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“Se o dinheiro for a sua esperanga de
independéncia, voc€ jamais a tera. A Unica
seguranca verdadeira consiste numa reserva de
sabedoria, de experiéncia e de competéncia.”

-Henry Ford



Resumo:

Restaurantes tematicos e auténticos, tem-se feito presentes no mercado de restauragdo
brasileiro. E com o avango tecnologico, a busca por informagdes tem mudado. Assim um
meio popular na busca por restaurantes sao as avaliagdes online. Dessa forma estabeleceu-se o
objetivo dessa dissertacdo, que ¢ medir o efeito das avaliagdes online para restaurantes
auténticos e tematicos. O estudo consiste em cinco objetivos especificos: (1) Mapear o setor
de Alimentos e Bebidas, (2) Definir e conceituar a Gestdao de Alimentos e¢ Bebidas, (3)
Apresentar e diferenciar os conceitos de restaurantes tematicos e auténticos, (4) Apresentar
avaliagdes online no contexto da restauracao e (5) Sugerir uma ferramenta estratégica para
restaurantes auténticos e tematicos baseado nos achados da pesquisa. Como procedimentos
metodologicos foram aplicados questionarios online como instrumento de pesquisa, para que
com os diferentes estimulos elaborados, possa através da andlise de dados estatisticos e com
suporte da literatura presente, atingir o objetivo geral do estudo confirmando as duas
hipoteses propostas no estudo, H1: O cliente tende a ter maior intengdo de visita a restaurantes
quando percebidos como auténticos e H2: Quando a avaliagcao de um restaurante € positiva, o
cliente tende a visitar o restaurante com mesmo nivel de interesse a restaurantes auténticos e
tematicos. O estudo apresentou contribuicdes académicas, com a revisao de literatura,
mapeando parte do setor de Alimentos e Bebidas e a Gestao de Alimentos e Bebidas, também
diferenciando os restaurantes étnicos e abordando a importancia de avaliagdes online para
restaurantes. E as contribui¢cdes gerenciais do estudo foram para demonstrar a importancia
que ferramentas online trazem a restaurantes. Como resultado do experimento 1, foi
esclarecido que restaurantes auténticos tém uma maior intencdo de visita do que os
restaurantes tematicos. Ja o experimento 2, demonstrou que mesmo com a diferenciagdo de
restaurante auténtico e tematico, o fator determinante na intencao de visita ao restaurante
foram as avaliagdes online. Os achados permitem com que os gestores considerem as

avaliagOes online de seus restaurantes como uma ferramenta estratégica.

Palavras-Chave: Gestdo de Alimentos e Bebidas. Restaurantes Auténticos. Restaurantes

Tematicos. Avaliacoes online.



Abstract:

Thematic and authentic restaurants have been present in the Brazilian restaurant Market. And
a technological step, a search for information has changed. As a popular resource in the
search for restaurants are online reviews. It has been established that the objective of this
dissertation is measuring the effect of online evaluations on authentic and thematic
restaurants. The study consists in five specific objectives: (1) Map the Food and Beverage
sector, (2) Define and conceptualize a Food and Beverage Management, (3) Find and
differentiate the concepts of thematic and authentic restaurants, (4) present online evaluations
in the restaurant business context and (5) Suggest a strategic tool for authentic and thematic
restaurants based on researches. As will be methodologically applied online questionnaires as
a research tool, so that the different strategies elaborated, perhaps through the analysis of
statistical data and supported by the present literature, reach the general objective of the study.
of literature, mapping part of the Food and Beverage sector and Food and Beverage
Management, differentiating ethnic clients and addressing the importance of online
evaluations for restaurants. As a result of experiment 1, it was obsererved that the authentic
restaurants had a great intention of visit. The experiment 2, showed that even with a restaurant
differentiation of quality and style, the determining factor in the intention of visiting the
restaurant was online evaluations. These findings allow managers to consider the online

evaluations as a strategic tool.

Palavras-Chave: Food and Beverage Management. Authentic Restaurants. Thematic

Restaurants. Online Ratings
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Introducao

O setor de Alimentos ¢ Bebidas no Brasil chegou a faturar R$ 642,61 Bilhdes em
2017, representando 10% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS DE ALIMENTACAO, ABIA, 2017). Esse setor se divide
em 81% do mercado de alimentos e 19% mercados de bebidas. Enquanto as vendas de
produtos alimenticios fora do lar aumentaram em 6,2% em relagdo a 2016 (ABIA, 2017).

O mercado de restauracdo no Brasil vem cada vez mais ganhando importancia na
economia do pais, esse segmento teve faturamento de R$184 Bilhdes em 2016
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE BARES E RESTAURANTES, ABRASEL, 2017) e o
gasto médio per capta do brasileiro ¢ de 34% da sua renda mensal (ABRASEL, 2018).

Com o grande nimero de restaurantes nas cidades brasileiras, s6 em Sao Paulo sdo
mais de 12,5 mil restaurantes na capital (ESTADAO, 2017). Dentre tantas opgdes, existem
duas tipologias muito semelhantes, restaurantes tematicos e restaurantes auténticos. Essas
duas modalidades estdo dentro de uma categoria denominada restaurantes étnicos, que sao
restaurantes de uma cultura diferente do pais inserido (WARDE, 2000). Os restaurantes
tematicos sdao estabelecimentos nos quais se t€ém preparagdes do pais proposto, contudo os
ingredientes sdo do pais natural (WOOD e MUNOZ, 2007). J4 os restaurantes auténticos sio
estabelecimentos que prezam pela originalidade da experiéncia, em geral, desde a
ambientacao (TSAI et al. 2012) até os ingredientes dos pratos (JANG et. al. 2012). Com essas
duas modalidades de restaurantes, no geral, os restaurantes auténticos possuem uma maior
intencdo de visita se quando comparados com os restaurantes tematicos (CLEMES et. al.
2013). No entanto, pode aumentar a intencdo de visita ao restaurante através de decisoes
gerenciais. Uma delas considera-se a importancia de avaliagdes online sobre o restaurante.

Avaliagdes online fazem parte do cotidiano de muitos consumidores, em restaurantes
nao ¢ diferente. Cada vez mais o nimero de consumidores que buscam informacdes e
avaliagOes online sobre restaurantes vem se expandindo. Os tipos de avaliagdes também se
modificaram, de avaliagdes feitas por especialistas, em revistas e jornais, para sites nos quais
qualquer consumidor pode expor sua opinido (ZHANG et. al, 2012).

As avaliagcdes sdo consideradas fortes aliadas na gestdo de um restaurante
(PACHECO, 2018). Portanto os gestores podem considerar em usa-las como atrativos para o

aumento na inten¢ao de visitas ao estabelecimento.
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Segundo Pacheco (2018) e Zhang et. al. (2017), as avalia¢des online sao um tema
retratado com frequéncia no ambito da restauracao. Essas, se bem colocadas e utilizadas, para
o gestor, podem ser um diferencial competitivo.

Considerando avaliagdes online como uma ferramenta relevante no processo de
decisdao de compra, foi elaborada a pergunta dessa pesquisa “Qual o efeito de avaliagdes
online na intencao de visita a restaurantes tematicos e auténticos?”.

Dessa forma, o objetivo geral dessa pesquisa foi verificar se as avaliagdes online
influenciam na intencao de visita a restaurantes tematicos e auténticos.

Para ser possivel a conclusdo do objetivo geral foram estabelecidos cinco objetivos
especificos:

(1) Apresentar o setor de Alimentos e Bebidas, o qual se evidenciou dados do mercado
do setor de A&B, na totalidade de sua cadeia produtiva até setores varejistas onde se encontra
o mercado de restaurantes, o qual esse estudo se aprofunda.

(2) Apresentar conceitos sobre Gestao de Alimentos e Bebidas, a gestdo de A&B ¢
uma area de grande complexidade operacional, abordou-se, nesse estudo, areas da gestao e de
como a gestao apropriada de um restaurante pode o tornar mais competitivo no mercado que
esté inserido.

(3) Apresentar e diferenciar os conceitos de restaurantes tematicos e auténticos, esses
sd0 conceitos muito proximos, € pouco abordados de forma conjunta, entdo delimitar esses
dois conceitos e diferencia-los fez-se necessario para alcangar o objetivo geral do estudo.

(4) Apresentar avaliagdes online no contexto da restauracao, para que com o conceito
pudesse entender esse método como diferencial competitivo para restaurantes.

(5) Sugerir uma ferramenta estratégica para restaurantes auténticos e tematicos

Esse estudo foi dividido em cinco capitulos. Inicia-se com a introducao, em seguida
tem-se o capitulo 1, que diz respeito aos dados setoriais do setor de Alimentos e Bebidas e os
conceitos da Gestdo de Alimentos e bebidas. O segundo capitulo dividiu-se em Restaurantes
étnicos: Tematicos e Auténticos e Avaliagdes online. Ja o terceiro capitulo foi dedicado a
elucidar quais procedimentos metodologicos foram utilizados para a realizacao da pesquisa de
campo. O quarto capitulo dedicou-se a analise e discussdo dos resultados da pesquisa. A
finalizacdo do projeto ¢ feita com as consideragdes finais, encontradas no capitulo 5 e as

referéncias bibliograficas utilizadas em todo estudo apresentado.
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Capitulo 1- Setor A&B

Este capitulo foi construido em duas partes, iniciou-se mapeando o setor de Alimentos
e Bebidas, apresentou-se sua cadeia produtiva, abordou também fatores econdmicos externos
que podem trazer variabilidade econdmica para o setor, ¢ dados da cadeia produtiva para
mensurar o setor na economia brasileira. No segundo fragmento do capitulo (Gestao de
Alimentos e Bebidas), tratou-se da relevancia da gestao para diversos seguimentos do setor de
Alimentos e Bebidas e dos cuidados que cada um necessita. Com informagdes setoriais
estabelecidas e a gestdo de A&B apresentada, os fendmenos que acontecem em restaurantes

sdo seguramente mais compreensiveis, trazendo uma maior aplicagao no mercado.
1.1 Informacgoes Setoriais de Alimentos e Bebidas

O Setor de Alimentos e Bebidas (A&B) ¢ uma grande cadeia produtiva, que se inicia no
agronegodcio e, a partir desse ponto, segue diversas vertentes. A producao passa por grandes
produtores, onde os alimentos sdo processados, em seguida sdo encaminhados a grandes
distribuidores que fornecem para menores distribuidores que vendem seus produtos para o
consumidor final, ou ainda, podem vender insumos para transformadores (que seriam bares e
restaurantes) onde os clientes experienciam seus pratos finalizando o processo da cadeia de

A&B.

Figura 1- Cadeia Produtiva de Alimentos e Bebidas

3 - B B

. 2 oo oo Industria de Processamento Distribuicao e
Fornecedores Produgdo Agropecudria Agroindustria e Servicas

J

Insumos Alimentos

Fonte: BNDES setorial (2013)

Como ilustrado na figura 1, o setor de A&B se inicia pela producao de insumos, em
plantagdes, em seguida tem-se a producdo agropecudria com a criagdo de gado. Tanto
produtos da agropecuaria, como de insumos de agricultura sdo direcionados para a

agroindustria, na qual os alimentos sdo processados de forma a aumentar sua durabilidade,
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contudo, esse processo mantém ainda o alimento com suas caracteristicas in natura. A
industria de processamento secundario tem-se como fung¢do refinar e distribuir insumos, ja no
final da cadeia, pode se ter diversos fins. Como venda de insumos por varejistas
(supermercados), ou a transformacao dos insumos em refei¢des (restaurantes). Sendo uma
cadeia com tantas vertentes ¢ uma area que tem grande representatividade na economia

brasileira.

