfacdo do turista, a competitividade de uma
organiza¢do e a melhorar a imagem do destino turistico. A metodologia considerada para aplicar a
analise de sentimento inclui métodos data mining (machine learning approach), e pode ser conjugada com
métodos econométricos, como por exemplo dados em painel. Como resultado, a anilise de
sentimento pode ser aplicada para estudar o que o turista mais valoriza, através do que promove um
sentimento positivo mais elevado e partilhado nas social media, como por exemplo sobre o estudo do
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que contribui para a reputa¢io online de um hotel, a experiéncia associada a um servico de transporte

turistico, a imagem dos destinos online, entre outros aspetos da gestdo turistica.

Palavras-Chave: Analise de sentimento, data mining, machine learning, text mining, dados em painel,

turismo, destinos turisticos, business intelligence, reputacio online.

1.2. Objetivos

Com este Seminario pretendem-se abordar os seguintes objetivos:

O papel dos sentimentos na atividade turistica.

Uso da analise de sentimentos para extrair conhecimentos a partir dos dados e identificar as
suas potencialidades para a gestdo da atividade turistica.

Conjugacio da analise de sentimento com modelos econométricos e suas potencialidades
para definir e monitorizar a reputagao online de uma empresa.

Evidenciar o papel dos sentimentos como um recurso intangivel que deve ser considerado
na gestio de uma empresa inteligente.

Identificar objetivos onde as investigacoes sobre analise de sentimento podem apoiar a
tomada de decisdo na gestdo da atividade turistica, sob trés perspetivas diferentes: satisfazer
a procura, aumentar a competitividade da oferta, apoiar a gestdo do destino turistico
(governangca).

1.3. Plano do Seminario

O seminario esta estruturado em torno de quatro momentos:

Num primeiro momento apresenta-se o conceito de sociedade 5.0, sociedade “futurista”
resultante das transformacgdes tecnolégicas consequentes da atual industria 4.0. Nesta
sociedade, o foco serd colocar o ser humano no centro, o que implicard que as emogdes € 08
sentimentos irdo desempenhar um papel muito importante no desempenho e na qualidade
de vida dos cidaddos, onde a atividade turistica terd de ser gerida com inteligéncia para
oferecer experiéncias turisticas que fomentem os sentimentos positivos, quer dos residentes
quer dos turistas. Apresenta-se ainda, os conceitos associados a andlise de sentimento, bem
como as potencialidades para a gestdo da atividade turistica.

No segundo momento, demonstra-se que a analise de sentimento ja tem sido aplicada na
gestdo da atividade turistica, onde se evidencia o trabalho desenvolvido por investigadores
nas diferentes areas relacionadas com este setor, como por exemplo, na hotelaria, nos
transportes turfsticos, no marketing, entre outros.

No terceiro momento sera sintetizado como pode ser elaborada a investigagdo associada a
aplicagdo de analise de sentimento, onde serdo apresentados os passos associados as
diferentes fases do desenvolvimento do estudo com a abordagem de zext mining.

No quarto momento serdo apresentados os resultados ja obtidos em investiga¢oes efetuadas
ou supervisionadas pela candidata, onde o método da analise de sentimento foi aplicado a
gestao da atividade turfstica, o qual também pode ser conjugado com modelos de dados em
painel para analisar a reputagdo online de um setor econémico, neste caso o bancario, o qual
pode ser considerado interligado com a atividade turistica.
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2. Contexto e Motivacao

Com a evolugao da tecnologia, aumento da velocidade de comunica¢ido de dados e a explosdo na
producio de informagio, surgem novos desafios a sociedade atual. As organizacoes deparam-se com
novos paradigmas, como efetuar a transformagdo digital do negdcio, como armazenar, analisar e
estruturar grandes volumes de dados, como extrair conhecimento, como extrair inteligéncia e como
tomar decisGes inteligentes.

A inteligéncia é considerada “um estado de desempenho e uma forma de trabalho que envolve o
campo de cultivo do conhecimento” (McBreen e al., 2021: 3). A inteligéncia organizacional é essencial
para todas as organiza¢oes na economia do conhecimento em geral (McBreen, ¢z al., 2021: 4), e em
particular para as relacionadas com a atividade turistica, a qual precisa de ferramentas de business
inteligente para extrair inteligéncia para apoiar a gestao da atividade conjugada com métodos de analise
de sentimento, de forma a garantir a competitividade e o aumento do retorno do investimento numa
sociedade cada vez mais sustentavel.

Atualmente, a evolucio caminha no sentido de colocar o ser humano no centro, o que dara origem a
designada sociedade 5.0, onde o bem-estar de quem reside e de quem visita serd o foco do
desenvolvimento estratégico dos destinos.

2.1.Sociedade 5.0 e a Gestdo da Atividade Turistica

A sociedade 5.0 representa o préximo passo na evolugao socioeconémica (Deguchi ez al, 2020: 120),
em relacio a atual sociedade de informacio, sociedade 4.0, onde cada passo consistira no resultado
da aplicaciio de tecnologia que se torna “um motor de crescimento” e transformacdo das estruturas
socials existentes, fazendo emergir novos estilos de vida e de trabalho, bem como novos valores e
formas de pensar.

Este conceito considera que a sociedade 5.0 ¢ uma sociedade sustentavel, que equilibra a resolucio
de problemas sociais (interesses da sociedade como um todo) com a necessidade de seguranca e
conforto das pessoas (interesses dos individuos). Esta sociedade sera monitorizada e analisada em
tempo real através da tecnologia, potenciard a gestdo de forma otimizada da sociedade como um
todo, uma vez que pressupde a integracio de varios aspetos da vida real, como energia, transportes,
cuidados médicos, comércio, educagio, trabalho e tempo livre (Deguchi ez a/., 2020).

Assim, a sociedade 5.0 serd “super smar?’, centrada no ser humano, integrara a fusdo entre o
ciberespaco e o espaco fisico para estabelecer equilibrios econdémicos e sociais, sera caracterizada por
bens e servicos que vdo ao encontro das necessidades dos cidadaos, de forma que estes possam
usufruir de uma vida com qualidade (Deguchi ef a/, 2020: xii) a qual resultard do progresso
tecnolégico associado a “industria 4.0”. Sera caracterizada pela integragio dos sistemas de informacio
num mundo virtual (ciber-fisico), com comunica¢do entre equipamentos, onde ¢é necessario
considerar uma pandplia de recursos tecnologicos, tais como: ciberseguranca; realidade aumentada;
big data; computag¢do em nuvem; IoT; robds autbnomos; impressio 3D e sistemas multimodais
(Ramos e Brito, 2020).

A sociedade 5.0 é o conceito de uma cidade “futurista”, onde a Inteligéncia Artificial (IA) serd o
motor para identificar solugdes 6timas para problemas através da geracao de conhecimento (Haenlein
et al, 2019), contudo sera (“devera ser”) o ser humano quem toma a decisdo. Neste conceito, que
surgiu no Japao (Deguchi ¢z al, 2020; Narvaez Rojas ef al., 2021), a sociedade sera tecnologicamente
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avancada, caracterizada por sistemas ciberfisicos, com capacidade para usar sistemas avancados de
IA para analisar big data recolhido pela internet, sensores (107T), blockchain, entre outras inovagdes
tecnologicas.

Em termos econémicos, as transagdes serdo realizadas através plataformas digitais que comunicam
varias informagGes, ndo apenas o preco, com vista a equilibrar a procura e a oferta. O dinheiro é a
infraestrutura essencial para sustentar as atividades econdmicas das pessoas, contudo nesta sociedade,
a tecnologia ird mudar este pressuposto, uma vez que o dinheiro digital ird ser aceite e utilizado cada
vez mais, 0 numero de transacOes comerciais ira diminuir e as que surgirem serdo efetuadas no meio
digital (Deguchi ez al., 2020).

No que se refere as questdes sociais, equilibrard os interesses da sociedade como um todo (resolugio
de questdes sociais) com os interesses dos individuos (sociedade centrada nas pessoas), com uma
abordagem para harmonizar as duas preocupagdes. Sera uma sociedade superinteligente (como ja
referido) “capaz de fornecer os bens e servicos necessarios a quem deles necessita, no tempo
necessario e na quantidade certa; uma sociedade capaz de responder precisamente a uma ampla
variedade de necessidades sociais; uma sociedade na qual todos os tipos de pessoas podem obter
prontamente servigos de alta qualidade, superar diferencas de idade, género, acessibilidade, regido e
idioma e viver vidas saudaveis e com qualidade de vida. Para equilibrar estes dois aspetos sio
propostos indicadores de desempenho (KPI) que consideram trés componentes: (i) “transformacio
estrutural” relacionado com a governanca, (i) “inovagao tecnoldgica” com vista a criar um espago
eficiente em termos de recursos e (i) “qualidade de vida” que implica a andlise de dados para criar
novos servicos para estabelecer o bem-estar do ser humano (Deguchi ez 4., 2020), bem como perceber
o seu estado sentimental o qual podera ser detetado através de sensores pela leitura das suas emog¢oes
(IoH — Internet-of-Humans)( Dustdar ¢ a/,, 2019).

A sociedade 5.0 sera sustentavel (Narvaez Rojas ef al., 2021), com novas oportunidades de negdcio,
com prestacao de melhores servigos para a comunidade, com vista a0 bem-estar, fisico e emocional
do cidaddo, e assim uma sociedade feliz, sentimento positivo que continua a ser o segredo para o
sucesso econémico, pois seres humanos felizes sdo mais produtivos e mais criativos, o que significa
que ¢ relevante detetar o que gera sentimentos felizes (positivos) quer nos residentes quer nos turistas.
A gestdo da atividade turistica terd em consideracio principios de sustentabilidade, os quais terdo de
ir a0 encontro dos objetivos de desenvolvimento sustentavel definidos pela UNWTO (United
Nations World Tourism Organizations) para promover um turismo responsavel, sustentavel e
universalmente acessivel a todos (UNWTO, 2023). As oportunidades de negécio surgirdo da analise
de dados com algoritmos de 1A, através de descoberta de conhecimento associado a tendéncias e a
inovacao através da oferta novos setrvicos turisticos, tendo em consideracio os sentimentos dos seres
humanos que interagem com o destino turistico (Deguchi ¢ a/,, 2020; Narvaez Rojas et al., 2021).

Nesta sociedade futurista, o espago fisico do destino turistico serd integrado com o ciberespago
através da recolha de dados por sensores associados aos seres humanos (IoH), as interagSes sociais,
ao fluxo de trafego (quer para transporte de bens e servicos, quer de pessoas), as cidades e ao ambiente
(IoT). Os dados serido recolhidos no ciberespaco de forma automatica ¢ em tempo real (big data),
serdo analisados por algoritmos de IA e associados a desempenhos anteriores (dados para
aprendizagem efetuada com métodos de machine learning (ML)), com o suporte de processos e
terramentas de Business Intelligence (BI) (McBreen, ez al., 2021).

Na gestdo da atividade turistica, as ferramentas de BI e os métodos de ML podem ser usados de
diversas formas. Esses métodos podem ajudar a entender os sentimentos dos viajantes, a identificar
as caracteristicas dos turistas e a prever a reputacdo de um destino ou de uma empresa (Ramos &
Casado-Molina, 2021; Ramos e# al., 2017a). Além disso, possibilitam a utilizacdo de testemunhos
partilhados online para investigar e descobrir preferéncias dos consumidores, bem como para
antecipar problemas, descobrir o que influencia o comportamento de compra, identificar potenciais
vantagens competitivas dos produtos e dos servigos, melhorar a satisfagio do cliente, desenvolver
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programas de fidelizagio personalizados, de acordo com o turista, e gerir a reputagdo online da marca
(Egger, 2021). O ML é um método que recorre a algoritmos com a capacidade de aprender sem set
explicitamente programado (Alzubi e 4/ 2018; Mitchel, 1997). Como resultado, sera extraido
conhecimento para apoiar a tomada de decisdo e serd adquirida inteligéncia para efetuar a gestio da
atividade turistica do destino colocando o bem-estat fisco e emocional do ser humano no centro das
decisoes. O foco sera o de adicionar valor a experiéncia do consumidor e personaliza-la de acordo
com as suas preferéncias, com vista a proporcionar sentimentos positivos, criando assim momentos
felizes, aumentando a satisfacdo do turista com a viagem (Manosso, & Domareski Ruiz, 2021; Marine-
Roig, 2021), bem como o bem-estar do residente.

