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RESUMO

A presente dissertacéo é elaborada no ambito do mestrado em ciéncias empresariais e
tem o objetivo de perceber qual a influéncia das redes socais e dos micro-influencers na
decisdo do consumidor, no setor da restauracdo, através do estudo realizado com
consumidores que utilizam as redes socais e com micro-influencers que partilham contetdo
sobre restaurantes. Por meio da analise dos resultados, verificou-se que as redes sociais e 0s
micro-influencers atuam de forma significativa quanto a influéncia na escolha do consumidor
no setor da restauracdo. N&o sé pelo facto de partilharem contetdos visuais, textos e suas
experiéncias vividas nesses restaurantes, mas também por transmitirem caracteristicas como

credibilidade e confianca.

Palavras chaves: Micro-influencer, redes sociais, restauracdo, consumidor



ABSTRACT

The present dissertation is elaborated for the master’s degree on corporate sciences
and has the goal of understanding which is the influence of social media and the micro-
influencers on the consumer’s decision-making, in the restaurant business industry, with the
use of the study realized with consumers that use social media and with micro-influencers that
share contents about restaurants. With the analysis of the results, it was verified that social
media and micro-influencers act significatively about the consumers choice on the restaurant
business industry; not only by the fact that they are sharing visual contents, texts and their
experiences on those restaurants but also because they transmit characteristics like credibility
and trust.

Keywords: micro-influencer, social media, restaurant business industry, consumer
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INTRODUCAO

A evolucéo da internet modificou 0 modo como o consumidor toma a decisdo e como
este realiza suas compras. Atualmente, o consumidor usa as redes sociais para partilhar a sua
experiéncia e opinido, para procurar informag&o acerca de algum produto ou servigo e também
para realizar compras online (Katawetawaraks & Wang, 2011; Zhu, 2013). As redes sociais
transformaram-se numa ferramenta de marketing para as organizagdes, e numa ferramenta de
suporte na decisdo do consumidor. Esta estrutura, proporcionou o surgimento dos micro-
influencers, na qual partilham as suas experiéncias e opiniées de um produto ou servico, sendo
capaz de influenciar o consumidor na sua escolha (Li & Du, 2014; Uzunoglu & Misci Kip
2014; Roelens, Baecke & Benoit, 2016).

Os micro-influencers s&o divididos de acordo com o numero de seguidores, quanto mais
seguidores, maior é a audiéncia. Entretanto, os micro-influencers com menos seguidores,
obtém um indice de influéncia mais elevado, em razéo de que a maioria nao sdo pagos pelas
suas publicagdes, assim, transmitem mais confianca aos seguidores (Casalo, Flavian & Ibafiez-
Sanchez, 2018; Gretzel, 2018).

O setor da restauracdo tem se desenvolvido muito ao longo dos anos. Cada vez com
menos tempo para cozinhar, as pessoas acabam por buscar alternativas que tornam as suas
refeicBes mais faceis e convenientes, além do interesse de querer experimentar novos sabores
(Fields, 2014). De acordo com Walker (2014) realizar refeicGes em restaurantes tornou-se
fundamental no estilo de vidas das pessoas. Segundo o Intituto Nacional de Estatistica (2017,
p.13), “as sociedades do alojamento e restauragdo destacaram-Se COMO as que apresentaram
crescimentos mais expressivos em 2017 na generalidade dos indicadores econdmicos,

evidenciando aumentos de 16,5% no volume de negocios”.

As redes sociais, vém crescendo e influenciando diretamente esse setor. A escolha do
presente tema assenta na necessidade de refletir acerca do modo como as redes sociais podem
ser grandes aliados para os restaurantes, e estimular o desenvolvimento dos mesmos. A partilha
de conteudos online por parte de micro-influencers, principalmente sobre restaurantes, afetam
a decisdo de compra no setor da restauracdo, uma vez que, quando o consumidor pretende ir a
um restaurante, este utiliza os meios digitais para procurar ideias ou informacdes. De acordo

com Fields (2014), dois tercos dos consumidores que usam as redes sociais dizem que estas



tém um grande impacto em suas decisdes de compra e 26% dos consumidores afirmam que as

utilizam para auxiliar em sua escolha de restaurante.

A relacdo entre meios digitais e o setor da restauracdo € cada vez mais relevante. A
restauracdo € um servico que vive do consumidor e para o consumidor, diante disso, €
fundamental que este setor conhecga os seus estimulos e preferéncias de forma a retribuir as

suas necessidades da melhor maneira possivel.

O objetivo geral desta dissertacdo é perceber qual a influéncia das redes sociais na
decisdo do consumidor do setor da restauracdo na Peninsula de Setubal.

Entretanto, para alcancar este objetivo geral, € necessario cumprir 0s seguintes

objetivos especificos:

e Analisar se a opinido dos micro-influencers tem efeito sobre a decisdo do consumidor;

e Perceber a influéncia dos comentarios e avaliagbes das redes sociais na escolha do
consumidor;

e Verificar se os consumidores sdo influenciados pelas publicacGes das empresas de

restauracdo nas redes sociais;

Esta dissertacdo encontra-se estruturada em trés capitulos. Primeiramente, apresenta-se
a revisao de literatura, onde sdo expostas as principais tematicas sobre esta investigacdo. No
segundo capitulo sdo indicado os métodos de investigacdo escolhidos, nomeadamente,
entrevistas e inquéritos. No terceiro capitulo, é apresentada a analise e discussao dos resultados
das entrevistas e inquéritos realizados. Por fim, tem a elaboracdo da concluséo e investigacao

futura.



1 REVISAO DE LITERATURA

1.1 O Servico de Restauracéo

1.1.1 Breve enquadramento teorico
De acordo com Khan, Olsen e Var (1993) o primeiro restaurante surgiu com Samuel
Cole nos Estados Unidos em 1634, o estabelecimento chamava-se Coles’s Ordinary e era
similar a um bar, com a finalidade de entreter a populacdo. J& Spang (2003) diz que o inventor
do restaurante foi Marthurin Roze de Chantoiseau, ele considerava que este tipo de
estabelecimento possibilitava a circulagédo da moeda. O seu primeiro restaurante foi inaugurado
na rue dés Poulies e logo depois foi mudado para rue Saint Honoré.

Para Cunha e Abrantes (2015), a restauracdo € uma atividade que tem grande
relevancia na economia e na sociedade, em razéo da grande quantidade de emprego gerado. Na
mesma ideia, Ribeiro (2011) diz que a restauragéo representa uma grande parte da economia e

€ um servico que gera satisfacdo de uma necessidade primaria das pessoas, que € a alimentacéo.

Segundo Houaiss (2001), a palavra restaurante significa estabelecimentos que séo
voltados ao negécio de servir refeicdes. Conforme Spang (2003), a palavra restaurant era
designada para quem era encarregado de fazer caldos. Para Spang, o actual conceito de
restaurante apareceu dos estabelecimentos menores, onde era servido caldos para pessoas
fragilizadas, assim, esses estabelecimentos vendiam esse “restaurador de forcas” o

“restaurant”, que anos mais tarde se modificou para o proprio nome do estabelecimento.

Atualmente, ha uma enorme quantidade de restaurantes, eles estdo em todos os lugares
e muitos préximos uns dos outros, assim, eles procuram diferenciarem-se por meio de estilos
de comida, menu, localizacdo, qualidade no atendimento e varios outros atributos. Diante disso,
é importante conhecer os habitos e a culturas das regides (Siebeneichler, Wienningkamp,
Ruchel, Trombini, & Zamberlan, 2007). De acordo com Hyun (2010), ha cinco variaveis que
influenciam a satisfagcdo dos consumidores no servigo da restauragdo, séo elas: a qualidade da

comida, preco, atendimento, localizagédo e o ambiente.
1.1.2 Conceito

A legislacdo portuguesa, no art. 132 nimero 1, do Decreto Regulamentar nimero
20/2008, define os restaurantes como: “O servigo prestado nos estabelecimentos de restauracao
consiste, essencialmente, na confeccao e fornecimento de alimentacdo, acompanhado ou nao

de bebidas, com ou sem fabrico de padaria, pastelaria ou gelados.”



De acordo com Keynote (2000) séo considerados restaurantes os estabelecimentos que
vendem refei¢cBes para consumo no proprio local. Atualmente é considerado restaurante o
estabelecimento que oferece aos consumidores alimentos em troca de pagamento (Castelli, G.
citado em ( Leite & Fernandes). Segundo Fildes (2014), o conceito de um restaurante é a

imagem que ele projeta, a maneira como é apresentado e a forma como o publico o percebe.

Self, Njite & King (2005) classifica os restaurantes em quatro categorias, sdo elas:
preco, tipo de servigo,espécie de refeicdo, experiéncia e servico. Segundo Fields (2014),
existem quatro formatos de restaurante: fast food sem servico de mesa, takeaway e entrega,
food trucks e servico de mesa a la carte. Confome Walker (2014), a classificacdo dos

restaurante é: fine dining, casual dining e quick service.
1.1.3 Novas tendéncias de consumo

O setor da alimentacdo tem cada vez mais adquirido o status de uma experiéncia
gastronémica com significado, deixando de ser apenas uma necessidade fisioldgica, é cada vez
mais comum a procura por restaurantes como forma de lazer e/ou aquisigdo de cultura. De
acordo com Meo (2015) a comida é um tema recorrente de discussdo e investigacao. Elementos
como espécie e qualidade de uma alimentacdo sdo fatores significativos na escolha de um

restaurante (Gregory & Kim, 2004).

Atualmente, realizar as refeicbes em restaurantes, tornou-se um habito no estilo de vida
das pessoas (Walker, 2014). Elas procuram ndo s6 o alimento em si, mas também, novas
experiéncias e conceitos, assim como o ambiente, a decora¢éo, a qualidade do servigo prestado
e os colaboradores que as confeccionam ( Ribeiro, 2011). Para Fields (2014) o desejo de ir a

restaurantes deve-se também a necessidade de conhecer novos sabores e técnicas.

A atengdo nas questdes ambientais e de sustentabilidade também infere na escolha
referente & alimentacdo fora de casa. De acordo com Fields (2014) existem uma preferéncia
por parte do consumidores de produtos de origem local e organicos. Segundo com a FAO (Food
and Agriculture Organization) existe uma conexdo entre ambiente e salde e que uma

alimentacéo equilibrada pode ter um impacto siginificativo para um planeta sustentavel.

O consumidor esté cada vez mais interessado no meio ambiente e nos valores “verdes” e
isso acaba por influenciar diretamente na escolha de um restaurante (Doszhanov & Ahmad,
2015). A preocupacdo com a saude e a producdo dos atuais sistemas de produtos alimentares,

tem a colaborar para o crescimento de pessoas que preferem alimentos “ecologicos” (Mohd,



2013). A procura pelos melhores sabores estd a aumentar o consumo de alimentos organicos
com produtos quimicos reduzidos (Kim et al., 2013).