O faturamento do setor, no Brasil, em 2017, foi de R$ 642,61 Bilhoes, representando
10% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais (ABIA, 2017). Um setor com tamanha
participacdo no PIB de um pais acaba gerando também muitas oportunidades de empregos a

populagdao. Como mostra na figura 2.

Figura 2- Faturamento do Setor A&B

CONCEITO UNIDADE FONTE 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017p

POPULAGAO Milhoes de hab. IBGE 1955 1974 1992 201,0 2028 2045 2061 2077
PIB Brasileiro

PIB (Pregos Correntes) R$ Bi IBGE 3.886 4.376 4.815 5332 5779 6.001 6.267 6.560
PIB Var% Real 75 4,0 1,9 3,0 05 -3,5 -3,5 1,0
PIB (Pregos Correntes) Us$ Bi IBGE 2210 2614 2464 2468 2455 1796 1797 2.055
PIB Brasileiro per Capita

PIB Per Capita (Pregos Correntes) R$/ano IBGE 19.878 22.171 24.165 26.520 28.498 29.347 30.407 31.587

PIB Var% Real 6,5 3,0 1,0 21 -0,4 -4,3 -4,2 0,2
R$/US$ Comercial venda média anual BACEN 1,76 1,67 1,95 2,16 2,35 3353 3,49 3,19

VALOR DA PRODUCAO INDUSTRIAL

Industria de Transformagao R$ Bi IBGE/

PIA 1696 1.907 2.060 2416 2530 2504 2420 2594

Industria da Alimentacao (Produtos Alimentares + Bebidas)

Faturamento (liquido de impostos indiretos) R$ Bi 330,6 3833 431,8 4847 5299 562,0 614,31 642,61
Relagéo Fat./PIB % ABIA 8,5 8,8 9,0 9,1 9,2 9.4 9,8 9,8
Participacdo na Ind. de Transformacéo % 19,5 20,1 21,0 20,1 20,9 22,4 25,4 24,8
Inddstria de Bebidas

Faturamento Liquido (liquido de impostos indiretos) R$ Bi ABIA 56,0 66,8 78,0 90,1 101,2 1091 117,0 1219
Industria de Produtos Alimentares

Faturamento Liquido (liquido de impostos indiretos) R$ Bi ABIA 2746 3165 3539 3946 4287 4528 4973 520,7
Industria de Produtos Alimentares - Principais Setores (Faturamento Liquido a Precos Correntes)

Derivados de Carne 66,0 791 88,7 1008 1156 1291 1331 137,6
Beneficia/o de Café, Cha e Cereais 35,9 40,6 46,9 52,8 56,9 56,7 67,6 69,8
Acucares 37,7 42,2 41,9 40,9 38,3 36,6 46,6 47,7
Laticinios : 33,1 38,1 42,2 50,1 55,2 58,9 67,5 70,2
Oleos e Gorduras R::'i‘:c"ig;:s 203 345 409 423 447 477 492 517
Derivados de Trigo ABIA 19,9 214 235 26,8 29,5 31,6 33,6 36,9
Derivados de Frutas e Vegetais setores 15,6 182 204 237 258 263 303 320
Diversos (salgadinhos, sorvetes, temperos e leved.) (R$ Bi) 17,7 20,5 24,2 28,7 31,5 33,1 34,6 38,0
Chocolate, Cacau e Balas 10,5 11,5 12,4 131 13,4 13,7 14,5 15,2
Desidratados e Superg. (pratos prontos, massas, veg. cong.) 6,5 7.4 9,5 11,3 13,2 14,5 15,4 16,2
Conservas de Pescados 2,5 2,9 3,4 4,0 4,6 4,6 5,0 53

Fonte: ABIA 2017.

O setor de alimentos e bebidas representa aproximadamente 20% dos trabalhadores da
industria de transformagao do Brasil (CNI, 2014), e, em 2017, foi o maior empregador da
industria de transformacdo, gerando 1,6 milhdes de empregos diretos (ABIA, 2017). Em
2015, estimava-se que o pais tinha 48,9 mil empresas (todos portes) de alimentacao (ABIA,

2017). Esses numeros estdo expressados na figura 3, onde também pode-se observar o
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aumento de empresas e empregos nos ultimos anos do setor. Ao fim dessa cadeia, tem-se os
bares e restaurantes, que possuem muitos estabelecimentos de diversos tamanhos de negocios

e diferentes tipos de servicos (ABRASEL, 2015).

Figura 3- Empresas ¢ Empregos no Brasil

NUERO DE EMPRESAS UNDADE FONTE 200 2011 2012 2015 2004 205 12016 2017

Industria da alimentacdo 1.000 empresas 4 42 H0 Hs 478 489 nd  nd
Micro % sl Total 80 85 80 83 89 819
Pequena %s/Total MTE 123 126 129 130 131 132
Media % sl Total 35 36 31 36 3T 3B
Grande % sl Total 12 13 14 10 14 13

Part’h Ind. Alimentacéofind. da Transformacdo

EMPRESAS (exceto panificagao industrial de micro e pequeno portes)

Industria da alimentacdo 1000 Estab. 0 21 B0 B6 U B2 H6  nd
Micro % sl Total RAS 785 782 181 786 781 781 783
Pequena % sl Total WTE 148 150 149 150 151 151 153

Media % sl Total 50 50 51 50 50 50 47

Grande % sl Total 18 19 19 14 19 18 17
EMPREGO

Ind. da Transformagéo 1000 Empreg. 7886 8114 8148 8313 8213 7605 7282 7479
Ind. de Bebidas e Alimentos Industrializados 1000Empreg. MTE 1527 1584 1586 164 1670 1659 1603 1608
Participacdo na Ind. Transformacdo % 194 195 195 196 203 A8 20 24
Faturamento (liquido de Impostos) por Empregado RE1000/Ano  ABIA 2165 2420 2124 2949 3173 37 333 397

Fonte: ABIA, 2017

A Tabela 1 apresenta a divisao de setores dentro do setor de alimentos, os dados de
2007-2011 trazem como os trés principais setores (com maior faturamento) de alimentacao do
Brasil, os (1°) derivados de carne, (2°) café, cha e cereais e (3°) actcares. Ja dados fornecidos
pela ABIA em 2017, indicam que esses continuam sendo os maiores setores de alimentos do
Brasil. Com o Brasil sendo o 2° maior exportador de carne do mundo, e o 1° de café. Ja com

relagdo a exportacao de acucares o Brasil € o maior exportador do mundo.
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Tabela 1- Principais Setores da Industria de Alimentos

Industria de Produtos Alimentares 2007 2008 2009 2010 2011
Derivados de Carne 61 58,5 66 79,1 88,7
Beneficialo de Café, Cha e Cereais 311 32,9 359 40,6 46,9
Aglicares 15,9 30,2 37,7 42,2 41,9
Laticinios 26,4 29 33,1 38,1 42,2
Oleos e Gorduras 32 29 29,3 345 40,9
Derivados de Trigo 18,7 18,9 19,9 214 23,5
Derivados de Frutas e Vegetais 14,8 14,9 15,6 18,2 20,4
Diversos (salgadinhos, sorvetes, temperos) 14 15,4 17 20,5 242
Chocolate, Cacau e Balas 9,1 9,9 10,5 11,5 12,4
Desidratados e Supergelados (pratos prontos) 5,1 56 65 74 9,5

Conservas de Pescados 2 23 25 29 34

Fonte: ABIA

Dentre todos setores alimenticios desenvolvidos pela industria, nota-se que os
derivados de carne tém grande disparidade em relacdo ao resto dos produtos do setor. Em
2016, o Brasil foi o maior exportador de carne bovina no mundo, atingindo uma receita de
USS$ 5,3 bilhdes e empregando apenas nesse nicho 1,6 milhdes de pessoas (IBGE, 2016). O total de
exportagdes de carnes, no Brasil, em 2016, foi de US$ 13,77 bilhdes G\/IINISTERIO DA
INDUSTRIA, COMERCIO E SERVICOS, 2016) exportando para 137 paises, tendo como
principais compradores a China e Hong Kong que juntos somam 24,2% (US$ 3,26 bilhdes) do total
exportado (MINISTERIO DA INDUSTRIA, COMERCIO E SERVICOS, 2016).

Nota-se a relevancia desse setor para Brasil com o aumento de 20% da exportagao de carnes,
no més de dezembro de 2017, comparado ao mesmo més em 2016. Uma operagao da policia federal,
que fechou intimeros frigorificos, gerou aumento do preco da mesma, e fez com que paises
importadores da carne brasileira reavaliassem a sua importa¢do, ainda assim, houve aumento na
venda de carnes brasileiras, sua média diaria cresceu 4,4% ante o mesmo més de 2016

(MINISTERIO DA INDUSTRIA, COMERCIO E SERVICOS 2017).

A economia mundial afeta o seguimento de alimentagdo no Brasil, um exemplo ¢ a
producao de trigo, usa-se no Brasil produgdo nacional e importada de trigo, logo se o dolar
americano aumenta, produtos importados aumentam seus precos simultaneamente. Assim, 0s
produtos finais também sofrem alteragdes de preco. No entanto, o Brasil ¢ um pais com sua

agroindustria fortemente bem posicionada internacionalmente.



Tabela 2- Principais exportadores de alimentos em 2010

PRINCIPAIS EXPORTADORES MUNDIAIS DE ALIMENTOS EM 2010
(em valor) (USS$ Bilhoes)

Exportacéo em valor
Paises Exportadores (USS bilhdes)
Mundo 1.050,7
EUA 112,5
Holanda 72,3
Alemanha 64,7
Franca 61,0
Brasil (total agronegécio) 58,9
China 452
Brasil (total alimentos processados) 37,8
Espanha 371
Canada 35,8
Italia 35:2
Bélgica 35,2
Argentina 311
Australia 21,0
Fonte: ONU-Intracen (www.trademap.org/tradestat/Country) , Elaboragéo ABIA
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A tabela 2, apresenta um ranking dos maiores exportadores mundiais de alimentos em

2010, e qual valor (US$) no ano dessas importacdes. O Brasil esta entre os 10 principais

exportadores de alimentos, ocupando o sétimo lugar com total de alimentos processados com

o valor de US$ 37,8 bilhdes e quinto lugar total do agronegdcio com o valor de US$ 58,9

bilhdes. Ja em 2016, o Brasil se encontra em sétimo lugar no ranking de paises com maior

mercado do setor de alimentos e bebidas (CUSHMAN & WAKEFIELd, 2017).

A importancia do setor de alimentacdo, no Brasil, ¢ consideravel, tendo em vista o

grande nimero de exportagdes e de consumo interno. E uma area que atrai grande nimero de

investimentos, tanto no setor industrial quanto no setor varejista (BANCO NACIONAL DE
DESENVOLVIMENTO ECONOMICO E SOCIAL, BNDES, 2016). Na figura 4, apresenta-

se os valores de exportacdes e importacdes nos ultimos oito anos (2010-2017).