A felicidade é considerada o segredo para o sucesso econémico (Deguchi ez a/., 2020). Turistas felizes
envolvem-se em mais atividades o que potencia o consumo e melhora a economia do local,
contribuindo para a satisfacio dos residentes. Neste contexto, as organiza¢Oes turisticas devem
adquirir conhecimento fulcral a partir dos seus dados sobre o que produz sentimentos felizes nos
seres humanos (turistas e residentes) para aumentar a sua capacidade competitiva (Alaei ef a/., 2019).
A mineracio de texto ¢ cada vez mais uma ferramenta a ser considerada pelas entidades que governam
destinos turisticos para definir estratégias de comunicacio, gestio e de monitorizacio da reputacio
online de um destino turistico.

No meio digital, as redes sociais desempenham um papel relevante no desenvolvimento sustentavel
da atividade turfstica (Ramos & Hassan, 2021) através da andlise dos testemunhos sobre as
experiéncias dos viajantes expressas neste meio. Os sentimentos expressos sobre autenticidade,
identidade de destino (Marine-Roig, 2015) e experiéncias sensoriais (Rodrigues ¢z /., 2019, Agapito,
2020; Cardoso et al., 2020) vivenciadas durante a viagem sido significativos para que as entidades
governamentais responsaveis pela gestdo de destinos sejam capacitadas sobre como aumentar a
satisfacdo do consumidor e a sua lealdade, através da possibilidade de prever os sentimentos dos
turistas (Ramos, 2022a).

A analise de sentimentos dos consumidores pode contribuir para identificar os principais
influenciadores do comportamento do turista no processo de decisio, que é motivado por crengas,
percecoes e testemunhos expressos no ambiente digital. Este método também ajuda as empresas a
compreender as dimensOes associadas a imagem dos destinos turisticos; a qualidade de servigo
correspondente; a identificacio das preferéncias dos turistas em alojamento, restaura¢io, gastronomia
e transporte; a cultura do destino (por exemplo, museus); e a qualidade de vida e bem-estar dos
turistas e residentes.

2.2. Motivacao

Dada a importancia que se reveste compreender, estudar, desenvolver a integracio de dados
recolhidos e combinados com outros dados de outros setotes, relacionados com a atividade turistica,
na sociedade 5.0, onde os sentimentos desempenhardo um papel de destaque, torna-se fulcral e
motivador analisar como a afetividade podera contribuir para apoiar o processo de tomada de decisdo
no setor turistico. Compreender e investigar como podem ser definidos KPI que contribuam para
“transformacio estrutural”’, “inova¢io tecnoldgica” e “qualidade de vida” associada ao destino
turistico, através da aplicacdo de algoritmos que contribuam para a criacio de conhecimento
inteligente e que permitam expandir os servigos turfsticos existentes, mudar formas de funcionamento
ineficiente da atividade turistica e desenvolver novos servigos que contribuam para o bem-estar do
ser humano.

Face a0 exposto acima, e considerando a frase “Data and analytics form the backbone of the modern economy”
(Gartner, 2022), que representa de forma objetiva o desafio que a gestdo de atividade turfstica ira
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enfrentar para
nomeadamente:

evoluir para uma sociedade 5.0, podem-se definir pistas de investigacio,

Identificar como a analise de sentimento ¢ util para a gestdo dos destinos turisticos.
Extrair como a inteligéncia dos dados pode melhorar a experiéncia do turista.

Identificar como os sentimentos e as emogdes podem apoiar a gestdo estratégica do
sector turistico.

Interpretar a experiéncia vivida pelo visitante/turista.

Definir e quantificar como medir o sentimento associado ao destino turistico.
Definir indicador(es) que permita(m) avaliar e monitorizar a reputagdo online do
setof.

Identificar o que gera sentimentos positivos e implica expetiéncias turisticas felizes,
que contribui para a satisfagdo do turista e consequentemente para a sua fidelizacio.




Anilise de Sentimento aplicada a Gestao da Atividade Turistica

3. Uso da analise de sentimento para obter inteligéncia e apoiar a
gestao da atividade turistica

Os avancos nas tecnologias de informac¢io conduziram a mudancas distuptivas na forma como a
informacio turistica tem sido produzida e consumida por todos os intervenientes neste setor
econémico. As opinides expressas no ambiente digital geram um vasto e valioso contetido que deve
ser analisado para fornecer recomendacbes aos gestores de turismo. A analise das opinibes e
sentimentos dos utilizadores permite avaliar e evidenciar aspetos especificos dos servicos de hotelaria,
testauragdo, transportes e/ou eventos culturais, com vista a2 melhoria da qualidade de setvico,
aumento da satisfacao dos consumidores e, consequentemente, aumento da fidelizacio dos mesmos.

A Anilise de Sentimentos e OpiniGes é o campo de estudo que extrai do texto as opinides,
sentimentos, avaliacGes e emoc¢Ses dos utilizadores, neste caso, o conteudo gerado pelo turista (TGC
- Tourism Generated Contend). . uma das areas de investigagio mais ativas em mineragio de dados e
minera¢do de texto. A andlise de sentimentos pode ser aplicada aos testemunhos para obter mais
informacoes sobre as dimensSes da imagem dos destinos turisticos, gastronomia, preferéncias dos
héspedes em hotéis, experiéncia de transporte turistico, museus ou atividades de saude e bem-estar,
levando em consideragio as opinides dos viajantes geradas nas social media.

Turismo ¢ sobre emogdes e fazer previsio sobre emogdes ¢ muito importante uma vez que potencia
o enriquecimento da experiéncia turistica. Como refere Volo (2017: 31) na experiéncia turistica, as
emogdes orientam os viajantes através de “respostas a estimulos externos que afetam a atitude, o
comportamento ¢ a memoéria”. De acordo com Kim e Fesenmaier (2015) as emog¢bes ajudam a
moldar a experiéncia turistica, uma vez que contribuem para criar memorias de viagem duradouras.

Compreender as emoc¢es do turista é uma conquista estratégica para a industria do turismo, uma vez
que pode ser um mecanismo diferenciador para projetar melhores servicos e produtos, que vido ao
encontro das dimensdes percetuais, cognitivas e emotivas de cada um dos turistas (Volo, 2017) e
neste caso contribui para aumentar o envolvimento do turista contribuindo para aumentar a satisfacao
e consequentemente a fidelizacio.

O “espago emocional do turista” numa experiéncia turistica pode ser medido pelas respostas a varios
fatores (Volo, 2017) que contribuem para definir os sentimentos associados a experiéncia: produto
turfstico (e.g.: alojamentos, restaurantes, transportes, atrativos e locais), imagem do destino
(cognitivo, afetivo e conativo), experiéncias sensoriais, proporcionadas por exemplo através da
gastronomia (destinos concorrentes, estrelas Michelin, Dieta Mediterranica, Wellbeing).

Sentimentos sdo grupos de afetos “expressoes, agoes” ou emog¢des agregadas (Liu e7 af, 2019), sdo
desenvolvidos de forma sociavel, ndo apenas por puras emoc¢des instintivas, e tendem a durar mais
tempo (Yu & Zhang, 2020), criando assim memobrias felizes (emogdes geram sentimentos e
sentimentos geram emogdes).

A identificacdo de sentimentos em grandes quantidades de conteudo nio estruturado (por exemplo,
contetudo online gerado pelo utilizador) é chamado de andlise de sentimento ou mineragao de opiniao
(Yu & Zhang, 2020). Nas investigacOes sobre viagens e destinos, a analise de sentimentos pode ser
realizada para detetar as perce¢Oes dos viajantes sobre as regides de férias e, assim, entender os pontos
fortes e fracos desse destino (Toral ez al., 2018).

As emogdes estdo associadas principalmente a opinides expressas sobre autenticidade, valores
culturais, identidade do destino (Marine-Roig, 2015) e experiéncias sensoriais (Agapito, 2020;
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Cardoso ef al., 2020, Rodrigues et al., 2019) vivenciadas durante a viagem, o que significa que a
possibilidade de prever as emoc¢Ses dos turistas é muito importante para a gestdo dos destinos e
aumentar a satisfacdo dos consumidores com vista ao aumento da fideliza¢do dos negécios (Ramos,

20224).

A analise de sentimento ajuda as empresas a compreender as dimensdes associadas a imagem dos
destinos turisticos; a qualidade de servico associada; a identificacio das preferéncias dos turistas em
b bl
alojamento, restauracao, gastronomia e transpotrte; a cultura do destino (por exemplo museus); e a
b b
qualidade de vida e bem-estar dos turistas e residentes.

3.1. Analise de Sentimento (conceitos)

Os sistemas de andlise de sentimento, Sentiment Analysis (SA), sdo aplicados em quase todos os
negocios e dominios sociais uma vez que as opinides sdo fundamentais para quase todas as atividades
humanas e sdo os principais influenciadores de comportamentos dos seres humanos. As crengas e
percecoes da realidade, e as decisdes que sdo tomadas, sio em grande parte condicionadas como os
outros veem e avaliam o mundo. Por isso, quando ¢ necessario tomar uma decisio, muitas vezes o
ser humano consulta a opinido dos outros. Isso é verdade nio apenas para individuos, mas também
para organizag¢des (Liu, 2012), como ocorre na area do turismo e da hotelaria.

Como anteriormente referido, a anélise de sentimento pode ser feita (mas nio s6) por técnicas de zexr
mining, que por sua vez ¢ uma subdisciplina da dafa mining, também incluida nas técnicas de machine
learning. Nos contetdos textuais podem incluir-se documentos, comentarios ou qualquer tipo de frase
textual que constitua o corpus a ser analisado por tarefas de fext mining (Calheiros, Moro & Rita, 2017).
Os utilizadores no meio digital preferem expressar-se em formato textual, com emojis, caracteres e
simbolos, o que constitui uma tarefa complexa para entender as pessoas e 0s sentimentos expressos
neste ambiente virtual.

Os métodos mais comuns de Zext mining incluem classificagio de texto, agrupamento de texto
(clustering), extragao de topicos, andlise de sentimentos (Srivastava & Sahami, 2009). A classificacdo de
texto é usada para classificar o texto de acordo com termos ou titulos predefinidos (Egger, 2021).
Clustering é considerado quando ¢ relevante agrupar documentos com similaridades entre si. A analise
de sentimento ¢ aplicada quando a extracdo do humor (Li ¢f a/, 2020), opinido ou sentimento é uma
forma de estudar as ideias dos utilizadores sobre produtos ou servigos.

O objetivo principal do fext mining, tendo em considera¢io a descoberta de conhecimento, é processar
dados textuais nido estruturados para extrair conhecimento ou identificar padrdes para tomar
melhores decisbes (Liu, 2012), este processo pode ser dividido em trés tarefas: definir o corpus, criar
a matriz de “termos-documentos” (TDM — Ter-Document Matrix) e extrair conhecimento, tal como
apresentado na Figura 1.

Na defini¢do do Corpus ¢ efetuada a recolha e organizacio dos documentos com os dados textuais
nao estruturados especificos dos topicos em andlise, que constituird o crpus ou os dados textuais a
serem analisados.

A criagdo da matriz de termos que caracterizam os documentos em analise considera que a
“esséncia de um documento pode ser representada com uma lista e frequéncia de termos que a
aparecem no mesmo (Liu, 2012). Uma matriz TDM tem uma estrutura que considera que uma linha
representa um documento ou review e cada coluna um termo, tal como apresentado na Figura 2. A
relacdo entre os termos e os documentos ¢ designada por indices.




Anilise de Sentimento aplicada a Gestao da Atividade Turistica

Figura 1 - As trés etapas associadas ao processo de text mining.
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Fonte: Adaptado de Liu (2012: 304) and Ibraim ez a/ (2020: 74).

Figura 2 - Exemplo de uma matriz “Termos-Documentos”.

Termo

gastronomy
heritage
aitline
development

Documento
(2reviews)
Documento 1

™1 hotel

—_
—_

\S)

Documento 2

—_

Documento 3
Documento 4 2
Documento 5 1 1
Documento 6 1 1 1

Fonte: Adaptado de Subramanian ez a/. (2021: 72).

