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RESUMO

O User-Generated Content (UGC) tem provocado grandes mudancas no relacionamento entre
clientes e empresas de diversos segmentos, influenciando diretamente nas decisfes das pessoas.
Diante disso, este estudo buscou analisar o papel dos conteidos disponibilizados por clientes,
nas midias sociais e nos sites especializados, no relacionamento entre restaurantes e clientes de
Belo Horizonte. Para isso, foi feita uma revisdo da literatura sobre valor para o cliente, seu papel
na cocriacdo de valor e aspectos comportamentais, marketing de relacionamento e UGC. Apds
a revisdo da literatura, definiu-se a metodologia da pesquisa quanto aos fins, como descritiva,
e quanto aos meios, como de campo e estudo de casos multiplos. A estratégia qualitativa,
escolhida para este trabalho, envolveu a realizacdo de 3 entrevistas em profundidade com 1
gerente e 2 proprietarios, cada um representando 1 restaurante que estava entre 0s 10 mais bem
avaliados no TripAdvisor. Apos a realizacdo das entrevistas e devidas analises, foi realizada a
triangulacdo de dados que buscou relacionar o contetdo das analises com os dados secundarios
coletados nas midias sociais dos restaurantes (TripAdvisor, Facebook e Instagram). As
entrevistas permitiram identificar que: a) o bom relacionamento com os clientes é valorizado
pelos restaurantes; b) os entrevistados tém percepcdes variadas (negativas e positivas) a respeito
do UGC; c) as midias sociais tém um papel primordial nessas relacées; d) o TripAdvisor possui
falhas; e) restaurantes assumem a culpa, quando h4; f) entrevistados consideram importantes
responder avaliacGes positivas ou negativas; g) ha influéncia dos clientes em decisbes
importantes. A triangulacdo de dados identificou, que: a) a maioria dos comentarios sdo feitos
por perfis verdadeiros; b) os restaurantes ndo respondem todas as avaliagfes negativas; ¢) a
maioria das postagens sdo feitas em ambas as redes sociais; d) ha mais interacdo dos clientes
com os restaurantes no Instagram, do que no Facebook. Mediante essas informacoes, conclui-
se que 0 UGC desempenha um papel importante na relacdo entre clientes e restaurantes de BH,
e a manutencao desse relacionamento é de suma importancia para garantir que as trocas sejam
satisfatorias. E importante que os restaurantes estejam atentos ao CGU, e aos potenciais que ele
representa. Sugere-se que sejam feitos estudos mais aprofundados a respeito da influéncia das
respostas dos restaurantes na decisdo de clientes, a preferéncia dos restaurantes quanto ao
espaco de interacdo com o publico (se sdo as redes sociais ou sites especializados) e as
adaptac0es feitas por restaurantes apés a Covid-19, verificando se os fatores envolvidos nessas

experiéncias também irdo mudar.

Palavras-chave: UGC. TripAdvisor. Midias sociais. Percepcdo. Cliente. Restaurantes.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéo do tema

Devido aos grandes avangos tecnoldgicos e a consumidores cada vez mais conectados,
observa-se uma mudanca no relacionamento entre empresas e clientes. As pessoas estdo
buscando mais comodidade, conforto e seguranca, e estdo se tornando mais exigentes. Entender
esses “novos consumidores”, bem como as estratégias para atrai-los, € crucial para que as
empresas consigam atender as necessidades e desejos destes.

Por meio de sites de busca, redes sociais, e-mails e outros, as pessoas Sao
“bombardeadas”, diariamente, com informac6es relacionadas a seu perfil de compra. A
concorréncia aumentou consideravelmente e tem ficado cada vez mais dificil atrair o
consumidor, devido a quantidade massiva de publicidade que ele recebe.

Assim como as tecnologias e os padres de consumo das pessoas estdo em constante
devir, o marketing precisa acompanhar essas mudancas, precisa ser reinventado. O marketing
de relacionamento esta cada vez mais dificil de ser estabelecido, pois o contato visual, o aperto
de mao, esta dando lugar a cliques que garantem a aquisicéo de produtos e/ou servicos, sem que
as pessoas precisem sair de casa.

Nos dias atuais, € muito comum que as pessoas, antes de adquirirem algum produto ou
servico, recorram a sites de buscas para saber a reputacdo de determinada marca, produto ou
estabelecimento. Os conteudos disponiveis nestes sites sdo gerados pelos proprios usuarios
(User-Generated Content (UGC), ou contetdo gerado pelo usuério), que fazem avaliagdes a
partir de suas experiéncias com determinado produto/servigo. Estas informacdes ficam
disponiveis na internet, para que qualquer pessoa possa Ver.

Cechinel e Santos (2017, p. 540) falam sobre o0 quanto as experiéncias tém influenciado
as ofertas econbmicas das empresas, provocando mudancas significativas na estrutura da
economia global. Para eles, essa mudanga revela que: “[...] as empresas passaram a vender aos
seus clientes ndo s6 mercadorias ou servicos, na forma de commodities, mas também
experiéncias”.

Experiéncia, segundo Lovelock (1994 apud CECHINEL; SANTOS 2017, p. 540), pode
ser entendida como: “[...] um momento unico, vivido por um cliente no ato de consumo de um
servico que tenha despertado emocdes, aflorado sentidos e tornado-se inesquecivel,

englobando, neste sentido, todas as interagdes realizadas com o prestador do servi¢o™.
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Belo Horizonte possui uma infinidade de bares e restaurantes, com culinéria
diversificada que atende um publico também diversificado. Pensando nessa pluralidade de
opcOdes e gostos, é que o setor de restaurantes foi escolhido.

No final de outubro de 2019, segundo Rodrigues (2019), presidente da Associacdo
Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL), Belo Horizonte recebeu da United Nations
Educational, Scientific and Cultural Organization (Organizacdo das Nacbes Unidas para a
Educacéo, a Ciéncia e a Cultura UNESCO) o titulo de Cidade Criativa da Gastronomia. Cidades
criativas, segundo a UNESCO, sdo aquelas que trazem uma contribuicdo para alcancar
desenvolvimento sustentavel por meio de pensamento e a¢Ges inovadoras.

No que tange a experiéncia em restaurantes, a apresentacdo de um prato é tdo importante
quanto a degustacdo do mesmo. Segundo Santos Dumont (2020), os restaurantes tém apostado
em pratos instagramaveis — termo que surgiu no contexto das redes sociais, em especial o
Instagram, em que a ideia, no que se refere a restaurantes, é chamar a atengédo quando a foto for
compartilhada, apelando para a estética do prato — que despertam, no primeiro momento,
vontade de comer apenas por olhar o prato. A tendéncia natural, neste contexto, é que as pessoas
compartilhem essas experiéncias nas redes sociais ou nos sites especializados.

O TripAdvisor é o maior site de viagens do mundo, com mais de 859 milhdes de
avaliagbes e opinides sobre 8,6 milhGes de acomodagOes, restaurantes, experiéncias,
companhias aéreas e cruzeiros. Ele é usado na fase de planejamento e durante as viagens para
fazer reservas em hotéis e restaurantes, comparacao de precgos, dentre outros. A plataforma
retne informacBes importantes que auxiliam pessoas na tomada de decisdes (SOBRE...,
[20197]).

Perante este contexto em que os clientes estdo buscando experiéncias, além de somente
adquirir produtos e/ou servigos, e compartilhando-as com outras pessoas através das midias
sociais, pretendeu-se, por meio desta producdo cientifica, fazer um estudo sobre restaurantes de
Belo Horizonte, com vistas a comparar 0 posicionamento dos restaurantes, com as praticas
adotadas por estes nas redes sociais e sites especializados, ou seja, verificar, a partir das

entrevistas, se a teoria condiz com a pratica.
1.2 Problema de pesquisa
Com este trabalho, busca-se responder a seguinte indagagdo: como os restaurantes de

Belo Horizonte tém se posicionado diante dos contetdos disponibilizados por usuarios na

internet?
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1.3 Objetivos

A seguir estdo descritos os objetivos deste estudo, divididos em geral e especificos.

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral desta pesquisa € analisar o papel dos conteudos disponibilizados por
clientes, nas midias sociais e nos sites especializados, no relacionamento entre restaurantes e

clientes.

1.3.2 Objetivos especificos

e Verificar como os restaurantes mais bem avaliados pelos usuarios se comportam em
relacdo aos conteudos gerados pelos usuarios na internet;

e Verificar, sob a perspectiva dos gestores de restaurantes, 0s aspectos positivos e
negativos dos UGC’s no relacionamento entre os clientes e os estabelecimentos;

e Identificar as mudancas ocorridas nas praticas de marketing dos restaurantes,

motivadas pelos UGC'’s.

1.4 Justificativa

Diante de tantas mudancas tecnolégicas e da facilidade de acesso a informacéo, ha, em
contrapartida, uma dificuldade em filtrar aquilo que é realmente bom. Nesse contexto, 0s
profissionais de marketing e de outras areas de uma organizacdo devem estar atentos aos
impactos que essas evolucdes causam. Para sua formacédo académica, enquanto administradora,
€ preciso que a autora do presente estudo esteja antenada com as tendéncias e a esses “novos
consumidores”, pois sdo eles a razao de existir da maioria das empresas.

A relacdo entre cliente e empresa passou por grandes mudangas, desde o advento da
internet e da tecnologia. Para que o cliente pudesse fazer algum tipo de reclamagéo, sugestéo,
ou até mesmo um elogio, ele precisava entrar em contato com a empresa por meio do servico
de atendimento ao cliente (SAC), ou, quando possivel, ir até o estabelecimento. No entanto,
hoje em dia existem diversas formas para que o consumidor possa emitir sua opinido sobre o0s

produtos/servigos que consomem.
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A decisdo de adquirir um determinado servico ou produto, antes influenciada por
amigos, familiares, colegas de trabalho e até mesmo especialistas (exemplo: revistas
especializadas em moda), hoje perpassa por um cenario altamente dindmico, em que pessoas,
em sua maioria desconhecidas, relatam nas midias sociais as diversas experiéncias que
obtiveram com marcas/produtos.

Sao diversos os canais utilizados por especialistas e usuarios/clientes para essa
interacdo, que vao de sites especializados as redes sociais. Mesmo que a empresa ndo esteja
presente no ambiente digital, sempre havera alguém falando dela.

Isso ndo € diferente no setor de restaurantes. Hoje existem varios sites especializados
que retnem avaliacbes de clientes, recomendacdes, categorizacdo de restaurantes por
especialidade, dentre outras coisas. Um exemplo de site especializado, e que sera usado durante
este estudo, € o TripAdvisor. O site retne informacdes de restaurantes do mundo inteiro; setor
este que vem apresentado crescimento no Brasil.

De acordo com o Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), o setor
de bares e restaurantes tém crescimento de 10% ao ano. Este setor tem passado por mudancas
significativas (BARES..., 2019).

Para Nascimento Filho, Flores e Limberger (2018, p. 3), a finalidade dos restaurantes,
também chamados de empresas ou empreendimentos de restauracdo, é a producdo e venda de
refeicdes. Esta € uma caracteristica basica que define objetivamente o que é um restaurante,
mas as pessoas estdo buscando outras coisas que ndo se resumem somente a uma refeicéo.

Gustafsson et al. (2006 apud CECHINEL; SANTOS, 2017, p. 542) afirmam que “[...]
as pessoas tém buscado experiéncias em restaurantes que vao além da comida em si. Elas usam
o0 restaurante como uma arena em que podem relaxar, socializar e se divertir”.

Nascimento Filho, Flores e Limberger (2018) evidenciam que é importante para as
empresas saber os habitos alimentares, gostos e preferéncias de seus clientes, para manter a
competitividade. Sugerem que as empresas facam pesquisas de opinido, por meios formais
(como por exemplo e-mail) e informais (no momento em que o cliente paga a conta), com 0
intuito de identificar os itens supracitados. Sendo assim, € de suma importancia considerar,
além da opinido dos clientes, a visdo de funcionarios, proprietarios e fornecedores, acerca do
posicionamento destes estabelecimentos.

Espera-se que este estudo contribua com outros académicos e com profissionais da area
de marketing, para que possam compreender melhor como algo que esta tdo presente no dia a

dia pode influenciar, positivamente e negativamente, a manutencao desse relacionamento entre
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as organizagdes e seu publico alvo, bem como uma estratégia de diferenciacdo frente aos

concorrentes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo retne a construcdo teodrica que conduziu o trabalho. As tematicas
escolhidas tratam de esclarecer e conceituar: valor para o cliente, comportamento do
consumidor, marketing de relacionamento, User-Generated Content e o papel do cliente na

cocriacdo de valor.