Figura 4- Exportacdes ¢ Importagdes do Brasil

EXPORTAGOES

Total Geral Brasil US$ Bi
Agribusiness Alimentar USS B
Alimentos In Natura USS$ B
Alimentos Industrializados e Bebidas USS B
Alimentos Industrializados e Bebidas RS Bi

Part% Alim. Ind. no Total das Exportagdes %

Part’ Exportagdes Alim. Proc./Fat. Ind. Alimentagéo

IMPORTAGOES

Total Geral Brasil US$ Bi
Agribusiness Alimentar USS$ B
Alimentos In Natura US$ B
Alimentos Industrializados USS$ B
Alimentos Industrializados R$ Bi

Part% Alim. Ind. no Total das Importades %

SALDO COMERCIAL
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Fonte: ABIA, 2017

O setor de Alimentos e Bebidas, tem grande crescimento, principalmente em paises
desenvolvidos ¢ em desenvolvimento. Esse crescimento ¢ atribuido por diversos fatores,
sendo o mais relevante o aumento da renda salarial familiar, o que gera uma maior
participagdo em gastos com alimentacdo fora do lar (CLARO et. al., 2014). O preco da
alimentacdo também ¢ um fator de importancia na decisdo de ir (ou nao) em algum
restaurante. Ainda, com a modernizagdo cultural, a mulher esta cada vez mais inserida no
mercado de trabalho, essa realidade impacta na forma de como as familias vem se
alimentando, assim estabelecimentos de entrega em domicilio e alimentagdo rapida ganham,
cada vez mais, espaco no mercado de alimentacao fora do lar (QUEIROZ ¢ COELHO, 2017).
Dessa forma, a alimentacao fora do lar ganha maior expressividade no ambito da economia

dos paises, e do Brasil, que, por sua vez, ¢ um pais em desenvolvimento.

Alguns continentes apresentam um gasto elevado com a alimentacgao fora do lar. Nas
Américas, se tem um gasto médio de 36% (USD) da renda mensal per capta, seguido pela
Asia com um gasto médio de 32% (USD). A respeito apenas do continente americano, o
Brasil tem o segundo maior gasto com alimentacdo fora do lar, ficando atras apenas dos

Estados Unidos (CUSHMAN & WAKEFIELD, 2017).

No Brasil, esse ¢ um setor de grande movimentagao financeira, existem aproximadamente
6,4 milhdes de estabelecimentos encaixados na categoria de bares e restaurantes (ABRASEL,
2015). Os mesmos possuem uma taxa de 2,7% do PIB nacional. Esse setor, no ambito
nacional, chegou a movimentar R$ 184 bilhdes em 2016, e visitas de 14 bilhdes de pessoas a
esses estabelecimentos (ABRASEL, 2017), bares e restaurantes geraram, em 2017, 450 mil

novas oportunidades de emprego no pais (ABRASEL).

A regido sudeste do Brasil detém o maior nimero de estabelecimentos do setor de A&B,
sendo 54,2%, seguida pela regido Sul (19,5%) com uma disparidade de 34,7% (RELACAO
ANUAL DE INFORMACOES SOCIAIS, RAIS, 2015).

Com o setor tendo nimeros tdo expressivos, tem-se uma necessidade de um grande
conhecimento da area, para que sua gestao seja aplicada de forma a trazer retornos financeiros
positivos as empresas do setor. Nesse ponto, divide-se a gestdo industrial e a gestdo de
Alimentos e Bebidas que, por sua vez, tem seu foco em varejistas, tais como bares e

restaurantes.
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1.2 Desafios da Gestao de Alimentos e Bebidas

A 1deia principal de gestdo empresarial ¢ de que para a producao de bens e servigos
duas ou mais pessoas tém que trabalhar em cooperagao para um objetivo em comum
(SANTOS, 2008). A gestao busca garantir a prosperidade da empresa e, simultanecamente,

vantagens materiais aos funcionarios (PALADINI, 1998).

A Gestao de Alimentos e Bebidas tem uma grande area de atuagdo ja que ¢ um setor
(A&B) com de ampla cadeia produtiva, essa se estende do agronegocio até pequenos

varejistas (GOUVEIA, 2006).

Na Gestdo de A&B pode se considerar diversas varidveis a serem exploradas,
considerando algumas premissas do marketing deve-se analisar alguns fatores para a
administracdo de um estabelecimento comercial, alguns desses sdo: o publico alvo a ser
atingido; qual a necessidade desse publico; onde esses consumidores buscam suas
informacodes. Todas essas etapas sdo crucias para que na hora da compra do produto, no caso
de restaurantes na interagdo com o servico, o cliente tenha suas expectativas atendidas

(FONSECA, 2018).

Em um restaurante, o que se oferece ao cliente ¢ uma experié€ncia, ja que € um setor de
servicos (SEBRAE, 2017). Com o publico alvo do estabelecimento escolhido, existem
diversas escolhas gerenciais a serem feitas. Essas escolhas irdo definir o restaurante em
diferentes tipologias, como restaurantes de especialidades, fast food, lanchonetes, self-service

e a tipologia que serd aprofundada nessa pesquisa, restaurantes étnicos (FONSECA, 2018)

Segundo Santos (2008), o gestor ¢ um integrante de uma organizagdo, que busca
integrar e coordenar as tarefas dos setores da empresa. Esse gestor possui modos de gestdo
(totalitario, autoritario, liberal e democratico), onde cada um escolhe a opg¢dao que melhor

atende os objetivos da empresa (SROUR, 1994).

O planejamento de um restaurante inicia-se com base no ticket médio por pessoa do
estabelecimento. Essa visdo fard com que o gerente do restaurante saiba se o ambiente deve
ser sofisticado ou mais simples. Também se decide o cardapio do restaurante, o nome do
chefe e os insumos. Todos detalhes devem ser escolhidos de forma que seja um negocio

financeiramente viavel (FONSECA, 2018).



21

A operacdo de um restaurante nao ¢ simples, afinal esse trabalho ¢ feito com base em
insumos que expiram e tém variagdes de pregos constantes. O uso de ingredientes mais caros
em pratos mais simples pode desbalancear completamente a equacdo de ganho financeiro
sobre um produto. Entdo, a engenharia de cardapios entra nesse ponto, em que se faz o custeio
de todos os pratos, sempre levando em consideracdo a sazonalidade dos insumos (LINASSE,
2009). A engenharia de cardapios para o estabelecimento ¢ uma forte estratégia competitiva,
com a precisdo dos custeios dos pratos pode-se ter o prato mais rentavel e quais pratos
agradam mais aos consumidores (CONCEICAO, 2012). Informagdes como essas € 0 uso
adequado das mesmas trazem ao gestor do restaurante um discernimento maior do negocio,

assim a tomada de decisdo torna-se mais precisa.

No entanto, os desafios de gerenciar um restaurante ndo param por ai. Ha também uma
grande dificuldade no gerenciamento de restaurantes — a equipe. Bares e restaurantes geram,
por ano, cerca de 450 mil novas oportunidades de trabalho (ABRASEL, 2017). Ainda essa

area ¢ considerada a porta de entrada para o mercado de trabalho.

O funcionamento de um restaurante usualmente ¢ de seis dias aberto, um dia fechado,
com pleno funcionamento em fins de semana e feriados. Um grande desafio ¢ organizar as
folgas da equipe ja que, pela lei trabalhista, atualmente, todo trabalhador tem direito a uma

folga semanal e um domingo por més (FONSECA, 2018).

Em geral, um restaurante necessita de mais funcionarios, em certos dias da semana,
como os dias de maior movimento no estabelecimento. Dessa forma o trabalho intermitente
pode ser uma nova alternativa para os gerentes de restaurantes poderem trabalhar com um
numero menor de funcionarios, e, em dias de maior movimento, contratar funcionarios que

recebem por hora trabalhada (ABRASEL, 2018).

Mesmo com a complexidade da operagdo, esse ¢ um dos setores que mais cresce no
Brasil. Estima-se que, para cada cidade do Brasil, tenha-se uma média de 180
estabelecimentos entre bares e restaurantes (ABRASEL, 2015), e 93% das empresas atuantes

sao empreendimentos familiares e de pequeno porte (SEBRAE, 2017).

Com tamanha complexidade de operacdo, os gestores devem estar cientes que um

planejamento estratégico agucado pode ser a chave para um restaurante longevo. Segundo
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Nicolau (2001), estratégia sao as decisOes acertadas e planejadas tomadas em conjunto a fim

de atingir um objetivo.

Essa realidade de uma gestao familiar, em restaurantes de pequeno porte, € um dos
indicadores da razdo pelo qual muitos estabelecimentos fecham, segundo ABRASEL (2017)
35% dos restaurantes encerram seu funcionamento em um periodo de dois anos. Esses
numeros apresentam a ideia de que, sem o planejamento correto do estabelecimento, a chance

de futuros problemas aumenta consideravelmente.

A importancia da Gestao de A&B estende-se desde o inicio do planejamento do
negdcio até a sua constante manutencdo. Um bom gerente deve saber quando mudangas
devem ser feitas, ¢ qual a melhor forma de fazé-las. O conhecimento e acompanhamento do
mercado ¢ fundamental para o sucesso do negoécio para que, em momentos de queda

financeira, o gerente saiba como alocar devidamente seus recursos.
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Capitulo 2 — Revisdao da Literatura

Esse segundo capitulo apresentou as abordagens teoricas envolvidas para que a
pergunta “Qual o efeito de avaliagdes online na intengao de visita a restaurantes tematicos e
auténticos?”, possa ser respondida com o devido respaldo teorico. Esse capitulo foi dividido
em quatro subtopicos (1) Restaurantes Etnicos; (2) Restaurantes Auténticos; (3) Restaurantes
tematicos e (4) Avaliagdes online. Durante esse capitulo, encontram-se as hipdteses propostas

ao modelo e suas justificativas teoricas.
2.1. Restaurantes Etnicos

Restaurantes étnicos sdo restaurantes que servem uma alimentacao de cultura diferente
da do pais em que esta inserido (WARDE, 2000). Esses restaurantes podem ser caracterizados

pelo ambiente, servico e pela comida (HA e JANG, 2010).

Essa tipologia de restaurante (étnico) ¢ de ampla modalidade; existem restaurantes
étnicos de variaveis precos. Por ter diversas categorias de prego de restaurantes étnicos essa ¢
uma tipologia que atinge grande parte da populagdo, sendo acessivel a todos
(VASCONSELOS, 2006). Segundo Warde (2000), restaurantes étnicos sao muito difundidos

pelo mundo, ou seja, em qualquer cidade pode-se encontrar um restaurante de outra etnia.

Essa tipologia de restaurante, quando inserida em um novo pais, tende a fazer
modificagdes culturais, para que a cultura seja melhor aceita pela grande maioria da
populagdo do local, como ocorre nos EUA a “Americaniza¢ao” de pratos étnicos (LU e FINE,
1995). Essa modificacao pode se denominar, no Brasil, de “abrasileiracdo” da cultura, neste

ponto se que difere os restaurantes Auténticos dos Tematicos.
2.2. Restaurantes Auténticos

Restaurante Auténtico ¢ todo restaurante em que se tem tradicdo (COLLACO 2013),
atributos da construcao de pratos, como ingredientes e combina¢do dos mesmos e fatores do

ambiente, decoragdo, musica e até¢ mesmo os aromas (TSAI et al. 2012).

Restaurantes que tém como proposta de ser um “restaurante auténtico” devem tomar o
cuidado para que os clientes, que sao da cultura proposta do restaurante, sintam-se em casa, €

que, de fato, represente sua cultura (EBSTER e GUIST, 2005). Uma forma de criar vinculo
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com esses consumidores ¢ de apresentar os fatores ambientais e alimentares de forma
auténtica, assim essa combinacdo resulta na indu¢ao de emogdes positivas no cliente (JANG
et. al. 2012). Em linhas gerais, para o cliente considerar um restaurante auténtico, o
estabelecimento precisa transportar o cliente para o pais proposto. Os clientes sentem-se mais
proximos da cultura quando os pratos sdo preparados com ingredientes de origem do local,
sendo que essa autenticidade na experiéncia garante a volta do cliente ao estabelecimento
(TSAI e LU, 2012). Entao entende-se por restaurante auténtico aqueles estabelecimentos que
transportam o consumidor para outro pais, e, para que esse considere o restaurante étnico,

auténtico, ele deve sentir-se em contato inteiramente com outra cultura.