Sobre os termos deve ser referido que nem todos sdo considerados valiosos para obter conhecimento,
como por exemplo os artigos, verbos auxiliares e outras palavras que ndo so significantes, pelo que
devem ser excluidos do processo de criagdo de indices, sdo designados por stop words (ou stop terms).
Também podera existir um conjunto de termos predefinidos que devem ser considerados na criagdo
de indices designados por “termos incluidos” ou dicionario. Outro processamento aplicado a criacdo
de indice de termos, designado por stemming, implica a reducio das palavras a sua constitui¢io base.

A criacio de indices teve como inicio a inclusdo da contagem do nimero de ocorréncia no documento
tal como representado na Figura 2, que passou a representar a importancia desse termo no
documento. No entanto, como este grau de importancia nido foi considerado adequado para
identificar a relevancia de um termo num documento, entio, foram considerados métodos de
normalizagao (Liu, 2012), como o logaritmo da frequéncia, frequéncia binaria (igual a um se o termo
existe no documento), frequéncia do znwerse document (Manning et al., 2008; Addiga & Bagui, 2022).

Na extragdo de conhecimento, a matriz TDM ¢ utilizada para extrair conhecimento tendo em
consideracio o contexto do problema em investigagdo, onde os algoritmos mais utilizados sio:
classificago, clustering, regras de associagdo, analise de sentimentos, entre outros.
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A analise de sentimentos, também chamada de opinion mining (minera¢io de opinido), é o campo de
estudo que analisa as opinides, sentimentos, avaliagdes, atitudes e emogdes das pessoas em relagio a
entidades como produtos, servicos, organizacoes, individuos, problemas, eventos, topicos e seus
atributos (Liu, 2012: 7).

De acordo com Ren e Hong (2017, p. 2), na anélise de sentimento a maioria das investigagdes tem
utilizado a abordagem de machine learning, devido ao seu alto desempenho, que em conjunto com a
orienta¢do semantica baseada em léxico sdo as duas mais consideradas pelos investigadores, tal como
apresentado na Figura 3.

Figura 3 - Métodos mais utilizados na Andlise de Sentimento.
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Source: Adaptado de Manosso e Domareski Ruiz (2021: 17).

A aprendizagem ¢ iniciada com a classificagdo dos dados de treino e, em seguida, analisa os dados de
teste com base no classificador construido anteriormente (Ren & Hong, 2017). Para esse processo é

necessaria uma enorme quantidade de dados textuais para treinar inicialmente o método (Alaei ef al,
2019).

Em termos de analise de sentimento existem diferentes niveis (Yadav, & Roychoudhury, 2019; Chang
et al., 2022): nivel de documento, frase ou entidade e nivel de especto (ASBA — Aspect-Based
Sentiment Analysis). A nivel de documento, o sentimento ¢ analisado em todo o texto para identificar
se expressa um sentimento positivo, neutro ou negativo. Em termos do nivel da frase, ¢ avaliado o
texto da frase para averiguar se expressa uma opinido positiva, negativa ou neutra. O nfvel de
entidade e aspeto, permite identificar exatamente o que os utilizadores gostam e ndo gostam, o que
nao ocorre nos outros dois niveis.

Por dltimo, é importante referir que a analise de sentimento pode ser feita ao nivel de conteddo
(content analysis) (Atiyastiwatana & Quiroga, 2016; Marine-Roig & Clavé, 2016), basecada em
documentos (document based) (Bucur, 2015; Behdenna e7 al., 2018) e baseada em tépicos (fgpic based)
(Ficamos & Liu, 2016; Ren & Hong, 2017).
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Na analise de sentimento é complexo perceber o que foi valorizado ou nio pelos turistas, a principal
abordagem em produtos e setvigos turisticos é efetuada com base na polaridade do sentimento
(positivo, negativo, neutro) (Egger, 2021) em conteudos gerados pelos turistas nas soczal media., 1.e., 0s
valores de sentimento variam de -1 a +1, os quais se subdividem em componente positiva, neutra e
negativa. No caso do método ABSA ¢ utilizado para determinar a polaridade do sentimento de acordo
com as caracteristicas do turismo.

3.1.1. Andlise de Sentimento no Turismo (demonstracao)

Atualmente, a distribuicio turistica é feita através de diversos canais online, onde surgem todos os
dias cada vez mais consumidores, que partilham nas redes sociais os seus testemunhos sobre a
experiéncia de consumo de produtos e servi¢os turisticos. Com o aumento dos testemunhos, para as
empresas turfsticas ¢ cada vez menos humanamente possivel avaliar o que foi valorizado pelos seus
clientes, pelo que a analise de testemunhos expressos online ¢ cada vez mais necessaria para perceber
as necessidades dos turistas, o que valorizaram, o que contribuiu para acrescentar valor a experiéncia
turfstica.

Os comentarios dos consumidores online permitem analisar o seu comportamento, compreender
“onde e quando” compram os produtos, “quem s3o e como compram” através da recolha de
comentarios expressos online nos sites onde efetuaram a compra, “o que compraram e porquée”
permitindo avaliar, monitorizar e gerir a experiéncia do consumidor no processo de decisio de
compra.

Os comentarios ou reviews partilhados nas social media, as quais providenciam a possibilidade da partilha
de contetdos e da socializacdo entre utilizadores, tém contribuido para moldar as experiéncias
turisticas antes, durante e depois da viagem (Gretzel, 2020). Social media contribuiram para criar
tendéncias digitais que quando recolhidas para fins de investigacdo tornam-se dados, que analisados
e interpretados fazem emergir pesquisas fulcrais e significativas (Ge, e7 al., 2018).

Com o aumento do volume de conteudos gerados pelos utilizadores (UGC — User Generated Content)
tornou-se um campo recente de investigacdo efetuar a Analise de Sentimento do Consumidor, o qual
¢ considerada uma tendéncia atual que permite a analise do seu comportamento, do processo de
tomada decisdo e a obtencio de informagdes fulcrais para o crescimento das organizagSes (Bansal &
Stivastava, 2019; Zhou e# al., 2019), com vista a compreender os sentimentos e emog¢des, bem como
as atitudes e a experiéncia de consumo.

Atualmente, com o crescimento de contetdos gerados nas social media, tendo em consideracdo
produtos e servicos oferecidos na area do turismo e da hotelaria, surgem novas possibilidades para
efetuar a previsio do sentimento do turista e para considerar estes resultados na definicio de
estratégicas para conduzir ao crescimento do negécio (Jain e al., 2021).

Em termos da analise do sentimento do consumidor expressos nas socal media, diversos objetivos
podem ser considerados: (i) analisar o comportamento do turista (consumidor) e sua satisfagdo; (ii)
segmentar os turistas, de acordo com as suas caractetisticas sociodemograficas, comportamentais; (iii)
analisar a reputa¢do de um setor de atividade/organizagio: (iiv) efetuar previsio de vendas; (iv)
analisar quais os produtos turisticos que sao adquiridos em conjunto (analise da cesta de compras);
(v) analisar a fidelizacao/retencio do turista; (vi) analisar padroes de consumo; (vii) prever eventuais
recomendag¢des do hotel/ destino tutistico; e (viii) detetar comentatios falsos (Jain ez al., 2021).

O setor econémico do turismo oferece diversos produtos e servicos que se complementam entre si
(Ramos et al., 2009), e conjugados contribuem para a competitividade e para a imagem do destino,
ajudam a definir a oferta, suscitam a procura e implicam a necessidade de governagdo e gestdo por
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parte dos decisores do destino, onde estdo incluidos as acomodagdes, a restauracio, os transportes,
o entretenimento, as atracoes, 0s servicos de apoio ao viajante, 0s servigos recreativos, entre outros.

Neste contexto, ¢ importante demonstrar as potencialidades da analise de sentimento aplicada ao
turismo e hotelaria, pelo que a seguir serdo apresentados alguns exemplos de outros autores
conceituados na academia, nomeadamente:

(a) Avaliar a imagem de destino

e Como o turista avalia a imagem de um destino turistico (Marine-Roig & Anton Clavé, 2016;
Jiang, et al., 2021; Bui et al., 2022;).

e Como o turista avalia a imagem de um destino turistico ap0s a visita (Gonzalez-Rodriguez,
et al., 2016; Marchi & Raschi, 2022).

e Extracoes de topicos sobre o destino e comparagio da importincia relativa de cada toépico
(Ren & Hong, 2017; Solazzo et al., 2021).

e Comparacgio de emog¢ses sobre a imagem do destino durante o periodo de pandemia e antes
(Nadeau et al., 2022).

(b) Satisfagdo do cliente

e Compreender o que satisfaz e nio satisfaz o hospede do hotel, considerando varios aspetos
(Berezina et al. 2016; Xu ef al., 2017; Moro et al., 2019).

e Avaliacdo da qualidade do servigo no setor hoteleiro (Sanchez-Franco ef al, 2019; Vargas-
Calderén et al., 2021).

e Indicadores que medem o desempenho do destino, bem como o comportamento ¢ a
experiéncia do cliente (Fuchs ez al, 2014; Li ¢f al.,, 2022).

(c) Servigos de transporte turistico

e Identificar oportunidades de melhoria de servico na experiéncia de servico aeroportudrio
(Kili¢ & Cadirci, 2022).
e Analisar o congestionamento do trafego nas cidades (Ali ef a/, 2017).

(d) Hospitalidade

e Compreender o comportamento de hospedes que repetem a estadia num hotel (Ma ez al,
2018; Park, e al., 2020).
e Analisar a reputacido online (Alaei e7 al., 2019).

e  Analisar a emogio do turista durante um periodo especifico, como em tempo de pandemia
(Mishra ez al., 2021).

(e) Gastronomia

e Sentimentos subjacentes para descobrit o papel da sazonalidade nas experiéncias
gastronémicas dos clientes (Yu & Zhang 2020).

e TFornecer recomendagdes uteis para a gestdo de restaurantes (Yu ez al, 2021).

e Identificar as preferéncias gastronémicas dos clientes (Mostafa, 2019).

(f) Museus

e Analisar as experiéncias de compras turisticas e especialmente a satisfacdo com as
experiéncias nos museus (Shao, ¢ al., 2019).

e Descobrir os sentimentos associados a superlotacio durante o perfodo de recuperacio que
podem deteriorar a experiéncia dos turistas num museu (Tokarchuck ez al., 2022).

12
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A analise de sentimento pode ser aplicada as avaliacGes para identificar os principais influenciadores
do comportamento do turista, no processo de decisdo e consequentemente nas suas futuras inten¢oes
de compra (Pizam ez al., 2010).

Text mining pode ser uma ferramenta relevante para identificar as preferéncias dos turistas, por
exemplo, os produtos regionais sao considerados mais auténticos e o servigo pode estar associado as
tradi¢oes locais. Além disso, e a titulo de exemplo, analisar os sentimentos gerados sobre o patrimoénio
cultural permite aumentar o conhecimento dos visitantes, por outro lado, os bens imateriais ajudam
os residentes a se sentitem mais valorizados, evidenciam a sua autenticidade e revelam o saber cultural
e patrimonial transmitido através das tradicGes e de geragdes.

Em resumo, a analise de sentimento pode ser aplicada aos comentarios gerados online para identificar
os principais aspetos que influenciam o comportamento do turista, no processo de decisio e
consequentemente nas suas futuras inten¢oes de compra (Pizam ez al, 2016), entre outros aspetos,
onde se destaca a analise do comportamento do consumidor. Para esse efeito, é necessario determinar
as propriedades dos produtos turisticos que devem ser avaliados. Contudo, a avalia¢do e analise dos
comentarios dos turistas para a extragdo de sentimentos ocultos requer uma metodologia apropriada.

3.2. Metodologia (experimentacao)

Para desenvolver a investigacio com o objetivo de aplicar uma analise de sentimento ¢é necessario
passar pelas Fases do desenvolvimento da investigagdo de analise de sentimento (baseada em métodos
de Machine Learning), as quais sao apresentadas na Figura 4, que sdo: (i) identificagdo do objetivo do
estudo com a abordagem de analise de sentimento, (i) sele¢do das caracteristicas do ambiente de
investigacio, (iii) cole¢do dos dados, (iv) analise dos dados com a aplica¢io de um método de zext
mining (analise de sentimento), (v) andlise e discussao dos resultados apresentados sob a forma de
interfaces graficos, designados por dashboards, ou de relatérios.