O cliente “verde” ja ¢ conhecido no mundo todo, na india, por exemplo, os consumidores
ambientalmente conscientes tendem a priorizar alternativas verdes ao escolher um hotel
(Manaktola & Jauhari, 2007). J& nos Estados Unidos, os consumidores que se preocupam com
a saude e com o meio ambiente, estdo a preferir os restaurantes “verdes”, uma vez que eles

oferecem alimentos locais, organicos, sustentaveis e mais saudaveis (Namkung & Jang, 2017).
1.2 Consumidor
1.2.1 Comportamento do consumidor

A andlise e definicdo do comportamento do consumidor € um tanto quanto complexa.
Dubois (1999) diz que ha uma variedade de faces do consumidor, assim fica inviavel conseguir
uma estrutura objetiva e exclusiva que possa esclarecer o seu comportamento. O
comportamento do consumidor abrange um grande espaco, é o estudo o que envolve todo o
processo de compra do consumidor, desde quando seleciona, compra, usa ou descarta
produtos/servicos, para satisfazerem as suas necessidades (Kotler, Keller, Ancarani &
Costabile, 2014).

De acordo com Elliot, Percy e Pervan (2011) para realizar um analise do
comportamento do consumidor, é importante respeitar um modelo, na qual a base é a
racionalidade de quem compra. Conforme Mowen e Minor (2003), o comportamento do
consumidor € como um estudo do processo no consumo em geral. Kanuk e Schiffman (2000)
diz que é essencial encontrar e perceber as razdes e as influéncias que afetam as atitudes do
comprador. O conhecimento das preferéncias e comportamentos do consumidor favorece a
elaboragdo de estratégias de Marketing que influenciam a escolha do consumidor na hora da
compra (Souki et al. 2005).

O estudo do comportamento do consumidor, para além de colaborar na analise do
crescimento de influéncia do consumidor, também exerce uma funcéo social, ou seja, ensina e
preserva o consumidor, além de ajudar a criar politicas publicas (Blackwell, Miniard & Engel,
2013). Segundo “O comportamento do consumidor engloba o estudo de o que compram, por
gque compram, quando compram, onde compram, com que frequéncia compram e com que

frequéncia usam o0 que compram”. De acordo com Solomon (2010), para compreender o



comportamento do consumidor, é fundamental uma multidisciplinaridade de estudos, que

envolve a psicologia experimental, clinica, social e literaria, cultural, entre outras.
1.2.2 Fatores comportamentais na tomada de deciséo

O processo de decisdo de compra estd intimamente relacionado com o processo de
comportamento do consumidor. Em primeiro lugar, deve-se explicar o facto de que o
comportamento do consumidor é definido como um processo. Isso ndo € dificil de explicar,
porque o facto é que ele muda seu comportamento de acordo com o ambiente e a mobilidade
do ambiente. Portanto, para diferentes situacdes, diferentes produtos e diferentes momentos, o

comportamento nem sempre é o mesmo (Fields, 2014).

Outros estudos anteriores concentraram-se em restaurantes, como a identificagdo de
aspetos e atributos criam valor para o consumidor. Um exemplo 6bvio de comportamento do
consumidor € o uso de cores e como 0s gerentes as utilizam para aumentar ou diminuir o apetite,
melhorar o humor, acalmar os consumidores e reduzir o tempo de espera, medir os atributos e
o valor pratico e o valor hedonistico dos restaurantes fast food, podendo descrever as
motivacdes e os desafios de oferecer opgbes mais saudaveis nos cardapios dos restaurantes
(Corréa, 2003). Além disso, a diversidade de escolhas muitas vezes complica o processo de
tomada de decisdo. Portanto, os investigadores estdo muito interessados em entender o
comportamento do consumidor, e esperam determinar os atributos relevantes na avaliagéo e
selecdo de restaurantes nas escolhas existentes. A identificacdo incorreta de atributos cria

dificuldades na medicdo da qualidade dos servicos prestados (Fields, 2014).

O estudo do comportamento do consumidor refere-se a forma como os consumidores
tomam decisdes e como usam 0s seus recursos (tempo, dinheiro, energia) para o consumo do
produto. Ndo ha necessidade de aprofundar o raciocinio para perceber que 0 comportamento
do consumidor envolve custos e beneficios, portanto, essa relagdo nunca pode ser ignorada no
processo de decisdo de compra. Mais importante ainda, o custo da verificacdo nao é apenas um
fator financeiro. Tempo, energia, expectativas, duvidas e outros fatores que influenciam a

tomada de decisdo também representam custos (Fields, 2014).

O facto de o alimento estar intimamente relacionado com a vida ndo pode ser
comparado ao prazer. Se algumas pessoas frequentam restaurantes por absoluta necessidade,
entdo como forma de lazer, turismo e costumes culturais, o interesse das pessoas pela comida
também esta crescendo. Cada vez mais as pessoas procuram novas experiéncias, conceitos e

momentos. Ndo s6 comida, mas também tudo o que acontece e proporciona um momento



(Cardoso et al., 2007). Os fatores que afetam o0 modo como o consumidor se comporta numa
certa situacdo sdo varios. O comportamento do consumidor quando estd numa situacdo de
compra pode ser influenciado por diversas caracteristicas, sendo algumas delas, rendimento,
idade, preferéncias e outros. Para Solomon (2014) os fatores culturais, sociais e pessoais,

influenciam o consumidor na hora da compra.

Segundo Rani (2014), a cultura é um fator determinante no comportamento das pessoas
na hora de realizar a compra. De acordo com Kaotler (1998, p. 163), “os fatores culturais
exercem a mais ampla influéncia sobre o comportamento do consumidor”. A cultura tem um
imenso poder no modo em como os consumidores compram, afetando a escolha de produtos
singulares, a composi¢do do produto e até mesmo a relagdo entre consumidores e produtores
(Blackwell, Miniard & Engel, (2005). As subculturas desempenham uma grande influéncia no
comportamento e na decisdo do consumidor no processo da compra, além disso, ainda

fornecem informacg6es importantes para o mercado (Dias, 2004).

Conforme Kotler e Keller (2006), sdo considerados fatores sociais 0s grupos de
referéncia que se dividem em primarios e secundarios, esses afetam o comportamento do
consumidor no processo da compra. Os autores falam ainda que os grupos “primarios” sdo
formados por pessoas em que o consumidor interage no seu dia a dia de modo informal, como
por exemplo: amigos, familia e outros. Em relagdo aos grupos “secundarios’, sdo formados por
religides, profissdes, entre outros, esses atuam de modo mais formal e tém menos interacdo. A
influéncia dos grupos de referéncia ndo age de forma direta ou até mesmo se impde, ou seja,

os consumidores sdo influenciados de maneira espontanea (Churchill & Peter 2000).

Nos fatores pessoais, a decisdo é influenciada na maioria das vezes por atributos
pessoais como: género, idade, estilo de vida. (Rani, 2014). Para Lespito (1985), a idade e
estagio do ciclo de vida, ocupacdo, condi¢Ges econdmicas, estilo de vida e personalidade sdo

0S cinco componentes que constituem os fatores pessoais.



Quadro 1- Fatores que influencia o comportamento do consumidor

Fatores

Fatores Sociais Fatores Pessoais
Culturais Fatores
- . Psicoldgicos
Grupos de Referéncia Idade e estagio de ciclo
de vida Motivacdo d
Cultura Familia Ocupacio CN Comprador
T P Percepcédo

beul Condictes econdmicas Aprendizagem

Subcultura Papéis e pgsicﬁes Estilo de vida
iai P lidad t .

Classe social soclals ersonalidade € auto Crengas e atitudes

conceito

Fonte: Kotler (1998)

De acordo com a pesquisa de Terttunen (2017), os fatores de influéncia podem ser
divididos em quatro categorias: fatores culturais, fatores sociais, caracteristicas pessoais e
motivacdes. Os fatores culturais sdo os que tém maior impacto nas escolhas dos consumidores,
porque a cultura representa os conceitos e valores dos consumidores, e os fatores culturais sao
0 resultado da sua convivéncia com a familia e a sociedade. Os fatores sociais envolvem a

influéncia exercida por membros da familia, grupos de referéncia e influenciadores.

Essas pessoas apresentam aos consumidores novos produtos, servigcos e experiéncias
que podem afetar suas escolhas. As caracteristicas pessoais variam de consumidor para
consumidor, e caracteristicas como idade, sexo, classe social, ocupacao, personalidade e estilo
de vida afetardo muito o seu comportamento. Por fim, a motivacao é um dos fatores decisivos
na decisdo de compra, especialmente na industria hoteleira e turistica, pois a motivacao
corresponde ao desejo de realizar uma acédo e fornece ao consumidor um motivo para realizar

a acdo/compra (Swarbrooke & Horner, 2002).

Os fatores que afetam as decisdes de compra também podem ser divididos em duas
categorias: fatores de motivacao, sdo aqueles fatores que fazem os consumidores exigirem e 0s
motivam a comprar, fatores culturais, fisicos, emocionais, pessoais e de status / moda
determinam até que ponto os consumidores podem comprar o produto desejado, fatores
politicos, econémicos, sociais, atitude, experiéncia, compreensdo e influéncia de outras

pessoas, como familiares, grupos de referéncia (Swarbrooke & Horner, 2002).

Os consumidores séo afetados por fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais e

fatores psicoldgicos. Sdo estimulados também pelo ambiente externo em que estéo inseridos,



que tem abrangéncia econdmica, tecnoldgica, politica e cultural, além de estimular o mix de
marketing. O produto é obtido por meio de uma série de atributos e beneficios buscados, € o
preco € expresso como custo de compra e uso, como a distribui¢do de tempo e disponibilidade
de espaco, publicidade e promocdo com informacges e incentivos persuasivos, e entdo através
do processo de tomada de decisdo, em ultima analise, determina o produto, marca, distribuidor,
tempo de compra e quantidade de compra (Sheth, 2001).

1.2.3 Necessidades e motivagoes

A procura por restaurantes, ou setor de restauracdo em si € muito fragmentada e variada,
em sua definicdo é uma oferta técnica extremamente aliada ao turismo, um setor integrado nos
bens e servicos, 0s quais sdo consumidos por quem mora na localidade ou por visitantes.
Importa ressaltar que ha uma grande variante se o setor da localidade € de turismo baixo ou

alto, o que por si influéncia na proporcéo de restauracdo presente na regiao.

Ouvir os clientes pode ser uma forma de adquirir novas ideias e inovagoes,
especialmente quando eles compartilham solucdes para problemas. Essas solugcfes sdo algumas
vezes derivadas das necessidades e desejos dos clientes. As organizacGes mais bem-sucedidas
séo aquelas que estdo no mercado orientado para perceber e acompanhar clientes. Da mesma
forma, o feedback do cliente pode promover atualizagcbes de conhecimento, tornando as

empresas mais eficientes e inovadoras (Kotler, 2013).