A atencdo na preparagao dos pratos, os sons do ambiente e até experiéncias, além do
jantar, proporcionam a percepc¢ao de autenticidade para o consumidor (MKONO, 2012). Esses
detalhes tornam a experiéncia mais vivida para o cliente, assim como o servigo também

influencia na percepcao de autenticidade.

O servico de um restaurante pode também caracterizar a sua autenticidade tao
precisamente quanto fatores referentes a comida e ao ambiente, e esses influenciam na
lealdade do consumidor (HA et. al. 2010). Mesmo mantendo todos os detalhes para criar
autenticidade no restaurante, o gestor do restaurante deve atentar-se aos fatores que fazem o

consumidor retornar ao estabelecimento.

A lealdade do consumidor ¢ um ponto relevante na hora de gerenciar um restaurante.
Nesse sentido, a percep¢ao de qualidade do restaurante aumenta a chance de o cliente retornar
ao local (OLIVEIRA et. al, 2009), logo, restaurantes auténticos, que ndo suprem as
expectativas do cliente, podem gerar avaliagdes negativas (WEISS, FEINSTAIN E
DALBOR, 2005).

Clientes que possuem uma ampla bagagem cultural tendem a ser mais exigentes,
quando passam por uma experiéncia em restaurantes auténticos, justamente pelo fato de
conhecer a cultura proposta (SUKALAKAMALA e BOYCE, 2007). Nesse sentido, quando
turistas visitam um pais, procuram experiéncias semelhantes as de um morador local, tanto

nos locais visitados quanto na gastronomia (SIMS, 2009).

Restaurantes locais, os quais se mantém as técnicas de preparo dos pratos e origem

dos alimentos, sdo um grande atrativo para turistas que buscam uma experiéncia nova ao
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visitar um novo pais (CHUANG, 2009). Ainda quando turistas visitam um pais de cultura nao
conhecida, a percepcao de autenticidade vem pela exposi¢do de referéncias culturais
(ABARCA, 2004). Esses sao fatores de relevancia no mercado de restaurantes auténticos,
pois nem todo restaurante, mesmo quando dentro do seu pais, traz tracos de autenticidade

relevantes para o consumidor.

Abarca (2004) aborda a autenticidade de um restaurante familiar como um fator de
empoderamento da cultura estrangeira. Novas culturas, inseridas no contexto de um pais,
tendem a ser aceitas quando os imigrantes trazem sua culindria de forma fiel ao novo pais.

Esse ciclo de imigragao cria uma categoria de restaurantes auténticos e familiares.

Esse aspecto da gestdo familiar, tende a reforcar a autenticidade de restaurantes
(KOVACS et. al 2013). A administragdo familiar, muitas vezes, vem da ideologia de
imigrantes que chegaram ao pais e abriram restaurantes como forma de sustento e de

continuar praticando sua cultura por meio da culinaria.

Em estudo realizado com americanos que frequentam restaurantes coreanos,
identificou-se que o publico, que tem familiaridade com esse tipo de restaurante, considera
sentir-se em casa mais relevante no momento de decidir ir até o restaurante (HA e
SOOCHEONG, 2010). Assim, a familiaridade com a cultura tem um efeito positivo na

intencdo comportamental.

Em Quebec (Canadd), foi realizada uma pesquisa sobre a popularidade de restaurantes
auténticos na regido, o estudo apontou que essa tipologia de restaurantes vem crescendo, cada
vez mais, € o aumento dessa tipologia de restaurante traz riqueza a cultura local, pois

proporciona-se uma troca mutua de cultura (TURGEON, 2002).

Considerando a autenticidade de um restaurante e sua importancia para a satisfacao do

cliente constroi-se a Hipotese 1.

H1: O cliente tende a ter maior intencdo de visita a restaurantes quando percebidos como

auténticos.
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2.3. Restaurantes Tematicos

A tecnologia proporcionou que a troca de informagdes ocorra com mais velocidade,
assim criou-se a tendéncia de culturas. Onde uma cultura vira “moda” em um pais, contudo o
publico ndo busca uma experiéncia auténtica, € sim apenas uma leve ideia de como seria estar
em um diferente pais (AHMAD, 2017). Dessa forma, empreendedores comecaram a abrir
seus negocios com culturas em destaque, mas voltada para o paladar do seu publico alvo,

formando os principais conceitos de Restaurantes Tematicos.

Restaurantes tematicos sdo estabelecimentos em que se tem uma superexposicao de
objetos estereotipados (EBSTER e GUIST, 2005), ou restaurantes em que seus pratos
perderam parte de suas caracteristicas naturais do seu pais de origem (BARROCO et al.

2008).

Os EUA ¢ um pais rico em restaurantes tematicos, por exemplo, os restaurantes
chineses, tailandeses e mexicanos. A fim de gerar emogdes positivas no cliente, esses
restaurantes tematicos utilizam-se de estratégias de menu e de musica em seus ambientes de
restauracdo (JANG et al.,, 2011). Assim, cria-se um ambiente agradavel ao consumidor,

mesmo esse ndo sendo um ambiente de retrato realista do pais.

Um estudo feito na rede de restaurantes Outback identificou que restaurantes
tematicos sdao estereotipados para que se adaptem ao pais em que estd inserido, essa
estereotipacdo da cultura faz com que consumidores australianos tenham experiéncias
negativas com o restaurante, pelo ndo compromisso de seguir sua cultura avidamente (WOOD

e MUNOZ, 2007).

Ainda na area de industrias da alimentacao €tnica, essas grandes empresas aproveitam
da populagdo estrangeira em um novo pais e exageram na criagdo de restaurantes tematicos, o
que ocasiona uma consideravel perda de cultura e costumes (GAYTAN, 2008). Essa perda de

cultura e costumes ¢ o fator determinante em que se difere restaurantes auténticos e tematicos.

Existem mais restaurantes tematicos do que auténticos nas grandes cidades, logo sdo
estabelecimentos que se popularizam rapidamente. Um estudo aponta que a novidade dos

restaurantes tematicos ndo ¢ mais um fator determinante na satisfacdo do consumidor, ou seja,
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os clientes consideram mais importante atributos de qualidade de atendimento e dos pratos, do

que a inovagao de restaurantes tematicos (WEISS, FEINSTAIN, DALBOR, 2005).

Em contrapartida, se o restaurante entregar uma experiéncia realmente memoravel ao
cliente, alocando parte dos seus recursos para inovagdo da experiéncia, pode fazer com que o

ambiente seja um fator decisivo para intencao de voltar ao restaurante (CLEMES et. al. 2013).

2.4. Avaliacoes online de Restaurantes

Para entender como as avaliagdes online influenciam o consumidor na inteng¢ao de
visita ao restaurante, serd apresentado alguns conceitos de marketing e comportamento do
consumidor. Assim, estabelecido alguns conceitos, sera possivel chegar a hipotese 2 com

embasamento tedrico fundamentado.

O estudo do comportamento do consumidor procura compreender como o consumidor
realiza suas escolhas de compras de produtos ou servigos para que suas necessidades e desejos
sejam atendidos. Como o consumidor se comporta ¢ um processo dividido em trés grandes
blocos decisivos, entdo se t€ém as questdes pré-compra, as questdes de compra e as questdes

pos compra (SOLOMON, 2016).

Nesse estudo serda dado foco as questdes pré-compra, ou seja, como o consumidor
decide que ird comprar determinado produto ou vivenciar determinada experiéncia. Segundo
Solomon (2016), o consumidor possui trés categorias na tomada de decisdo, a cognitiva, a
habitual e a emocional. Esse estudo traz a discussao das avaliagdes online no processo de
decisdo de visita ao restaurante, entdo o processo de decisdo cognitiva € o tipo de processo
mais utilizado no que se diz respeito a utilizacao de avaliagdes para decisao de compra. Logo,
o consumidor busca informagdes para sua tomada de decisdo. Segundo Kotler e Keller
(2006), existem quatro fontes de busca de informagdo, sdo elas meios pessoais, comerciais,
publicos e experimentais. E essa decisdo de compra pode ser influenciada pelo marketing

boca a boca.

O marketing boca-a-boca ¢ a comunicagdo entre os consumidores a respeito de suas
experiéncias com produtos e servicos adquiridos. Essa técnica tende ser mais utilizada em
empresas de pequeno porte, j& que os clientes t€ém um relacionamento proximo com a

empresa, como o caso de restaurantes familiares (KOTLER e KELLER, 2006).
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O uso de avaliagdes online para a escolha de restaurantes tornou-se recorrente. As
avaliagOes online sdo feitas por consumidores que ja tiveram com o produto, a ideia € para
novos consumidores ponderarem a aquisi¢do do produto. O uso dessas avaliagdes sdo uma
nova tendéncia no marketing boca-a-boca (DUAN et. al. 2008), e ainda podem ser

interpretadas como e-WOM (world of morth) (FIKIERI, 2015).

O crescimento de consumidores conectados a internet mudou como estes buscam as
informacdes para compra de um produto, dessa forma as empresas se adaptam ao novo
cenario investindo mais em ferramentas online para promover o marketing boca-a-boca
(BENTIVEGNA, 2002). Empresas também tém foco gerencial no controle dessas avaliagdes

para melhorias.

O uso de avaliagdes online vai além do interesse do consumidor, empresas que
controlam suas avaliagdes e criticas tendem a ter melhorias mais eficientes em suas operagdes

(MELIAN-GONZALEZ, 2013).

A utilizagdo do recurso de verificagdo da reputacao de um produto para sua compra é
um habito cultural, em que as politicas de devolu¢ao e preco dos produtos influenciam
diretamente essa pratica (CHEOL e THAE, 2009). Portanto, no caso de servigos (como
restaurantes), ndo se pode devolver a experiéncia, como se faz com uma mercadoria. O que

torna a area de restauragao mais suscetivel ao uso de avaliagoes online.

Uma evidéncia de que avaliagdes online influenciam o sucesso de um restaurante, ¢ de
que restaurantes com avaliagdes positivas tendem a ter um faturamento maior se comparado a
restaurantes que ndo possuem avaliagdes dos seus consumidores (LUCA, 2016). Segundo
Lopes e Alves (2017), o uso de avaliagdes online influencia positivamente na intengao de

visita ao restaurante.

Existem dois tipos de avaliagdes de restaurantes; a avaliagao feita por profissionais da
gastronomia que avaliam o estabelecimento e divulgam sua opinido de um artigo publicado
em revistas ou jornais, ¢ as avaliacdes online feitas pelos clientes que compartilham suas

experiéncias em sites (ZHANG et. al, 2012)

No entanto, estudos mostram que por mais que um especialista da gastronomia tenha

credibilidade nas suas avaliagdes, constatou-se que, avaliagcdes feitas por clientes sdo mais
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eficientes e transmitem maior credibilidade, por exemplo, aumentando sua intencdo de
retorno (ZHANG et. al., 2016). A esse fato, atribui-se que alguns restaurantes tém gerado
falsos comentarios em sua home page (SHORT, 2013). Segundo Sacramento (2013), a
confiabilidade de um site de avaliacdes pode se dar pela diversidade de comentarios, tanto

positivos quanto negativos.