Entrando em um pouco de mais detalhe, numa primeira fase (1), devera ser identificado o objetivo
do estudo ou por outras palavras deve ser definida a “pergunta de partida” da investigacdo. No setor
econdémico do turismo, a informacio € o principal motor da industria turistica, tal como referido por
Sheldon (1989) ha quarenta anos atras, que continua a ser valido nos dias atuais uma vez que o turismo
¢ considerado uma industria intensiva em informacio (Benckendorft, ¢z a/, 2019; Ivanova & Ivanov,
2022; Mehra, 2023), e “o turismo ¢é sobre emocdes e movimento” (Cavlek, 2015: 108). As emocdes
geram sentimentos, pelo que analisar os sentimentos pode explicar algum dos envolvimentos em
determinados produtos e servigos, em detrimento de outros.

Uma forma de efetuar investigacOes nesta area é através dos conteudos gerados pelos utilizadores
(UGC), também designados por online reviews, que na atividade turistica também ¢é designado por
conteudo gerado pelos turistas (TGC — Tourism Generated Conteni), na forma de testemunhos e de
partilha da experiéncia turistica vivida durante as fases da viagem.
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Figura 4 — Fases do desenvolvimento da pesquisa de andlise de sentimentos.
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Fonte: Elaboragao prépria.

Através da analise do TGC ¢ possivel estudar se determinada experiéncia turfstica causou algum
sentimento. Em termos de areas de investigagdo no setor turistico, pode-se usar a anilise de
sentimento aplicada a diversas areas, como apresentado na Figura 5: Produtos e / ou servigos
turisticos, como acomodacio ou transportes; Imagem dos destinos como a projetada ou a percebida;
analise de uma tipologia especifica de destino turistico, como “Destino de Turismo de Sadde e Bem-
estar’; de uma experiéncia turistica, como a gastronomica, entre outras culturais que refletem a
tradicao do lugar, através da autenticidade e dos valores dos residentes, que definem a sua identidade
cultural, das tradi¢des.

Na segunda fase (ii) ¢ tomada a decisdo sobre as caracteristicas do ambiente de investigacido
consideradas as mais adequadas para realizar o estudo, tal como apresentadas na Figura 6. Estas
caracteristicas poderdo ser alteradas posteriormente tendo em consideracdo ajustes necessarios
motivados pelos resultados das fases seguintes.

A selecdo das caracteristicas do ambiente de investigagdo passa por escolher o nimero de fontes que
serdo consideradas no estudo uma ou mais, selecionar a plataforma que vai mais ao encontro do
objetivo, se TripAdvisor, Blogs de viagem, Sites de social media como o Facebook, Instagram ou
Twitter, site da Booking, entre outros. No que se refere as plataformas o TripAdvisor tem sido uma
das mais consideradas na comunidade cientifica para efetuar estudo nos quais foram aplicados
métodos de Analise de Sentimento.

Outro aspeto a ter em consideracdo ¢ a selecdo do tipo de dados que ird ser analisado, se texto
presente em testemunhos (reviews), comentarios e posts, ou se imagens ou videos ou a combinagao de
mais do que um tipo.
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Figura 5 — Exemplos de objetivos de investigagdo onde pode ser aplicada a Andlise de Sentimento.
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Fonte: Elaboracgao propria.

A lingua ou linguas consideradas na informagao extraida também ¢é um aspeto relevante, uma vez que
¢ importante identificar se apenas sao considerados comentarios em inglés ou se noutras linguagens,
depois ¢é necessario ter em consideragdo na escolha do software se o0 mesmo tem bibliotecas para
analisar outras linguas, para além do inglés ou se é necessario o investigador traduzir os comentarios.

Em termos de periodo de analise, importa especificar se o pretendido € investigar “um instantaneo
temporal”, também designado pot suapshot ou time slice, a qual pode ter a duracdo de 4 meses ou mais,
como por exemplo a época alta, ou se o pretendido é analisar o desenvolvimento ao longo do tempo,
considerando um petrfodo de anos.

A escolha do local de estudo onde sera aplicada a investigacido ¢ outro aspeto necessario que tem de
ser decidido a priori, se um caso de estudo ou mais casos, que permitira a comparagao; se uma regiao
ou varias, se um pafs ou varios ou se apenas uma caracteristica especifica associada ao turismo.

Por fim, a escolha do software que sera utilizado em termos de data mining, ou seja, fext mining, para
efetuar a andlise de sentimento. Atualmente existe algumas alternativas, desde gratuitas (Orange! e
Weka?) a comerciais (RapidMiner?), graficas (Orange) a desenvolvimento de cédigo efetuada com
uma linguagem de programacao (Phyton).

I Orange - https://orangedatamining.com/

2 Weka - https://www.cs.waikato.ac.nz/ml/weka

3 RapidMiner - https://rapidminer.com/

15


https://orangedatamining.com/
https://www.cs.waikato.ac.nz/ml/weka/
https://rapidminer.com/

Anilise de Sentimento aplicada a Gestao da Atividade Turistica

Figura 6 — Caracteristicas a selecionar e decidir para estabelecer o ambiente de investigagdo com Andlise de

Sentimento.
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Fonte: Elaboragio proépria.

Ap6s a definicdo das caracteristicas da investigacio, ¢ necessario tomar decisdes sobre como serd
efetuado o processo de recolha de dados. Os desatios a ultrapassar na recolha de dados e decisoes
associadas, estdo representados na Figura 7, incluem identificar qual o método mais adequado para a
recolha de dados, se manual ou automatico, sendo o tltimo o mais recomendado; qual o critério ¢ as
caractetisticas a aplicar na recolha de dados, ou seja, se devera ser recolhido a avaliagdo numérica, a
textual, a cada servigo, as caracterfsticas do autor, entre outros aspetos, se apenas a parte da
sazonalidade ou qual o periodo a recolher, o qual tem em consideracio os dados disponiveis na
plataforma, ou se sdo recolhidos aleatoriamente.

No caso de a escolha privilegiar o recolher de dados automatico, qual o software a considerar, se
gratuito ou comercial, por exemplo Orange ou Fanpage Karma* ou HebHarvy®, mas tem de ser tido
em conta o portal escolhido como fonte dos dados e a periodicidade, uma vez que o Orange ¢ gratuito
e permite a recolha de dados no Twitter, mas ndo no Facebook, nem no TripAdvisor.

Outra decisio relevante e com implicagdes futuras, é a forma como os dados serdo armazenados,
terceira fase (iii), por exemplo como DataSet, HTML, Excel, entre outros formatos, contudo, esta
decisdo esta relacionada com o objetivo do estudo e com o softwate a utilizar no futuro para aplicar
a analise de sentimentos.

As decisGes a tomar na segunda fase sao relacionadas com aspetos de planeamento, onde é necessario
especificar as configuracdes da investigacdo, na terceira fase as decisdes estdo relacionadas com
aspetos conceptuais associados ao desenvolvimento da investigagdo. Apos estas duas fases, segue-se
a quarta referente a “Andlise dos Dados” através de métodos de fext mining, representada na Figura 8.

A quarta fase (iv) associada ao processo de aplicacdo de métodos de fext mining, é constituida por 5
etapas caracteristicas desta area de investigacdo, iniciado pela etapa da recolha de dados através da
sua aquisicdo (iv.1), seguindo-se as etapas de pré-processamento de texto, extracdo de caracteristicas,
aplicacdo de algoritmos de fext mining e avaliagio dos resultados.

4 Fanpage Karma -https://www.fanpagekarma.com/
> HebHarvy - https://www.webhatvy.com/
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Figura 7 — Decisdes sobre o processo associado a recolha de dados.
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Fonte: Elaboracgao prépria.

Na etapa (iv.2) de pré-processamento de texto é necessario remover elementos desnecessarios, ou
seja, ¢ efetuado o processamento de texto através da preparacio dos dados com vista a sua analise,
através de diversas operagdes sobre o texto que podem incluir: remogio de “stop words” através de do
filtro de uma lista de palavras nio relevantes (como por exemplo, artigos, pronomes e
conjungdes), limpar erros de digitagao, eliminar enderecos de websites, identificar palavras
compostas, as maiusculas sao convertidas em minusculas; identificacio do N considerado na
conversao de N-gramas (atil para identificar combinagbes de palavras que expressam
significados tnicos); identificar um modelo part-of-speech tagging (averaged percepton tagger), o qual
contribui para classificar as palavras na sua classe gramatical.

Na terceira etapa (iv.3), designada por “Extracdo de caracteristicas”, onde sio efetuadas
operacoes textuais que irdo permitir ir ao encontro dos objetivos da investigacdo como a criac¢io de
“bag of words” que é uma representacdo simplificada do conjunto de palavras existente num texto;
identificacdo e extracdo de caracteristicas, identificagdio dos IN-gramas existentes no texto cuja
conversio foi efetuada no passo anterior (transformacao que converte cada palavra (# = 1) ou cada
conjunto de palavras (# = 2) em itens), obtencdo da frequéncia de palavras por exemplo através do
método TF-1IDF (Term Frequency Inverse Document Frequency) que permite obter a frequéncia com que
determinada palavra surge dentro do nimero total de palavras que constitui a amostra textual (permite
identificar as palavras mais significativas na sintetizagdo do texto), classificacio gramatical (POS
Tagging) atribui, uma etiqueta que discrimina todas as palavras em classes gramaticais; criagdo de
nuvens de palavras (tendo em consideracio a frequéncia com que aparecem no texto) e outras
estatisticas.
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Figura 8 — Processo para aplicagdo de métodos de text mining.
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Fonte: Adaptado de El-Masti ez al. (2017: 54)

Na quarta etapa (iv.4) estd associada a sele¢do e aplicacio do método de fext mining mais apropriado
de acordo com o objetivo do estudo e as caracteristicas textuais: supervisionado, por exemplo,
classificacdo que pode ser aplicado para classificar texto em categorias pré-estabelecidas, ou nio
supervisionado, por exemplo, clustering para agrupar texto com caracteristicas semelhantes ou
aplicacdo de analise de sentimento para agrupar os comentarios em duas grandes categorias, que
transmitem sentimento positivo ou negativo. Na aplicacdo de algoritmos para efetuar a analise de
sentimento, podem ser considerados os algoritmos Liu Hu (Hu & Liu, 2004), VADER (1 alence Aware
Dictionary and Sentiment Reasoner) de Hutto e Gilbert (2014), SentiArt (Jabobs, 2019) e o Lilah Sentiment
(Ljubesic ez al, 2020) . O VADER tem sido o mais considerado nos trabalhos de outros autores, por
demonstrar maior precisio, levando a resultados mais préximos da realidade (Gongalves ¢z al., 2016;
Lundqvist ez al., 2020).

Por fim, a Gltima etapa (iv.5), consiste na analise e interpretacio dos resultados e na sua comunicagio,
onde sera averiguado se os resultados estio adequados a investigagao ou se é necessario efetuar ajustes
nas etapas anteriores do processo de zext mining. No caso especifico da analise de sentimento, os
resultados podem ser avaliados através de graficos, de tabelas com as valéncias obtidas para cada
texto, normalizacio dos sentimentos expressos noutro intervalo de valores para permitir
comparag¢des, compara¢io entre os sentimentos e os valores de outros indicadores de desempenho-
chave.

A tltima fase (v) da metodologia é a elaboracio de relatérios para a comunicaciao de conhecimento
através do interface com o utilizador, neste caso especifico com o gestor ou decisor, quer pertencente
a comunidade cientifica quer a indudstria (empresas e organizagdes com ou sem fins lucrativos), através
da identificacdo das implicacOes tedricas e das praticas que o estudo permitiu atingir, bem como a
descoberta de lacunas /desafios e de pistas para o desenvolvimento futuro através dos contributos
da investigacio, tal como apresentado na Figura 9.
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Figura 9 — Desenvolvimento de Interface com os Decisores através de Dashboards.
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Fonte: Elaboragao propria.

A combinacio de testemunhos de turistas e algoritmos de machine learning pode contribuir para a
criacdo de conhecimento e inovagdo de servigos (Shamim e a/, 2021), bem como a analise de
sentimento pode ser aplicada aos testemunhos dos consumidores para identificar os principais
influenciadores de seu comportamento no processo de decisdao, o qual ¢ influenciado por crencas,
perceces e opinides de outros consumidores expressos nas redes sociais.