Diante das necessidades e motivagdes dos clientes no setor de restauracao, olhando para
a demanda e dividindo assim esta em 3 categorias principais, 0 primeiro grupo é composto por
consumidores locais que atendem as suas necessidades alimentares por motivos motivacionais

e profissionais.



Quadro 2 — Perfil dos clientes

TIPO DE CLIENTES MOTIVAQAO CARACTERISTICAS
CONSUMIDORES Alimentacéo quotidiana/ | Moradores da localidade
LOCAIS e

Satisfacédo de uma

Trabalhadores locais
necessidade fisioldgica

Reunibes corporativas

()CIQ/ LAZER (NAO Gastronomia e ludicidade Moradores locais, buscam

TURISTICO)
restaurantes para encontros
familiares, cerimonias,
lazer...

TURISTICO Evolucdo valorizando a | Mercado turistico interno,

gastronomia — necessidades | visitantes e estrangeiros

fisioldgicas turistas.

Fonte: DANTAS, 2010.

Vérios fatores podem interferir na escolha de uma organizacdo. Pode-se dividir esses
fatores em fatores racionais e fatores irracionais. No primeiro, os fatores percebidos da oferta
existente dominam, enquanto no segundo, as motivacdes pessoais (preferéncias, condigdes e

influéncias) dominam.
1.2.4 Consumidores conectados

Com o desenvolvimento de todas as tecnologias, as pessoas perceberam a necessidade
de estudar a influéncia dos consumidores sobre o poder de compra da Internet, canal pelo qual
0 mundo se conecta e adquiri 0 que necessita sem sair do lugar. A compra online é a divulgacéo
em redes sociais contribuiram para que o alcance de cada estabelecimento, com os de

restauracdo pudessem chegar ao olhar de cada individuo.

Desta forma, conforme Kotler (2013), o restaurante/empresa deve estar sempre atento
as reais necessidades dos consumidores, através da utilizacdo de ferramentas de estratégia de
marketing como diferencial competitivo, buscar sempre inovar, agradar e fidelizar os clientes,
para que estes possam atingir 0s objetivos organizacionais, pois muitos consumidores estdo
abertos para vocé atraves das redes sociais e por meio das informaces e opinides transmitidas

por elas, tomam decisGes de compra.
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Por vezes uma simples avaliacdo realizada em um aplicativo de telemovel que visa o
delivery, influenciara na decisdo da compra naquele determinado restaurante, assim como a
boa apresentacdo nas redes sociais, com imagens chamativas e bem apresentaveis chamara a

atencdo do consumidor para uma possivel compra (Zeithaml, 2003).
1.2.5 Marca - consumidor

Todos os dias, os consumidores sdo bombardeados com informacdes sobre produtos e
servicos, muitas vezes, incapazes de reavaliar cada vez que tomam uma decisdo de compra. E
necessario que os consumidores filtrem por meio da mente, tantas informac6es de que retém
diante da sociedade (Kapferer, 2003). Embora o processo de criacdo seja impreciso, pode-se
concluir que, desde a sua criagdo, essas marcas visam identificar e diferenciar produtos e
servicos, estabelecer valor, e ainda hoje sdo atribuices criticas, e existem outras finalidades e

interesses.

Também pode ser definido que embora existam instituicdes altamente heterogoneas,
sejam elas lucrativas ou ndo em termos de escala, estrutura ou objetivos, todas almejam possuir
uma marca. Portanto, deve ocupar uma posicao central na modernidade e no discurso social
(Kapferer, 2003). Deste modo, o ramo da restauracdo encontra-se inteiramente integrado no
mundo onde as marcas aparecem por todo o canto. O restaurante que possui uma marca rigida,
chamativa e bem estruturada acaba se destacando. Ndo obstante, o restaurante ser de maior ou
menor porte, de nada adiantaré se ndo tiver uma marca consolidada, isso trard o olhar e interesse

do cliente.
1.3 Redes Socias

As redes sociais estdo intimamente aliadas a qualquer empresa no mundo atual. Por
vezes cria-se mesmo uma pagina numa rede social (Facebook, Instagram) antes mesmo da
consolidacéo da empresa. Pode parecer algo inverso, mas a rede social pode demonstrar a priori

como se comportardo os consumidores frente aquele novo empreendimento (Aaker, 2010).

Para Yavuz e Toker (2014), as redes sociais sdo estruturas baseada em identidades e
reconhecimento. Um perfil é aberto dentro de uma plataforma e apresenta informac6es como
por exemplo, nome, fotografias e acbes do cotidiano. As atividades e interacfes das redes
sociais estdo profundamente ligadas ao consumo (Yavuz & Toker, 2014). A utilizacdo de
algumas redes socias como o Instagram e 0 Facebook estdo a fazer as pessoas a interagirem
com seus amigos e também desconhecidos, através de mensagens instantaneas, aléem de ser

uma 6tima ferramenta para vendas (Dijck, 2013). Os sites de media social estdo em um formato
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verdadeiramente apropriado para comunicacdo. Além das conversas dirias com os clientes,
esses sites também possibilitam que os formadores de opinido possam criar e promover

informacdes pessoais relacionadas com produtos e servi¢os de marca.

Antes da “era digital”, as pessoas tinham recursos limitados para colher informagdes
sobre produtos ou servigos, entretanto, desde a sua chegada, as redes socias possibilitaram
novos métodos de se envolverem com o consumidor (Hu & Wei, 2013). Os consumidores
comecaram a partilhar suas experiéncias em relacdo as suas compras ou servicos prestados,
assim, as empresas passaram a gerar estratégias para influenciar a escolha do consumidor

através das redes sociais (Hoffman & Novak, 2012).

A proximidade entre as comunicacdes digitais e a restauracao esta se tornando cada vez
mais importante. Sendo a restauracdo um servigo para consumidores, assim € necessario
compreender as suas motivacGes e preferéncias para responder da melhor forma as suas
necessidades. A partir dai, devem ser criadas solucdes para os problemas, que é a melhor forma
das marcas se relacionarem com os publicos-alvo (Aaker, 2010). Assim, esta pesquisa tem
relevancia na atualidade para a area em questdo, visto que tem como objetivo principal
compreender melhor o impacto das comunicag0es digitais e das redes sociais nas decisdes do

consumidor.

As pessoas podem compartilhar seus comentérios por meio de texto escrito, fotos,
videos e até mesmo aplicativos. O rico conteido visual o torna mais agradavel e atraente. Além
disso, os sites de media social também ajudam a espalhar informac6es entre um grande nimero
de pessoas; possibilitam com que os utilizadores compartilhem seus pensamentos repostando
postagens com as quais concordam (Aaker, 2010). Por essas razfes, os consumidores estdo

cada vez mais recorrendo as médias sociais para obter informacGes sobre as marcas.

O Facebook possui uma ferramenta basica de Analytics para paginas, que pode analisar
as acoes e reacOes (curtidas, comentarios, compartilhamentos, visitas, visualizagdes, etc.) do
publico durante o periodo de promogéo. Por outro lado, a ferramenta é limitada pela ampla
disponibilidade de dados. Quanto ao Instagram, mesmo que o0s dados pessoais sejam
comerciais, ndo hd uma ferramenta de analise de promoc&o disponibilizada pela propria rede
social, o que dificulta a mensuracdo dos dados obtidos. Apenas alguns podem ser analisados,
mas em dispositivos mdveis, como numero de visualizacbes, cobertura de publicaces,

impressdes, cliques em promogcdes, proporcdo homem/mulher e faixa etaria (Solomon, 2011).
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Por isso, é claro que as redes sociais, ndo somente as destacadas, mas assim como as
demais que pelo tempo emergem como novidades, acabam como uma significativa ferramenta
de auxilio ao marketing digital de toda empresa. No segmento de Restauracdo é notoria a
necessidade de estar imergido nas principais redes sociais para procurar atender 0 maximo de

clientes possiveis (Pinho, 2000).

Uma vez que os individuos se influenciam uns aos outros e priorizam ou abandonam
objetivos comuns com base nos sentimentos da equipa e no nivel de confianca que os une, 0s
resultados da avaliacdo podem néo receber a atencdo que merecem, ou podem néo ser bem
aceites e entregues. Nao diferente é a avaliagdo perante as redes sociais, basta uma avaliacao

negativa para o estabelecimento perca parte de sua credibilidade.

No campo do audiovisual, uma das midias sociais mais conhecidas do mundo é o
Youtube, a sua proposta é semelhante a da TV e pode disponibilizar videos curtos
gratuitamente. Atualmente, € o canal de divulgacdo dos mais diversos conteidos audiovisuais,
como discursos, reportagens, videoclipes, celebridades instantaneas e acdes promocionais, que
vém ganhando recordes publicos no tipo de media social que melhor reflete a midia. E a
mudanca cultural que estamos experimentando (Amaral, 2000)

A facilidade de uso é um dos atrativos do Twitter. Através de uma série de aplicativos,
seus utilizadores podem utilizar a rede em qualquer lugar, podendo assim enviar mensagens,
fotos e videos, que serdo compartilhados na pagina inicial das pessoas que os seguem (o termo
aplica-se as pessoas que 0s conectam). Em termos de condices de mercado, o Twitter € uma
das redes sociais com maior participacdo de médias e grandes empresas que promovem
campanhas publicitarias, utilizam a plataforma para medir a percep¢éo de suas marcas, divulgar

informacdes ou interagir com outras pessoas.

Nessa cultura digital, outras plataformas constituem esses mundos, estabelecendo
novas realidades no chamado sistema de media. Tomemos a Blogosfera como exemplo: uma
rede de blogs que compartilha e gera contetdo pessoal e profissional conceitua 0 mundo:

divulgando e comentando em varios outros blogs.
1.4 Influenciadores

Influencers sdo personalidades online com um elevado numero de seguidores nas
redes sociais (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019; Wang, Huang, & Davison, 2020).

O oposto das celebridades que sdo conhecidos através das médias tradicionais, os influencers
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sdo pessoas que ficaram conhecidas por criar e postar conteidos em redes sociais. Eles
tornaram-se 0s novos formadores de opinido e exercem uma grande influéncia sobre os
consumidores (Uzunoglu & Kip, 2014; Cotter, 2019).

Além das criticas mais 6bvias, as pessoas tém mais espago para ouvir na Internet, o que
criou uma geragdo de opinido publica. Um fendmeno das redes sociais é que agora todos tém
opinides sobre tudo, mesmo que essas opinides sejam apenas impressdes infundadas. Além
disso, outras pessoas com ideias semelhantes também aprovardo. Esse fendmeno abre espaco
para a nova profisséo a que o projeto se refere: os influenciadores digitais (Cintra, 2010).
Considerando que todos os relacionamentos séo baseados principalmente na interacdo, na era
do marketing digital o foco das ferramentas esta nas redes sociais (Bertoldi, 2014). Rede social

€ comunicacao, experiéncia e interacao.