Apesar dessas avaliagdes servirem de referéncia, podem gerar diferentes
interpretagdes dependendo de quem escreve e como escreve os seus comentarios (LUDWIG
et. al. 2013). De acordo com Bae e Lee (2017) o género do consumidor nao tem influéncia na
forma que ele interpreta a informagdo a respeito do restaurante, entretanto, ao escrever seus

comentarios na internet, homens e mulheres se expressam de forma diferente.

Um fator que usuarios consideram, no momento da busca de avaliagdes online, ¢ a
credibilidade do autor da avaliacdo, autores com uma maior bagagem cultural e que

constantemente postam avaliagcdes (LEE et. al., 2011).

Os consumidores buscam avaliacdes feitas por outros consumidores com alguns
habitos culturais semelhantes, e ainda percebem avaliagdes comerciais de forma negativa, o
que desvaloriza o estabelecimento ¢ diminui a intengdo de visita a0 mesmo (FERREIRA,

2016).

Com essa ferramenta, se bem engajada com seu publico, pode-se transformar o
estabelecimento em um sucesso ou destrui-lo, no entanto, restaurantes ndo utilizam essas
ferramentas como um diferencial competitivo (de OLIVEIRA e CUNHA, 2018). Ainda, essa
forma de avaliagdo necessita uma boa delimitacdo de publico alvo, para que essas
informacdes alcancem o consumidor alvo com precisdo. Tendo em vista que o uso da
tecnologia ¢ mais presente em geracdes mais jovens (FOGEL e KUMAR, 2017), avaliagdes
online podem ser mais percebidas em restaurantes cuja o publico sdo usuarios de meios

tecnologicos para busca de informagdes.

Um estudo feito na Malasia revelou que alguns topicos citados em avaliagdes online
estdo positivamente relacionados a intengao de volta ao estabelecimento. Alguns desses itens
sdo: qualidade do restaurante, e confianga no nome do restaurante (CHOON et. al., 2010). Por
exemplo, em um estudo feito na China, revelou-se que quando o consumidor confia no

comentario postado, aumenta a sua intengao de retorno (ZHANG et. al. 2017).
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Outra forma de acessar avaliagcdes de um restaurante ¢ por meio das suas redes sociais.
Alguns restaurantes fazem uso dessa tecnologia para promover seu negdcio com descontos e
informagdes promocionais, e para servir como fonte de avaliacdes do estabelecimento

(GHISELLI e MA, 2015).

A ferramenta TripAdvisor tem sido considerada uma importante fonte de acesso a
informacao, tanto para destinos turisticos como para escolha de restaurantes (FERREIRA,

2016). Um aspecto importante sdo as avaliagdes feitas pelos clientes.

Consumidores que pretendem visitar restaurantes auténticos, por exemplo, contam
com avaliagdes online para tomada de decisdo de visita ao restaurante (MKONO, 2012). Por
ser um tipo de experiéncia nova, os consumidores contam com essas avaliacdes para se
sentirem mais seguros no seu processo de decisdo. Assim, gestores dos restaurantes podem

considerar a gestao de sites de avaliagdes online uma ferramenta estratégica para o negocio.

Tendo em vista a importancia das avaliagdes online na decisao de compra do cliente,

logo na intengdo de visita a um restaurante, estabeleceu-se a Hipotese 2.

H2: Quando a avaliacdo de um restaurante ¢ positiva, o cliente tende a visitar o restaurante
com mesmo nivel de interesse a restaurantes auténticos e tematicos.

A seguir, temos a tabela 3 onde se tem, de forma sistematizada, uma sintese do
capitulo 2, com os conceitos principais € seus autores. Sistematizando, desta maneira, a

revisao de literatura para que o entendimento do estudo fique simples.

Tabela 3- Sintese do capitulo 2

Conceitos Principais Autores
Restaurantes Etnicos Sao os restaurantes de uma | WARDE (2000); HA E
cultura diferente da do pais | JANG (2010);
em que o restaurante esta VASCONCELOS (2006);
LU e FINE (1995)

Restaurantes Auténticos

Sdo os restaurantes em que

COLLACO (2013); TSAI et.

ttm a cultura do pais|al. (2012); EBSTER e
reproduzida e mantida | GUIST (2005); JANG et. al.
fielmente (2012); MKONO (2012); HA
et. al. (2010)
Restaurantes Tematicos Sao os restaurantes que | AHMAD (2017); JANG et. al
passam a ideia de wuma | (2011); WEISS et. al (2005);
diferente cultura, mas ¢ | CLEMES et. al. (2013);
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difundida com a cultura local | BARROCO (2008)
Comportamento do Engloba conceitos de como | SOLOMON (2016);
Consumidor as pessoas consomem, como | KOTLER E KELLER (2006)

elas tomam suas decisOes € o
porque.

Avaliagoes online

Sao o produto da interagao do
consumidor com determinado
produto ou servico, baseado
na sua experiéncia, ele avalia
o produto ou servigo. Essas
também podem ser usadas
como ferramenta de gestao

FIKIERI (2015); MELIAN-
GONZALEZ (2013); LOPES
e Alves (2017); ZHANG et.
al. (2016); de OLIVEIRA e
Cunha (2018); FOGEL e
KUMAR (2017); GHISELLI
e MA (2012)

Fonte: a autora.
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Capitulo 3- Procedimentos Metodologicos

A pesquisa cientifica ¢ um procedimento sistematico que busca a resolugdo para um
problema proposto. Uma pesquisa dessa natureza deve ser desenvolvida por meio de métodos
cientificos que, quando combinados, apresentem uma resposta ou solu¢ao para o problema
proposto (GIL, 2002). Vale ressaltar que os procedimentos que embasam pesquisas cientificas
sao utilizados para classificar ou descrever o fendOmeno proposto na pesquisa. Esses
procedimentos podem ser definidos como qualitativos ou quantitativos, se diferenciando na
forma em que os dados da pesquisa sao coletados; como a leitura dos mesmos sao feitas, € nas
diferentes aplicabilidades de cada estudo (GUNTHER, 2006).

Nessa dissertagdo de mestrado, foi utilizada uma abordagem quantitativa, ja que foi
realizado dois experimentos nos quais os respondentes expressaram por meio de uma escala

de 7 pontos do tipo Likert a sua intencdo em visitar um restaurante.

3.1 Classificacao da Pesquisa

Essa pesquisa seguiu as seguintes etapas: levantamento bibliografico, entrevistas,
aplicacdo de questionarios e posteriormente a analise dos dados com técnicas de estatisticas

descritiva e inferenciais (GIL, 2002).

Para a realizacdo dessa pesquisa foram feitos dois experimentos para testar o efeito da
avaliacdo online em restaurantes auténticos e tematicos. Um experimento ¢ uma investigagao
na qual se manipulou variaveis independentes ¢ observou-se o efeito sobre as variaveis
dependentes (HERNANDEZ et. al. 2014). Em experimentos comumente sao feitos pré-testes
para assegurar que os estimulos e os questiondrios estdo adequados ao entendimento do

respondente (PERDUE e SUMMERS, 1986).

Para Gil (2002), toda pesquisa experimental possui uma série de etapas para ser feita
de forma adequada. Inicia-se com a formulagao do problema, que deve ser colocado de forma
clara e objetiva; nessa pesquisa a pergunta que buscou ser respondida foi “Qual o efeito de
avaliagdes online na intencdo de visita a restaurantes tematicos e auténticos?”. Apods a
defini¢do da pergunta de pesquisa, sdo estabelecidas as hipdteses que sugerem relagdes
causais entre as variaveis. Entdo, tem-se a etapa de definicdo do plano experimental, no qual

se distingue as variaveis para as relacionar e medir seu efeito de causa. Em situacdes de
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diversas variaveis usa-se a técnica de Planos Fatoriais, no qual se relaciona diversas variaveis

e obtém-se a relagdo entre essas (HAIR et. al, 2009).

Nesse estudo, a variavel dependente ¢ a intengdo de visita a um restaurante, € a lacuna
que se pretende preencher ¢ entender o comportamento do cliente, quando exposto a
avaliagOes online e seus efeitos comportamentais na intengao de visitar um restaurante, seja

ele tematico ou auténtico.

Ja as variaveis independentes sdo as avaliagdes online e restaurantes auténticos e
tematicos. As variaveis independentes sao modificadas de acordo com o conhecimento tedrico
do pesquisador para que verifique os seus efeitos na variavel dependente, assim, obtendo um
efeito de relacdo e causa (HAIR et.al. 2009). Dessa forma, o objetivo nesse estudo ¢
compreender se diferentes avaliagdes online, em diferentes tipos de restaurantes, causam

impacto na inten¢ao de um consumidor visitar um restaurante.

Na primeira hipétese, H1 - afirma-se que os respondentes apresentardo maior intengao
de visitar um restaurante auténtico do que um restaurante tematico na auséncia de avaliagao

online positiva feita por clientes. Como representado graficamente na figura 5.

Figura 5- Representagao Grafica H1

Hipotese 1
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Ja na segunda hipotese, H2, afirma-se que os respondentes apresentardo maior
intencdo de visitar um restaurante tematico (versus auténtico) quando a avalia¢do online

positiva for alta (versus baixa). Como representado graficamente na Figura 3.
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Figura 6- Representagao grafica H2.
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3.2 Instrumento de coleta de dados

Para essa pesquisa, o instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario
online, com uma escala tipo /ikert de 7 pontos adaptado a cada experimento. Um questiondrio
consiste em transformar seus objetivos em assertivas pragmaticas, para que se possa medir o

fendmeno proposto (GIL, 2002).

Em um experimento, manipula-se, por exemplo, imagens ou sons € se observa o efeito
gerado com essas manipulagdes na varidvel dependente. A ideia ¢ apresentar diferentes

estimulos ao respondente e observar como esse reage (GIL, 2002).

O primeiro procedimento metodoldgico foi um pré-teste, no qual foram escolhidos os
estimulos que seriam usados nos proximos experimentos. Nesse pré-teste, foram feitos dois
instrumentos de pesquisa, cada um com uma imagem de um restaurante, € possuia uma
afirmativa que media o nivel que o respondente achava aquela imagem de um restaurante
autenticamente italiano (Apéndice 1- Pré-teste). Com 10 respondentes em cada instrumento,
estabeleceu-se qual estimulo seria utilizado para os instrumentos de pesquisa abordando
restaurantes auténticos e qual imagem seria utilizada para restaurantes tematicos. Seguem

figuras utilizadas para restaurante tematico (figura 7) e auténtico (figura 8).
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Figura 7- Restaurante Tematico

Fonte: Google

Figura 8- Restaurante Auténtico

Fonte: Google

No primeiro experimento, avaliou-se os efeitos dos estimulos (imagens dos

restaurantes auténtico e tematico) na inten¢do de visitar o restaurante.
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Foram feitos dois instrumentos de pesquisa, um com uma imagem de restaurante
tematico e outro com imagem de um restaurante auténtico. Seguida da imagem, foram feitas
quatro questdes para medir a intencao de visita ao restaurante exposto, essas afirmativas eram:
1- Vocé visitaria esse restaurante?; 2- Voc€ levaria amigos a esse restaurante?; 3- Vocé faria
uma comemoragao nesse restaurante?; 4- Vocé levaria sua familia a esse restaurante?. Apods
essas questdes, prosseguiu-se para a checagem da manipulagdo, a qual se fez necessaria para
que os respondentes que nao compreenderam a totalidade dos estimulos fossem retirados da
amostra. Nessa por¢do, foram apresentadas seis afirmativas para avaliar se o estimulo que o
respondente foi submetido foi percebido de forma adequada pelo mesmo. Essas afirmagdes
eram: 1- A imagem apresentada deixa claro que trata-se de um restaurante Italiano; 2- Ao ver
essa imagem percebo que trata-se de um restaurante Italiano; 3- O anuncio deixa claro que
trata-se de um restaurante italiano; 4- Eu tenho muito conhecimento em restaurantes italianos;
5- Eu tenho muito conhecimento da culindria italiana; 6- Eu frequento muito restaurantes
italianos. Ao fim desse instrumento de pesquisa, foram recolhidos dados demograficos como

género, idade e gasto com alimentacao fora do lar. (Apéndice 2- Experimento 1).