3.3. Aplicagdo da analise de sentimento na gestdo turistica (resultados)

O setor econémico do turismo ¢ intensivo no que se refere a informagio, desde a distribuicdo de
produtos turisticos, a geragao de testemunhos de turistas sobre a experiéncia turistica até a partilha
de memorias associadas a viagem, pelo que a analise dos comentarios gerados online pode ajudar a
melhorar os produtos e setvigos oferecidos pelo destino turistico, através da extragio de relagoes
fulcrais entre aspetos do produto turistico que podera contribuir para os empresarios identificarem
aspetos a melhorar, potencialidades adormecidas ou tendéncias emergentes.

Os comentarios gerados online pelos consumidores, de turismo ou de outros produtos, podem ser
visualizados e analisados por todos os parceiros (stakebolders), e apresentam oportunidade para a
oferta, para a procura e para a gestdo do destino, tal como apresentado na Figura 10.
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Figura 10 — Oportunidades oferecidas pelos comentdrios gerados online.
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Fonte: Elaboragao propria.

Os comentarios gerados pelos consumidores de produtos turisticos e sua anélise através de algoritmos
de anilise de sentimento contribui para analisar diversos objetivos de investigacdo, tal como
apresentado na Tabelas 1, 2 e 3 e Figuras 11, 12 e 13. Os aspetos semanticos propostos por Marine-
Roig (2019: 7) sdo designativos, avaliativos e prescritivos, os quais foram aplicados a imagem do
destino, e podem ser estendidos para apresentar os diferentes objetivos da investigacdo em termos
de anilise de sentimento.

Tabela 1 — Exemplos de aspetos semdnticos a aplicar Andlise de Sentimento (componente Designativa)

Dimensio | Exemplos
Designativo
O qué? (por produto ou tipologia?) Hotel

Gastronomia (ex: Michelin, DM, sensorial)
Transporte (ex: Transfer)
Patrimoénio cultural (ex: Museu)

Destino Turistico (ex: Saude e Bem-estar)

Imagem do destino (ex: cognitiva, afetiva, conativa, overall)
Onde? (por tipologia (restaurante) ou Infraestrutura (ex: Hotel ou restaurante)

varios ou compelitive sef)?

Regido

Pais

Quando? (por época Covid, por época Antes do Covid
turistica?)

Durante Covid
Recuperacio do Covid
Meses

Anos

Como? Servico

Preco

Valor

Experiéncia

Fonte: Elaborac¢ao prépria.

O aspeto designativo estd relacionado com o uso informativo, ou seja, com questdes: O qué?,
quando?, onder; inclui infraestruturas, servicos, dimensdes temporais e espaciais, tal como
apresentado na Tabela 1. O aspeto avaliativo estd relacionado com o uso de valor, inclui a dimensao
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afetiva e outras dimensoes que incluam avaliagdao, de acordo com a Tabela 2. O aspeto prescritivo
esta relacionado com o incentivo ao uso, ou seja, inclui comportamentos de atitude e de consumo,
onde a satisfacdo que antecede a lealdade tem um papel relevante para o efeito de recomendacio, de
acordo com a Tabela 3.

Figura 11 — Modelo para definir os objetivos de investigagio com aplicagéo de Andlise de Sentimento e os diferentes
aspetos semdnticos (componente Designativa).
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Fonte: Elaboracio proépria.

Tabela 2 — Exemplos de aspetos semdnticos a aplicar Andlise de Sentimento (componente Avaliativa)

Dimensio | Exemplos

Avaliativa

Afetiva Sentimentos positivos (great, happy)
Sentimentos negativos (unfriedly, disappoited)

Avaliagao Pontuagio positiva

Pontuagio negativa
Pontuacio global

Sensorial sight, smell, sound, taste, tonch
Emocdes Positive (love, joy), Negative (sadness, fear, anger), Both (Surprise)
Satisfacio Taxa de atencio (attention rate)

Taxa de satisfacdo (satisfaction rate)

Fonte: Elaboragao prépria.
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Figura 12 — Modelo para definir os objetivos de investigagio com aplicagéo de Andlise de Sentimento e os diferentes
aspetos semdnticos (componente Avaliativa).
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Fonte: Elaboracgao propria.

Figura 13 — Modelo para definir os objetivos de investigagdo com aplicagdo de Andlise de Sentimento e os diferentes
aspetos semdnticos (componente Prescritiva).
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Fonte: Elaboracio proépria.
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Tabela 3 — Exemplos de aspetos semdnticos a aplicar Andlise de Sentimento (componente Prescritiva).

Dimensio | Exemplos
Prescritiva

Resposta em termos de atitude (atidunal) | Recomendacio positiva (recommend, nnmissable)

Recomendacio negativa (avoid, beware)

Resposta comportamental Comportamento positivo (return next time, would not stay anywhere
else)

Comportamento negativo (not stay again, will not be back)

Fonte: Elaborac¢ao propria.

A analise de sentimento ajuda a compreender diversos aspetos relevantes para a gestao turistica, desde
a pertinéncia associada a gestdo da reputacio online (Ramos, 2022a), a experiéncia associada aos
transportes turisticos (Ramos ¢z al., 2023), ao servico associado a restaura¢io e gastronomia (Marques
& Ramos, 2023, artigo submetido), a experiéncia cultural vivida em museus (Richmond e7 a/, 2023,
artigo submetido), as dimensdes da imagem dos destinos turisticos, 4 opinido sobre um destino de
turismo de saude e bem-estar. Os casos apresentados a seguir sdo resultados de investigacoes
efetuadas pela autora, em conjunto com estudantes mestrado, colegas e empresarios.

3.3.1. Caso de aplicacdo da Andlise de Sentimento aplicada a Hotelaria

Os casos de aplicagio serdo apresentados seguindo a metodologia de resumo do artigo publicada pela
autora em co-autoria com estudantes ou colegas investigadores. Hste caso reflete a andlise de
sentimento aplicada a hotelaria do artigo “Business Intelligence Approach and Sentiment Analysis as a
Management Strategy Applied to Study Customer Satisfaction in the Hospitality Sector” (Ramos, 2022a).

Resumo/Contexto/Enquadramento: Com o surgimento da web 2.0, os consumidores passaram
a ter acesso a plataformas que permitem a geracdao de conteudo por parte dos utilizadores (UGC),
onde expressam as suas opinides sobre a experiéncia em relagio a um servico ou produto consumido.
Estes testemunhos sdo muito tteis para compreender a experiéncia do cliente associada a uma estadia
num hotel, considerando as diferentes dimensdes associadas ao servigo hoteleiro e ao alojamento. As
ferramentas de business intelligence (BI) e os métodos de data mining (DM) sio cada vez mais
considerados como uma estratégia de gestdo para examinar a satisfacdo do cliente sobre um produto
ou servico hoteleiro, bem como analisar o seu posicionamento quando comparado ao seu setor
econoémico (Sharma & Sharma, 2016). No entanto, UGC pode ser dificil de analisar e comparar com
outras classificacOes, entdo para preencher esta lacuna deve ser considerada uma abordagem de zext
mining num sistema holistico de apoio a decisio para ajudar na tomada de decisio na gestdo estratégica
do hotel (Ramos, 2022a).

Objetivo: O objetivo deste estudo é agregar conhecimento a pesquisas anteriores € mostrar como
aplicar ferramentas de Business Intelligence € analise de sentimentos a reputacio online da hotelaria, para
proporcionar valor aos decisores hoteleiros na definigio de estratégias.

Metodologia / Abordagem: Através de algoritmos de ML foi considerada uma abordagem com
analise de sentimento para investigar a satisfacao do cliente. A questdo da investigacio é que tipo de
relacionamento existe entre os atributos da hospitalidade e o sentimento do cliente, como proxy para
a satisfacdo do cliente. Os dados foram recolhidos a partir do website da Booking.com.

23



Anilise de Sentimento aplicada a Gestao da Atividade Turistica

Conclusées: Através da aplicagdo de algoritmos de analise de sentimento, é possivel investigar o
sentimento versus preco por distrito. Conforme mostra a Figura 14, o sentimento aparenta estar
relacionado com o preco médio praticado pelos distritos, uma vez que o padriao das duas linhas é
semelhante. Na Figura 15 também ¢é possivel verificar que a avaliacdo da localiza¢do apresenta um
comportamento semelhante ao sentimento calculado pata cada distrito, contudo a limpeza nio tem
uma relagio evidente.

Figura 14 - Relagdo entre o prego e o sentimento do cliente nos hotéis de quatro e cinco estrelas por distrito.

Price(Euros) Average
Sentiment Average

District

Fonte: Ramos (2022).

Figura 15 - Sentimento versus avaliagcdo de localizagdo, limpeza e comodidades para hotéis de quatro e cinco
estrelas.

Location Average, Cleaning A

District

Fonte: Ramos (2022).

Contributos: O estudo apresenta as potencialidades da combinagdo de ferramentas de BI com
métodos de DM aplicados a hotelaria, pode auxiliar o gestor hoteleiro a identificar lacunas nos
servicos oferecidos pelo hotel, a monitorizar e gerir a reputagio online, com o objetivo de definir e
implementar novas estratégias para melhorar a satisfacdo do cliente e, consequentemente, melhorar
a reputac¢io online do hotel e o retorno do investimento.

3.3.2. Caso de aplicacdo da Andlise de Sentimento aplicada a Transportes Turisticos

Este caso reflete analise de sentimento aplicada a transportes turisticos, artigo “A Decision-Support
System to Analyse Customer Satisfaction Applied to a Tonrism Transport Service” (Ramos et al., 2023).

Resumo/Contexto/Enquadramento: Devido a natureza perecivel dos produtos tutisticos, que
tem impactos quer no lado da oferta quer no lado da procura, a possibilidade de analisar a relagio
entre a satisfacdo dos clientes e a qualidade do servi¢o pode contribuir para o aumento das receitas.
As técnicas de ML permitem analisar como esses servicos podem ser aprimorados ou desenvolvidos,
alcancar novos mercados e buscar o surgimento de ideias para inovar e melhorar a interagdo com o
cliente.
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Objetivo: Apresentar um sistema de apoio a decisdo para a analise da satisfacdo do consumidor, com
base no feedback associado a experiéncia do cliente quando transportado por uma empresa de #ransfers,
que trabalha na regidao do Algarve, Portugal.

Metodologia / Abordagem: Este estudo tem como objetivo analisar a experiéncia turistica
associada ao gestor de transportes turisticos, identificar as dimensdes que podem contribuir para a
satisfacdo do turista e explorar a andlise de sentimentos associada a experiéncia turistica. Com este
objetivo, foi desenvolvido um sistema de apoio a decisao para analisar a satisfacdo do consumidor
(DSS2ACS), que combina os beneficios do Bl e do business analytics. Os dados foram cedidos pela
empresa Yellow Transfer Company.

Conclusoées: A primeira impressao é a que mais valoriza a experiéncia; ou seja, a primeira impressao
causada pela empresa ¢ muito importante. Além disso, cada aspeto do servico produz no cliente uma
sensac¢do de que nem sempre ¢ idéntica ao valor atribuido a experiéncia. Portanto, ha necessidade de
investigacoes mais focadas em segmentos, paises ou destinos para saber quais as condi¢cGes que os
turistas valorizam. Este estudo concluiu ainda (para a regido do Algarve) que a distancia, tal como
apresentado na Figura 16, o numero de quilémetros percorridos, tal como apresentado na Figura 17,
ou o nimero de passageiros transportados nao afeta o valor atribuido a experiéncia nem o sentimento
associado 2 satisfacio do cliente.

Figura 16 - Sentimento normalizado, feedback de experiéncia e numero de km por viagem para servigos com
distdncia mdxima de 100 quilémetros.

®FeedbackExperience average @Sentiment average @ Number of services

IS

Number of services

FeedbackExperience average and Sentiment average

KM

Fonte: Ramos ¢ al. (2023).

Figura 17 - Sentimento normalizado, feedback de experiéncia e numero médio de passageiros realizados para
destinos que apresentam pelo menos 50 servigos.

@FeedbackExperience average @ Sentiment average @ Average number of passengers

FeedbackExperience average and Sentiment average
Average number of passengers

Destination

Fonte: Ramos ¢ al. (2023).
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Contributos: Deve ser investigada a primeira imagem atribuida a um servigo, desde a dimensio
associada ao recurso humano que presta o servico até as caracteristicas e a aparéncia dos
equipamentos considerados no servico, neste caso, a viatura, bem como a linguagem verbal,
competéncias comportamentais, de comunicagio ambiental, que influenciam a componente
cognitiva, afetiva e total do tutista, que contribuem para a valorizagio da experiéncia.