2.1 Valor para o cliente

O valor para o cliente varia em funcdo de inumeros fatores; compreendé-los é de suma
importancia para fazer com que o cliente perceba a entrega desse valor, agregado a um

determinado produto ou servico. Giuliani (2006) diz que:

O valor para o cliente consiste na taxa dos beneficios em relagdo ao sacrificio
necessario para obter esses beneficios. Para o cliente, valor ndo é uma mera questéo
de qualidade. Um produto de alta qualidade que esteja a venda a um preco alto ndo
seré percebido como tendo bom valor, nem um servico mal feito ou mercadorias de
baixa qualidade por um preco baixo (GIULIANI, 2006, p. 18).

A ideia de valor é muito subjetiva, e cada pessoa tem uma percepcdo diferente sobre um
mesmo produto/servico. Giuliani (2006) reforca a importancia de compreender os clientes, para
gue o marketing consiga entregar o valor desejado por eles. Sendo assim ele diz que ao comprar,
os clientes podem receber dois tipos de beneficios; classificando-os em funcionais — sdo aqueles
recebidos em bens e servicos, que sdo tangiveis — e 0s emocionais — que sdo intangiveis, e que
refletem o prazer sensorial da obtencdo de produtos e servicos.

Por sua caracteristica subjetiva, o valor é algo dificil de se mensurar. Apesar disso, é
importante que as empresas estejam atentas ao valor que estdo entregando ou que pretendem
entregar aos seus clientes. Kotler (2000) diz que um profissional de marketing, ao planejar sua
oferta ao mercado, precisa pensar em cinco niveis de produto (Quadro 1).
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Quadro 1 — Cinco niveis de produto
Este nivel representa o servigo ou beneficio

Beneficio Central fundamental que o cliente esta realmente
comprando
O profissional de marketing precisa
Produto Bésico transformar o beneficio central em um

produto basico
Série de atributos e condicGes que 0s
Produto Esperado compradores normalmente esperam ao
comprar o produto
Produto que excede as expectativas do
cliente
Abrange todos os aumentos e
Produto Potencial transformacdes a que o produto deve ser
submetido no futuro
Fonte: (KOTLER, 2000, p. 416).

Produto Ampliado

Agregar valor ao produto vai além de atender as expectativas do cliente, é entender o
que ele procura quando faz uma aquisicéo e entregar a ele algo que seja capaz de superar suas
expectativas. Ainda assim, € preciso buscar melhorias para que este produto/servigo continue
superando as expectativas dos clientes.

Kotler e Keller (2012, p. 9) pontua que o valor € um conceito central do marketing; é
“[...] a relagdo entre a somatoria dos beneficios tangiveis e intangiveis proporcionados pelo
produto e a somatdria dos custos financeiros e emocionais envolvidos na aquisicdo desse

produto”.

2.2 Comportamento do consumidor

Sdo inmeros os fatores que influenciam o comportamento do consumidor, na hora de
adquirir um determinado produto ou servi¢o. Boone e Kurtz (2011) afirmam que existem duas
determinantes do comportamento do consumidor, classificando-as em pessoais (necessidades e
motivacdes — percepgdes) e interpessoais (influéncias culturais). O que é comprado por este
consumidor esta diretamente ligado a interacdo desses fatores.

Kotler e Keller (2012) evidenciam que os profissionais de marketing:

[...] devem conhecer plenamente o comportamento de compra do consumidor tanto na
teoria como na pratica. [...] O comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. Entre eles, os fatores culturais
exercem a maior e mais profunda influéncia (KOTLER; KELLER, 2012, p. 164).
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Os profissionais de marketing desempenham papel fundamental na hora de tracar o
perfil dos consumidores, e em cima disso eles criam estratégias para vender aquilo que os
clientes querem consumir.

Fromm (1976 apud GIULIANI, 2006, p.281), sustenta que “o sistema capitalista
valoriza o0 modo “ter” da existéncia. A busca do “ter” ¢ muito mais incentivada e valorizada
que a busca do “ser””. As pessoas estdo buscando, através da aquisi¢cdo de bens materiais, essa
aceitacdo para sentirem-se pertencentes a um grupo social que valoriza o ter ao invés do ser.

Segundo Medeiros (2016), houve uma grande transformacdo no comportamento do
consumidor de uns tempos para c4, essencialmente no que se refere aos meios que este usa para
procurar informacdes sobre um determinado produto e/ou servigo. Os consumidores procuram
nas redes sociais respostas para as suas indagacdes, antes de tomarem qualquer decisdo de
compra. Eles estdo cada vez mais informados e decididos sobre o que desejam ou procuram.

Frente a essas mudancas, o profissional de marketing deve se munir de estratégias e
técnicas que o permita identificar o perfil dos clientes e potenciais clientes. Hoje em dia esta
em alta o termo “persona”, que é uma técnica de personalizacdo do consumidor, que permite
tracar as caracteristicas minimalistas deste e assim direcionar seus esfor¢cos para oferecer algo
que o atenda.

Entender o comportamento do consumidor também faz parte das estratégias de saber o
que oferecer a ele, é saber se este consumidor esta disposto a pagar/adquirir um determinado

bem ou servico produzido pela organizacéo.

2.3 Marketing de relacionamento

Os humanos sdo seres que sentem necessidade de relacionar-se, de interagir com outras
pessoas. O marketing de relacionamento expressa essa importancia de interacao, e fala sobre o
quanto isso é crucial no processo de venda ao cliente.

Boone e Kurtz (2011) citam que houve uma mudanga do marketing baseado em
transagdes — aquele que se preocupa unicamente em vender o produto ao cliente, com pouco ou
nenhum relacionamento, sendo uma meta de curto prazo — para o marketing de relacionamento
— que Vé os clientes como parceiros, motivando-os a estabelecer um relacionamento de longo
prazo. Este processo tende a melhorar o atendimento ao cliente, a qualidade dos

produtos/servicos ofertados, que consequentemente aumenta o volume de vendas.
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Kotler e Keller (2012, p.18) afirmam que o objetivo do marketing de relacionamento é
“[...] construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatérios com seus
componentes-chave, a fim de conquistar ou manter negocios com eles”.

Moller e Wilson (1995 apud O’MALLEY; TYNAN, 2005, p. 25), pontuam que
“marketing de relacionamento trata-se de entender, criar e gerenciar a troca de relacionamentos
entre parceiros econdmicos, fabricantes, provedores de servigos, varios membros de canal e
consumidores finais”.

McKenna (1992) deixa claro que:

[...] os consumidores pensam sobre os produtos e empresas comparando-0s com
outros produtos e empresas. O que realmente importa € como 0s possiveis clientes e
0s ja existentes veem uma empresa em relacdo as concorrentes. Os consumidores
definem uma hierarquia de valores, desejos e necessidades com base em dados
empiricos, opinides, referéncias obtidas através de propaganda de boca e experiéncias
anteriores com produtos e servicos (MCKENNA, 1992, p. 45).

Ainda nos dias atuais, 0s consumidores usam esse parametro de comparabilidade para
tomar suas decisbes na hora de adquirir determinado produto/servi¢o, mas de 1992 para ca
muita coisa mudou, e uma delas foi a facilidade de acesso a diversas informacdes na palma da
mé&o. Se antes o cliente dependia de experiéncias, de relato de amigos, familiares e afins, hoje
ele tem um mundo de contetdo disponivel na web.

E esse diferencial que as empresas devem buscar, &€ no meio de tantas outras se destacar,
é atrair o cliente, mostrar que tem aquilo que ele precisa/deseja. Estabelecer um relacionamento
mais préximo com seus clientes e deixar essa distancia mais ténue, é essencial nos dias de hoje.

A premissa do marketing de relacionamento é o foco no cliente e o estabelecimento de

um relacionamento duradouro com este. Kotler (2000) diz que o marketing de relacionamento:

[...] estabelece solidas ligagfes econdmicas, técnicas e sociais entre as partes. Ele
reduz o dinheiro e o tempo investidos nas transagdes. Nos casos mais bem-sucedidos,
as transagdes deixam de ser negociadas de tempos em tempos e se tornam rotineiras
(KOTLER, 2000, p.35).

Kotler e Keller (2012, p. 154) pontuam que quando se perde clientes lucrativos, o lucro
da empresa pode ser drasticamente afetado, e concluem dizendo que “estima-Se que 0 custo
envolvido na atragdo de um novo cliente é cinco vezes maior que o custo de manter um cliente

atual satisfeito. O segredo para a retencdo de clientes ¢ o marketing de relacionamento”.
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Percebe-se, com base nos trechos acima, que o marketing de relacionamento é
fundamental para que as empresas possam “reter” ¢ fidelizar seus clientes. Clientes fiéis e

satisfeitos sdo potenciais divulgadores da empresa de forma espontanea.

2.4 User-Generated Content

User-Generated Content (UGC) ou Conteddo Gerado pelo Usuario, como o préprio
nome ja diz, refere-se a todo conteddo que € gerado, espontaneamente, por usuarios de
determinados produtos e/ou servigos.

Atualmente é muito comum que as pessoas, recorram a sites de busca, blogs
especializados, redes sociais, dentre outros, antes de tomarem alguma decisdo de compra. O
gue é mais comum ainda, € que o contetdo disponivel nesses sites e midias sociais sejam
gerados pelos proprios usuarios.

Nascimento Filho, Flores e Limberger (2018, p. 6) ressaltam que “a conceituagdo de
midias sociais pode ser imputada a producdo de conteudo de forma descentralizada e sem
controle de grupos empresariais”. As empresas ndo controlam esse tipo de contetdo, que é
produzido de forma espontanea pelas pessoas.

Para Borella Guido e do Nascimento Jodo (2017, p. 135), 0 UGC “emergiu como 0 novo
“obrigatorio” em estratégias de marketing, pois melhora o desempenho em todos os canais do
marketing digital”.

Afirma-se que UGC é o conteudo gerado por um usuario comum, na internet, onde fica
disponivel para outras pessoas (CARVALHO et. al 2006, CARVALHO; MONTARDO, 2009
apud MONTARDO, 2010). Os autores reconhecem a caracteristica mutavel da tecnologia, mas
ressaltam a importancia de concentrar a atencdo nas relacdes entre as pessoas.

Cechinel e Santos (2017, p. 543) discorrem sobre o boca a boca eletrénico, ou BAB-e,
usando uma conceituacdo de Hennig-Thurau et al. (2004) que definem BAB-e como sendo:
“[...] qualquer comentario positivo ou negativo, feito por um potencial, atual ou ex cliente sobre
um produto ou empresa e disponibilizado para uma multiddo de pessoas e instituicdes atraves
da internet”.

Esses conteddos gerados pelos usuarios trazem grandes impactos para o setor de
restaurantes. Quando o cliente decide fazer alguma avaliacdo, positiva ou negativa, ele esta
querendo compartilhar a sua experiéncia com outras pessoas, e € muito dificil dimensionar o

alcance dessa avaliacéo.
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Weilin e Svetlana (2012 apud NASCIMENTO FILHO; FLORES; LIMBERGER,
2018), dizem que neste contexto de um mundo globalizado, surgiram determinados grupos
(denominados comunidades virtuais) que fazem comentarios relacionados as suas experiéncias,
vivéncias e acontecimentos - que podem ser cotidianos ou na utiliza¢éo de servicos turisticos.

Segundo Vasconcelos et.al. (2015 apud CECHINEL; SANTOS, 2017, p. 541), essas
experiéncias tém um carater subjetivo e estdo “suscetiveis a influéncias de humor, valores,
crencas, religides, estado emocional, entre outros fatores”. Sdo muitos os fatores envolvidos na
definicdo da experiéncia, sendo imprescindivel que os restaurantes estejam atentos aos clientes
no momento em que estiverem no estabelecimento.

A classificacdo em rankings pode trazer destaque para restaurantes. E com base nas
avaliacGes e comentarios feitos por usuarios, que o TripAdvisor ordena essas posi¢des. Jeacle
e Carter (2011 apud CORREA; HANSEN, 2014, p. 278) dizem que:

[...] o TripAdvisor funciona como um férum, que aparenta ser alimentado por
comentérios racionais e sinceros. Visto que cada vez mais as pessoas levam em conta
aquilo que estd descrito no portal e, com frequéncia, planejam suas viagens e
atividades baseadas nos comentarios e rankings produzidos pelo site (JEACLE;
CARTER, 2011 apud CORREA; HANSEN, 2014, p. 278).

O User-Generated Content representa, para os restaurantes, uma espécie de pesquisa de
satisfacdo continua, em que se tem, espontaneamente, opinides de diversos clientes a respeito
da experiéncia vivenciada naquele ambiente. Os gestores destes estabelecimentos tém a
oportunidade de dialogar com o cliente e ouvir o que ele tem para dizer, podendo, assim, coletar
informacdes importantes que talvez passem despercebidas no dia a dia.