No segundo experimento, foram acrescentadas as avaliagdes online dos consumidores,
as quais também serdo utilizadas como fatores independentes, a fim de verificar potenciais

efeitos de intengdo entre ambas sobre as varidveis dependentes.

Para o segundo experimento foram feitos quatro instrumentos de pesquisa, dois deles
apresentavam a foto do restaurante auténtico, um com uma avaliagdo positiva no 7TripAdvisor,
em uma escala de 1-5, que ¢ a escala usada no site da TripAdvisor, e outra com uma avaliagao
negativa no TripAdvisor. Ja os outros dois instrumentos de pesquisa tinham a imagem do
restaurante tematico, um com uma avaliacdo positiva no TripAdvisor e outra com uma
avaliacdo negativa no TripAdvisor. Apds o anuncio foram feitas quatro questdes para medir a
intencdo de visita ao restaurante exposto, essas afirmativas eram: 1- Vocé visitaria esse
restaurante?; 2- Vocé levaria amigos a esse restaurante?; 3- Vocé faria uma comemoragao
nesse restaurante?; 4- Vocé levaria sua familia a esse restaurante?. Apos essas questoes
prosseguiu-se para a checagem da manipulagdo que, além de medir o estimulo de
autenticidade, mediu o estimulo da avaliacdo no TripAdvisor. Eram oito afirmagdes que
diziam: 1- Qual ¢ a avaliacao desse restaurante no TripAdvisor; 2- O restaurante apresentado
no anuncio ¢ muito bem avaliado 3- A imagem apresentada deixa claro que trata-se de um

restaurante italiano; 4- Ao ver essa imagem, percebo que trata-se de um restaurante italiano;
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5- O anuncio deixa claro que trata-se de um restaurante italiano; 6- Eu tenho muito
conhecimento em restaurantes italianos; 7- Eu tenho muito conhecimento da culinaria
italiana; 8- Eu frequento muito restaurantes italianos. Ao fim desse instrumento de pesquisa,
foram recolhidos dados demograficos como género, idade e gasto com alimentacao fora do lar

(Apéndice 3-Experimento 2).

Em experimentos com diversos fatores, se combinados, geram diversas possiblidades
de estimulos (BARROS NETO et. al, 2003). Nesse estudo a combinagao dos fatores se
caracterizara no design 2x2 — sendo: 2 Restaurantes (auténtico vs. tematico) 2 (Avaliagdes

online: sem vs. com).

Além das variaveis independentes e dependentes, também constam no instrumento de
pesquisa perguntas para checagem da manipulacao dos estimulos, gasto médio mensal com

alimentacdo fora do lar e dados demograficos dos respondentes.
3.3 Técnica para analise de dados

Para a analise dos dados obtidos foi usada a técnica anélise multivariada que sdo todas
técnicas estatisticas que analisa diversas variaveis. Como pressuposto de analises
multivariadas, todas as variaveis devem ser inter-relacionadas e nao podem ser interpretadas
separadamente do conjunto. Entdo, basicamente, usa-se uma analise multivariada quando se
pretende medir ou explicar o quanto as variaveis estdo relacionadas entre si (HAIR et. al,

2009).

Através da analise dos dados estaticos por meio do Software SPSS, serad possivel
avaliar a interligacdo entre as varidveis € o quanto elas estdo correlacionadas. Foram
realizados testes de andlise de variancia, confiabilidade da amostra, e desvio padrdo, para

junto com a literatura apresentada, o estudo responder a pergunta de pesquisa proposta.
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Capitulo 4- Analise e Discussao de Resultados

Nesse capitulo, sera abordado os resultados efetivos da pesquisa aplicada, inicialmente
serd apresentado os resultados estatisticos e depois a discussao dos mesmos. Esse capitulo se
subdividira em duas porgdes que se relacionam com os dois experimentos feitos, e cada

experimento tera sua discussao de resultados.
4.1 Resultados do experimento 1

Inicialmente no experimento 1, obteve-se o total de 60 individuos que participaram
desse experimento, sendo 31 (52%) homens e 29 (48%) mulheres, com idade média de 42
anos. A composi¢cao amostral por grupo experimental apresentou-se equilibrada, sendo que 32
foram expostos ao antincio do restaurante, € outros 28 expressaram a sua opinido apos verem

0 anuncio do restaurante Auténtico.

Na sequéncia, procedeu-se a checagem da manipulagcdo dos antincios dos restaurantes
que ocorreu como se esperava (Mayentico=2,34; dp=1,91; Mtematico=3,61; dp=1,98; t(58)=-
3,427;p<0,001. Também se identificou efeito principal do tipo de restaurante (auténtico vs.
tematico) sobre a variavel dependente intenc¢ao de visitar o restaurante - - Mayentico=5,41 Vs.

Miemitico-4,13 (F (1,58) = 13,361; p <0.001). Figura 9.

Figura 9: Resultado do experimento 1
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A figura acima (figura 9) apresenta graficamente a intencdo de visita do cliente a
restaurantes auténticos e tematicos, o que se observa € que a intengdo de visita a restaurantes

auténticos ¢ maior que a intencao de visita e restaurantes tematicos.

4.1.2 Discussao dos resultados do experimento 1

O resultado desse primeiro experimento revela que os clientes demonstraram maior
interesse em visitar um restaurante auténtico do que um tematico. Esse resultado corrobora os
achados de Clemes et al., (2013) em que se afirma que os consumidores, em geral, ddo maior
preferéncia a restaurantes auténticos devido a diversos fatores como: a bagagem cultural do
chef de cozinha (COLLACO, 2013), a experiéncia de uma verdadeira refeicdo de outro pais
(EBSTER e GUIST, 2005), e a atmosfera do ambiente condizer com a o pais em questao
(JANG et al., 2011).

Assim, o experimento 1 confirma a Hipotese 1 proposta nesse estudo. O cliente tende
a ter maior intengdo de visita a restaurantes quando percebidos como auténticos. Segundo
Chuang (2009), restaurantes que mantém suas técnicas de preparo de pratos e atendimento
auténticos sao restaurantes mais atrativos aos clientes, ja que, com esses detalhes, o cliente se

sente pertencente a cultura do estabelecimento.

A respeito de intengdo de visita a restaurantes auténticos e tematicos, o experimento 1
corrobora com a literatura apresentada, classificando os restaurantes auténticos como o0s

restaurantes com uma maior intencao de visita.

4.2 Resultados do experimento 2

No segundo experimento, obteve-se no total 138 respondentes, desse total 72% sdo
mulheres e 66% homens. Dentre esses 138 respondentes, 35 foram expostos ao estimulo do
restaurante auténtico com avaliagdo positiva e 31 respondentes responderam ao restaurante
auténtico com avaliacdo negativa. Outros 35 respondentes interagiram com o estimulo de um
restaurante tematico com avaliagdo positiva e 37 respondentes interagiram com o estimulo de

um restaurante tematico com avaliagdo negativa.

A checagem da manipulagdo da autenticidade do restaurante ocorreu como se esperava

Mautentico=3,41; dp=1,44; Mtematico=4,37; dp=1,70; t(136)= 3,862;p<0,001. Também se
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checou se os respondentes perceberam a avaliagdo (pontuacdo) apresentada no anuncio, por
meio da seguinte questdo: Vocé viu alguma informagdo adicional sobre avaliacdo do
restaurante? Se sim, qual o grau de avaliacdo. A amostra final de 138, foi composta apenas

por aqueles que foram expostos corretamente a cada um dos estimulos.

Na sequéncia, identificou-se efeito principal da avaliagdo (pontuagdo) do restaurante
sobre a variavel dependente intencao de visita ao local, (F (1,112) =5,121; p <0,05); o tipo de
restaurante (auténtico vs. tematico), (F (1,112) = 2,352; p> 0,05) que ndo mostrou efeito
principal e, por fim, o efeito de interagdo (avaliagdo vs. tipo de restaurante), (F (1,112) =
1,344; p> 0,05). Ou seja, a tnica interagao que se obteve significancia (p<0,05) foi a interacao

da avali¢ao online com a varidvel intengdo de visita. Figura 10.

Figura 10: Resultado de experimento 2.
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A figura 10 representa que a intengdo de visita a restaurantes auténticos, quando se
téem avaliagdes online negativas, ¢ muito proxima a intencdo de visita a restaurantes
tematicos. No entanto, quando os restaurantes possuem uma avaliagdo online positiva, o
restaurante tematico tem uma maior intencao de visita do que restaurantes auténticos, o que
demostra que quando se tem a interacdo de avaliagdes online, o consumidor ndo considera

outros atributos de escolha além das avaliagdes online.
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4.2.1 Discussao do experimento 2

O experimento 2 demonstrou que, independentemente do tipo de restaurante, para o
consumidor o atributo mais relevante na intengao de visita sdo as avaliagdes online. As
avaliagdes online sao um novo modo de busca por informagdes, no momento de compra; o

uso dessas avaliagdes vem sendo chamadas de marketing boca-a-boca (DUAN et. al. 2008).

As avaliagdes online t€m peso na intengdo de visita de um restaurante ao consumidor
(MKONO, 2012), essas avalia¢des, quando positivas, tornam-se um dos principais atributos
na inten¢do de visita ao restaurante, até mesmo restaurantes tematicos em relacdo a
restaurantes auténticos. Quando o cliente confia na avaliagdo aumenta sua intencao de visita e

retorno ao estabelecimento (ZHANG et. al., 2017).

Assim, essas avaliagdes online podem ser consideradas aliadas no marketing do
restaurante (DUAN et. al. 2008). Se tratadas pelo gestor do restaurante como ferramenta

estratégica, pode aumentar o nimero de visitas ao restaurante, ainda que seja tematico.

O experimento 2 corrobora com a literatura em que as avaliagcdes online t€m
importancia no processo gerencial e de marketing do restaurante, aumentando a intengao de

visita ao restaurante.
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Consideracoes Finais

O objetivo dessa pesquisa foi medir o efeito das avaliagdes online em restaurantes
auténticos e tematicos. No capitulo um, ressaltou-se a importancia do setor de Alimentos e
Bebidas para o Brasil. Também se desenvolveu a importancia da gestdo de Alimentos e
Bebidas, e a complexidade da gestdo de toda a operacdo de um restaurante (FONSECA,
2018).

A pesquisa bibliografica, feita no capitulo dois, revelou uma dificuldade de padronizar
os termos “restaurantes tematicos” e ‘“restaurantes auténticos”, termos que nesse estudo
buscou-se esclarecer suas diferengas e principais caracteristicas, para que assim fossem
entendidas as preferéncias de visita do consumidor.

O aumento de restaurantes étnicos (AHMAD, 2017), vem diferenciando os
restaurantes tematicos dos auténticos. Dessa forma a intencdo de visita do consumidor esta
voltada para restaurantes auténticos (CLEMES et. al. 2013). Criando assim a primeira
hipétese do estudo, se de fato os clientes tém maior intencdo de visita a restaurantes
auténticos do que os tematicos.