De acordo com Almeida, Coelho, Camilo e Godoy (2018), os influenciadores digitais
substituiram celebridades da televisdo e do cinema no contexto das trocas de tecnologia de
rede, com a capacidade de promover produtos e atrair pessoas para uma determinada marca.
Essas pessoas passam a ter a confianga e o reflexo de seus seguidores, aceitam sugestoes,
constroem interacGes e, muitas vezes, seguem ideias, o que tem sido percebido pelo marketing
corporativo em varios campos. Na maioria das vezes, o conteudo partilhado pelos influencers,
tem um impacto significativo nos seus seguidores, quanto mais auténtico o influencer for, mais

0 seu seguidor recebera a mensagem partilhada por eles, positivamente (Scott, 2016).

Os influencers utilizam praticas comercialmente reconhecidas, que sdo
conceitualmente definidas como uma técnica de marketing em que individuos reconhecidos
pelo publico conferem essa vantagem (familiaridade / reconhecimento) a um produto ou
servico. Além de formadores de opinido publica, os influenciadores também incluem “pessoas
que influenciam grupos de pessoas, que levam as massas a concordar com um determinado

ponto de vista ou a consumir determinado produto (Weinswing, 2016).

De acordo com os influencers podem ser qualquer pessoa, como por exemplo,
blogueiros e fas de alguma celebridade. Atualmente, existe pouca literatura sobre os influencer,
contudo, Segundo Berger (2016), um influencer caracteriza-se por ter, um minimo de 1000
seguidores, que trabalham numa area especifica e sdo bem informados, geralmente séo

“apaixonados” por algo especifico, como por exemplo, a gastronomia.

Para Moran (2017), os influencers tém uma melhor capacidade de interagir com o0s seus
seguidores, a ter um relacionamento mais proximos com eles. Eles acabam por ser vistos mais

como um “amigo, e o facto de partilhar assuntos de seus interesses, sao por vezes considerados
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como fonte de seguranga e confiabilidade (Moran, 2017). Na mesma ideia, Wirdenius (2017),
também diz que os influencers sdo vistos como “amigos”, assim, a sua Opinido ou
recomendac0es sobre determinado assunto, tem um impacto bastante relevante na deciséo do
consumidor. Essa percecao dos influencer como amigo, é devido a interacdo entre influencer e
seguidores no dia a dia, para além disso, 0 nimero de seguidores ndo é o fator mais relevante,
e sim o relacionamento que esse influencer tem com seus seguidores no cotidiano (Korotina &
Jargalsaikhan, 2016).

Nota-se que o influenciador digital vem a ser um individuo capaz de influenciar um
determinado local, sociedade, grupo de pessoas ou mesmo individualmente para determinada
visdo de um produto, e deste modo a empresa consiga monitorar 0s seus consumidores e como
eles agem diante de sua marca. Nisto, enquadra-se o0 setor da restauracdo, uma vez que um
influenciador frequente de um determinado restaurante, divulgando-o ou mesmo apenas
comparecendo, podera gerar um consumo relativamente maior pela visibilidade que o

influenciador digital trard ao ambiente (Weinswing, 2016).
1.4.1 Marketing digital e sua influéncia

O marketing surgiu ha décadas, no entanto, com o advento da era tecnoldgica, novas
tendéncias de marketing surgiram. Com o desenvolvimento da tecnologia, vem o marketing
digital, que por meio da internet leva até o consumidor todos os produtos que este necessita
sem precisar se locomover. A internet estabelece uma conex&o global entre pessoas e empresas.
De acordo com Finkelstein (2011) a internet € como "um conjunto de inimeras redes de
computadores que atendem milhdes de pessoas em todo o mundo. [...]” O autor consolida sua

posicdo ao garantir a estrutura global basica da transmissao permanente das comunicagoes.

As organizacdes devem ter em mente que, seja qual for o negdcio, um ndmero
consideravel de compradores sao utilizadores regulares da Internet, que sdo acedidos com mais
frequéncia do que outras medias (Torres, 2009). A escala de desenvolvimento é tdo grande que
é possivel ver novos dispositivos e aplicativos langados todas as semanas. O autor também cita
0s motivos que levam os utilizadores a usar essa ferramenta, motivos esses como 0
divertimento, a comunicagdo pessoal em sites de redes sociais ou a motivacgao para realizar

negocios por meio do compartilhamento de informagdes e servigos para os clientes.

O marketing digital abriu oportunidades para a comunicagdo empresarial, 0s quais
qualquer empresa com qualquer produto pode-se valer deste meio para seu desenvolvimento.

Ao voltar o olhar para os inUmeros aplicativos e site que fornecem a avaliacdo, compra e
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entrega de produtos alimenticios ou mesmo de comidas prontas, nota-se que o marketing digital
passou a ser fundamental para um restaurante atender as necessidades do consumidor atual
(Mueller, 2010).

1.5 Comprometimento do Consumidor

H& uma relacdo estreita entre 0 consumidor e a marca, uma vez que a marca apenas se
desenvolve com base na opinido do consumidor. O comprometimento desempenha um papel
central no processo de desenvolvimento da marca, que envolve outros conceitos relacionados
aos antecedentes e consequéncias desta. Ele integra extensdes especificas de marketing de
relacionamento para criar e promover conexdes aprimoradas, introduzir experiéncias
interativas de consumo e trazer maior compromisso, confianga, autorizacdo, lealdade,

satisfacdo e vinculos emocionais.

Procurar o comprometimento é um relacionamento de médo dupla com a marca em um
processo que seja melhor do que uma simples aquisigéo. A interacdo entre marca e consumidor
tem caracteristicas dinamicas, complexas e multidimensionais, é afetada pelo contexto e é

afetada por aspetos cognitivos, comportamentais e emocionais.

Olhando para o ramo da restauracdo, nota-se que estes aspetos requerem experiéncia,
interacdo e utilidade. Com o passar do tempo, irdo desencadear diferentes niveis de ligacao.
Desempenha um papel central no processo de relacionamento, envolvendo precedentes e
efeitos positivos ou negativos para a marca. Se executado corretamente, pode ser usado como
um modelo estendido de marketing de relacionamento para alcancar um maior

comprometimento, confianca, recomendacdo e satisfacdo por parte do consumidor.

E facto que toda a pessoa aprecia quando os materiais sdo valiosos e ndo apenas para
as vendas da empresa. Diferentes conteddos, como e-books, ndo serdo apenas lidos, mas
também compartilhados. Para tanto, é necessario adequar a terminologia desse ambiente
digital, que passou a ser definido como a ampliacdo da atuacéo do cliente no comportamento
da marca por meio de conexdes em canais digitais como sites e redes sociais. Embora haja uma
nova fase de relacionamento, o objetivo final ainda é maximizar o valor obtido (Westergaard,
2016).

Para se obter um termémetro de comprometimento dos consumidores, olha-se para as
redes sociais e suas comunidades diferenciadas, uma vez que nelas encontra-se 0 ambiente de
interacdo que buscam comentar sobre as melhores propostas, produtos e locais de se consumir,

assim como os restaurantes. A postura do consumidor online é fundamental para procurar que
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este se comprometa com marca definida e passe a consumir e automaticamente e a divulgar

esta para 0s seus amigos, familiares e outros.
1.5.1 Comprometimento por meio das redes sociais

Continuando a afirmacdo de que as redes sociais sdo 0 melhor caminho para buscar o
comprometimento do consumidor, mesmo do ramo de restauragdo, nota-se que muitas marcas
utilizam estandartes com fotos de celebridades como uma forma de aumentar a abrangéncia
do seu publico. Cré-se fielmente que olhando para uma foto de uma celebridade consumindo
em determinado lugar, isso acabar-se-a tornando o lugar confidvel e de qualidade. Este ponto
vai além, no momento presente, de apenas celebridades como cantores, atores, etc. Hoje ha
celebridades que por vezes ndo apareceram uma vez sequer em meio a uma multiddo que

gritava seu

Um restaurante que se integra inteiramente nas medias e faz sua marca navegar
diariamente na internet, abrangera uma quantidade significativa de consumidores, o quais que
seja 10% participam deste segmento vindo a consumir em determinado restaurante, ja sera o

suficiente para o sucesso da marca.
1.6 Qualidade do servigo

As expectativas do cliente dependem de suas necessidades e experiéncia. A crescente
importancia do setor de servi¢cos mostra que esforcos sdo necessarios para medir a qualidade
dos servicos prestados. O servico é intangivel e personalizado e € dificil estabelecer padrbes
para medir a qualidade. Nesse sentido, ao longo do tempo, diversos pesquisadores tém feito
esforgos incessantes nesta area, procurando melhorar a sua conceituacédo e desenvolver técnicas

de medicdo. Abaixo segue uma figura com o modelo conceitual em servicos.
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Figura 1- Modelo conceitual da qualidade em servigos
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Fonte: Parasuraman (1994) adaptado pela autora.

Importa destacar que a qualidade do servico ndo estd mais concentrada apenas no
produto, mas transferida para o servico. O proprio conceito abrangente de gestdo da qualidade
esta intimamente relacionado ao produto, mas recentemente também estd intimamente

relacionado a todos o0s servigos que vém com o produto.

De acordo com Dantas (2010) é importante destacar que por se tratar de um conceito
impotente em termos de préaticas de gestao e preocupac¢des do consumidor, a qualidade é dificil
de avaliar. Pois, quando o servico prestado pode confirmar de forma consciente a expectativa
que leva ao atendimento do cliente, pode-se dizer que é de alta qualidade. A praticidade do
servico estd ligada ao uso, que é a experiéncia do consumidor. A experiéncia é um fator

importante para uma empresa, pois s6 a experiéncia pode dizer se ela tem qualidade.

Ainda vale destacar que a qualidade deve atender as necessidades dos consumidores e
ser fornecida a um preco competitivo, pois mesmo que o produto e/ou servigo atenda aos

requisitos, assim como as necessidades dos consumidores, pois para atendé-las, 0s
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consumidores escolherdo a mais alta qualidade e a mais alta satisfacdo. Os produtos/servicos
precisam ser melhores do que a concorréncia. Portanto, para unificar essas melhorias no

servigo, as empresas devem gerenciar cuidadosamente os determinantes da qualidade.
1.6.1 A qualidade gera satisfagdo

Um ponto fundamental para o sucesso de qualquer empresa, inclusive no ramo da
restauracdo é a satisfacdo, uma forma de fidelizacdo do consumidor, que possibilita realizar a
projecdo da imagem frente a seus clientes. A qualidade do servigo deve ser usada como um
fator de diferenciacdo dos concorrentes. Como as pequenas empresas possuem 0S mesmos
recursos, esse aspecto é importante porque podem garantir sua sobrevivéncia e crescimento na
qualidade dos servicos. Lealdade refere-se a disposicdo dos clientes em continuar a fazer
negocios com a empresa e se tornar seu protetor. Nessa perspectiva, a lealdade é um
compromisso firme de recomprar produtos no futuro. Os clientes fiéis recomendam os produtos
e servicos da empresa por meio da comunicacdo interpessoal, que acreditam ser uma

comunicacdo verbal positiva entre as pessoas.