E neste contexto interativo que surge a ideia de cocriagdo de valor, em que o

cliente/usuario passa a participar de decisGes importantes para as atividades dos restaurantes.

2.5 O papel do cliente na cocriagéo de valor

“A interagdo conjunta com o consumidor ¢ a maneira pela qual a organizagdo emprega
a cocriagdo de valor com os seus clientes” (GRONROOS; VOIMA, 2013, apud BORELLA
GUIDO; DO NASCIMENTO JOAOQ, 2017, p.134). A ideia da cocriagio é justamente ser uma
decisdo compartilhada, que tem potencial para beneficiar todas as partes envolvidas.

Por sua caracteristica compartilhada, € necessario que a empresa crie mecanismos para

que essa troca ocorra. Para Brambilla e Damaceno (2012, p. 126), o foco da cocriagdo ¢ “[...]
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buscar sempre a melhor composicao de valor aos interessados, no presente e no futuro, o que
resulta diretamente da cocriag¢do ou dos seus reflexos”.

Urdan e Urdan (2006 apud HUERTAS; VARELA; STREHLAU; 2012) afirmam que o
sucesso de um determinado produto (da criagdo a comercializacdo) depende do valor que ele
representa para o consumidor.

Becker, Santos e Nagel (2016) discorrem sobre duas vertentes da cocriacdo de valor,
presentes na literatura. Uma delas diz que a cocriacdo de valor € inata ao ser humano, quando
este utiliza-se de recursos (ex.: esforcos fisicos e mentais) e adapta o servigo de acordo com
suas necessidades, resultando na cocriagdo de valor em uso, mesmo que haja pouca interacao
entre provedor de servico e consumidor (VARGO; LUSCH, 2004 apud BECKER; SANTOS;
NAGEL, 2016).

A outra vertente esta voltada para a interacéo entre provedor de servi¢o e consumidor,
com foco na cocriacdo da experiéncia e do valor. Neste sentido a cocriagdo pode ou ndo ocorrer,
mas empresas podem incentiva-la (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a; 2004b).

Cada vez mais os clientes estdo envolvidos no processo de cocriacdo de valor. Dando
sugestdes, fazendo criticas e propondo novos métodos. O cliente estd mais participativo, seja
em funcdo das midias sociais, que estreitaram esse vinculo entre os agentes, seja em funcdo de
que isso é caracteristica inerente aos seres humanos, conforme exposto na teoria.

Dantas et al. (2020) afirmam que o consumidor é peca chave no processo de criacao de
valor, em servicos. Os autores apresentam uma conceituacdo feita por Gronroos et al. (2013)

que definem valor como:

[...] valor-em-uso, ou seja, a criagdo de valor torna-se um processo continuo que
enfatiza as experiéncias e a capacidade do cliente em extrair valor a partir do consumo.
Assim, o elemento central do valor-em-uso para o cliente é a dimenséo temporal,
porque o valor é criado através do uso ou experiéncia do cliente ao longo do tempo.
Adota-se uma perspectiva fenomenoldgica ao afirmar que a criacdo de valor é a
cria¢do do valor-em-uso pelo cliente, onde ele é socialmente construido através de
experiéncias. O valor emerge através do uso fisico e mental dos recursos
(GRONROOS et al. 2013 apud DANTAS et al. 2020, p. 165).

A criacéo de valor ndo se da de forma homogénea, nem em um prazo especifico de
tempo, ela é continua e difere-se de sujeito para sujeito. Cada um agrega, a sua maneira, as
contribuicdes necessarias para que a cocriacdo de valor aconteca.

Gronroos et al. (2013 apud Dantas et al. 2020), apresentam as esferas de criagdo de

valor (Figura 1).
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Figura 1 — Esferas de criacdo de valor

O consumidor participa como coprodutor no
processo de produgdo

Esfera do provedor / Esfera conjunta \  Esfera do cliente
Produgdo onde ha Criagdo de valorem | (yiaeao de valor
valor potencial rRensgRo. independente

O consumidor € o criador de valor em uma intera¢io direta, mas ao permitir que o
provedor entre nesse processo (um processo dialogico emerge), o valor € cocriado

com o provedor (torna-se cocriador)

Fonte: (GRONROOS et al. 2013 apud DANTAS et al. 2020, p. 166).

A primeira esfera é a do provedor, aquele que presta o servico ao cliente, que oferece o

beneficio que o cliente deseja. Ele, o provedor, € tido como o facilitador para a criacdo de valor

para o cliente. A esfera do cliente, onde o provedor ndo tem acesso, representa suas experiéncias

de consumos ao longo do tempo. A esfera conjunta representa 0 momento em que ha interacao

entre provedor e cliente, que pode resultar na cocriagdo de valor (GRONROOS et al. 2013 apud

DANTAS et al. 2020).

Nesta fase de interacdo, € que as trocas acontecem. Essas trocas podem ser incentivadas

pelas empresas, criando meios de que o cliente possa compartilhar suas experiéncias com o

provedor do servico.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo descreve a metodologia que foi utilizada na execucéo do trabalho, no que
se refere ao tipo e estratégia de pesquisa, 0s métodos e instrumentos utilizados para a coleta de

dados e a definicdo da amostra.

3.1 Tipo de pesquisa

Para a definicdo do tipo de pesquisa, baseou-se nos estudos apresentados por Vergara
(2016).

Quanto aos fins, essa pesquisa é descritiva, pois tratou de descrever a percepcao dos
entrevistados a respeito dos conteidos gerados por usuarios, bem como relacionar as variaveis
envolvidas no relacionamento entre clientes e restaurantes.

Quanto aos meios, pode ser considerada de campo e estudo de casos multiplos. De
campo, pois permitiu a coleta de dados primarios junto aos entrevistados, e estudo de casos

maultiplos, pois envolveu o estudo de 3 restaurantes, separadamente, como casos analisados.

3.2 Estratégia da pesquisa

A estratégia de pesquisa escolhida, foi a qualitativa, que, através de seus métodos,
permite uma analise em profundidade a respeito do que se investiga (KOTLER; KELLER,
2018).

3.3 Métodos de coleta de dados

Optou-se por utilizar entrevista em profundidade, pelas caracteristicas do estudo que
ndo comportariam uma abordagem qualitativa, pois envolve aspectos como percepcdo e
posicionamento frente ao fenémeno.

Foi realizado contato pessoal e contato online para a realizagdo das entrevistas, uma vez
que o contato pessoal permite fazer novos questionamentos e registrar observagoes adicionais
sobre 0 entrevistado, e porque o contato online é versatil, econdmico e abrangente (KOTLER,;
KELLER, 2018). Seriam feitas apenas entrevistas pessoais, mas, por causa da pandemia da

Covid-19, duas das trés entrevistas foram feitas por chamada de video. Fato este que nédo
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interferiu na coleta de dados, pois havia contato visual com o entrevistado, o que possibilitou
captar reacOes a medida que as perguntas foram feitas.

Também foram utilizados dados secundarios, coletados no site TripAdvisor e nas redes
sociais, Facebook e Instagram, dos restaurantes analisados. O objetivo foi relacionar os dados
primarios, coletados por meio das entrevistas, com os dados secundarios, coletados nas midias

sociais.

3.4 Instrumentos de coleta de dados

Para a coleta de dados foi utilizado roteiro de entrevista semiestruturado. Este
instrumento ofereceu a pesquisadora mais flexibilidade para conduzir as entrevistas, podendo
incluir ou retirar alguma pergunta, caso julgasse necessario (MARTINS; MELLO; TURRIONI,
2014).

3.5 Definicdo da amostra

A escolha dos restaurantes foi definida a partir dos 10 mais bem avaliados, segundo o
site do TripAdvisor, da regido de Belo Horizonte, Minas Gerais. Como critério de escolha dos
entrevistados, definiu-se que seriam as pessoas responsaveis pelo gerenciamento das midias
sociais e que tivessem contato com o cliente. O contato foi feito por meio de ligacao telefonica,
para 0 agendamento das entrevistas. As entrevistas deveriam ter sido realizadas no més de
margo, apos o roteiro de entrevista ter sido validado pelo orientador, mas por uma questdo
pessoal da pesquisadora, este prazo teve que ser estendido. Sendo assim, as entrevistas foram

realizadas, respectivamente, em abril na primeira semana de maio.

3.6 Métodos de analise de dados

As entrevistas em profundidade realizadas junto aos proprietarios e gerente dos
restaurantes estudados foram transcritas e organizadas, e apés isso foi feita a analise individual
de contedo, uma vez que esta permite “permite identificar todas as ideias associadas as falas
dos entrevistados, como semelhancgas e diferengas entre suas diversas ideias” (VIRGILITO,
2018, p. 15).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo apresenta a analise dos dados obtidos através das entrevistas, e o didlogo
destes com a teoria apresentada. Como o trabalho foi baseado em estudo de casos multiplos,
cada restaurante foi analisado, inicialmente, como um caso em especifico.

Dentro de cada caso, analisou-se, individualmente, os aspectos a seguir: estrutura do
restaurante e publico alvo: apresentando dados do restaurante como tempo de funcionamento,
tamanho, especialidade e publico alvo; relacionamento com o cliente: abordando aspectos do
relacionamento com o cliente e como este é estabelecido por parte do restaurante; percepcao a
respeito do conteddo gerado pelos usuérios: avaliacdo da importancia desse conteldo;
posicionamento do restaurante perante as avaliacdes: comportamento do restaurante diante
das avaliagdes; mudancas na estrutura da organizacao por influéncia do contetdo gerado
pelos usudrios: mudancas aplicadas em decorréncia das avaliagdes.

Logo apds, sera apresentada a triangulacdo de dados, que buscou verificar se o que foi
coletado pelas entrevistas pode ser confirmado nas midias sociais dos restaurantes. Para isso,
dividiu-se esta analise em trés etapas.

A primeira analisou o site TripAdvisor, verificando a pontuacdo dos viajantes em uma
escala de horrivel a excelente. Foram contabilizados todos os comentérios, e, com relacdo as
avaliacOes classificados em razoavel, ruim e horrivel, verificou-se a conduta dos restaurantes,
se responderam ou ndo e qual a postura adotada.

A segunda e a terceira etapa focaram em analisar os perfis do Facebook e Instagram,
dos trés restaurantes, respectivamente. O objetivo foi identificar a frequéncia de postagens e a
interacdo dos seguidores com o restaurante, no periodo entre janeiro e maio de 2020.

4.1 Primeiro caso: Restaurante A

Inaugurado ha 5 meses, o restaurante A esta localizado na zona sul de Belo Horizonte e
oferece ao publico comidas da culinaria italiana, chinesa, japonesa e brasileira. Na época da
pesquisa, ele ocupava a 32 posi¢édo no ranking do TripAdvisor.

O entrevistado foi o gerente geral, de 29 anos, que cursou até o 7° periodo de engenharia,
mas resolveu se dedicar ao ramo gastrondmico. Natural do Piaui, possui mais de 10 anos de
experiéncia na &rea, tendo atuado como garcom e maitre. VVeio especialmente para assumir o

cargo de gerente geral no restaurante, lidando com o operacional, financeiro e marketing.
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4.1.1 Estrutura do restaurante e publico alvo

O restaurante A faz parte de um grupo composto por outros 2 restaurantes. O gerente
afirma que por estar localizado na zona sul, atrai pablicos das classes A e B, conforme citado

pelo entrevistado:

Olha, o publico alvo do restaurante em termos de classe pode considerar que é A e B.
E o publico que mais frequenta; como a gente td numa regi&o mais favoravel pra isso
né? E também é uma casa mais requintada, a gente espera mais esse publico, né?
Familias, casais, frequentam bastante aqui (ENTREVISTADO 1).!

Com relacdo a movimentacéo de clientes, ele diz que:

No almogo como a gente t&4 ao redor de polo empresarial do comércio, entdo o
movimento é bem maior. A noite é mais tranquilo, né? E pingado digamos assim. Ja
na sexta, no sabado, j& melhora o movimento da noite, né? E no domingo o almogo é
tradico a casa cheia (ENTREVISTADO 1).

O entrevistado ndo forneceu mais informacdes a respeito do que motivou a abertura do

restaurante, apenas mencionou que ele comp&e um grupo de 3 restaurantes.

4.1.2 Relacionamento com o cliente

O gerente garante que faz questdo de estar a frente, fazendo contato direto com o cliente.
Como medidas de aproximacdo com o cliente, ele diz que o restaurante esta investindo na
comunicacdo via Instagram, que, segundo ele, € a plataforma mais usada pela organizacao.

Apesar de investir em midia online, como o Instagram, a empresa faz uso de

panfletagem, que faz parte da midia tradicional.