No entanto, avaliagdes online sao ferramentas que deveriam ser usadas pelos gestores
de restaurantes (de OLIVEIRA CUNHA, 2018). Tendo em vista a relevancia dessas
ferramentas online para a decisdo de compra do consumidor, essas ferramentas poderiam
possibilitar que restaurantes auténticos e tematicos tivessem a mesma intencao de visita? Para
responder essa pergunta, foi feita a pesquisa quantitativa, através de dois experimentos.

A pesquisa foi conduzida através de dois experimentos, que por sua vez levou a alguns
instrumentos de pesquisa. No primeiro experimento, obtiveram 60 respondentes distribuidos
em dois instrumentos de pesquisa, ja no segundo experimento obteve-se o total de 138
respondentes em quatro diferentes instrumentos de pesquisa.

O primeiro experimento buscou compreender a intencdo de visita do cliente a
restaurantes tematicos e auténticos, foi achado que os clientes tendem a ter preferéncia em
visitar 0s restaurantes auténticos. Isso se d& porque os consumidores preferem uma
experiéncia verdadeiramente auténtica (CLEMES et. al, 2013). Ou seja, querem se sentir em
um outro pais (JANG et. al, 2011). Ou seja, o cliente tem maior intencdo de visita a
restaurantes auténticos aos tematicos, ja que restaurantes auténticos lhe conferem maior

qualidade nos pratos, € uma experiéncia mais memoravel do que um restaurante tematico.
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Ja no segundo experimento, foram feitos estimulos que relacionavam o tipo do
restaurante (auténtico vs. tematico) com diferentes avaliagdes (positivas vs. negativas). Nesse
experimento o achado apresenta dados que, ao serem interpretados, revelam que os
consumidores tém maior intencdo de visitar restaurantes mais bem avaliados,
independentemente do tipo dele (auténtico vs. tematico). Segundo (Mkono, 2012) os
restaurantes mais bem avaliados seriam os restaurantes com maior intencao de visita. Isto &,
no momento de escolha de um restaurante, o cliente apenas leva em consideracao a avaliagao
do estabelecimento, provando que quando bem avaliados restaurantes tematicos tém tanto a
intencdo de visita quanto os restaurantes auténticos.

Esse estudo objetivou trazer contribuigdes académicas para compreender e esclarecer
um novo fendmeno cientifico. Onde inicialmente foi apresentado sobre o setor de A&B
alguns conceitos de gestio de A&B. Esse estudo apresenta uma rasa nocdo da cadeia
produtiva de alimentos e bebidas. Aprofundou-se no ramo de restaurantes, ¢ se evidenciou
como esse ¢ um setor de grande importancia para o cenario econdmico brasileiro. Ja em
relagdo a gestao de A&B, o estudo apresentou alguns conceitos basicos, € como, em geral, sdo
os processos de gestdo de um restaurante. Esclareceu-se também as diferencas dos
restaurantes auténticos e tematicos, como a literatura os difere, a preferéncia dos clientes de
um a outro e o porqué dessa preferéncia. Por fim, a pesquisa abordou o uso de avaliagdes
online, como essa ferramenta pode ser utilizada de forma estratégica em estabelecimentos,
para isso procurou entender o comportamento do consumidor, como o consumidor toma suas
decisdes, assim como as avaliagdes online influenciam na sua decisao de compra.

O estudo tem como contribui¢des gerenciais a relevancia de novas ferramentas de
avaliacdo online para restaurantes. Ou seja, como ferramentas de avaliacdo online podem
ajudar o restaurante aumentar suas intengoes de visita. Sugere-se que restaurantes se atentem
aos meios online de comunicacao com seus clientes. Nesse estudo, particularmente, a sites de
avaliagdes, se o restaurante presta um bom servi¢o ao seu cliente, efetivamente ird receber
uma avaliagdo online positiva sobre o estabelecimento, mas, em geral, os clientes leem essas
avaliagdes, contudo, ndo contribuem avaliando. A primeira sugestdo gerencial do estudo ¢
incentivar aos clientes a avaliar o restaurante em sites de avaliagcdo. A segunda proposta ¢ de
que o gestor do restaurante monitore constantemente sites de avaliagdes, assim, no caso de
criticas e clientes ndo satisfeitos, o restaurante poderd aprimorar seu servico através das

criticas.
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Esse ¢ um estudo com inumeras possibilidades de variacdes, para que cada detalhe
seja estudado futuramente como forma de ajudar o mercado e os gestores de A&B. Como
futuras pesquisas se propoe algumas diferentes vertentes de estudo, a primeira seria que mais
covariaveis fossem adicionadas ao modelo, para que os gestores entendam cada vez mais
como o consumidor se comporta no que diz relagdo a restaurantes auténticos e tematicos,
algumas sugestdes de covariaveis a serem acrescentadas sdo: (1) idade do consumidor, (2)
renda do consumidor e (3) cultura do consumidor. A segunda seria estudar outros sites online
como forma de ferramenta gerencial de restaurantes, sites como Facebook, Instagram ou sites
de pedidos online. Um terceiro estudo proposto seria de medir a intencao de visita de outras
modalidades e tipologias de restaurantes, incluindo restaurantes com ticket médio

maior/menor, com as avaliagdes online.
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Apéndice 1- Pré-teste

1.1 Pré-teste 1

Restaurantes Etnicos

Caro respondente,

Gostariamos de sua participagdo nessa pesquisa a respeito de restaurantes italianos. Para isso,
pedimos que observe atentamente a imagem abaixo e expresse a sua opinidao conforme a pergunta
logo abaixo da foto apresentada.

O questionario sera utilizado para o medir a percepg¢ao do consumidor na autenticidade de
restaurantes italianos.

Agradecemos muito a sua atengéo,

Mestranda Rafaela Argeri
Prof. Dr. Leonardo Aureliano da Silva

Imagem do Restaurante

A imagem acima e de um restaurante autenticamente italiano?

1234567



Discordo totalmente Concordo totalmente
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1.2 Pré-teste 2

Imagem do Restaurante

A imagem acima é de um restaurante autenticamente italiano? *
Marcar apenas uma oval.

1234567

Discordo totalmente Concordo totalmente
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Apéndice 2- Experimento 1

2.2 Estimulo 1

Estudo sobre o Mercado Gastronomico

Prezado respondente,

Estamos realizando uma pesquisa a fim de contribuir para o desenvolvimento do Setor de Alimentos
e Bebidas no Brasil. Essa pesquisa, em particular, refere-se a Dissertagdo de Mestrado em Alimentos
e Bebidas da Aluna Rafaela Z. Argeri, Universidade Anhembi-Morumbi-UAM.

E uma pesquisa muito rapida e facil de responder, entretanto, a sua atengdo no momento de
expressar a sua resposta é fundamental para a qualidade da pesquisa, assim, contamos com a sua
colaboragéo.

Vocé tera 30 SEGUNDOS para ver a foto do anuncio comercial e, entao, sera direcionado para a
pagina seguinte.

Todas as informagdes serao tratadas de forma agregada e com total sigilo, apenas para fins
cientificos.

Muito obrigado por sua participagao.

Mestranda Rafaela Z. Argeri - Universidade Anhembi-Morumbi
Prof. Dr. Leonardo Aureliano da Silva - Universidade Anhembi-Morumbi
Mestrado Profissional Gestdo em Alimentos e Bebidas

*Obrigatorio

Atente-se a imagem...

Felicitach
Ristorant(e

© .l
:
.. il talifano

19268 agMooc afonde

intenesscide
clicates

*Aberto de ter¢a-feira a domingo
das 12hs as 15hs e das 18hs as
23hs
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Vocé visitaria esse restaurante? *
1 2 3 4 5 6 7

Nao Visitaria - i " - - {—  Certamente visitaria

Vocé levaria amigos a esse restaurante? *
1 2 3 4 5 6 7

N3o Levaria {" {" {" " {" {~  Certamente Levaria

Vocé faria uma comemorag¢ao nesse restaurante? *
1 2 3 4 5 6 7

Nao Faria " - - - " ("  Certamente Faria

Vocé levaria sua familia a esse restaurante? *
1 2 3 4 5 6 7
N3o Levaria {° {" {" {" " {" {~  Certamente Levaria

Ainda sobre o Restaurante
A imagem apresentada deixa claro que se trata de um restaurante Italiano *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente - {” {" { " {” {*  Concordo Totalmente

Ao ver essa imagem, percebo que se trata de um restaurante Italiano *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente " " - - " {"  Concordo Totalmente

O anuncio deixa claro que se trata de um restaurante italiano *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente 1~ {” {" { " {” {*  Concordo Totalmente

Eu tenho muito conhecimento em restaurantes italianos *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente " " - - " {"  Concordo Totalmente

Eu tenho muito conhecimento da culinaria italiana *

1 2 3 4 5 6 7



Discordo Totalmente " " -

Eu frequento muito restaurantes italianos *
1 2 3 4
Discordo Totalmente f~ £ AR

Para finalizar
Qual seu género *
" -
= Feminino

{ .
= Masculino

~
= Outros
Qual sua idade *

~

= 15 anos - 20 anos
~

= 21 anos- 30 anos
~

= 31 anos- 40 anos
~

= 41 anos- 50 anos

~
= Acima de 50 Anos

~

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Quanto vocé costuma gastar com alimentacgao fora do lar mensalmente? *

~

. Abaixo de R$ 900,00
~

= De R$ 900,00- R$ 1.500,00
~

= De R$ 1.501,00- R$ 2.500,00
~

= De R$ 2.501,00- R$ 3.500,00
~

. Acima de R$ 3.501,00

[null,null,"0"]]
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2.2 Estimulo 2

Atente-se a imagem...
Felicitach
Ristorante

% O°FclicitaPRifsitorante!
nagMoocagonde
el ®
®
g~ . intcress cRac
g Cli'en tes)

*Aberto de ter¢a-feira a domingo
das 12hs as 15hs e das 18hs as
23hs

Vocé visitaria esse restaurante? *

1 2 3 4 5 6 7

N3o Visitaria © & & & {7 {°  Certamente visitaria

Vocé levaria amigos a esse restaurante? *
1 2 3 4 5 6 7
Ndo Levaria { ¢ & & { {  {°  Certamente Levaria
Vocé faria uma comemoragao nesse restaurante? *
1 2 3 4 5 6 7

Ndo Faria = & & & & & {°  Certamente Faria

Vocé levaria sua familia a esse restaurante? *
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1 2 3 4 5 6 7

N3o Levaria { - - i { {"  Certamente Levaria

Ainda sobre o Restaurante
A imagem apresentada deixa claro que se trata de um restaurante Italiano *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente " " " " " {*  Concordo Totalmente

Ao ver essa imagem, percebo que se trata de um restaurante Italiano *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente " " " " " {"  Concordo Totalmente

O anuncio deixa claro que se trata de um restaurante italiano *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente " " " " " {*  Concordo Totalmente

Eu tenho muito conhecimento em restaurantes italianos *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente " " " " " {”  Concordo Totalmente

Eu tenho muito conhecimento da culinaria italiana *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente " " " " " {*  Concordo Totalmente

Eu frequento muito restaurantes italianos *
1 2 3 4 5 6 7
Discordo Totalmente {” {” f" " {” {*  Concordo Totalmente

Para finalizar
Qual seu género *

~

= Feminino
{" .