3.3.3. Caso de aplicacdo da Analise de Sentimento aplicada aos Restaurantes com
estrelas Michelin do Algarve

Este caso apresenta a analise de sentimento aplicada aos restaurantes com estrelas Michelin do
Algarve, artigo “Electronic Word-of-Mouth and Sentiment Analysis of Online Consumer’s Reviews about
gastronomic experiences in Algarve Michelin restanrants” (Marques & Ramos, 2023, submetido).

Resumo/Contexto/Enquadramento: Considerando o rapido crescimento e disseminacio da
Internet e das tecnologias de informacdo, o ramo da gastronomia teve de se aprimorar devido a
excelente facilidade de comunicacio entre cliente-negécio e cliente-cliente, mostrando o incrivel
poder do e-WOM (eletronic Word-of-Mouth). A anilise de sentimento ajuda a compreender as
motivagoes associadas a cada consumidor gastronémico e consequentemente, perceber o que os leva
a elaborar criticas para expressar as suas emog¢oes associadas ao servico prestado por cada restaurante,
permitindo obter informagio para definir estratégias de acordo com o segmento de cada cliente.

Objetivo: Aplicar analise de sentimento sobre as avaliagbes dos restaurantes para estudar como
podem continuar competitivos no mercado atual.

Metodologia / Abordagem: A metodologia proposta adotou uma abordagem ML aplicada sobre
comentarios gerados nas social media, os quais foram avaliados como sentimentos positivos ou
negativos e, em seguida, comparados com as avaliacGes geradas pelos consumidores. Este estudo
incidiu sobre as avaliagSes partilhadas sobre os seis restaurantes algarvios com estrelas Michelin, com
destaque para os clientes do Reino Unido e de Portugal. Os dados foram recolhidos do website

TripAdvisor.

Conclusdes: Os resultados revelam que apesar de clientes de dois pafses diferentes avaliarem um
restaurante por uma classificagdo semelhante no TripAdvisor, isso nio significa que o sentimento
associado tenha o mesmo valor que a classificacdo atribuida, tal como apresentado na Figura 18 e
Figura 19.

Contributos: Relativamente as avaliagbes dos consumidores britanicos e portugueses, é possivel
concluir que a varidvel rating pode ndo interferir nas variaveis de sentimento, uma vez que existem
restaurantes que obtiveram a melhor avaliacdo e, consequentemente, o sentimento negativo mais
elevado.
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Figura 18 - Avaliagdes de Andlise de Sentimento por Pais e Restaurante para consumidores do Reino Unido.

@ Average Rating Review @ Avaerage Sentiment Review

3
1
0
A B C D E F

Code

Code Average Rating Review Average Sentiment Review

F 4,71 4,93
D 4,96 4,89
E 4,67 483
A 4,97 4,82
C 4,90 477
B 4,44 4,44
Total 4,77 4,7
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Fonte: Marques e Ramos (2023, artigo submetido).

Figura 19 - Avaliagdes de Andlise de Sentimento por Pais e Restaurante para Consumidores de Portugal.

@ Average Rating Review @ Avaerage Sentiment Review

4
Code Average Rating Review Average Sentiment Review .
C 4,80 4,85
F 495 481 ;
E 4,57 4,79
B 4,50 4,66 .
D 4,27 4,54 :
A 4,62 442 )
Total 4,67 4,7 |
¢ A -] C D E F

Code

Average Rating Review e Avaerage Sentiment Review

Fonte: Marques e Ramos (2023, artigo submetido).

3.3.4. Caso de aplicacdo da andlise de sentimento aplicada a turismo cultural

Este presente caso reflete andlise de sentimento aplicada ao turismo cultural no Gana e Nigéria, artigo
“Analyses of Visitors Excperience in Museum Based on E- Word Of Mouth and Tripadvisor Online Reviews: The
Case of Kwame Nkrumalh Memorial Park Ghana and Nike Center For Art and Culture Nigeria” (Richmond
et al., 2023, artigo submetido).

Resumo/Contexto/Enquadramento: A cultura é um dos motivos que impulsionam muitos
turistas a viajar, um dos locais por exceléncia para mostrar a cultura e os valores de um povo ¢ o
museu, monumento responsavel pela transmissio do conhecimento entre geragdes. Por outro lado,
visitar museus pode contribuir economicamente para as populagdes locais.
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Objetivo: Analisar a experiéncia vivida pelo visitante num dos dois mais importantes museus do
continente africano, o Gana e a Nigéria, através da analise dos conteddos gerados nas redes sociais,
que podem ou nio contribuir para incentivar a visita de novos turistas.

Metodologia / Abordagem: A metodologia utilizada foi a de fext mining com aplicagao de analise
de sentimento aplicada aos comentarios gerados pela partilha da experiéncia turistico cultural (e-
Word-of-Mouth). Os dados foram recolhidos do website TripAdvisor.

Conclusées: Como resultado, o estudo permitiu concluir que os visitantes consideraram a
experiéncia muito positiva e descreveram-na como uma visita interessante, valiosa e
bonita/matavilhosa, tal como apresentado na Figura 20 e analisado na Figura 21.

Na Figura 20, além da nuvem de palavras, a frequéncia de palavras também ¢é representada pelo
método TF-1DF (ferm frequency—inverse document frequency), que permite obter a frequéncia com que uma
determinada palavra aparece dentro do numero total de palavras em toda a amostra (Marine-Roig &
Huertas, 2020). Este método é utilizado na etapa de extracio de caracteristicas, o que permite concluir
que a experiéncia do visitante ¢ apreciada pelos turistas considerando o conjunto das dez palavras
mais valorizadas nas avaliacdes dos dois museus. Muitas das palavras estio em ambos os conjuntos.
Em tresumo, foi uma “visita interessante, valiosa e bonita” no museu n° 1 e foi “maravilhosa, amorosa
e com interesse” no caso do museu n° 2.

Na Figura 21 os ratings foram comparados com os resultados da analise de sentimento, porém
primeiro foram convertidos numa escala entre 1 e 5 e foram designados por sentimento normalizado.
Apbs anilise da Figura 21, averiguou-se que as experiéncias foram muito positivas em termos de
b
emocdes e apreciagdo, no entanto, nio existe relacdo entre as avaliagbes e o sentimento. No museu
da Nigéria, em termos de avaliacio, a pontuacio é muito generosa, uma vez que a maioria é de 5,0, a
bl b $J b}

analise de sentimento aparenta ser mais realista.

Figura 20 - Nuvem de palavras elaborada com os titulos dos testemunhos efetuados sobre as visitas aos museus.
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Fonte: Richmond e7 a/. (2023, artigo submetido).
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Figura 21 - Comparagdo entre a Andlise de Sentimento e os ratings para cada Museu.

Fonte: Richmond ef a/. (2023, artigo submetido).

Contributos: O nimero de testemunhos dos dois paises aparenta ter as mesmas proje¢des, ou seja,
o sentimento e o rating positivo dos testemunhos contribuiram para que outras pessoas manifestem
mais interesse em visitar um local cultural, uma vez que a cultura tem sido confirmada como uma
grande motivacido para viagens e visitas, o que potencializard mais visitas a museus pelos comentarios
e avaliaghes expressas. Os gestores culturais devem monitorizar os comentarios feitos no TripAdvisor
para perceber os aspetos positivos e negativos da atividade que gerem, bem como as emogdes ¢
preferéncias expressas neste ambiente, porque conseguem identificar novas tendéncias ou novos
potenciais de inovagdo, com vista a potenciar o aumento de visitas a0 museu.

3.3.5. Caso de Aplicacdo da Andlise de Sentimento aplicada a Imagem do Destino

Este caso apresenta uma investiga¢do efetuada com uma abordagem de analise de sentimento aplicada
a imagem do destino, Dissertacio “Extracdo de opinides e andlise de sentimento: A imagem do
destino turistico no caso do Algarve” (Morais, 2022, tese defendida; Morais 7 af, 2023, artigo em
preparacao).

Resumo/Contexto/Enquadramento: A imagem do destino turistico tem sido estudada desde
a década de 70, pela comunidade cientifica. Este conceito tem sido investigado como forma /de
compreender o processo de formacdo da imagem do destino turistico, apesar de por vezes
apresentar divergéncias no que se refere as dimensoes consideradas para definir a imagem,
contudo existe um vasto consenso quanto ao argumento de que a imagem é um constructo
tridimensional, cognitivo, afetivo e conativo, em que as dimensdes formam uma estrutura
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hierarquica com uma relagdo de influéncia muatua. O meio digital alterou definitivamente este
processo e a imagem passou a ser cocriada pelos turistas, devido a facilidade e volume de
conteudos gerados pelos turistas, através do e-Word-of-Mouth, a partilha de fotografias e videos,
tornando a imagem percebida num fator fulcral, e retirando importancia a imagem projetada do
pedestal da formac¢ao da imagem do destino (Morais ¢f al., 2022).

Objetivo: Compreensao da imagem do destino no caso do Algarve a partir de testemunhos
elaborados por turistas internacionais e pattilhados na Internet.

Metodologia / Abordagem: Considera o conhecimento tedrico do conceito de imagem do destino
turistico, a Figura 22 apresenta um exemplo da dimensdao cognitiva da imagem do destino, em
conjunto com técnicas de processamento de linguagem natural e integrando uma analise de
sentimento aplicada ao contetdo gerado pelos utilizadores. Os dados foram recolhidos do website

TripAdvisor.

Conclusées: O sentimento expresso pelos turistas €, maioritariamente, positivo em relagdo ao
Algarve. Os fatores positivos superam os negativos, no entanto, encontram-se situagdes em que a
qualidade do turismo no Algarve pode ser melhorada, as quais podem ser analisadas através da Figura
23.

Figura 22 - Exemplo de caracteristicas associadas a dimensdo Cognitiva da imagem de um destino.
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Fonte: Jiang ef al. (2021: 2500)

Contributos: Os produtos turisticos oferecidos devem estar relacionados com histéria e cultura,
tradi¢oes populares e atragoes contruidas pelo homem (e.g. museus e monumentos) uma vez que sio
caracteristicas apreciados pelos turistas, e que, no entanto, encontram-se com pouca oferta no
mercado turistico. Por outro lado, foi identificado que as atracGes construidas pelo homem se
encontram em estado degradado, o que significa que os agentes de decisdo associados ao destino
Algarve devem investir no melhoramento das condi¢des. Os prestadores de servicos representam a
categoria mais referida pelos turistas, o que demonstra a importincia que este fator representa em
qualquer servigo turistico, pelo as empresas devem ter atengdo, investir em formagio dos recursos
humanos para melhorar continuamente a qualidade do servigo prestado ao cliente para estimular a
competitividade do setor.
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Figura 23 - Amostra da dimensdo cognitiva aplicada ao destino de imagem Algarve.
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Fonte: Morais (2022, tese defendida).

3.3.6. Caso de aplicagdo da Andlise de Sentimento aplicada ao estudo de um Destino
de Turismo de Saude e Bem-estar

Este caso apresenta a analise de sentimento aplicada a um destino de turismo de saude e bem-estar,
Dissertacao “Sentiment Analysis Applied to Tourism: Exploring the Tourist Generated Content in the Case of a
Wellness Tourism Destination” (Geotge, 2023, tese a aguardar defesa; George & Ramos, 2023, artigo em
preparagdo).

Resumo/Contexto/Enquadramento: A anilise de sentimento aplicada ao contetido gerado pelos
turistas através de plataformas de social media, é considerada como uma das muitas fontes de
informacio para os viajantes, pois podem ser usadas para gerar conhecimento no caso de um destino
de turismo satde e bem-estar. A analise das avaliagbes dos componentes turisticos expde a opiniao
do turista sobre o destino de bem-estar, bem como a classificacio das instalacdes de infraestrutura e

dos servigos aclamados nas categorias desse tipo de turismo.

Objetivo: Explorar o conteddo gerado pelas avaliagdes turisticas, analisar o sentimento sobte o
destino de turismo de bem-estar nos comentarios, avaliar o sentimento do turista sobre a componente
deste tipo de destino, com base nas criticas ao destino e identificar as motivagdes que levam turistas
a procurar destinos turisticos de bem-estar, como o Algarve.