[...] a gente fez muito panfleto, distribuiu muito ai no inicio, e também no delivery;
cada prato que a gente envia a gente envia nosso panfletinho, né? E ai também
colocamos em jornais, arrumamos outras coisas, mas o0 que t& movimentando mesmo
hoje, é Instagram e parceria com blogueiros (ENTREVISTADO 1).

Conforme citado por Medeiros (2016), o consumidor mudou a forma com que tem
buscado informacéo. Isso se confirma quando o entrevistado diz que estdo investindo em

parcerias com blogueiros para a divulgagdo do restaurante: “[...] a gente ta semanalmente

! Entrevista realizada com o gerente do restaurante A, em 07 abr. 2020.
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fechando parceria com blogueiros, a gente envia um jantar, eles divulgam, falam da rede de
restaurantes” (ENTREVISTADO 1).

Diferente das midias tradicionais, que sdo limitadas quando o assunto € medir o alcance,
0 Instagram gera relatorios para 0s usuarios a respeito do alcance que determinada publicacao
teve. Neste sentido, observa-se que o restaurante, apesar de usar métodos mais tradicionais,
como a panfletagem, esta investindo em ferramentas digitais que visam melhorar o
relacionamento com o cliente.

O gerente acredita que ocupar a 32 posicao no ranking do TripAdvisor € resultado de um

contato proximo com o cliente, conforme relato:

[...] problema, que sempre acontece, né? Sempre vao existir, mas sempre eu td a
frente. E eu gosto disso, eu preocupo com o cliente, né? Foi uma das coisas que trouxe
a gente ao 3° lugar do Trip, né? E o contato bem préximo do cliente. N&o é ele chegar,
comeu e ir embora; ndo, eu sempre pego o feedback dele enquanto ele esta aqui,
porque é muito importante [...] (ENTREVISTADO 1).

Analisando os relatos apresentados, percebe-se, do ponto de vista do gerente, que o

relacionamento com o cliente é algo importante e valorizado pelo restaurante.

4.1.3 Percepcao a respeito do conteudo gerado pelos usuarios

O entrevistado considera muito importante a opinido emitida por clientes. Para ele, 0s
comentarios feitos relatam experiéncias reais, e, com isso, as empresas se preocupam em ter

um atendimento de exceléncia.

[...] se vocé for hoje no Reclame Aqui, no TripAdvisor e outros, vocé vai ver
postagens reais, de pessoas que realmente tiveram experiéncia. Entdo eu acho bem
real, bem verdadeiro e & muito melhor. Porque a empresa se preocupa muito mais em
ter um atendimento de exceléncia, que pra mim é uma coisa é bem precéria no
mercado, mas que valoriza o cliente, né, valoriza quem realmente t& entrando 14 pra
saber se de fato vale a pena, se é real (ENTREVISTADO 1).

Esse relato evidencia a fala de Jeacle e Carter (2011 apud CORREA; HANSEN, 2014),
guando dizem que aparentemente 0s comentarios feitos no TripAdvisor sdo racionais e sinceros.
Aqui a percepcao parte do pressuposto da idoneidade do cliente, em que se acredita que ele néo
ird fazer avaliacOes falsas a respeito do restaurante.

Para o entrevistado, o uso das redes sociais proporcionou aos clientes “[...] muito mais

v0z, muito mais autoridade, ne? Antigamente vocé teve uma experiéncia ruim, fxxx-se né?
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Vocé ndo era ninguém para falar mal daquele restaurante, mas hoje uma pessoa, ela pode
destruir a sua imagem” (ENTREVISTADO 1).

Essa fala se assemelha ao que foi dito por Costa et al. (2010), pois 0s comentarios podem
representar oportunidades, mas também ameacas, tendo em vista que ficam disponiveis na rede
para que qualquer pessoa possa acessar.

Neste contexto do uso das redes sociais, 0 gerente afirma que elas contribuiram muito
para aproximar clientes e restaurantes. A respeito dos aspectos negativos das redes sociais, ele
diz: “[...] ndo vejo pontos negativos na rede social, vejo ponto negativo na propaganda em si,
né? Muitas das vezes a propaganda ela enfeita, faz um negdcio muito lindo que atrai o cliente,
quando ele chega ele se decepciona[...]” (ENTREVISTADO 1).

Para o gerente, o cliente se decepciona com a propaganda enganosa. Ele cria
expectativas a respeito do que vai encontrar no restaurante, e, pode ter sua experiéncia frustrada
caso isso aconteca. Conforme abordado na teoria (CECHINEL; SANTOS, 2017; WEILIN;
SVETLANA, 2012 apud NASCIMENTO FILHO; FLORES; LIMBERGER, 2018), as
experiéncias influenciam diretamente a satisfacdo do cliente acerca do servico oferecido pelo
restaurante.

O entrevistado acredita que o cliente sempre tem razdo, e que este merece atencao,
especialmente quando ainda esta no restaurante. Ao ser questionado sobre a possibilidade de
um cliente fazer uma avaliagdo no TripAdvisor a respeito do restaurante, mesmo que o gerente

tenha tentado resolver o problema pessoalmente, ele diz:

Olha, eu nunca peguei cliente cara de pau, cliente safado, gragas a Deus aqui a gente
ndo tem esse problema. Mas tipo, a gente conhece também os clientes que estdo aqui
com frequéncia, esse cliente quando reclama, pelo amor de Deus, eu nem preciso
averiguar, o cliente que almoga aqui todos os dias, no dia que ele diz, olha hoje ndo
estava legal, entdo ele esta coberto de razdo. Agora se vier por acaso, aquele cliente,
que toda vez ele acha um problema, entdo a gente vai identificar que o problema néo
é na gente, é nele. E ai é um caso a se analisar, porque eu ainda ndo passei por isso
ndo (ENTREVISTADO 1).

Mesmo que a pesquisadora ndo tenha especificado a natureza desta avaliacdo, se
negativa ou positiva, percebe-se uma reacao defensiva por parte do entrevistado. Sua percepcao
a respeito dessa situacdo é de que o cliente iria até o TripAdvisor para fazer uma avaliacdo
negativa, quando poderia acontecer o contrario, ja que 0 gerente mencionou que tenta resolver

eventuais problemas que possam surgir enquanto o cliente ainda esta no restaurante.
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A percepcdo do gerente a respeito das avaliacdes & que elas desempenham um
importante papel na captagéo de novos clientes, pois estando entre os 10 primeiros o restaurante

ganha visibilidade.

As avaliagBes positivas, elas realmente ajudam, a gente aumentou muito o nimero de
clientes quando a gente chegou entre os top 10 do TripAdvisor, que hoje é um site que
tem bastante credibilidade no mercado. A gente ta do lado de dois hotéis, e eles estdo
sempre muito bem movimentados, entdo tem gente de fora o tempo todo. Essas
pessoas elas ndo conhecem Belo Horizonte, entdo elas vao aonde? No TripAdvisor,
entdo elas vém pra c4, por conta de, além de estar bem préximo dele, a gente tem
muitas avaliagdes positivas. Agora, se for ao contrario, sé avaliagdes negativas, com
certeza implica também. Cai o movimento na certa (ENTREVISTADO 1).

De forma geral, o gerente atribui muita importancia ao conteddo gerado pelo usuario, o
gue vai de encontro com as teorias aqui apresentadas (BORELLA GUIDO; DO
NASCIMENTO JOAO, 2017; JEACLE; CARTER, 2011 apud CORREA; HANSEN, 2014),
que revelam que o UGC é muito importante para a gestdo empresarial e merece atencao por

parte das empresas.

4.1.4 Posicionamento do restaurante perante as avaliacoes

Apesar de atribuir grande importancia ao contelddo gerado pelo usuario, quando
questionado sobre o posicionamento do restaurante perante as avaliacdes no TripAdvisor, 0

gerente diz:

No TripAdvisor na verdade a gente ndo responde, a gente s6 responde realmente no
Instagram, geralmente as pessoas procuram a gente pelo direct, quando quer fazer
alguma observagdo construtiva, e ai a gente sempre responde, eu ou a filha do
proprietario responde, a gente tem acesso a rede simultaneamente (ENTREVISTADO
1).

Apesar de afirmar ndo responder 0s comentarios, 0 entrevistado cai em contradi¢do
guando diz que acha importante responder tanto 0s comentarios positivos, quanto os negativos.
“Sempre respondo, contato proximo do cliente ¢ imprescindivel, pra gente sempre tem que ter”
(ENTREVISTADO 1).

O gerente afirma que olha avaliacbes de outros restaurantes, especialmente os 10

primeiros. Para ele:

[...] é interessante a gente saber aqueles que estdo realmente preocupados com o0s
clientes, e aqueles que vao saindo do top 10, ai eu vou ver o porqué, onde eles
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pecaram, onde que eles tiveram avaliagdo ruim; isso € interessante também pra gente,
ndo pra ta olhando para o colega, né? Mas pra gente também evitar cometer certos
erros (ENTREVISTADO 1).

O restaurante possui um sistema de avaliacdo proprio, em que o cliente preenche uma
ficha avaliando sua experiéncia no restaurante, que inclui atendimento, comida, preco e musica.
Quanto a adesdo dos clientes, ele diz que eles “[...] participam ¢ gostam bastante. Eu te digo, é
raridade a gente ter alguma coisa negativa, s6 quando da azar mesmo, a gente vigia bastante
(ENTREVISTADO 1).

Com relagéo as criticas, o gerente diz que o restaurante deve buscar sempre melhorar,
que uma critica, independentemente de ser construtiva ou ndo, € muito importante para o
desenvolvimento do restaurante.

Criticas, sugestfes, elogios, podem resultar em cocriacdo de valor, quando cliente e
restaurante estdo alinhados. E necessario que os restaurantes estejam atentos ao feedback que o
cliente esta dando (DANTAS et al., 2020; GRONROOS; VOIMA, 2013 apud BORELLA
GUIDO; DO NASCIMENTO JOAQ, 2017; BRAMBILLA; DAMACENO, 2012).

4.1.5 Mudangcas na estrutura da organizacao por influéncia do UGC

O gerente acredita que criticas isoladas ndo devem resultar em mudancas na estrutura
do restaurante ou na composicao dos pratos. Ele cita um exemplo para esclarecer seu ponto de

vista:

[...] como eu ja recebi aqui, ele falando do nosso arroz que tinha pouco ora pro nobis
e 0 molho estava muito escuro, um exemplo particular, s6 que dos outros 100 que
provaram o prato, td uma delicia, t& maravilhoso, entdo ndo tem porque, eu acho, que
mudar, entdo a opinido dele realmente foi algo bem peculiar e particular dele, quando
ele tiver aqui eu faco questdo de atender o gosto dele, mas ndo ha necessidade da
mudanca por conta dele, né, mas agora se eu td tendo reclamagdes repentinas, do
mesmo caso, vocé poderia fazer, poderia fazer isso, a gente vai realmente atender com
cuidado, de repente fazer até uma altercacdo por conta do que a maioria pediu
(ENTREVISTADO 1).

O entrevistado ndo mencionou nenhum tipo de mudanca que tenha sido influenciada por

clientes, mas expds seu ponto de vista a respeito de uma situagéo especifica.
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4.2 Segundo caso: Restaurante B

Ha 6 anos no mercado, o restaurante B, que hoje esta localizado na zona sul de Belo
Horizonte, é especializado na gastronomia portuguesa. Durante os 3 primeiros anos de sua
existéncia, o restaurante funcionou em um distrito de Brumadinho, mas por um conjunto de
fatores o dono resolveu migrar para uma nova sede. Na época da pesquisa, ele ocupava a 10?
posicao no ranking do TripAdvisor.

O entrevistado foi o chef e proprietario, de 40 anos. Nascido em Portugal, veio para o
Brasil em 2004, e até comegar a trabalhar com a gastronomia, passou por varias areas como a
arquitetura e design. Casou-se com uma brasileira e, depois de um tempo, por influéncia de

suas raizes familiares e a paixdo pela culinaria, dedicou-se a gastronomia.

4.2.1 Estrutura do restaurante e publico alvo

O restaurante foi fundado em 2014, pelo chef, a convite do dono do condominio onde
ele morava, que ficava ha uns 70km de Belo Horizonte. Segundo o proprietario, era muito dificil

chegar ao restaurante:

[...] era muito dificil ir ao restaurante porque tinha que fazer cadastro na portaria, entdo
era s com reserva, tinha que pegar identidade de todas as pessoas que estivessem no
carro para poder entrar no condominio. S6 que pegou, as pessoas andavam 70km e se
submetiam a essa burocracia toda para ir ao fim de semana (ENTREVISTADO 2).2

Apos perceber que, apesar das dificuldades para chegar ao restaurante as pessoas se
deslocavam até 14, o proprietario decidiu procurar um espaco em Belo Horizonte. Entdo, em
2017, abriram o restaurante em BH.