O foco da satisfacdo estd na sensacdo de prazer ou dececdo, que é gerada pela
comparacgdo entre a percepcdo do cliente e suas expectativas do produto. Nesse sentido, a
definicdo de satisfacdo depende das percecOes e expectativas do cliente. Se a perce¢do ndo
corresponder as expectativas, o cliente ficara insatisfeito e, caso ocorra o contréario, o cliente
ficara satisfeito, se as expectativas do cliente forem superadas, ele ficara feliz o que refletira a
qualidade do estabelecimento (Kotler, 2013).

Desde que as necessidades e expectativas dos clientes sejam atendidas, a satisfacdo do
cliente pode ser alcancada por meio da qualidade dos produtos e servicos. Por outro lado,
referiu que toda a empresa deve ter presente que 0 objetivo € surpreender os clientes e prestar
servicos além do esperado, de forma a obter clientes muito satisfeitos, e ndo apenas clientes
satisfeitos. Clientes totalmente satisfeitos estabelecem conexdes continuando a “escolher"

adquirir bens e servicos, recompensando assim a empresa.
Diante disso, cita-se COELHO 2006, p.19:

[...] a satisfacdo do cliente também pode ser obtida por meio de uma
sequéncia de critérios: identificar as necessidades dos clientes; oferecer
um produto ou servico que responda as necessidades do cliente e a
medicdo do nivel de satisfacdo do cliente. A medicgéo da satisfacdo do
cliente € muito importante, pois sdo eles que fazem as empresas
crescerem, a empresa deve demonstrar aos clientes que se preocupa
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com que estes sentem e ambicionam proporcionar-lhes o melhor, para
ndo se sentirem desiludidos.

Com o tempo, as empresas procurar atender as necessidades advindas de seus
clientes a fim de alcangar o sucesso e até mesmo garantir a sobrevivéncia do negécio. Para
sublimar as expectativas dos clientes, a qualidade dos servicos prestados pela empresa é muito
importante, é preciso ter um atendimento de qualidade assim como uma boa informaste ponto

também acaba por demonstrar que ndo é somente a qualidade do produto que importa.
1.7.1 Tendéncias e inovagao

Vaérios autores definiram inovacdo de diferentes angulos. Drucker (2008) define a
inovacdo do ponto de vista econdmico, que se origina da exploracdo de mudancas para criar
novos negocios ou oferecer oportunidades para diferentes servigos. Por meio da inovacéo, é
possivel fazer grandes mudancas no ambiente de negdcios com o potencial de influenciar

decisivamente a direcdo do desenvolvimento de sua industria.

O desenvolvimento da economia de servigos nos paises desenvolvidos tem despertado
gradualmente a atencao das pessoas as diferencas na inovagao de servicos. Na perspectiva dos
técnicos, o enfoque estad na andlise das alteracdes provocadas pelo processo automatizado no
servigo (Drucker, 2008). A inovacdo tecnoldgica no processo pode significar um aumento da
eficiéncia ou mesmo a prestacdo de novos servicos como a recombinagdo de atividades

existentes.

Na abordagem baseada em servicos, a inovacdo é gerada pelo processo de
desenvolvimento de novas fungdes, que sdo obtidas pela satisfacdo das necessidades de um ou
mais clientes, que sdo produtos produzidos em conjunto com usuarios com conhecimento
profissional. Por outro lado, a abordagem integrada integra as duas primeiras juntas, ou seja,
toda inovacdo do servigo pode ser introduzida por meio da tecnologia para produzir as

habilidades necessarias (Drucker, 2008).

Importa dizer que o ato de se alimentar € muito mais que uma necessidade humana,
hoje é dotada de significado e gera uma experiéncia. Uma boa alimentacéo, diversidade e bom
preparo € uma linguagem universal, a qual independente da cultura, a experiéncia contara para
um consumidor satisfeito.O desejo de visitar restaurantes é em parte devido a busca de novos

sabores e novas técnicas culinarias. Com o aumento da imigracao, existem muitas instalacdes

20



de cozinha em outros paises, e 0s consumidores estdo cada vez mais curiosos por essas

novidades.

Ponto importantes devem ser notados na alimentacéo e ramo de estruturacdo, pontos
esses que antigamente nem mesmo se comentava. Um deles é a sustentabilidade, tema cada
vez mais presente nos dialogos principalmente internacionais. Diante disso, até mesmo 0s
restaurantes procuram adaptar-se a esta tendéncia desde o preparo até a ida a mesa, todo o
processo precisa buscar uma caracteristica sustentavel. Além de valorizar e cuidar do planeta,

isso torna-se uma significativa caracteristica para o marketing (Rodrigues, 2015).

Alimentos sustentaveis podem ter um impacto na reducdo de riscos ambientais,
incluindo gases de efeito estufa. Atualmente ha um consumo excessivo de laticinios e carnes
vermelhas, o que € prejudicial & saide humana. Por outro lado, como a producdo desses
alimentos liberta grande quantidade de dioxido de carbono, esse consumo excessivo representa
uma ameaca ao meio ambiente. A procura por ingredientes naturais acaba por influenciar em
novas tendéncias para o setor de alimentos criarem produtos mais saudaveis e sustentaveis.
Para Gouveia (2006), o setor da alimentagdo est4 a cada dia mais se reinventando juntamente

com a tecnologia , procurando ser cada vez mais sustentavel em seus produtos.
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2 METODOLOGIA

2.1 Tipos de Investigacéo

De acordo com Lakatos e Marcone (2003), métodos é um composto de fases utilizadas
para chegar a um determinado objetivo num estudo, sdo procedimentos indispensével para

analisar a tematica em questdo e ajudam a solucionar algum problema.

Segundo Finn, Elliott-White & Walton, (2000), existem dois tipos de investigacao, a
aplicada/exploratdria e a pura. A finalidade da investigacdo exploratdria é procurar resolver
um problema na pratica, isto €, reconhecer o problema em questao, elaborar uma investigacao
de modo a alcancar informac6es acerca desse problema. Ja a finalidade da investigacdo pura é
intensificar o conhecimento de uma determinada area de interesse do investigador, por meio
de elaboracdo de modelos tedricos ou testagem em modelos que ja existem, assim, vindo a

confirmar ou rejeitar as conclusdes realizadas por autores anteriores.

Para recolher informagdes, na metodologia ha trés modelos, sdo eles quantitativa,
qualitativa e mista. A metodologia qualitativa, segundo Gehardt e Silveira (2009), preocupa-se
com os aspetos da realidade dificeis de serem guantificados, concentrando-se na explicacdo e
entendimento da dindmica das relagbes sociais. De acordo com Fortin (2009, p.29) “a
investigacdo qualitativa examina um fenémeno do ponto de vista naturalista ou construtivista,
com vista a compreender a realidade vivida pelos individuos”. Este tipo de investigagdo ¢
utilizado quando as questdes investigadas requerem uma exploracao das experiéncias humanas
(Fortin , 2009).

A abordagem quantitativa analisa e regista as causas de fendmenos utilizando a
linguagem matematica, e é possivel traduzir em nimeros as opinides e as informacdes, para
futuramente serem classificados e analisados, aplicando recursos e técnicas estatisticas
(Vilelas, 2009). De maneira geral, 0 método quantitativo objetiva compreender e indicar um
fendmeno pela medida de variaveis e também com a anélise de dados numéricos (Fortin, 2009).

Na metodologia mista ¢ utilizado a quantitativa e a qualitativa.

Segundo Veal (1997), podem ser aplicados variados tipos de instrumentos para
desenvolver a metodologia da investigacéo, alguns deles séo: entrevista, discussdes em grupo,

analise de conteudo e questionarios.
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2.2 Modelos de investigagao

Para esta investigacdo, foi optado como método cientifico, o processo dedutivo, visto

que se refere a uma investigacdo pura, na qual serdo obtidos dados empiricos. Ainda ha poucas

referéncias bibliograficas sobre o tema escolhido, na area da restauracdo, grande parte das

investigaces sobre este tema, sdo centralizadas na &rea de moda (Magno & Cassia, 2018;
Conde, 2019).

No modelo de analise abaixo apresenta-se trés sujeitos ativos, sdo eles: micro-

influencer, consumidor e restaurantes. Nesta investigacdo, serd apenas estudado as relagdes

entre micro-influencer e consumidor e entre consumidor e restaurante (apenas no sentido da

escolha do consumidor pelo restaurante).

micro-influencer < restaurante: 0s micro-influencers podem fechar parcerias com 0s
restaurantes em beneficios de ambos, ou seja, 0 micro-influencer partilha contetdos
relacionados ao restaurante, podendo receber em troca recompensas monetarias ou
prendas. O facto de os micro-influencesr receber recompensas, pode causar uma
desconfianca, pois o consumidor pode ter a sensacdo de que as patilhas ndo sdo
totalmente veridicas (Senecal & Nantel, 2004; Neves & Liljeblad, 2017; Casald,
Flavian & Ibafiez-Sanchez, 2018; Gretzel, 2018).

micro-influencer < consumidor: o consumidor acompanha os micro-influencers com
0s quais tem mais afinidade. Por outro lado, os micro-influencers partilham contetdos
sobre temas diversos ou sobre temas que tenham mais conhecimento. Ha alguns aspetos
dos micro-influencers, como por exemplo, aparéncia, conhecimento sobre determinado
tema, confianca transmitida e fatores culturais que podem influenciar o consumidor em
sua escolha (Terttunen, 2017; Casald, Flavian & Ibafiez-Sanchez, 2018; Fackler, 2018;
Gretzel, 2018).

consumidor < restaurante: l0go apos ver o que os micro-influencers partilharam, o
consumidor toma a decisdo quanto ao restaurante que ira. O restaurante também pode
constituir uma relagdo com o consumidor, por meio das partilhas de contetdos em seu
site oficial ou em suas redes socais, assim, vindo a influenciar a escolha final do
consumidor (Terttunen, 2017; Xu, 2018).
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Figura 2: modelo utlizado para a investigacéo

Micro-influencer

a

Consumidor T Restaurante

2.3 Métodos de investigacdo

Em relacdo ao método de pesquisa, serdo utilizados os métodos qualitativo e
quantitativo. O método qualitativo serd usado para realizar as entrevistas semiestruturada aos
micro-influencers da regido de Setubal, que partilham conteddos relacionados com
restaurantes, ja 0 método quantitativo serd usado no inquérito feitos com os consumidores

frequentadores de restaurantes.
2.3.1 Entrevistas

Foram realizadas entrevistas semiestruturadas aos micro-influencers que além de outros
conteudos, também partilham sobre restaurantes, com a finalidade de estudar a relacéo entre
estes e o consumidor, que tipo de conteldo € partilhado e quais sdo as motivac@es do contelldo
que partilha. As entrevistas foram realizadas do dia 15 de junho até o dia 5 de julho. Seis (6)
micro-influencers, foram entrevistados, por meio de videochamada (devido a atual situacdo da

pandemia) com o apoio do guido, que pode ser consultado no apéndice.