Metodologia / Abordagem: Aplicacio de conceitos e algoritmos de fext mining para avaliar o
sentimento expresso nos comentarios, considerando a andlise por aspetos tendo em consideragao as
categorias associadas ao turismo de saude e bem-estar representados na Tabela 2. Os dados foram
recolhidos do website TripAdvisor.
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Conclusdes: O resultado mostra que as trés palavras-chave extraidas frequentemente e utilizadas em
todas as categorias da componente no destino de saude e bem-estar Algarve sdo “grea?’, “love” e “visit’,
tal como apresentado na Figura 24. O estudo revelou ainda que as categorias associadas aos servigos
de spas e de massagem, no destino turistico de bem-estar, satisfazem o desejo do turista. No que se
refere a classificagdo média das avaliagdes, a categoria “Cuidados com o corpo e a mente” tem a
classificacdo mais alta ¢ “Eventos” a mais baixa. A avaliacdo entre os eventos ao nivel do sentimento
ou rating ¢ a mesma, ndo se altera nas duas avalia¢des, pelo contrario, “Hor Springs” apresenta valores
mais elevados de diferenca entre os sentimentos proporcionados e a avaliacdo do rating, tal como
apresentado na Figura 25.

Contributos: A Exploracio do conteudo gerado com a analise de sentimento ajudou a definir a
opinifo sobre destinos no que se refere as componentes consideradas pata avaliar o turismo de sadde
e bem-estar e para revelar como o bem-estar dos turistas é geralmente satisfeito, tendo em
consideragdo as palavras-chave extraidas dos comentarios expressos no TripAdvisor, que ilustram
pensamentos e mostram diversos sentimentos, o que evidencia que as expectativas sdo atendidas.
Também alarga o conhecimento da organiza¢ao de gestao do destino (DMO) sobre a sustentabilidade
das infraestruturas do destino devido as visdes ¢ opinides dos turistas sobre o mesmo. No entanto,
o conteddo gerado pelo turista as vezes fornece uma visio psicolégica do tempo do avaliador
individual, que pode mudar devido a fatores externos e nio relacionados ao destino.

Tabela 4 - Categorias do turismo de satde e bem-estar e palavras consideradas com aspetos a analisar

Categoria Palavras Fonte
Hot springs thermal | bealth Dini ez al. (2021); Rodrigues ez al. (2020); Brandao ez al. (2021).
Spas spa luxcury Lemi (2021); Brandao ez /. (2021); Dini and Pencarelli (2021).

Care of body and | massage | sauna Dini e al. (2021); Plzakova ez al. (2019).
mind
Medical Tourism healthy | medical | Plzakova et al. (2019); Brandao ez a/. (2021); Dini and Pencarelli

(2021).

Natural nature | landscape | Dini et al. (2021).

environment

Spirituality spiritnal | yoga Dini and Pencarelli (2021); Zhang ez al. (2021); Pan ez al. (2019);
Plzakova et al. (2019); Starda & Peterson (2017); Valentine
(20106).

Culture culture | wellness | Dini and Pencarelli (2021).

Enogastronomy Sfood nutrition | Madeira ¢ al. (2019); Dini and Pencarelli (2021).

Sport sport golf Dini and Pencarelli (2021).
Event Jestival | event Dini and Pencarelli (2021).

Fonte: Adaptado de George (2023, tese a aguardar discussio).
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Figura 24 - Word cloud de todos os comentdrios sobre o Algarve.
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Fonte: Adaptado de George ¢ al. (2023, tese a aguardar discussao).

Figura 25 - Média de sentimento e média de avaliagbes de avaliagGo por categoria de Turismo de Satude e Bem-
Estar.
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Fonte: Adaptado de George (2023, tese a aguardar discussio).

3.3.7. Discussao

Nesta sec¢ao foram apresentados varios estudos relacionados com a utilizagdo de conceitos e
algoritmos de analise de sentimento aplicados a gestdo da atividade turistica. Foram abordadas
diversas vertentes desta atividade, desde a hotelaria, restauragio, transportes, atividades culturais,
imagem do destino e como destino de turismo de saude e bem-estar.
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Embora os (sub)métodos considerados possam nio ser (em todos os casos) a ultima versio do estado
da arte, nem apresentem uma complexidade elevada ao nivel de conceitos de algoritmia, foi possivel
mostrar a aplicagdo destes métodos na area de gestdo turistica, bem como as potencialidades em
termos de investigacdo por estudantes de mestrados na area de gestdo de organizagdes turisticas e de
gestao de marketing.

Atualmente, estdo a ser desenvolvidos estudos que aplicam a analise de sentimento para detetar a
personalidade do consumidor (orientagao de tese de doutoramento em ciéncias empresariais),
relacionado com métricas a integrar no aumento da petrsonalizacdo associada a hotelaria (projeto de
investigacdo GuestlC, onde a autora é a Investigadora Responsavel), analisar a gastronomia nos
destinos concorrentes ao Algarve trabalho realizado no ambito dos estagio de integracao do CinTurs),
relacionados com as emog¢des no que se refere a dieta mediterranica (realizado no ambito do projeto
de investigacao designado por HostLab, onde a autora é co-Investigadora Responsavel) e relacionar
os sentimentos com os cinco sentidos expressos nos comentarios associados a experiencia turfstica,
conceitos ja trabalhados no projeto M5SAR, onde foi aplicado um modelo de aceitagio de tecnologia
(TAM — Technology Acceptance Model) o qual foi desenvolvido com o objetivo de explicar e prever como
os utilizadores aceitam as tecnologias que potenciam o envolvimento entre os cinco sentidos e a
experiéncia turistica associada a um museu (Rodrigues ez a/., 2019). O TAM foi estendido a0 modelo
unificado da teoria de aceitagdo e uso da tecnologia (UTAUT- Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology) (Venkatesh et al., 2003), onde foi aplicado o método de equagbes estruturais.
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4. Analise de Sentimento - Exemplo de Aplicacao ao Setor
Bancario

A analise de sentimento também pode ser aplicada a outros setores econdémicos, como por exemplo
o bancario, onde a participa¢ao dos consumidores nas avaliacGes online sobre as entidades associadas
a banca contribui para a expressio do sentimento publico e pata a definicdo do desempenho da
marca, que pressionam coletivamente para um comportamento ético e socialmente responsavel por
parte das organizacdes empresariais. Ao mesmo tempo, a patticipagdo dos clientes também ajuda a
identificar as relagbes entre os sentimentos e o valor monetario da marca que contribui para a
economia da reputagio.

Considerando uma empresa como um sistema holistico, a sua reputacdo online é afetada por
sentimentos e comportamentos de consumo. Neste contexto, a reputacdo online pode ajudar a
melhorar o desempenho de uma organizacio e consequentemente aumentar o valor econémico e
ajudar a superar crises (Ramos & Casado-Molina, 2021).

O objetivo deste estudo foi o de investigar como os sentimentos expressos on/ine, contribuem para a
reputagdo corporativa no setor bancario, como influenciam os ativos tangfveis e como contribuem
para a definicio de um indice de reputacio online para este setor econémico.

4.1. Conceitos

Analisar o desempenho da reputacio das marcas via Internet é cada vez mais importante, uma vez
que da visibilidade a economia intangivel, e sob certas condi¢des, pode ser mensuravel por meio de
pontuac¢des de reputacio online (Elmurngi & Gherbi, 2020).

A reputacio corporativa pode ser considerada como uma componente da identidade da organizacio,
que resulta numa combinag¢io de desempenho, comportamento e comunicacio (Gandini, 2016).
Um ativo intangivel ¢ dificil de medir, no entanto, com a Web 2.0, varios sites de redes sociais, onde
os consumidores expressam suas opinides e se tornaram influenciadores digitais (Gandini, 2016),
contribuem para a criagio de rankings e fornecem avaliagbes com /fikes, fweets e partilhas.
Consequentemente, tornou-se possivel medir a reputacdo de uma organizac¢do ou de um setor
econémico.

A relacdo entre experiéncias, emogoes e atitudes ¢ a mais completa para definir os ativos intangiveis.
Segundo Fombrun, Gardberg e Server (2000), a reputacio é composta por dois componentes: (1)
emocional (afetivo) e (2) racional (cognitivo). As experiéncias com uma marca, produto ou empresa
podem explicar ambos os componentes e causar uma emog¢io e, consequentemente, 2 EMOGA0 causa
uma atitude. O capital relacional intangivel de uma organizacio pode ser considerado como o
conjunto de relagdes que a organizagdo mantém com O exterior ou com Os seus agentes internos
(Inkinen, 2015). Dentro do capital relacional estdo: (1) experiéncias vividas dos publicos com marcas
ou produtos; (2) emog¢des que o ambiente e seus diferentes stakebolders percebem sobre marcas ou
produtos; e (3) uma boa conduta de atitude para com a fidelidade a marca ou produto.

O modelo conceptual de gestdo de ativos intangiveis numa organizacio pode ser considerado de
forma holistica, onde o valor do negécio é medido pelos indicadores tangiveis. No entanto, a referida
gestdo provoca uma experiéncia nos consumidores, que pode ser classificada em seis dimensGes
diferentes: experiéncia do produto, experiéncia laboral, experiéncia social, experiéncia ética,
experiéncia de direcdo e experiéncia de lucratividade (Ramos e7 4/, 2019; Casado-Molina e7 al., 2020).
No entanto, uma experiéncia com uma organizacdo ou setor econdmico causa uma emog¢ao Nos
consumidores e, consequentemente, produz uma atitude em relagiao ao produto ou a empresa.
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O modelo proposto na Figura 26 considera a relacio existente entre seus ativos tangiveis e intangiveis,
onde a gestdo define indicadores para monitorizar o desempenho da organizagdo e para gerir o setor
de marcas, com vista a criar valores tangfveis, mensurar o valor da bolsa e avaliar a procura do
produto. No entanto, é necessario gerir as diferentes perspetivas que o consumidor tem do produto,
ouvindo as suas perce¢oes expressas no ambiente online, que podem ser apenas opinides ou podem
ser experiéncias associadas ao produto, bem como emog¢oes provocadas pelas referidas experiéncias
que levam a uma determinada atitude de compra, venda ou neutralidade quanto a sua aquisi¢o.

Figura 26 - Modelo conceptual associado a Reputagdo Corporativa Online.
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Fonte: Ramos e Casado-Molina (2021).

A gestido do conhecimento, além de melhorar o processo de tomada de decisdo e a capacidade de
resolucio de problemas da organizagdo, contribui para inovar e aumentar o capital intelectual da
organiza¢io, que inclui ativos intangfveis fundamentais para a obten¢do de vantagem competitiva
(Santos & Ramos, 2009). O capital intelectual é considerado um instrumento através da definiciao de
métricas associadas a estratégia da organizacio, e contribui para avaliar o desempenho econémico e
aumentar o valor da empresa (Petty & Guthrie, 2000).

A defini¢iao de um indicador de “Reputacio Corporativa Online”, associado ao capital intelectual de
uma organizacio, ¢ um fator inovador na gestdo de uma organizagio que demonstrara o seu potencial
em termos de capacidade competitiva para melhorar o seu desempenho econémico, face a outras do
mesmo setor ou similares. Para aprofundar o benchmarking reputacional de um setor econémico, um
KPI associado aos ativos intangfveis (Csikésova, Culkovd, & Janoskova, 2016), que compara o
comportamento dos ativos ao seu setor econémico, conforme expresso no ambiente digital — pode
contribuir para agregar valor a marca, atrair mais clientes, aumentar as vendas, detetar formas de
inovar e definir novas estratégias de negécios (Ramos & Casado-Molina, 2021).

4.2. Metodologia

Os métodos de dados em painel foram reconhecidos como uma abordagem util em varios setores
econémicos. Estes métodos consideram as propriedades dos dados secionais e de séries temporais e
permitem analisar mudangas das variaveis ao longo do tempo e entre diferentes unidades, que podem
ser um conjunto de empresas ou paises (Baltagi, 2001).

A juncdo entre dados temporais e seccionais permite uma melhor estima¢do dos modelos
econométricos. Estes modelos apresentam as seguintes vantagens (Baltagi, 2001): permitem controlar
a heterogeneidade individual de cada seccio; apresentam mais informagao, mais variabilidade, menos
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colinearidade entre variaveis, mais graus de liberdade e mais eficiéncia; permitem estudar dindmicas
de ajustamento a mudancas que surgem inesperadamente; sio melhores em identificar e medir efeitos
que simplesmente ndo sido detetados nos dados, que sdo puramente seccionais ou temporais;
permitem a constru¢io de modelos mais complexos que avaliam apenas dados seccionais ou
temporais; e geralmente sio mais uteis para dados com um numero relativamente pequeno de
unidades de tempo.