O publico alvo do restaurante, segundo o dono, sdo pessoas da classe A, que, de certa
forma, ja tiveram contato com a gastronomia portuguesa, que € a especialidade da casa.

[...] diria que uma classe média alta, sdo pessoas que fazem viagens internacionais e
vém aqui para repetir uma experiéncia que tiverem em Lisboa, no Porto, ou para
lembrar a memoria de um jantar que tiveram com o filho 14, enfim, classe média alta,
classe alta, classe A (ENTREVISTADO 2).

Para o entrevistado, a experiéncia é o que leva os clientes até o restaurante. 1sso vai de

encontro ao gque os autores dizem, os clientes ndo estdo consumindo apenas o produto e/ou

2 Entrevista realizada com o proprietario do restaurante B, em 06 mai. 2020.
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servigo ofertado, estdo buscando experiéncias marcantes e memoraveis (LOVELOCK, 1994
apud CECHINEL; SANTOS, 2017; GUSTAFSSON et al. 2006 apud CECHINEL; SANTOS,
2017).

4.2.2 Relacionamento com o cliente

O entrevistado afirma que faz questdo de manter um bom relacionamento com 0s
clientes, de ir as mesas durante o funcionamento do restaurante. Para ele, manter esse tipo de

relacionamento permite, dentre outras coisas:

[...] colher um feedback do cliente, se é a primeira vez que ele vem, como € que ele
ficou sabendo de nds, se estar a gostar, se tem alguma sugestao pra fazer, ja tento fazer
isso ali na mesa, logicamente nem todos os clientes, tem que saber ler o tipo de cliente,
entdo se vocé vé que as vezes ha clientes que ndo estdo pra conversa e tem clientes
gue as vezes querem conversar, entdo a gente, nesse primeiro contato ja vé se € um
cliente para tirar feedback ou se é s6 um cliente pra perguntar se ta tudo bem
(ENTREVISTADO 2).

O proprietario diz ser amigo de muitos clientes e que é até um consultor de turismo para

aqueles que pretendem ir a Portugal.

[...] muitas vezes acaba por ser um pouco de consultor de turismo, alguém “ah, més
gue vem t6 indo pra Portugal, o que vocé indica, onde eu vou comer? ” Ai eu dou
dicas, entdo isso também acaba por aproximar muito os clientes da gente, né, e de
mim, sou bem tranquilo com isso (ENTREVISTADO 2).

O proprietario acredita que as midias sociais contribuem positivamente para o
relacionamento entre clientes e restaurantes; ele diz que: “Tudo que ¢ comunicacao acho que
contribui para melhorar a relagdo, e no mais que seja para o cliente saber que a gente existe e
dar o beneficio da duvida e ver se a gente realmente oferece uma boa experiéncia ou nao”
(ENTREVISTADO 2).

A fala do proprietario demonstra que o relacionamento do restaurante com seu publico
é harmonico e que é amigo de muitos clientes. Um bom relacionamento pode trazer grandes
beneficios para ambos. Os clientes se sentem mais importantes e com isso mantém um bom
relacionamento com o restaurante. Isso reforca o que alguns autores falam sobre o assunto
(BOONE; KURTZ, 2011; KOTLER; KELLER, 2012).
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4.2.3 Percepcao a respeito do conteudo gerado pelos usuarios

O proprietario considera de grande valia as avaliacdes feitas por usuarios, mas é bem
incisivo quando fala de avaliacbes maldosas, de pessoas que querem tirar algum proveito de

uma determinada situacéo. Isso fica evidente quando ele diz que:

Infelizmente o mundo é feito de pessoas boas e pessoas desonestas, né? Entdo tém
pessoas que vivem de golpe, ndo tem jeito. Sdo poucas, felizmente sdo poucas, mas
elas fazem muito barulho. Por exemplo, acontece de vir jantar ou almocar, comer tudo,
no final de comer tudo diz que a comida ndo estava boa, ndo estava legal, ndo gostou,
e que ndo, de certa forma ameaca que se cobrar a conta vai postar no TripAdvisor que
0 restaurante ndo presta, que foi maltratado, ndo sei o qué (ENTREVISTADO 2).

Ao longo de toda a entrevista, o entrevistado ressaltou sua indignagdo com esse tipo de

comentario. Ele afirma que:

[...] muitas avaliagBes negativas que a gente tem I4 no (nome do restaurante), sdo
falsas. Tanto pode ser de cliente maldoso que tentou dar um golpe em vocé, ou de
concorrente desleal, que quer te jogar l& pra baixo, porque vocé ta nas primeiras
posi¢cBes do TripAdvisor. No final das contas isso vale muito dinheiro, porque é
faturamento a mais, vocé ta na visibilidade ali, vocé ta nos 10 primeiros; entdo assim,
se 0 cara ta laem 12°, 13°, ele vai te jogar umas avalia¢es negativas, pra te derrubar
e ele tentar subir (ENTREVISTADO 2).

O proprietario acredita que o cliente nem sempre tem razdo. Para ele, existem pessoas
que s6 querem se aproveitar do restaurante, e, diante de seu ponto de vista, esse tipo de pessoa

nunca tera razao.

[...] eu respeito todos os clientes, mas 0 minimo que eu pe¢o em troca é respeito por
nds também, quer seja 0s garcons, quer seja a equipe de cozinha. Entéo acho que essa
troca tem que ser reciproca, 0 respeito nunca pode faltar. A partir do momento que
vocé vem com segundas intengdes, vocé t4 comecando a faltar o respeito, porque
aquele garcom depende da venda daquele prato, e se vocé estava armando um
esquema pra ndo pagar o prato, vocé ta fraudando ndo s6 a mim enquanto dono do
restaurante, mas também o garcom que depende da venda do prato pra fazer o salario
dele; entdo ndo, o cliente ndo tem sempre razdo (ENTREVISTADO 2).

Com relagéo a importancia das avaliacGes e o fato de serem publicas, o entrevistado
acha que “[...] sdo superimportantes, muito importante essas informacdes ficarem disponiveis,
pra referéncia de novos clientes, pra pessoas que querem procurar o restaurante, acho que é
muito importante” (ENTREVISTADO 2).

O entrevistado acredita que o TripAdvisor tem uma penetracdo maior, em relacdo ao

Facebook e o Instagram. Para ele, o TripAdvisor é:
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[...] uma ferramenta superimportante, infelizmente eu acho que é uma, tem algumas
falhas graves, mas é uma ferramenta incrivel, porque muita gente que viaja, que nao
tem referéncias do lugar, principalmente pra turistas, né, ndo tem referéncias do lugar,
primeira coisa que faz é ir ao TripAdvisor e ver quem é que esta mais bem cotado ou
pesquisar um tipo de gastronomia que ela ta a fim, e vai no Trip (ENTREVISTADO
2).

Apesar de reconhecer a importancia do TripAdvisor, 0 proprietario, por varias vezes,
faz mengdo as avaliagdes fraudulentas. Para ele, isso pode se tratar de clientes mal-
intencionados, que sé querem prejudicar o restaurante, e de concorrentes que estdo em uma
disputa pelas primeiras posi¢cbes no ranking. Ele se refere a esse tipo de avaliacdo como
difamacéo, e ndo como critica.

Pouco se fala, na teoria, a respeito do impacto das avaliagdes negativas, muito menos
das avaliacOes falsas. De uma forma geral, os autores discorrem sobre 0s impactos que essas
avaliacBes trazem para 0s estabelecimentos (BORELLA GUIDO; DO NASCIMENTO JOAO,
2017; MONTARDO, 2010; WEILIN; SVETLANA, 2012).

4.2.4 Posicionamento do restaurante perante as avaliagdes

O proprietario disse que no inicio era mais rispido com as avaliacdes negativas, mas que
depois mudou sua postura. “No inicio a gente fica mais irritado, revoltado. Tanto que vocé ver
as respostas no inicio do TripAdvisor, resposta de 2015, 2016, eram testamentos, porque eu
ficava revoltado com avaliacéo falsa. Hoje eu ja nao dou tanta bola [...]” (ENTREVISTADO
2).

Quando percebe que a critica é fundamentada, o proprietario diz que:

[...] quando é uma critica, e as vezes a gente falha e é duro, ai eu respondo
respeitosamente, ndo compro briga ndo. Ndo compro briga, ai eu tento responder, e
falo é minha culpa, as vezes a gente erra mesmo, ndo tem como. Entéo, quando a gente
erra, tem que reconhecer, pedir desculpa e pedir oportunidade de ter uma nova chance
de melhorar a imagem com que o cliente saiu do restaurante (ENTREVISTADO 2).

Quando questionado a respeito das falhas, que citou durante a entrevista, o chef diz que
o TripAdvisor trabalha com algoritmos e que fica dificil conseguir remover uma avaliacao falsa.
Ele diz que algumas pessoas vao ao restaurante, pedem alguns pratos e, no fim das contas,

apontam defeitos na comida sé para ndo pagar a conta.

[...] acontece de vir jantar ou almocar, comer tudo, no final de comer tudo diz que a
comida ndo estava boa, ndo estava legal, ndo gostou, e que ndo, de certa forma ameaga
que se cobrar a conta vai postar no TripAdvisor que o restaurante ndo presta, que foi
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maltratado, ndo sei 0 qué, ndo sei 0 que la. Entdo tém muitos restaurantes que acabam
cedendo, porque vocé acaba ficando um pouco refém do Trip, né. Até porque vocé
ndo consegue falar com ninguém do TripAdvisor, é tudo algoritmo, e ndo adianta, é a
tua palavra contra a do cara e ele ndo tem que apresentar provas. Uma avaliacéo
maldosa, falsa, entdo por exemplo, muitas das avaliacdes falsas, muitas avaliacdes
negativas que a gente tem la no (nome do restaurante), sdo falsas (ENTREVISTADO
2).

Quando o proprietario desconfia de uma avaliacéo e acredita que seja falsa, diz que tenta
contato com o TripAdvisor para que eles avaliem, e, se confirmado, removam o comentario:
“[...] as vezes vocé reclama com o TripAdvisor, vocé fala, as vezes vocé consegue argumentar,
e eles conseguem, tiram; mas a grande maioria das vezes, 90% das vezes, eles ndo retiram a
avaliagdo fraudulenta. Mas ajuda bastante, apesar dessas coisas ajuda bastante”
(ENTREVISTADO 2).

O chefe acredita que, cada vez mais: “as pessoas ja conseguem também, ver quando ¢
que ¢ uma critica e quando ¢ uma difamac¢do” (ENTREVISTADO 2). Ele acredita que os
préprios usuarios do TripAdvisor estdo fazendo um filtro a respeito das avaliacOes,
diferenciando as criticas das difamacdes.

Vale ressaltar também que essas experiéncias estdo condicionadas a uma série de fatores

subjetivos. O chef da um exemplo sobre essa situacéo:

[...] as vezes o cliente que vem chateado de casa, brigado com a mulher e ja chega
enfezado no restaurante, e a gente acaba por ser valvula de escape. VVocé precisa saber
medir, e eu acho que é muito importante saber medir, porque se a gente acha que as
criticas sdo todas infundadas, a gente perde uma oportunidade muito grande de
melhorar, e corrigir erros. Precisa jogar o filtro, pra ver onde é que a gente errou e
onde que a gente pode melhorar e pedir desculpa o cliente quando isso acontece
(ENTREVISTADO 2).

Essa fala elucida o que foi dito por Vasconcelos et.al. (2015 apud CECHINEL;
SANTOS, 2017), pois coisas como o humor e o estado emocional das pessoas influenciam
diretamente na sua percep¢do sobre a experiéncia que teve.

Apesar das duras criticas que faz ao site e as avaliacdes falsas, o chef diz ouvir as criticas
construtivas e reconhecer, perante o cliente, as suas falhas. Isso reforca o fato de que as
avaliagdes tém um impacto muito grande para os restaurantes, e por mais que algumas pessoas
tentem ignoré-las, elas ainda estardo 14, ja que espa¢os como o TripAdvisor ndo sdo controlados

pelas empresas, conforme dito por Nascimento Filho, Flores e Limberger (2018).
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4.2.5 Mudangcas na estrutura da organizacao por influéncia do UGC

Sobre algum tipo de mudanca, motivada por opinides de clientes, o chef diz ja ter feito
adaptacdes conforme recebia reclamac6es. Neste caso, ele da o exemplo do bacalhau; o peixe
contém espinhas, o que até entdo era aceitavel para o chef, mas ele comecou a receber muitas

reclamacdes, e disse que, desde entéo:

[...] cada vez mais eu tento tirar 0 maximo de espinhas dentro da cozinha, é super
dificil sendo a posta desmancha, porque as espinhas do bacalhau elas estdo dentro da
carne, entdo eu tento explicar, “olha, eu tento tirar o maximo que eu consigo, mais do
que isso vai deixar de ser uma posta e vai passar a ser lascas”, entdo assim, mas no
inicio eu ndo tirava nada, hoje eu ja tento tirar o maximo possivel, fico atento pra que,
porque eu sei que a turma, os clientes aqui ndo estdo acostumados a comer peixe,
postas de peixe, pessoal t& acostumado a comer filé de peixe. Entdo é o feedback que
eu tenho dos clientes que eu tento melhorar isso dentro da cozinha, para melhorar um
pouco a experiéncia. (ENTREVISTADO 2).