Para selecionar os micro-influecers entrevistados, foram realizado pesquisas no
Instagram e Google, utilizando palavras chaves como: micro-influencers em Setubal e digital
influencer. Ap0s a realizacdo da pesquisa, os micro-influencers foram selecionados com base
em dois critérios: j& ter feitos publicacBes sobre algum restaurante de Settbal e ter mais de 500

seguidores.

Na tabela a seguir, é possivel verificar os micro-influencers entrevistados e seus

numeros de seguidores.
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Tabela 1

Micro-influencers e seguidores

MICRO-INFLUENCER |N°DE SERGUIDORES - INSTAGRAM
Canal Inpirate 15.100
EmporioAbraccio 1.862
Nejojaka 6.056
Carollealprado 660
eujhonatasilva 23.000
micro influenccer 1 22.100

Para responder aos objetivos da entrevista, as perguntas foram dividas em quatro
grupos: caracterizagdo demogréafica, caracterizacdo das redes sociais, caracterizacdo do

contetido partilhado e caracterizacao entre micro-influencer e seguidor.

No primeiro grupo, pretende-se verificar alguns dados demograficos sobre os
entrevistados, de maneira a perceber qual a idade, género, habilitacdes académicas e profissao
dos mesmos. No segundo grupo, pretende-se verificar, quais as redes sociais que estes micro-
influencers usam para partilhar seus contetidos e se trabalham para alguma agéncia e recebem
remuneracdo. No terceiro grupo pretende-se averiguar qual tipo de contetdo esses micro-
influencers partilham em suas redes sociais, 0 que 0s motiva a partilharem e com que frequéncia
partilham. No quarto e ultimo grupo pretende-se explorar o nivel da relacdo entre micro-

influencer e consumidor.
2.3.2 Inquérito

Foram realizados inquéritos a consumidores com a finalidade de pesquisar a relacédo
destes as redes sociais, se estes seguem micro-influencer que partilham contetidos sobre
restaurantes e se estes se sentem influenciados ou ndo por eles, na hora de escolher um
restaurante e por uma publicacdo de algum micro-influencer que seguem. O inquérito foi
realizado do dia 15 de junho até o dia 15 e julho e foi realizado por meio da plataforma Google
Forms, o guido encontra-se no apéndice. O inquérito também foi realizado a consumidores nos
restaurantes em Setubal, além disso, foi pedido ao micros-influencers entrevistados para
partilharem o inquérito com os seus seguidores nas suas redes sociais. Os inquéritos também

foram divulgados em grupos de Facebook.

Em relacdo a amostragem, foi utilizado uma amostragem por conveniéncia, muito

utilizada em situacdes nas quais o investigador pretende obter informag6es num curto espaco
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de tempo sem grande investimento econdémico. Por outro lado, o uso deste tipo de amostra no
presente estudo, parece ser adequado uma vez que qualquer individuo entrevistado é
representativo do universo, pois todos tém redes sociais e seguem micro-influencers. No total,

foram obtidas 137 respostas.

De maneira a responder aos objetivos deste inquérito, as perguntas foram divididas em
dois grupos, sendo eles: caracterizacdo demografica e caracterizacao das relacbes com as redes
socais. No primeiro grupo, pretende-se averiguar dados demograficos sobre os inquiridos, para
perceber idade, género, habilitacbes académicas e profissdo e no segundo grupo, pretende-se
verificar em que redes sociais que os consumidores utilizam e se o fazem com que regularidade

e se seguem algum micro-influencer que partilham contetidos sobre restaurantes.
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3 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No presente capitulo, sera apresentado a anélise dos resultados alcangados por meio das
seis entrevistas feitas com os micro-influencers que partilham conteidos sobre restaurantes.
Primeiro, sera feito uma caracterizacdo da amostra, logo em seguida serdo analisados 0s grupos
em que a entrevista foi dividida (caracterizagdo das redes sociais, caracterizagdo do contetdo
partilhado e caracterizagdo entre micro-influencer e seguidor). Os dados foram tratados e
analisados através do Microsoft Excel.

3.1 Micro-Influencer
3.1.1 Caracterizacdo demografica da amostra

A amostra deste estudo é formada por seis individuos, sendo 33% homens e 67%
mulheres, conforme apresentando no grafico 1. Pode-se verificar que as mulheres sdéo em
maioria. De acordo com Mhlanga e Tichaawa (2017), a influéncia das redes sociais no
comportamento do consumidor pode variar conforme o género. Este autor citado refere que as
mulheres, em comparacao aos homens, sdo maioritarias na utilizacéo das redes sociais. Diante
disso, sendo as mulheres mais participantes nas redes sociais, € mais facil encontrar micro-
influncer feminina.

A idade tem bastante variacao, dois deles tém idade entre 25 e 30 anos, um tem idade
em 31 e 35 anos, e os trés ultimos tém idade entre 36 e 45 anos, evidenciado no grafico 2. Em
termos de distribuicdo geogréafica, todos os entrevistados sdo brasileiros, residentes na regido
de Lisboa e Setubal.

- m<18
W feminino m19-24
H masculino m 25-30
31-35
W 36-45
H>46
Grafico 1- Caracterizacdo- Género Grafico 2- Carcterizacdo- Idade
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Em relacdo as habilitaces académicas, 50% dos entrevistados s&o licenciados, 33%
tém apenas 0 ensino secundario e 17% sdo pds-graduados. No que se refere a sua profissao,
todos eles exercem trabalham em outras areas, aléem de serem micro-influencer. Abaixo segue

a tabela com as profissdes exercidas por eles:

Tabela 2
Profissdo- Micro-influencer
Profissédo
Canal Inpirate Empresaria
EmporioAbraccio Cozinheira
Nejojaka Cozinheira
Carollealprado ndo
eujhonatasilva Empresario
micro influenccer 1 ndo

3.2.1 Caracterizacao das redes sociais

Quanto as redes sociais que os micro-influencers utilizam para partilharem os seus
contetidos, destacam-se o Facebook e o Instagram, além de serem as mais utilizadas pelos seus
seguidores. Dos seis entrevistados, todos utilizam o Instagram como principal rede social no
dia a dia, 83% utiliza o Facebook e apenas 67% utilizam o Youtube, conforme a tabela 3. Estes
dados possibilitam concordar com Neiva (2018), este diz que o0 Facebook e o Instagram séo as
plataformas mais utilizadas pelos micro-influencers, pois além de serem as mais utilizadas

pelos utilizadores, tém uma grande variedade de ferramentas disponiveis.

Tabela 3
Redes sociais utilizadas
Redes Sociais que utiliza Percentagem
Facebook 5 83%
Instagram 6 100%
Twitter 0 0%
Youtube 4 67%
Outro 0 0%

Relativamente a questdo se se consideram micro-influencer, todos os entrevistados
disseram que sim, conforme a tabela 4. Um micro-influencer € qualquer individuo participante

nas redes sociais, que tenha alguma audiéncia. Entre seus seguidores, 0os micro-influencers tém
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a fama de serem de confianga, principalmente no que toca a tomada de decisdo de compra
(Gretzel, 2018).

A maioria deles ja desenvolve a atividade de micro-influencer hd muitos anos. Em
relacdo a parceria com agéncias ou parceiros, nenhuma dos seis entrevistados tém algum tipo

de vinculo com agéncias de micro-influencer.

Tabela 4
Caracterizacao dos entrevistados quanto a se sentirem micro- influencers ou nédo

Sente que é micro-influencer? | Percentagem
Sim 6 100%
Né&o 0

3.1.2 Caracterizacdo do conteudo partilhado

Quando inquiridos sobre o contetido que partilham, os 6 entrevistados reponderam que
0 contelido € caracterizado como entretenimento e informativo. Relativamente as motivacdes
do conteudo sobre restaurantes partilhados, trés dos entrevistados afirmam que estas passam
por levar a experiéncia que tiveram nesses restaurantes as pessoas, e 0s outros trés responderam
que sua motivacdo é levar o que consideram bom aos seus seguidores. Todos 0s entrevistados
afirmam que os conteddos que partilham sdo baseados em experiéncias reais e que a escolha

dos restaurantes é absolutamente pessoal.

Em relacéo a regularidade com que partilham seus conteudos, trés dos seis entrevistados
partilham todos os dias stories e uma vez na semana partilham algum tipo de contetdo. Dois
partilham todos os dias stories e alguma publicacdo no seu feed e um entrevistado respondeu
que faz qualquer tipo de publicacdo algumas vezes na semana, conforme a tabela 5.

Tabela 5
Regularidade da partilha de conteudos

Com que regularidade costuma fazer suas publicagtes?
Canal Inspirate Storie diario, post a cada semana
EmporioAbraccio Storie diario, post a cada semana
Nejojaka Storie diério, post a cada semana
Carollealprado Storie e post diario
eujhonatasilva Storie e post diario
micro -influencer 1 Storie e post algumas vezes na semana
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Sobre o impacto que as publica¢fes de imagens ou de experiéncias tém na decisdo dos
seus seguidores, todos 0s entrevistados concordam que esses pontos tém impacto nas decisdes
dos mesmos. Esta resposta é corroborada pelos autores Ladhari, e Michaud, (2015), que
referem que essa espécie de conteldo, possibilita aos consumidores criar uma ideia de como

pode ser a experiéncia naquele restaurante.

Em relacdo ao recebimento de feedback, mensagens, perguntas ou sugestdes por parte
dos seus seguidores sobre o contetido partilhado, os entrevistados afirmam recebé-los dos seus
seguidores e que respondem ao feedback recebido (conforme gréfico 3), corroborando o que
que referem os autores Norris (2017) e Lin, Bruning & Swarna (2018), ou seja, que 0s micro-

influencers apresentam uma relacdo de proximidade com seus seguidores.