= Masculino
~

= Outros

Qual sua idade *

~
= 15 anos - 20 anos



= 21 anos- 30 anos
~

= 31 anos- 40 anos
~

= 41 anos- 50 anos

~
" Acima de 50 Anos
Quanto vocé costuma gastar com alimentacgao fora do lar mensalmente? *

~
. Abaixo de R$ 900,00

~

= De R$ 900,00- R$ 1.500,00
~

= De R$ 1.501,00- R$ 2.500,00
~

= De R$ 2.501,00- R$ 3.500,00
~

. Acima de R$ 3.501,00

[null,null,"0" [
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Apéndice 3- Experimento 2

3.1 Estimulo 1

Atente-se a imagem...
RFelicitach
IRistorante

Nossa avaliagdo no .
TripAdvisor em uma 2’ 1 @ @

*Aberto de terca-feira a domingo

das 12hs 4s 15hs e das 18hs as escaladelas. @@@OO tripadvisor
23hs

Vocé visitaria esse restaurante? *
1 2 3 4 5 6 7

N3do Visitaria & & & Certamente visitaria

Vocé levaria amigos a esse restaurante? *
1 2 3 4 5 6 7

N3o Levaria & & & & & {  Certamente Levaria

Vocé faria uma comemoragao nesse restaurante? *

0 Fe11c1

iindaffdes perstaflo
C1LeS S CRACENOVOS,
clicntes



1 2 3 4 5 6 7

Nao Faria i - - - i {"  Certamente Faria

Vocé levaria sua familia a esse restaurante? *
1 2 3 4 5 6 7

N3o Levaria " - - " " {”  Certamente Levaria

Ainda sobre o Restaurante
Qual é a avaliagao desse restaurante no TripAdvisor *

-

. 2.1
Y
-

O restaurante apresentado no anuncio é muito bem avaliado
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente " { i i " {”  Concordo totalmente

A imagem apresentada deixa claro que se trata de um restaurante italiano *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente - {” {” £ " {” {"  Concordo totalmente

Ao ver essa imagem, percebo que se trata de um restaurante italiano *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente " " - i " {"  Concordo totalmente

O anuncio deixa claro que se trata de um restaurante italiano *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente " " " " " {*  Concordo totalmente

Eu tenho muito conhecimento em restaurantes italianos *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente " " " " " {"  Concordo Totalmente

Eu tenho muito conhecimento da culinaria italiana *
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1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente " { i i " {"  Concordo Totalmente

Eu frequento muito restaurantes italianos *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente - {” {” £ " {” {"  Concordo Totalmente

Para finalizar
Qual seu género *

Feminino

Masculino

Outros

Qual sua idade *

~

~

15 anos - 20 anos

21 anos- 30 anos

31 anos- 40 anos

41 anos- 50 anos

Acima de 50 Anos

Quanto vocé costuma gastar com alimentacgao fora do lar mensalmente? *

~

~

Abaixo de R$ 900,00

De R$ 900,00- R$ 1.500,00

De R$ 1.501,00- R$ 2.500,00

De R$ 2.501,00- R$ 3.500,00

Acima de R$ 3.501,00

Vocé costuma consultar sites de avaliagées de restaurantes online? *

~

Sim
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r

= Nao

Se sim, qual site costuma usar? *
3.2 Estimulo 2

Atente-se a imagem...

RFelicitach
Ristorante

, Felic‘i ® 6
Etmilﬂ&m
agMooca

alldh degperta ©
€1LeSSCRACRNOVOS,
clicntes

07
CERTIFICADO de

Nossa avaliagdao no 4 7 EXCELENCIA

TripAdvisor em uma
*Aberto de terca-feira a dominge
das 12hs as 15hs e das 18hs as escala de 1 a 5- o O o oo trlpdd\/ixor

23hs

Vocé visitaria esse restaurante? *

1 2 3 4 5 6 7
Nzo Visitaria ¢~ ¢ & {° &  {°  Certamente visitaria
Vocé levaria amigos a esse restaurante? *

1 2 3 4 5 6 7

N3o Levaria i & & & & Certamente Levaria

Vocé faria uma comemoragao nesse restaurante? *

1 2 3 4 5 6 7



Nao Faria i - - - i ("  Certamente Faria

Vocé levaria sua familia a esse restaurante? *
1 2 3 4 5 6 7

N3o Levaria - - - - " - {"  Certamente Levaria

Ainda sobre o Restaurante
Qual é a avaliagao desse restaurante no TripAdvisor *

-
- b s
R

O restaurante apresentado no anuncio é muito bem avaliado
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente " " - - " {"  Concordo totalmente

A imagem apresentada deixa claro que se trata de um restaurante Italiano *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente - {” {" { " {” {"  Concordo totalmente

Ao ver essa imagem, percebo que se trata de um restaurante Italiano *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente " " - - " {"  Concordo totalmente

O anuncio deixa claro que se trata de um restaurante italiano *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente " { i i " {”  Concordo totalmente

Eu tenho muito conhecimento em restaurantes italianos *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente " {” " " " {”  Concordo Totalmente

Eu tenho muito conhecimento da culinaria italiana *
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1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente " { i i " {"  Concordo Totalmente

Eu frequento muito restaurantes italianos *
1 2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente - " {” i " " {*  Concordo Totalmente

Para finalizar
Qual seu género *

{" L

= Feminino
" .

= Masculino

~
= Outros
Qual sua idade *

~

= 15 anos - 20 anos
~

= 21 anos- 30 anos
~

= 31 anos- 40 anos
~

= 41 anos- 50 anos

" :
" Acima de 50 Anos
Quanto vocé costuma gastar com alimentacgao fora do lar mensalmente? *

~

. Abaixo de R$ 900,00
~

= De R$ 900,00- R$ 1.500,00
~

= De R$ 1.501,00- R$ 2.500,00
~

= De R$ 2.501,00- R$ 3.500,00
~

. Acima de R$ 3.501,00

Vocé costuma consultar sites de avaliagées de restaurantes online? *

{ .
= Sim
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r

= Nao

Se sim, qual site costuma usar? *

3.3 Estimulo 3

Atente-se a imagem...

Felicitach
Ristorante
> ;»’?Fel I'cakt-al 3
E - um’ resiraurantcPiralsifano

19268 agMo0C al
'

alldh degperta ©

interesse d® WS
Clhentes!

Nossa avalia¢dao no .
TripAdvisor em uma 2’ 1 X9

*Aberto de terca-feira a domingo

das 12hs as 15hs e das 18hs as escala de la5s. m t”padV'SOF
23hs

Vocé visitaria esse restaurante? *

1 2 3 4 5 6 7
N&o Visitaria €& & - { {  { {7 Certamente visitaria
Vocé levaria amigos a esse restaurante? *

1 2 3 4 5 6 7



N3o Levaria " - - i " {"  Certamente Levaria

Vocé faria uma comemorag¢ao nesse restaurante? *
1 2 3 4 5 6 7

Nao Faria " " - - - " {"  Certamente Faria

Vocé levaria sua familia a esse restaurante? *
1 2 3 4 5 6 7

N3o Levaria " - - i " {"  Certamente Levaria

Ainda sobre o Restaurante
Qual é a avaliagao desse restaurante no TripAdvisor *

" I 2,1
" = 3,1
" I 4,1

O restaurante apresentado no anuncio é muito bem avaliado
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente - {” {" { " {” {"  Concordo totalmente

A imagem apresentada deixa claro que se trata de um restaurante italiano *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente " " - - " {"  Concordo totalmente

Ao ver essa imagem, percebo que se trata de um restaurante italiano *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente - {” {" { " {” {*  Concordo totalmente

O anuncio deixa claro que se trata de um restaurante italiano *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente " " " " " {”  Concordo totalmente

Eu tenho muito conhecimento em restaurantes italianos *
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1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente " " i i " {"  Concordo Totalmente

Eu tenho muito conhecimento da culinaria italiana *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente " " " " " {”  Concordo Totalmente

Eu frequento muito restaurantes italianos *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente " { i i " {"  Concordo Totalmente

Para finalizar
Qual seu género *

" -

= Feminino
{ .

= Masculino

~
= Outros
Qual sua idade *

~

= 15 anos - 20 anos
~

= 21 anos- 30 anos
~

= 31 anos- 40 anos
~

= 41 anos- 50 anos

~
" Acima de 50 Anos
Quanto vocé costuma gastar com alimentacgao fora do lar mensalmente? *

~

. Abaixo de R$ 900,00
~

= De R$ 900,00- R$ 1.500,00
~

= De R$ 1.501,00- R$ 2.500,00
~

= De R$ 2.501,00- R$ 3.500,00

. Acima de R$ 3.501,00
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Vocé costuma consultar sites de avaliagdes de restaurantes online? *

r

] Sim

r

= Nao

Se sim, qual site costuma usar? *
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3.4 Estimulo 4

Atente-se a imagem...

Felicitach
Ristorante

e 4 7 cznn:loc‘;oo*
Nossa avaliagdo no y | EXCELENCIA
TripAdvisor em uma \ '

*Aberto de terca-feira a domingo

das 12hs 4s 15hs e das 18hs as escaladelas. (® O (® O ¢ tripadvisor

23hs

a'ndafdes pety-allo;
interesse @@ WS
Clhientes!

Vocé visitaria esse restaurante? *
1 2 3 4 5 6 7

N3o Visitaria £ & & & & Certamente visitaria

Vocé levaria amigos a esse restaurante? *



1 2 3 4 5 6 7

N3o Levaria { - - i { {"  Certamente Levaria

Vocé faria uma comemorag¢ao nesse restaurante? *
1 2 3 4 5 6 7

Nao Faria " " - - - " {"  Certamente Faria

Vocé levaria sua familia a esse restaurante? *
1 2 3 4 5 6 7

N3o Levaria " - - i " {"  Certamente Levaria

Ainda sobre o Restaurante
Qual é a avaliagao desse restaurante no TripAdvisor *

-

. 2,1
Y
R

O restaurante apresentado no anuncio é muito bem avaliado
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente - {” {” £ " {” {"  Concordo totalmente

A imagem apresentada deixa claro que se trata de um restaurante italiano *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente " " - - " {"  Concordo totalmente

Ao ver essa imagem, percebo que se trata de um restaurante italiano *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente - {” {” £ " {” {"  Concordo totalmente

O anuncio deixa claro que se trata de um restaurante italiano *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente " " " " " {”  Concordo totalmente
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Eu tenho muito conhecimento em restaurantes italianos *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente " " - - " {"  Concordo Totalmente

Eu tenho muito conhecimento da culinaria italiana *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente - {” {” £ " {” {"  Concordo Totalmente

Eu frequento muito restaurantes italianos *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente " " - - " {"  Concordo Totalmente

Para finalizar
Qual seu género *

{ L

= Feminino
{" .

= Masculino

~
= Outros
Qual sua idade *

~

= 15 anos - 20 anos
~

= 21 anos- 30 anos
~

= 31 anos- 40 anos
~

= 41 anos- 50 anos

~
" Acima de 50 Anos
Quanto vocé costuma gastar com alimentacgao fora do lar mensalmente? *

~
. Abaixo de R$ 900,00
~
= De R$ 900,00- R$ 1.500,00
~
= De R$ 1.501,00- R$ 2.500,00

" De R$ 2.501,00- R$ 3.500,00



~
. Acima de R$ 3.501,00
Vocé costuma consultar sites de avaliagées de restaurantes online? *

£ .
= Sim
" -
= Nao
Se sim, qual site costuma usar? *
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