O chef diz estar sempre atento as reclamacdes, no que se refere ao dia a dia, e se preciso

faz adaptacbes conforme o gosto do cliente.

[...] todos os pratos que voltam por algum motivo, eu experimento todos, pra ver se
era um problema do restaurante ou se o cliente estava de mé intengdo ou se o cliente
ndo entendeu a proposta do prato; porque as vezes o cliente ta esperando, sei 14, um
arroz de pato molhado e 0 meu arroz de pato aqui é um arroz de pato de forno, seco.
Ou as vezes o cliente estava com uma expectativa de um prato e o prato é preparado
de outra forma; pode acontecer também. Nem a gente ta errado, o cliente também nao
t4 errado, porque ele ndo gostou porque achou que era outra coisa, isso pode acontecer
também (ENTREVISTADO 2).

Essas adaptacGes, feitas conforme o proprietario recebia criticas, representam a
cocriacdo em uso apresentada por Vargo e Lusch (2004; apud BECKER; SANTOS; NAGEL,

2016), em que o cliente contribui para a adaptacéo do servico de acordo com suas necessidades.

4.3 Terceiro caso: Restaurante C

O terceiro caso analisa uma boutique de carnes, que possui 2 de suas 3 unidades, entre
os 10 restaurantes mais bem avaliados. Ambos os restaurantes estdo localizados na regido
centro-sul de Belo Horizonte, mas em bairros diferentes. A primeira unidade, localizada na zona
sul, foi inaugurada em 2008, e o intuito do proprietario era reinventar o conceito de agougue,

dando um toque gourmet. Inaugurou a segunda unidade, no hipercentro, ha 4 anos, e esta
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ocupava a 22 posicdo no ranking do TripAdvisor na época da pesquisa, seguida pela outra
unidade que estava em 6° lugar.

O entrevistado foi o proprietario/fundador do restaurante, de 58 anos, cuja formacéo é
0 2° grau incompleto. Ele possui 15 anos de experiéncia no ramo gastronémico, tendo
trabalhado durante um tempo em uma empresa de alimentos, de onde considera ter tirado toda
sua base profissional e aprendido a valorizar a qualidade (da matéria prima, da mao-de-obra)

como fator essencial em uma empresa.

4.3.1 Estrutura do restaurante e publico alvo

O restaurante surgiu da vontade do proprietario de reinventar o conceito de agcougue. Ha
12 anos, ele fundava a primeira unidade do que seria a juncdo de um agougue com um

restaurante, uma boutique de carne, agougue gourmet, conforme relato.

[...] eu tinha um espacozinho onde eu tinha uma grelha...meus clientes entravam, eu
fazia carne pra eles degustarem, e a coisa foi crescendo, crescendo, e comecei a fazer
reserva pra noite, e era uma disputa, todo mundo queria ir, € eu vi que tinha um
potencial pra virar um restaurante também...e eu ja estava trabalhando com restaurante
a noite, 0 acougue fechava a gente fazia as carnes, eu mesmo que grelhava as carnes,
eu mesmo que lavava 0s prato, a coisa funciona bem assim comigo; e depois nés
fizemos, uma loja do lado vagou, fizemos entdo a instalagcdo do espaco gourmet, ja
aberto ao publico, que foi um sucesso [...] (ENTREVISTADO 3).2

H& 4 anos atrés, abriu uma outra unidade em um bairro préximo, e que, segundo o

entrevistado, também foi um sucesso.

[...] 4 anos atras abriu a unidade do Lourdes...que foi um tiro certo também, na mesma
modalidade, acougue gourmet, né? O agougue, boutique de carne com.... restaurante,
com as mesas, vocé ta almogando, pessoal t& comprando carne pra levar pra casa, €
um mix, é uma coisa diferenciada, que eu projetei dessa forma, eu queria que fosse
assim (ENTREVISTADO 3).

Ao ser questionado, o proprietario disse que seu publico alvo é:

Familia...é gente que quer realmente comer bem...ndo é mocada que vai pra beber,
sentar na mesa, € ndo me dar retorno. Meu publico é... até meu publico jovem que
frequenta, € um jovem diferenciado, é o jovem que vai pra comer, pra apreciar uma
boa carne, uma boa gastronomia. Entdo, familia, muita familia, que é o que a gente
valoriza muito isso, sabe? Que vocé conseguir reunir as familias dentro do seu
ambiente, ¢ um ambiente saudavel (ENTREVISTADO 3).

3 Entrevista realizada com o socio proprietario do restaurante C, em 21 mai. 2020.
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Ap0s reinventar o conceito de agougue, o proprietéario diz que seu negocio foi copiado
por pessoas do Brasil e até fora dele. Ele tem 2 sécios italianos que cuidam da administracéo

dos restaurantes e manutencao/planejamento.

4.3.2 Relacionamento com o cliente

O entrevistado relata a proximidade que mantém com seus clientes. Ele diz que faz
questdo de ir em todas as unidades, até 3 vezes ao dia. Para ele é importante estar presente,
participando das atividades das boutiques, colocando a mdo na massa, pois o cliente percebe
que elas tém dono.

[...] e eu tenho uma coisa minha, que eu vou em todas as mesas, quando eu chego nos
restaurantes, cumprimento todo mundo, atendo, se precisar de varrer eu varro, se
precisar de enxugar eu enxugo, se precisar de servir eu sirvo, se precisar de ir na grelha
eu vou, se precisar de ir no agougue cortar carne eu vou, eu fago tudo, e eu gosto que
os clientes vejam a minha presenca, porque aqui tem dono, aqui tem uma pessoa que
anda e olha, eu néo sou homem de ficar atrds da cadeira, ndo gosto (ENTREVISTADO
3).

Além de se fazer presente em todas as unidades, o entrevistado diz que os clientes séo

como uma familia.

A gente torna-se uma familia. Os meus clientes, uma familia. Sabe, gente do Brasil
inteiro, vendo para o Brasil inteiro, manda “O, quando vocé vier a Maceid, vem me
visitar, 6 quando vocé vier a Salvador, vem me visitar, se estiver em Manaus vem me
visitar”. E, é assim, gracas a Deus torna-se, eu sou uma pessoa facil... sou rigoroso,
mas facil de lidar. Tenho um relacionamento, eu acho que vocé tem que passar uma
transparéncia, e uma confianga com seu cliente (ENTREVISTADO 3).

Quando ndo esta presente em uma das lojas, e algum cliente solicita sua presenca, ele

se desloca imediatamente até a unidade em que o cliente esta.

[...] tem cliente que chega e fala “ndo, me indicaram, procura o dono, cadé o dono?”
“Ele ta na outra loja” “Ah, eu queria falar com ele”, eles me ligam, tem um cliente
aqui que ta querendo sua presenga pra atender, eu saio da outra loja e vou, pra mim é
rapido, € facil, entdo, a propaganda mais segura é a indicacdo, quem te indicou
(ENTREVISTADO 3).

Percebe-se que o proprietario preza pelo bom relacionamento com seus clientes. Ele
ressalta a necessidade de mostrar para o cliente que o dono esta ali, que se importa e se faz

presente. Isso reforca o que foi dito por alguns autores, que o marketing de relacionamento
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entende que tratar os clientes como parceiros incentiva relacionamentos de longo prazo
(BOONE; KURTZ, 2011; KOTLER; KELLER, 2012).

4.3.3 Percepcao a respeito do contetdo gerado pelos usuérios

Quando questionado sobre a contribuicdo das redes sociais para uma melhor relacéo
entre restaurantes ¢ clientes, o entrevistado diz que “[...] VOCé tem que ser transparente. Eu
aceito critica, eu cres¢o com as criticas. Ta certo? A critica me faz estar vivo. Entendeu? Que é
uma forma da pessoa, que as vezes nem sabe qué que &, mas ela te critica numa coisa, opa deixa
eu ir a fundo” (ENTREVISTADO 3).

Com relacdo aos pontos negativos das plataformas, como o TripAdvisor, e dos

conteudos gerados através delas, ele acredita que o que prejudica séo:

[...] as mentiras! Eu escrevo o que eu quiser, eu vou escrever aqui “Adriana: super
sem educagdo, grossa, foi me entrevistar, falou isso e isso...” Até eu retratar com vocé
e apagar isso, quantas pessoas ja leram? [...] Um exemplo, vocé entendeu, € isso, as
mentiras, a coisas erradas que vocé faz, olha, até vocé se retratar, meu Deus, entdo
tem muita gente de ma fé, que utiliza rede social, midia eletronica, pra prejudicar o
outro. De ma fé mesmo, mesmo sabendo que ele pode ser processado, cassado. Tem
gente que vive para 0 mal (ENTREVISTADO 3).

O entrevistado fala algumas vezes sobre o QI, quem indica, que € basicamente o
marketing boca a boca. Ele valoriza muito esse tipo de estratégia para divulgar a sua marca.
“Quando te indicam, vocé ndo indica uma coisa ruim pros outros, indica? Indica uma coisa que
estd boa, entdo quando vocé chega no lugar que te indicaram, vocé chega seguro”
(ENTREVISTADO 2).

Mas, no contexto das midias sociais, esse marketing boca a boca ganhou uma nova
configuracdo., conforme citado por Hennig-Thurau et al. (2004 apud CECHINEL; SANTQOS,

2017), que definem esse fendbmeno como boca a boca eletrénico (BAB-g).

4.3.4 Posicionamento do restaurante perante as avaliacoes

O entrevistado afirma estar atento as avaliagdes, e quando estas sdo negativas, averigua

0 que pode ter acontecido:

[...] o TripAdvisor por exemplo, a gente vé& vérias notas baixas, que eu consegui tirar
da avaliacdo... que nés conseguimos provar que era concorrente, entdo € a pessoa que
me quer mal; ainda tém muitas ainda, cé entendeu? Que quando eu recebo uma nota
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negativa, eu quero saber o que que aconteceu...”Ah, tal, tal, tal”. Eu vou na camera,
olho, tento visualizar o que aconteceu, se tem razdo, se ndo tem [..]
(ENTREVISTADO 3).

O proprietario diz ndo ter problemas com criticas, que assume seus erros quando

necessario.

[...] eu ndo me fujo da minha responsabilidade, eu, quando o cara me marca, olha,
igual ja aconteceu, garcom ser mal-educado, eu procurei saber, ndo foi, o senhor ta
coberto de razdo, desculpa. Eu ndo tenho vergonha de pedir desculpa. Eu ndo tenho.
Eu errei, eu assumo (ENTREVISTADO 3).

O entrevistado revelou que demoraram para criar perfis em redes sociais, por resisténcia
de sua parte, mas depois de perceber a importancia que as midias sociais foram ganhando, ele
acabou cedendo. Ele diz que cuida de responder os comentarios negativos no TripAdvisor,
juntamente com um dos sécios. Considera importante responder 0s comentarios positivos, mas
diz ndo ser possivel responder todos, j& que sdo muitos.

O entrevistado diz que ndo tolera funcionario ir trabalhar e descontar seus problemas

nos clientes, conforme relato a sequir:

Ja ligaram...tanto pra elogiar tanto pra falar “Oh, seu atendimento ¢ maravilhoso, mas
hoje eu fui na sua loja, que péssimo atendimento” Obrigado! Que eu ja pego o carro
e vou correndo |4 pra matar um. E, fago isso. Porque ele é pago! Ele é pago pra atender
bem. Eu dou liberdade pros meus funcionarios, se for de TPM, se tdo com problema
em casa, ndo ta com espirito, fica em casa. S6 me liga, me liga que eu coloco outro no
lugar. E direito seu ndo estar bem, mas no é direito seu sair de casa pra vir maltratar
meus clientes (ENTREVISTADO 3).

Este relato traduz o que foi dito por Bateson e Hoffman (2001 apud CECHINEL,;
SANTOS, 2017, p. 541) a respeito das interagdes humanas influenciaram positivamente ou
negativamente nas experiéncias; eles dizem que funciondrios carrancudos ou infelizes: “[...]
podem afetar tanto aos clientes, com o0s quais entram em contato direto, quanto outros
funcionarios. Por outro lado, um funcionéario brilhante e altamente motivado pode criar uma
experiéncia de servico mais agradavel para todos que entram em contato com ele”
(ENTREVISTADO 3).