A metodologia considerada para modelat e estimar reputagdes online, utilizando métodos de dados
em painel, baseia-se: (i) na formulagdo de hipdteses, com base na relagdo entre os ativos intangfveis
e tangiveis; (ii) a especificacdo do modelo Reputagiao Corporativa Online; (iii) a recolha e organizaciao
de dados de acordo com os pressupostos do Modelo de Reputation Intelligence (Ramos, 2022b); (iv) a
modelagio e estimacdao do valor de mercado das a¢Ges; (v) a analise dos resultados; e (vi) o teste de
hipoteses.

O processo de definicio de um modelo de gestao inteligente da reputacdo é constituido por cinco
passos: recolha de dados, em que os dados sdo recolhidos da web; ETL (extracio, transformagio e
carregamento), que incluem os dados de fontes internas e externas; o data warchouse (DW), para
armazenar os dados numa grande base de dados da organizacao (Di Tria, Lefons, & Tangorra, 2018;
Ramos e# al., 2017b); analise dos dados por meio de técnicas OLAP e métodos de data mining (onde
sdo obtidos os valores calculados para a experiéncia, emoc¢des e atitudes tendo em consideragio os
comentarios dos utilizadores); e visualizacdo dos resultados em dashboards que incluem indicadores
para analisar o negécio (Ramos ez a/, 2019; Ramos, 2022b).

Os dados para o modelo proposto consideraram as empresas mais relevantes do setor bancario
espanhol, presentes na bolsa IBEX35.

Para aprofundar o benchmarking associado a reputacio de um setor econémico, foi considerado a
proposta de um KPI associado aos ativos intangiveis — que compara o comportamento dos
intangiveis das outras empresas em relagio ao seu setor (Ramos & Casado-Molina, 2021).

A funcio OCR (Online Corporation Reputation) de um setor econémico define a relagio entre as
variavels intangiveis e tangiveis que definem a reputagdo online entre os influenciadores digitais. No
estudo de Ramos e Casado-Molina (2021), a funcdo OCR considerada para organizagao 7, expressa
no periodo j, constituida pelas variaveis: valor na bolsa (§), dimensdes da experiéncia (Ex), emogSes
(Em) e Atitudes (A7). A funcao OCR referida e usada em Ramos e Molina (2021) é um modelo tedtico
que apenas indica a relagdo potencial entre as variaveis. Na pratica, a equagdo assume uma relacao
exponencial (também conhecida como fungio Cobb-Douglas) entre as varidveis.

Em resumo, e apés estimacio do modelo com dados de painel com efeitos fixos, a experiéncia ética
associada a um banco foi estimada como o ativo intangivel mais valioso para definir a reputacio
online do banco.

Na Figura 27 é possivel analisar a experiéncia ética associada aos bancos, que é o indicador que
contribui para o aumento da reputacio dos bancos online. Porém, nos bancos, a emog¢ao contribui
negativamente para o OCR do banco, conforme resultados do modelo estimado. A atitude é um ativo
intangfvel que tem impacto negativo no OCR de um banco, conforme apresentado no modelo
estimado.
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Figura 27 - Principais Indicadores de Desempenho de Ativos Intangiveis e OCRI do Setor Bancdrio.
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Fonte: Ramos e Casado-Molina (2021).

Em termos de implicagbes e conclusdes pode-se referir que no ambiente digital, os sentimentos
tornam-se um ativo intangfvel de uma corporacdo e tem um papel relevante no ativo tangfvel do
negocio. Concluiu-se que a experiéncia ética ¢ o ativo intangfvel com maior impacto nos ativos
tangfveis, do setor bancario associados ao presente estudo, pelo que se deve dar maior importincia a
este ativo intangivel em futuros estudos.

Em termos tedricos, a presente investigacdo mostra o potencial de extrair zsights sobre os sentimentos
de um grande volume de dados e perceber como a variavel dependente pode ser explicada pelo
comportamento de uma ou mais variaveis.

Em termos praticos, esta investigacio mostra que a reputacio corporativa deve ser gerida de forma
estratégica; como a ética € o ativo intangivel que mais afeta o valor do negécio, o qual nao pode ser
negligenciado. A experiéncia ética que o cliente viveu e relatard no ambiente digital contribuird para
a defini¢do e divulgagdo puiblica da reputacdo do banco ou empresa nesse ambiente.

4.3. Resultados e Discussao

Neste capitulo foi apresentado um estudo que mostra que ¢ possivel interligar os conceitos e
ferramentas de inteligéncia artificial, business znzelligence com dados em painel. Tendo em consideraciio
a contribuic¢io tedrica, este estudo evidencia que os modelos econométricos serdo um excelente aliado
para analisar os dados recolhidos num ambiente de big data, conjugados com algoritmos de data nining.
Apesar de terem sido considerados dados estaticos em painel, espera-se que seja o precursor de
estudos futuros que vinculem a area de business intelligence, data mining com os dados em painel,
aplicados a diferentes areas de negécios.

No que diz respeito aos sentimentos partilhados online verificou-se que, em conjunto, influenciam o
ativo tangivel expresso pelo valor da bolsa.

Além disso, este estudo podera contribuir para sensibilizar os gestores bancarios, bem como outros
gestores de outros sectores econémicos, sobre o potencial de usar testemunhos expressos online com
modelos de dados em painel, para detetar padrées de comportamento nos consumidores e
relacionamentos entre os dados, contribuindo assim para definir novas estratégias para o futuro das
organizagoes.
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Por fim, devem ser definidas regras especificas para o ambiente online, onde a ética, a transparéncia,
a confianca e a boa conduta sdo as principais mensagens.
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5. Perspetivas Futuras e Trabalho Futuro

Este documento pretende ligar, embora que sinteticamente, dois objetivos: (a) o uso da analise de
sentimentos para extrair conhecimentos dos dados e suas potencialidades para o turismo e, (b) a
conjugacdo da andlise de sentimento com modelos econométricos e suas potencialidades para definir
e monitorizar a reputacio online de uma empresa. Assim, o documento foi iniciado pela motivacao
da autora em estudar a analise de sentimento aplicada a diversos setores econémicos, tendo sido
elaborado um breve estado da arte onde foram apresentados conceitos essenciais para os objetivos
do presente documento.

Para ir a0 encontro do primeiro objetivo, o capitulo trés foi subdivido em conceitos associados a fext
mining e analise de sentimento, demonstracio da pertinéncia do tépico através do estado da arte
constituido pelas investigacoes efetuadas por outros autores, apresentacao de como pode ser realizada
a investigacdo nesta 4rea, através da aplicagdo de uma metodologia apropriada, e que resultados ja
foram obtidos pela autora, em trabalhos desenvolvidos em conjunto com estudantes e/ou colegas.

No que se refere ao segundo objetivo, o capitulo quatro foi subdivido em conceitos sobre reputacio
online, demonstra¢io da pertinéncia do topico, como pode ser experimentado através da metodologia
associada aos dados em painel conjugados com a aplicagio de algoritmos de wachine learning para obter
os dados associados a cada variavel, e os resultados obtidos para o sector bancario.

Indubitavelmente, nos dltimos anos houve um grande avango na tecnologia e na forma como tem
sido usada e adotada pelas organizagdes, em geral e em particular pelas que operam no setor turistico.
A tecnologia ird desempenhar um papel fundamental na sustentabilidade, deverd ser considerada
tecnologia destinada a componente ambiental para monitorizar, prevenir e controlar riscos na
natureza (clima, agua, energia, alimentos, biodiversidade); deverd existir tecnologia destinada a
componente social que contribua para melhorar as capacidades de conhecimentos das populagdes,
ter em conta os direitos humanos, a prosperidade e o bem estar dos seres humanos (educagio, saude,
pobreza); e tecnologia destinada a componente governamental que contribua para fortalecer os
negocios e definir e monitorizar as capacidades de carga dos edificios e infraestruturas. No entanto,
a ética e o cuidado com os seres humanos tém de andar de mios dadas com a prote¢io da sua
privacidade. S6 com esta preocupagio serd possivel assegurar uma alianga bem-sucedida entre
empresas, consumidores e tecnologia, que sé serd viavel utilizando ferramentas de business inteligence,
algoritmos de machine learning e recursos humanos treinados para trabalhar com estas tecnologias.

No que se refere ao trabalho em curso, a candidata estd a desenvolver as seguintes atividades de
investigacio relacionadas com a tematica do presente semindrio:

e A coorientar uma dissertacio que recorre a andlise de sentimento para detetar a
personalidade do consumidor, no curso de doutoramento em Ciéncias Econémicas e
Empresariais;

e E investigadora principal de um projeto cujo objetivo é a obtencdo de inteligéncia sobre o
héspede, com vista a personalizagao da oferta relacionada com a hotelaria e servigos de
turismo de saude e bem-estar, o qual recorre a tecnologia de Blockchain (Ramos, 2021) e inclui
a proposta de novos indicadores de capital intelectual associados a gestao de relacionamento
com o consumidor hoteleiro.

e A investigar a imagem gastronémica de destinos concorrentes ao Algarve, com recurso a
analise de sentimento para efetuar o estudo dos dados.

e E co-investigadora principal de um projeto cujo objetivo é a inovacio gastronémica
associada a Dieta Mediterranica, onde as funcles desempenhadas pela candidata ¢é a
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supervisao para investigar o sentimento associado a gastronomia algarvia, classificada como
fazendo parte da Dieta Mediterranica.

No que se refere ao futuro, a candidata pretende desenvolver as seguintes investigagdes relacionadas
com o tema do seminario:

e Investigar a percecio dos turistas sobre as praticas de sustentabilidade na hotelaria da regido,
através da analise de sentimento.

e Investigar a percecio dos turistas sobre as praticas associadas a ética na hotelatia da regido,
e dos servicos de turismo de sadde e bem-estar, através da andlise de sentimento.

e  Criar um modelo de reputacdo sentimental do Algarve, que recorra a ferramentas de Business
Intelligence e analise de sentimento, que permita monitorizar e avaliar as diferentes dimensoes
do destino que contribuem para um sentimento positivo e elevado, incluindo os diferentes
produtos turisticos (acomodagoes, transportes e museus), a imagem do destino, os sentidos
(olfato, tato, sabor, visiao, e som), satude e bem-estar e paladares, conjugado com o papel
desempenhado pela afetividade (emoc¢ses).

e Desenvolver um modelo de recomendag¢Ges baseado na andlise de sentimento conjugado
com regas de associagdo que permita apresentar sugestoes do género “quem gostou disto ...
também gostou disto...” aplicado aos produtos turisticos.

¢ Desenvolver um modelo que efetue previsdes sobre a procura turistica, incluindo o resultado
da andlise de sentimento como variavel explicativa.

Por fim, como reflexdo sobre as perspetivas da sociedade futura, no contexto dos sistemas de
informacio, a transformacio digital ird continuar a ocorrer e, apesar de seus inumeros beneficios,
também traz impactos negativos. Devera ser adotado um novo modelo de crescimento com base nos
conceitos da Sociedade 5.0; que inclui dados recolhidos, segundo a segundo, através de sensores
existentes no espaco fisico, por IoT ou drones, os quais serdo armazenados no espago virtual, criando
um gigante de big data que tera de ser analisado com métodos de inteligéncia artificial que se
comunicam com os seres humanos através de dispositivos. Por exemplo, através de exoesqueletos,
tecnologia aditiva para impressdo de produtos especificos, os dados serdo transmitidos de forma
segura e protegidos através da tecnologia blockchain (Ramos, 2021) e comunicados entre sistemas
através da tecnologia 5G.

Na sociedade 5.0, o foco serd o ser humano, quer seja cliente, trabalhador ou governante. Para as
empresas turisticas, os principais drivers serdo a experiéncia do cliente, hiper-personalizagio,
automacio da cadeia de distribui¢o e interagdo entre produtos. Essa revolucio vai além da producio
de bens e servicos com fins lucrativos, tera de integrar consideragdes éticas no desenvolvimento de
sistemas interativos inteligentes (Dignum, 2018), com vista a potenciar a investigacdo e a inovagao
para um desenvolvimento sustentivel, centrado no ser humano e numa industria resiliente.
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