Neutro
Discordo

Discordo Totalmente

Grifico 3 - Resposta dos micro-influencers ao feedback recebido por parte dos seguidores

3.1.2 Caracterizagao entre micro- influencer e seguidor

Neste grupo pode-se afirmar que ha uma grande unanimidade na maior parte das
respostas dos entrevistados, todos os seis entrevistados afirmam que tém uma relacdo de
proximidade com os seus seguidores (grafico 4). Quanto a questdo se influenciam os seus
seguidores por meio dos conteddos que partilham, a maioria dos entrevistados responderam
que sim e 16% responderam neutro nessa questdo (grafico 5). O facto de os entrevistados
sentirem que o que partilham nas suas redes socias de alguma forma influenciam os seus
seguidores permite responder a um dos objetivos especificos de que a opinido dos micro-

influencer tém efeito sobra a decisdo do consumidor.
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Grafico 4 - Proximidade do micro-influencer com seus seguidores

0% 0%

= 1 discordo totalmente
= 2 discordo
= 3 neutro

4 concordo

= 5 concordo totalmente

Grafico 5- Opnido dos micro-influencer sobre sua influéncia ao seus seguidores

3.2 Consumidores

Apbs a analise e discussdo das respostas dos entrevistados, foi realizado a anélise dos
resultados obtidos por meio dos 137 inquéritos feitos a consumidores e seguidores dos micro-
influencers que partilham contetdos sobre restaurantes. Primeiramente, sera analisada as
respostas do primeiro grupo que é a caracterizacdo da amostra e depois serd analisada as
respostas obtidas no segundo grupo que é a caracterizagdo das relagdes com as redes socais.
Os dados foram tratados e analisados através do Microsoft Excel.

3.2.1 Caracterizacdo demografica da amostra

A amostra deste estudo é composta por 137 individuos, na qual 69% sdo mulheres e
apenas 31% s&o homens (grafico 6), confirmando o que refere Rebelo (2017), ou seja, que mais
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utiliza as redes sociais sdo as mulheres. Em relacdo a idade, verificou-se que a maior parte da
amostra tinha entre 31 e 35 anos (gréfico 7).

m<18

m19-24
| 25-30
m31-35
W 36-45

m>46

Grafico 6 - Idade

M Feminino
W Masculino

Gréafico 7- Género

Quanto as habilitacdes académicas, 63% dos inquiridos sdo licenciados, 13% sao pés-
graduados, 20% tém o ensino secundario e 4% tém apenas o ensino basico, conforme grafico
8. Relativamente a naturalidade, 55% dos entrevistados sdo brasileiros, 41% séo portugueses,

3% sdo angolanos e 1% sdo da Croécia.
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Grafico 8- Habilitagdes académicas dos inquiridos
3.2.2 Caracterizacao das relacGes com as redes sociais

Em relacdo a quantidade de redes sociais utilizadas pelos inquiridos, grande parte utiliza
duas redes sociais (grafico 9) e as mais utilizadas sdo Facebook, Instagram e Youtube (gréafico
10). Quanto a regularidade de acesso as redes socias, a maior parte dos inquiridos responderam
que acede as redes sociais varias vezes ao dia. Esta evidéncia parece corroborar o que refere
Ngai (2015), isto é, que as redes sociais ttm um impacto muito grande no quotidiano das

pessoas, sendo ja uma parte fundamental em suas vidas.

EUma
W Duas
WTrés

m Mais
de trés

Graéfico 9- Quantidade de redes sociais utilizadas pelos consumidores
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Gréfico 10- Redes sociais utilizadas pelos consumidores

Ap0s a andlise das principais redes sociais usadas pelos consumidores inquiridos, foi--
Ihes solicitado que respondessem se seguiam ou ndo algum micro-influencer que partilhe
conteudos sobre restaurantes. 90% dos entrevistados responderam que sim, que seguem e 10%
responderam que ndo. Em relacdo a influéncia dos micro-influencers relativamente a partilha
desses conteldos na escolha do consumidor, 42% concordam parcialmente que sao
influenciados por esses contetidos, 26% concordam que s&o totalmente influenciados por estes
conteudos, 18% foram neutros na questdo e 8% afirmam que ndo sdo influenciados.
Relativamente a forma como escolhem o restaurante que irdo frequentar, as respostas dos

inquiridos foram bem diversificada, segue abaixo tabela com as respostas.

Tabela 6
Escolha de restaurante

Como escolhe o restaurante a frequentar? PORCENTAGEM

Indicacio de amigos 21 15%

Tipo de comida, aspeto do ambiente 37 27%
qualidade e preco 25 18%

Amigos, familia 20 15%

Google 16 12%
recomendacoes 18 13%
TOTAL 137 100%

Relativamente as plataformas de pesquisa e avaliagdo de estabelecimentos (tabela7), foi
pedido aos inquiridos que classificassem numa escala de 5 niveis o grau de utilizacdo dessas
plataformas. A maioria afirma que utiliza essas plataformas, e as mais utlizadas sdo Facebook

e Instagram e Twitter.
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Tabela 7

Plataformas utilizadas pelos consumidores

Geralmente utilizas plataformas de
pesquisa e avaliacéo de

estabelecimentos. PORCENTAGEM
1 discordo totalmente 0 0%
2 discordo parcialmente 10 7%
3 neutro 23 17%
4 concordo parcialmente 47 34%
5 concordo totalmente 57 42%
total 137 100%

Foi pedido aos inquiridos que classificassem numa escala de 5 niveis o grau de

concordancia que cada tipo de contetdo partilhado por micro-influencers afeta na sua escolha,

sdo eles conteudos como fotografia, videos e textos com experiéncia vivida. Embora os

conteudos citados tenham sido considerados influentes para grande parte dos inquiridos, 0s

videos sdo 0s que mais se destacam, seguidos pelas experiéncias vividas e fotografias,

conforme os graficos 11,12 e 13 abaixo.
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Grafico 11- Influéncia dos textos com experiéncia vividas por micro-influéncia
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Gréfico 12- Infuéncia das fotografias partilhadas por micro-influencer
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Gréfico 13- Influéncia de videos patilhados por micro-influencer

De modo a analisar o comportamento do consumidor face a utilizagdo das redes sociais
e da influéncia que estas e os micro-influencers representam na sua escolha, foi solicitado aos
inquiridos que classificassem numa escala de 5 niveis o grau de concordancia com algumas

afirmac0es referente a este tema, gréficos (14, 15, 16 e 17).
- Discordo totalmente;

- Discordo parcialmente;

- Indiferente;

- Concordo parcialmente;

- Concordo totalmente.

Foi apresentado aos inquiridos as seguintes afirmacGes, abaixo de cada afirmacéo
apresenta-se o grafico com os resultados obtidos.
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a. O desenvolvimento digital e das redes sociais alterou e facilitou muito o0 meu processo

de escolher um restaurante.

Concordo totalmente |G 31%
Concordo parcialmente | 45%
Neutro [N 15%

Discordo parcialmente [l 5%
Discordo totalmente [l 4%

0 10 20 30 40 50 60 70

Gréfico 14 - desenvolvimento digital e redes sociais na escolha do consumidor

Visito sempre os micro-influencers que sigo antes de escolher um restaurante.

Concordo totalmente [ 31%
Concordo parcialmente [l 45%
Neutro I 15%
Discordo parcialmente [l 5%
Discordo totalmente [l 4%

0 10 20 30 40 50 60 70

Grafico 15 - Visita as redes socias na escolha do consumidor
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c. Leio sempre os comentarios de outros seguidores, antes de tomar uma decisao.

Concordo totalmente [N 36%
Concordo parcialmente N 41%
Neutro [N 15%
Discordo parcialmente [ 5%
Discordo totalmente [l 4%

0 10 20 30 40 50 60

Gréfico 16 - Influéncia dos comentérios de outros seguidores na escolha do consumidor

d. Sinto que avaliacdo de um restaurante feita por um micro-influencer da minha

confianca é uma das formas de obter informacao sobre 0 mesmo.

Concordo totalmente [l 36%
Concordo parcialmente [l 40%
Neutro [ 15%
Discordo parcialmente [ 6%
Discordo totalmente [l 3%

0 10 20 30 40 50 60

Gréfico 17- Avaliacdo feita por micro-influencer na escolha do consumidor

Relativo a influéncia das redes sociais no comportamento do consumidor no setor da
restauracdo, os resultados obtidos no grafico 14, possibilitam chegar & conclusdo de que, a
maior parte dos inquiridos concorda que o desenvolvimento digital e as redes socias alterou e
facilitou muito a tomar uma decisdo ao escolher um restaurante. Este resultado é corroborado
com o que refere Fields (2014), ou seja, que o setor da restauracdo tem sentido muitas
diferengas no comportamento do consumidor em relacdo as partilhas de contetdos nas redes
sociais. Esses contetdos possibilitam transcender a intangibilidade do produto e servico em
causa, além de possibilitar ao consumidor ter uma ideia de como sera a sua experiéncia ao se

basear na experiéncia de outros consumidores.
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Quanto a segunda afirmac&o, os resultados obtidos no gréafico 15, permite afirmar, que
grande parte dos inquiridos costuma visitar o perfil de micro-influencer nas redes sociais antes
de tomarem uma decisdo. Ja os resultados obtidos no grafico 16, os inquiridos concordam que
leem os comentarios de outras pessoas antes de tomar sua decisdo. Também estes resultados
corroboram o que refere Fildes (2014), isto é, que a partilha de contetdos sobre restaurantes,
ajuda o consumidor a idealizar o produto ou servico, e também ter o feedback da experiéncia

de outras pessoas, seja ele positivo ou negativo, o auxiliando a tomar uma deciséo.

Nos resultados obtidos no grafico 17, pode-se verificar que a maioria dos inquiridos
concordam que a avaliagdo de um restaurante feita por um micro-influencer de sua confianga

influéncia sua decisao.

De modo a estudar quais as caracteristicas dos micro-influencers e fatores que podem
afetar o comportamento do consumidor na escolha de um restaurante, foi solicitado aos
inquiridos que classificassem numa escala de 5 niveis o grau de concordancia em relacdo a
algumas caracteristicas como: experiéncia vivida (ja ter visitado o restaurante), nimero de
seguidores e credibilidade. 47% dos inquiridos levam em consideracao a experiéncia vivida, o
nimero de seguidores e a credibilidade ao escolherem um restaurante. lgualmente estes
resultados corrobora o que refere Ferreira (2018), que refere estas caracteristicas como as
principais caracteristicas que levam a influéncia do comportamento do consumidor e por

consequéncia acaba por influenciar na sua escolha.

Relativamente as fontes para adquirir informacdes sobre restaurantes, as principais
fontes usadas pelos inquiridos sdo as recomendacdes de amigos e familia com 100%, seguidos
pelas recomendacdes de micro-influencer seguidos com 70%, pesquisa em redes sociais com

64% e a televisdo ou revista com 58% de respostas (grafico 18).