Esse posicionamento do proprietario, é para tentar evitar que experiéncias sejam

frustradas e que isso, de alguma forma ou de outra, chegue até as midias sociais.
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4.3.5 Mudangas na estrutura da organizacao por influéncia do UGC

Para acompanhar a dinamica do mercado, 0s sdcios pretendem contratar um profissional
de marketing. Para o entrevistado, é importante que o profissional contratado conheca o

negdcio, esteja proximo da empresa.

[...] eu até td procurando hoje, eu trabalho com agéncia, eu té a procura de uma pessoa
de marketing, pra trabalhar dentro da empresa, pra dedicar mais, e conhecer mais o
meu negocio, quando a pessoa ta 14 dentro ela vai me entender, 0 meu jeito de
trabalhar, a minha forma, a minha matéria prima, do que uma agéncia que ta la do
outro lado, que ndo t4 vendo meu dia a dia (ENTREVISTADO 3).

Outra medida adotada pelos s6cios € a inauguracdo de um e-commerce. O entrevistado

disse que o mercado esta cobrando deles.

O pessoal publica aquilo, manda pro grupo de amigos deles e faz o circulo, entendeu,
é como o0 e-commerce, nds estamos acabando nosso e-commerce esse més, acabando
de construir... vamos entrar no mercado virtual também... vocé vai, pega...
pessoalmente, vai enchendo seu carrinho, como qualquer outra plataforma de compra.
O mercado exige isso. Tdo me cobrando. Tao me cobrando (ENTREVISTADO 3).

Quando questionado a respeito de mudancas implementadas, motivadas por opinides de

clientes, o entrevistado diz que:

[...] a gente t4 no mercado atendendo e vendo as necessidades de mudar, sempre a
gente muda alguma coisa. Na cozinha: “opa, isso aqui ndo ta funcionando bem, vamos
trocar, vamos procurar um aparelho que hoje desenvolve mais”, chef de cozinha tem
que ta aliado, todos os chefs tém que ta alinhado um com o outro, padrdo, entdo a
gente vive o dia a dia e vai melhorando e adaptando o sistema (ENTREVISTADO 3).

O proprietario e seus sdcios parecem estar atentos ao que os clientes falam do restaurante
e se mostram abertos as criticas. Percebe-se que existe uma preocupacdo com as tendéncias que
0 mercado dita, tanto é que estdo montando uma plataforma de e-commerce. Isto demonstra
que o cliente estd envolvido no processo de cocriacdo de valor do restaurante, conforme citado
por alguns autores (GRONROOS; VOIMA, 2013 apud BORELLA GUIDO; DO
NASCIMENTO JOAO, 2017; URDAN; URDAN, 2006 apud HUERTAS; VARELA;
STREHLAU, 2012; DANTAS et al. 2020).
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4.4 Triangulagéo de dados
4.4.1 TripAdvisor

O TripAdvisor permite classificar as avaliagdes em: excelente, muito bom, razovel,
ruim e horrivel. Ele também permite fazer um filtro por tipo de viajante, que € o tipo de visita
que a pessoa fez, classificando em: familias, roméntica, a sos, negdcios e amigos. Nem todas
as avaliagdes sdo classificadas, pelos usuarios, conforme o tipo de visita. Entdo, na hora de usar
os filtros, ndo apareceram todas as avaliagfes. A anélise seré feita considerando as avaliacGes

totais.
4.4.1.1 Restaurante A

Quando a pesquisa foi realizada, o restaurante possuia 100 avaliacBes (Figura 2).
Usando o filtro do TripAdvisor, foi possivel cruzar as informacgdes “tipo de viajante” com
“pontuacdo dos viajantes”, que resultou em 76 avaliacOes, listadas na Tabela 1. Ele estava
classificado em 1° lugar de 254 restaurantes especializados em culinéria italiana, e 3° lugar de
todos o0s 4.599 restaurantes de Belo Horizonte.

Figura 2 — AvaliagOes restaurante A

Avaliagdes (100)

Pontuagdo dos vigjantes

(O Excelente IIIININEGEGNE
O Muitobom @ 6
(J Razoavel | 2
[ Ruim [ 1

(J Horrivel 0

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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Tipo de Pontuacdo dos viajantes TOTAL
viajante Excelente Muito bom Razodvel Ruim Horrivel
Familias 17 0 1 1 0 19
Romantica 14 0 0 0 0 14
A s0s 8 0 0 0 0 8
Negocios 4 1 0 0 0 5
Amigos 28 2 0 0 0 30
TOTAL 71 3 1 1 0 76

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

O restaurante ndo possuia nenhum comentario com classificacdo horrivel, e a maior
parte das avaliagbes concentrava-se em excelente. Apesar de ndo ter nenhuma avaliacao
horrivel, o restaurante recebeu uma avaliagdo ruim e duas avaliagdes razoaveis. Apesar de ndo
parecer significante, diante de todas as outras avaliagdes positivas, 0 restaurante precisa ficar
atento aos pequenos detalhes que sdo apontados por esses clientes. Essas trés avaliagdes foram
feitas por usuarios assiduos do TripAdvisor, que tém um grande histérico de avalia¢bes. Por
esse motivo, essas avaliacbes podem influenciar na deciséo de outros usuarios.

r

Em uma dessas avaliagdes, cujo titulo ¢ “nada demais” a pessoa diz que:

O atendimento é bom com garcons simpéticos e bem treinados. A comida é boa e
farta, mas nada demais! Faltou tempero e um pouco de requinte na minha opini&o. E
um bom restaurante para se fazer uma reunido de negécios ou um almogo executivo,
mas ndo para quem deseja sair para jantar e comer uma excelente comida de dar 4gua
na boa com pratos mais elaborados. E basico na minha opinifo. Valeu a visita!
(POSTAGEM FEITA EM 2020, EXTRAIDA DO SITE TRIPADVISOR).

Isso demonstra que a percepcao do (a) cliente, sobre o requinte da casa, € divergente do
gue o gerente relata, pois, para ele, o requinte € um atrativo do restaurante.

Conforme apresentado na Tabela 1, e como percebido em algumas avalia¢des, o pablico
avalia o restaurante como um bom lugar para ir acompanhado de amigos, divergindo do que foi
dito pelo entrevistado, que o publico que mais frequentava a casa era familia e casais. Em alguns

trechos é possivel perceber isso:

[...] ndo é aquele restaurante para ir a dois em um dia especial, tem mais perfil para
encontro de amigos, pois agrada a diversos paladares no mesmo lugar. [...] ambiente
agradavel e 6timo pra reunido de amigos [...] (POSTAGEM FEITA EM 2020,
EXTRAIDA DO SITE TRIPADVISOR).
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O que se percebe é que de fato o restaurante ndo responde 0s comentarios, e estes contém

informacdes importantes acerca da experiéncia dos clientes com o restaurante. Sejam avaliagdes

positivas, sejam negativas, é importante acompanhar o que os clientes estao falando.

4.4.1.2 Restaurante B

Quando a pesquisa foi realizada, o restaurante possuia 864 avaliacdes (Figura 3).

Usando o filtro do TripAdvisor, foi possivel cruzar as informagdes “tipo de viajante” com

“pontuagdo dos viajantes”, que resultou em 775 avaliagOes, listadas na Tabela 2. Ele estava

classificado em 1° lugar de 26 restaurantes especializados em culinéria portuguesa, e 10° lugar

de todos os 4.599 restaurantes de Belo Horizonte.

Figura 3 — Avaliacgdes restaurante B

Avaliacoes (864)

Pontuagdo dos viajantes
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Muito bom (I
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636
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5

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Tabela 2 - Pontuacéo dos viajantes X Tipo de viajante (restaurante B)

Tipo de Pontuacdo dos viajantes TOTAL
viajante Excelente Muito bom Razoavel Ruim Horrivel
Familias 198 75 9 5 1 288
Romantica 213 44 7 2 2 268
A sos 8 1 0 0 0 9
Negocios 9 3 1 0 0 13
Amigos 144 46 5 2 0 197
TOTAL 572 169 22 9 3 775

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Conforme consta na Tabela 2, “familia” e “romantica” sdo as categorias que mais fazem

parte das avaliacOes dos clientes.
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Dos 5 comentérios classificados como horriveis, 2 sdo de 2020, 2 de 2017 e 1 de 2016.
Somente o de 2016 foi respondido. A avaliagdo ndo se referiu a uma experiéncia com 0

restaurante em si, mas a tentativa de acesso a ele, conforme apresentado a seguir:

Chegamos na portaria e fomos informados que deveriamos ligar para autorizar a
entrada no restaurante, porém ndo ha sinal de celular e fomos tratados com total
descaso pela portaria do condominio. Estdvamos com alta expectativa por tudo que
lemos a respeito do restaurante. Péssima experiéncia (POSTAGEM FEITA EM 2016,
EXTRAIDA DO SITE TRIPADVISOR).

O proprietario fez questao de reforcar que ela avaliou o restaurante como pessimo, sem

nem ter tido a oportunidade de conhecé-lo.

Prezada viajante, ficamos tristes por vocé ndo ter conseguido conhecer nosso
restaurante. Pelo fato de estarmos dentro de um condominio fechado é imprescindivel
fazer a reserva com antecedéncia, por razdes de seguranca que um condominio
fechado oferece aos seus conddminos e consequentemente aos nossos clientes. Tanto
em nosso site quanto em nossa pagina do facebook frisamos sempre essa importante
informacdo relacionada a reserva, infelizmente no tripadvisor mobile ndo é possivel
visualizar essa informacdo. Quando o condominio esta tranquilo e chegam clientes
sem reservas normalmente os porteiros nos ligam e nos avisam, mas em periodos de
feriado (como deve ter sido o seu caso) isso fica impossivel. Infelizmente ndo temos
nenhuma responsabilidade pelo comportamento dos funcionarios do condominio.
Uma pena vocé falar que teve uma péssima experiéncia em um lugar que nem
conheceu. A necessidade de reserva antecipada sempre sera necessaria em nosso
restaurante (pelas raz6es descritas acima). Esperamos ter o prazer de recebé-la em
uma proxima visita (POSTAGEM FEITA EM 2016, EXTRAIDA DO SITE
TRIPADVISOR).

Esse comentario elucida aquilo que foi apresentado na teoria a respeito dos fatores que
influenciam diretamente na experiéncia do cliente. Neste caso, o proprietario ndo tinha
responsabilidade sobre a atuacdo dos funcionarios da portaria e nem poderia saber o que havia
acontecido, mas, para o cliente, esses fatores sdo decisivos em relacdo a experiéncia que
tiveram.

Das 10 avaliac@es classificadas como ruins, 6 foram respondidas e, dentre elas, haviam
comentérios de 2016. Dentre as avaliagdes horriveis e ruins, foi analisado o perfil dos
avaliadores, ja que o proprietario disse que a maioria das avaliagdes negativas que tinha
recebido, foram feitas por pessoas que haviam entrado no TripAdvisor para fazer aquela
avaliacdo. Além disso, também foi analisado o histdrico de avaliagdes dessas pessoas, para ver

se alguma das duas suposigOes levantadas pelo entrevistado eram fundamentadas.

[...] a maior parte das avaliagcGes negativas que eu tenho, é aquele cara que entrou no
Trip pra fazer sé aquela avaliagéo negativa, ele ndo tem mais nenhuma avaliacéo, nem
positiva nem negativa, ele entrou pra me ferrar. E esse é o cara que foi por exemplo,
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o concorrente desleal, ndo é nem o golpista, o cliente golpista ele tem mais avaliagdes,
porque ele ja tem isso como pratica, o concorrente desleal, o cara vai la e faz um perfil
falso pra te detonar, pra te mandar pra baixo (ENTREVISTADO 2).

De um total de 41 avaliacGes, distribuidas entre razoavel, ruim e horrivel, observou-se
que apenas 7 avaliagdes foram feitas por perfis que sé constavam uma avaliacdo em seu
histdrico, ou seja, que tinham avaliado apenas o restaurante B. Verificando o historico de
avaliacOes, a maioria tem uma quantidade razoavel de avaliagdes, que ndo sdo, em sua maioria,
avaliagdes negativas. Alguns clientes tém um histérico de até 757 avalia¢fes, 0 que pode ter
um impacto significativo na deciséo de outros clientes.

Essas constatacfes permitem avaliar que boa parte das avaliacdes negativas ndo foram
feitas por perfis criados exclusivamente para “difamar” o restaurante, conforme afirmou o
entrevistado.