Recomendag¢des de micro influencers... 70%
Recomendagdes de amigos e familia 100%
Televisdo ou revista 58%
Blogs 8%
Redes sociais 64%
Site oficial 11%

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Grafico 18- Fontes de pesquisa sobre restaurante
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Quando inquiridos sobre com que regularidade os inquiridos costumam ir a
restaurantes, a maioria respondeu uma vez a cada quinze dias (30%) e cerca de 26% dos
inquiridos costumam ir duas vezes por semana. 19% responderam que costumam ir uma vez
no més, 14% alegaram ir uma vez por semana e 11 % diz raramente véao, conforme o grafico
19.
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Grafico 19 - Regularidade com que os inquiridos vao a restaurantes
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CONCLUSAO E INVESTIGACAO FUTURA

A presente dissertagdo teve como objetivo analisar a influéncia das redes sociais e dos
micro-influencers na deciséo do consumidor, no setor da restauracdo. Para tal, foi efetuado um
inquérito via presencial na regido de SetUbal, em alguns restaurantes locais, com 0s
consumidores e também por via online. Foram aplicados 137 inquéritos e foi realizado

entrevista com seis micro-influencers.

Apds a analise dos resultados alcancados por meio das entrevistas feitas com os micro-
influencers e dos inquéritos realizados com os consumidores, podemos chegar a algumas
conclusbes que respondem aos objetivos especificos no presente trabalho. Os inquéritos
realizados aos consumidores que regularmente fazem as suas refeigdes em restaurantes foram
fundamentais para perceber as suas motivacdes no que toca ao impacto que as redes socias e

os micro-influencers podem afetar nas suas decisoes.

Face a andlise dos dados foi possivel perceber que as redes sociais e 0s micro-
influencers sdo conceitos comuns entre os consumidores, sendo que 57% afirmaram utilizar
mais de trés redes sociais e 90% segue algum micro-influencer. Foi possivel identificar também
que a maior parte dos inquiridos tem o costume de utilizar suas redes sociais varias vezes ao
dia.

Quanto aos objetivos especificos foi possivel atingi-los, por meio dos inquéritos
realizados com os consumidores e pelas entrevistas com os micro-influencers. Ao analisar se a
opinido dos micro-influencers tem efeito sobre a decisdo do consumidor, foi constatado que,
42% concordam parcialmente que sdo influenciados por esses contetdos, 26% concordam que
sdo totalmente influenciados por estes conteddos, 18% foram neutros na questao e 8% afirmam
que ndo sdo influenciados. E interessante ressaltar que, dos inquiridos que responderam o
inquérito, grande parte sdo do sexo feminino, pois elas s&o maioritarias nas redes sociais. Cada
vez mais 0s consumidores recorrem aos micro-influecers, atraves das suas publicacfes apara
ajudar a decisdo quanto a que restaurante escolher. As partilhas de contetdo sobre restaurantes
feitas por micro-influencers geram uma necessidade no consumidor de modo consciente ou

inconsciente que o leva a sensacdo de desejo por aquela servigco/produto.

Quanto ao segundo objetivo especifico, perceber a influéncia dos comentarios e
avaliacOes das redes sociais na escolha do consumidor, pode-se concluir que tais comentarios
e avaliagOes tém sim influéncia nas decisdes do consumidores, 34% concordam parcialmente

que utiliza essas plataformas e 42% concordam totalmente que utiliza essas plataformas, sendo
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as mais utilizadas, Facebook e Instagram, seguida de Google+ e Twitter. Alguns autores como
Fields (2014) e Tucker (2017) defendem que o perfil nas redes sociais do restaurante é uma
ferramenta indispensavel. Face aos resultados obtidos na pesquisa, 64% dos consumidores
afirmam utilizar as redes sociais para obter informacdes do restaurante que pretende ir, e que

as publicacdes feitas por estes, podem influenciar sua deciséo.

Deste modo, tém-se as condic¢Bes para responder ao objetivo geral desta investigacéo,
que é perceber qual a influéncia das redes sociais na decisdo do consumidor do setor da
restauracdo na Peninsula de Setubal. Podemos concluir que com o desenvolvimento das redes
sociais, nota-se cada vez mais o aparecimento de micro-influencers, sendo que estes tém a

habilidade de influenciar os consumidores na sua escolha em relacéo a restaurantes.

Ao longo desta investigacao, foram detetadas algumas limitacGes em relagdo a revisao
de literatura e nas entrevistas. Quanto a revisao de literatura, existem poucos artigos e estudos
cientificos que abordam as redes sociais e 0s micro-influencers na area da restauracdo e na
tomada de decisdo relacionada a restaurantes. Grande parte da bibliografia encontrada sobre
micro-influencers esta associada ao setor de moda. Quanto as entrevistas, a limitacdo
encontrada foi a dificuldade de encontrar micro-influencers locais que abordassem o setor da

restauracdo e também a falta de respostas de alguns micro-influencers contactados.

De modo a completar esta investigacdo, sugere-se que em investigagoes futuras, seja
estudado a relagdo entre micro-influencer e o setor da restauracdo em ambos os sentidos.
Sugere-se também realizar uma monitoracdo de redes sociais de restaurantes, de forma a

identificar se as visitas nestas redes sociais se convertem em decisao.
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ANEXOS

O meu nome é Gleyce Silva e sou aluna do mestrado em Ciéncias
empresariais no IPS. Encontro-me de momento a fazer a minha dissertacdo de
mestrado sobre a influéncia das redes sociais e das plataformas de avaliacdo na

deciséo do consumidor no setor da restauracao.

Objetivo: Recolha de dados para um estudo para a dissertacao de
Mestrado em Ciéncias Empresariais. Agradecemos muito a sua

colaboracéo no preenchimento deste questionario.

ENTREVISTA - MICRO INFLUENCERS
Caracterizacdo demogréfica

1- Qual seu nome? (opcional)

2- Qual a sua idade?
O<18
(O 19-24
() 25-30
(0 31-35
(0 36-45
O>46

3- Genero
(O Feminino
(O masculino

4- Naturalidade:

5- Habilitagdes académicas:

() Ensino Baésico

(O Ensino secundario
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O Licenciatura
(O Pos-graduado

6- Desempenha alguma outra funcao, além de ser micro influencer? Qual?

Caracterizacao das redes sociais:
1- Em que redes sociais publica seus conteidos?
(O Facebook
QO Instagram
QO Twitter

QO Youtube
QO Outro:

2- Sente que € um influencer?

O Sim
(O Nao

3- Quantos seguidores vocé tem?
() 500 a 10 000
(O 10000 a 100 000
(O 100 000 a 1 milhdo
(O Mais de 1 milhdo
4- Voce trabalha com alguma agéncia de influencers?

O sSim
(O Néo

Caracterizacdo do conteudo partilhado:

1- Como vocé caracteriza o conteudo que partilha em suas redes sociais?

2- O que te motiva a publicar conteiidos sobre restaurantes?



3- Com que regularidade costuma fazer suas publicagdes?

Em que medida concorda/discorda das sequintes afirmacdes (Escala de concordancia 5):

4- As suas publicacdes em relacdo a restaurantes, sao geralmente feitas com base em
experiéncia nos mesmaos.

5- As publicacdes de imagens ou de experiéncias que viveu nesses restaurantes tem
impacto na decisao dos seus seguidores.

6- Geralmente recebe feedback, mensagens, perguntas ou sugestdes dos seus seguidores
sobre os contetdos que patilha em suas redes socais.

Caracterizacao entre micro influencer e seguidor:
1- Vocé tem uma relacdo proxima com seus seguidores?
O Ssim

(O Néo
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Em que medida concorda/discorda das sequintes afirmacdes (Escala de concordancia 5):

2- Os contetdos que publica de alguma forma influencia seus seguidores.

3- tem uma relagdo proxima com seus seguidores?
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O meu nome é Gleyce Silva e sou aluna do mestrado em Ciéncias
empresariais no IPS. Encontro-me de momento a fazer a minha dissertacdo de
mestrado sobre a influéncia das redes sociais e das plataformas de avaliacdo na

decisdo do consumidor no setor da restauracao.

Objetivo: Recolha de dados para um estudo para a dissertacao de
Mestrado em Ciéncias Empresariais. Agradecemos muito a sua

colaboracéo no preenchimento deste questionario.

QUESTIONARIO CONSUMIDOR

Caracterizacdo demografica:

1- Qual seu nome? (opcional)

2- Qual a sua idade?
O<18
(O 19-24
() 25-30
(0 31-35
() 36-45
O>46

3- Género

(O Feminino
(O masculino

4- Naturalidade:
5- Habilitagdes académicas:

(O Ensino Basico

(O Ensino secundario
O Licenciatura

(O Pos-graduado
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Caracterizacéo das relagdes com as redes sociais

1- Quantas redes sociais vocé utiliza?

O uma
(O duas
O trés

(O mais de trés

2- Qual das redes sociais abaixo vocé utiliza:

QO Instagram
(O Facebook
O Youtube
QO Twitter
(O Snapchat
(O blog

3- Com que frequéncia vocé tem o costume de utilizar as redes sociais?

(O mais do que uma vez por dia
(O de hora em hora

(O vaérias vezes ao dia

(O uma vez ao dia

(O uma vez por semana

4- Segue regularmente alguma rede social de um influencer que partilha contetudos sobre
restaurantes?

5- - Quando pretendes ir a algum restaurante, como escolhes em qual ir?

Em qgue medida concorda/discorda das sequintes afirmacdes (Escala de concordancia 5):

6- Geralmente utilizas plataformas de pesquisa e avaliagéo de estabelecimentos.
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7- Os conteudos partilhados por micro-influencer sobre restaurante e suas experiéncias
influenciam a sua escolha.

8- utiliza com frequéncia as redes sociais.

9- Geramente, leva em consideracdo a experiencia dos influencers ao escolher um
restaurante.

10- Geramente, leva em consideragdo o nimero de seguidores dos influencers ao
escolher um restaurante.

11- Geramente, leva em consideracdo a credibilidade dos influencers ao escolher um
restaurante.




12- fotografias partilhadas pelos influencer que tu segues, influencia sua sua escolha.

13- Videos em restaurantes, partilhados pelos influencer que tu segues, influéncia sua sua
escolha.

14- Textos com experiéncias vividas em restaurantes, partilhados pelos influencer que tu
segues, influéncia sua sua escolha.

15- Odesenvolvimento digital e das redes sociais alterou e facilitou muito o meu processo
de escolher um restaurante.

16- Visito sempre os influencers que eu sigo, antes de escolher um restaurante.

17- Leio sempre 0s comentarios de outros seguidores, antes de tomar uma decisao.
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18-Sinto que avaliagdo de um restaurante feita por um micro-influencer da minha
confianga é uma das formas de obter informacéo sobre 0 mesmo.

19- Com que frequéncia vocé costuma ir a restaurantes?

(O duas vezes por semana

(O uma vez por semana

(O uma vez a cada quinze dias’
(O uma vez no més

QO raramente

20- Que fontes vocé tem o habito de utilizar, quando quer informac6es sobre um
restaurante que pretendes ir?

(O site oficial

O redes sociais

(O blogs

O televisdo ou revistas

(O recomendagdes de amigos e familia

(O recomendacdes de influencers que eu sigo
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