Quanto as avaliacdes respondidas, o proprietario ndo economizava nas palavras. Ele
fazia questdo de pontuar cada detalhe envolvido nas avaliacdes dos clientes. Para exemplificar,

segue um comentario feito em 2016, e, na sequéncia, a resposta do proprietario.

Comida razoével e preco achei caro. Com entrada (bolinho de bacalhau) prato
principal (bacalhau) vinho e algumas poucas sobremesas deu R$400,00 por casal com
dois filhos. O bacalhau com natas estava com muito queijo e pouco bacalhau o0 Gomes
de S& melhor (tradicional com batatas). Esperava mais (POSTAGEM FEITA EM
2016, EXTRAIDA DO SITE TRIPADVISOR).

Prezado xxxxxx, obrigado por sua avaliagdo. Lembro-me muito bem da sua mesa, era
logo a primeira proxima a nossa cozinha. Em sua mesa estavam 6 adultos e 6 criancgas.
Quando li sua avaliagdo, me assustei, pois é raro dar esse valor por casal. No entanto,
fui olhar o seu consumo para entender o valor da sua conta, uma vez que esse valor
foge do nosso padrdo. Sendo assim, segue abaixo o consumo da sua mesa para
podermos entender o motivo do valor cobrado (talvez vocé ndo tenha percebido o que
foi consumido em sua mesa): Entrada: 16 bolinhos de bacalhau - 56,00 / Bochecha de
porco - 28,00. Pratos: 5 pratos infantis - 135,00 / 2 Bacalhau com natas (para 4
pessoas) - 234,00 / 1 Gomes de Sa (para 2 pessoas) - 117,00 / 1 filé Eusébio - 65,00.
Sobremesas: 2 sorvetes artesanais - 30,00 / 4 tortas vicentinas - 72,00. Bebidas: 4
aguas: 18,00/ 1 suco de amora: 10,00 / 2 vinhos Quinta do Encontro: 132,00 / 1 suco
de limdo: 8,00 / 6 cervejas artesanais de 500ml: 144,00 / 4 refrigerantes: 22,00 / 3
sucos em lata: 18,00. Total: 1089,00 (com 10%: 1197,90). No que diz respeito ao
bacalhau permita-me esclarecer a diferenca entre os dois pratos. As quantidades de
bacalhau do bacalhau com natas e do Gomes de S sdo exatamente as mesmas,
incluindo a quantidade de batata, alho e cebola. O que diferencia basicamente um do
outro é que o Gomes de Sa é confitado no azeite extra virgem, nessa forma de preparo
consegue se sentir mais o sabor do bacalhau e de seus componentes. Ja o bacalhau
com natas, apesar de ter exatamente a mesma quantidade de bacalhau do Gomes de
S4, ele é gratinado todo envolto em um molho bechamel preparado com o fundo do
préprio bacalhau. Dessa forma a alquimia de sabores no bacalhau com natas é
totalmente diferente do Gomes de S&, uma vez que no bacalhau com natas temos a
presenca de outras gorduras animais devido ao molho bechamel que é preparado com
creme de leite (natas), leite, manteiga e farinha de trigo. Como o bacalhau é gratinado,
é colocado queijo canastra meia cura por cima. Como pode ver ndo se trata do
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bacalhau Gomes de Sa ser melhor que o bacalhau com natas, é apenas uma questdo
de gosto. Tem pessoas que preferem sentir o gosto do bacalhau mais puro com o azeite
e outras que preferem com natas gratinado com todas as diferencas de sabores que 0s
produtos lacteos pode proporcionar. Tenho pena que vocé nao se referido a esses
pontos no momento em fui a sua mesa. Poderia ter Ihe explicado pessoalmente essas
diferencas. Espero revé-los em breve. Abragos (POSTAGEM FEITA EM 2016,
EXTRAIDA DO SITE TRIPADVISOR).

Conforme apresentado, o proprietario fazia questdo de incluir o maximo de detalhes
possiveis a respeito da avaliacdo, citando até o que foi consumido e os valores cobrados. Essa
riqueza de detalhes demonstra atencdo por parte do restaurante e um dispéndio de tempo para
reunir todas essas informacoes, j& que, para isso, teve que verificar a conta daquele cliente.

Jaem relacdo aos comentarios feitos em 2020, nenhuma resposta foi dada. Isso confirma

0 que o entrevistado disse a respeito de ndo dar tanta importancia para as avaliacdes negativas.
4.4.1.3 Restaurante C

Quando a pesquisa foi realizada, a unidade mais antiga (12 unidade) do restaurante C
possuia 1.350 avaliacdes (Figura 4). Usando o filtro do TripAdvisor, foi possivel cruzar as
informagdes “tipo de viajante” com “pontuagdo dos viajantes”, que resultou em 1.206
avaliacdes, listadas na Tabela 3. A unidade estava classificada em 2° lugar de 77 stakehouses,

e 6° lugar de todos os 4.599 restaurantes de Belo Horizonte.

Figura 4 — Avaliacgdes restaurante C (12 unidade)

Avaliagdes (1.350)

Pontuacdo dos viajantes
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O Horrivel | 8

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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Tabela 3 - Pontuacéo dos viajantes X Tipo de viajante (restaurante C — 12 unidade)

Tipo de Pontuacdo dos viajantes TOTAL
viajante Excelente Muito bom Razoavel Ruim Horrivel
Familias 363 84 10 3 3 463
Romantica 250 53 12 2 3 320
A sos 36 7 0 0 0 43
Negocios 51 4 1 0 0 56
Amigos 237 77 1 2 324
TOTAL 937 225 30 6 8 1206

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

As categorias que mais aparecem em relacdo a 12 unidade (Tabela 3) foram “familias”

e “amigos”. Isso vai de encontro ao que o entrevistado disse, que o publico é majoritariamente

familia.

O ultimo comentério respondido no TripAdvisor, da 1% unidade, foi em dezembro de

2019, referente a uma avaliacdo classificada como ruim. O proprietario demonstra uma certa

indignacdo quando o cliente diz ter tido outras experiéncias boas no restaurante, mas sé avaliou

aquela vez porque a experiéncia foi negativa. Segue comentario, e logo depois a resposta do

proprietario.

Fui junto com minha esposa, dia 23/12, levar nossas filhas que moram em SP, meu
irmdo Juiz Federal em Brasilia, e uma tia. Dos 05 cortes de carne que pedimos
somente 01 veio no ponto certo. Porém o pior de tudo foi a carne do meu irméo. Ele
pediu um baby beef ao ponto. O que foi servido foi um pedaco de muxiba praticamente
crua, literalmente. Seré que quando o Sr. xxxx vai embora o restaurante muda? Vi que
ele estava |4 mais cedo. Saliento que o gargom foi altamente educado e atencioso. Se
prontificou a pedir para trocar a carne imediatamente. O problema é que meu irmao
jantou sozinho quando seu prato retornou. Que decepcdo! Gostaria de salientar que
esta foi uma avaliagdo da visita de ontem. O restaurante em geral é muito bom e
sempre comi bem. Mas desta fez eu ndo sei se trocaram o churrasqueiro ou se tiveram
algum outro problema. Me arrependi de ndo ter ido ao Pobre Juan (POSTAGEM
FEITA EM 2019, EXTRAIDA DO SITE TRIPADVISOR).

Prezado Sr. xxxxx. Lamentamos o0 acontecido. Ja efetuamos com toda a equipe novos
treinamentos em relagdo a qualidade dos nossos produtos e pontos certos da carne.
Nesse dia 23/12 tivemos um movimento no restaurante bem acima do esperado e por
isso a equipe trabalhou na "correria " e isso pode ter gerado 0s erros (ndo estamos
justificando, apenas para explicar). Finalizamos com uma observacdo: sendo que
falou que "sempre comeu bem" em XxxxxX, € uma pena que decidiu avaliar
(negativamente) apenas quando a sua experiéncia ndo foi satisfatoria. Esperamos que
volte novamente (POSTAGEM FEITA EM 2019, EXTRAIDA DO SITE
TRIPADVISOR).

O que se percebe, sobre a 12 unidade, de uma forma geral, € que o restaurante respondeu

boa parte das avaliagdes distribuidas em razoavel, ruim e horrivel. De um total de 51 avaliac0es,
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somente 9 ndo foram respondidas. Alguns destes comentarios foram feitos em inglés e italiano,
ambos foram respondidos. Isso demonstra preocupagao por parte do restaurante em responder
a maioria dos comentarios.

A unidade inaugurada ha 4 anos atras (2° unidade), possuia 2.418 avaliac¢Ges (Figura 5).
Usando o filtro do TripAdvisor, foi possivel cruzar as informacdes “tipo de viajante” com
“pontuagdo dos viajantes”, que resultou em 2.132 avaliag¢des, listadas na Tabela 4. A unidade
estava classificada em 1° lugar de 77 stakehouses, e 2° lugar de todos os 4.599 restaurantes de
Belo Horizonte.

As categorias que mais aparecem em relacdo a 22 unidade (Tabela 4) foram “familias”,
“romantica” e “amigos”. 1SS0 vai de encontro ao que o entrevistado disse, que o publico é

majoritariamente familia.

Figura 5 — Avaliacgdes restaurante C (22 unidade)

Avaliacoes (2.418)

Pontuacdo dos viajantes

[] Excelente N 042
[ Muitobom I 284
[] Razoawvel | a4
(] Ruim | 16

[] Horrive | 10

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Tabela 4 - Pontuacéo dos viajantes X Tipo de viajante (restaurante C — 22 unidade)

Tipo de Pontuacdo dos viajantes TOTAL
viajante Excelente | Muito bom | Razoavel Ruim Horrivel
Familias 634 g3 14 4 2 737
Romantica 567 56 12 4 4 643
A 505 96 20 1 0 0 117
Negocios 118 15 2 1 138
Amigos 405 77 9 3 3 497
TOTAL 1820 251 38 13 10 2132

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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Em relagdo a 22 unidade, as constatacOes foram basicamente as mesmas da outra
unidade. De um total de 70 avaliagdes, classificadas como razodvel, ruim e horrivel, 21 ndo
foram respondidas.

De uma forma geral, as respostas sdo bem elaboradas e levam em consideracéo detalhes
bem especificos em relagdo ao atendimento, descrevendo o que aconteceu na visita do cliente
ao restaurante. Ao final de quase todas as respostas, mesmo que demonstre que o restaurante
tinha razdo, o proprietario, que € quem responde a maioria dos comentarios, deixa um convite
em aberto para que a pessoa possa voltar e pede desculpas pelo ocorrido.

O ultimo comentério respondido no TripAdvisor, da 22 unidade, foi em novembro de
2019, referente a uma avaliacdo classificada como ruim. O cliente pede para que 0s gargons
parem de pedir por avaliacdes no TripAdvisor. Segue comentario, e logo depois a resposta do

proprietario.

Olha, eu gosto da xxxxxx, j& fui duas vezes em menos de um més mas eu queria que
parassem com essa insisténcia de avaliacdo do TripAdvisor. Os garcons pedem para
mencionar 0 nome porque eles sdo bonificados com isso, e sinceramente isso ndo é
legal, cria uma formag&o de barra desnecessaria. As avaliacBes precisam ser feitas por
livre e espontanea vontade (POSTAGEM FEITA EM 2019, EXTRAIDA DO SITE
TRIPADVISOR).

Boa tarde xxxx, que bom que gosta de (nome do restaurante). Pena que nos avaliou
com um "ruim" pelo simples fato que os gargons solicitam avalia¢Ges no Tripadvisor.
E o Tripadvisor mesmo que nos indica em solicitar as avaliagbes (POSTAGEM
FEITA EM 2019, EXTRAIDA DO SITE TRIPADVISOR).

Esse comentario remete a uma fala do entrevistado do restaurante B, que diz que muitos
restaurantes bonificam os garcons, quando estes sdo mencionados nos comentarios positivos.
O que o proprietario do restaurante C diz, é que o TripAdvisor indica que as avaliagfes sejam
feitas. Ao que tudo indica, o TripAdvisor pede aos restaurantes para que eles incentivem os
clientes a fazerem avaliacGes sobre suas experiéncias como um todo, e ndo especificamente

sobre os garcons.

4.4.2 Facebook

4.4.2.1 Restaurante A

A péagina do Facebook do restaurante A possui bastante conteido acerca dos pratos que

séo servidos, como: fotos, composicdo do prato, valores de alguns pratos e fazem, de forma
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equilibrada, a divulgacdo de todas as culinérias ofertadas pelo restaurante. Foram analisadas
todas as postagens realizadas de janeiro até maio. Dia 26/05 foi a ultima postagem que fizeram,
divulgando fotos do saldo do restaurante. Foram 131 publicac6es.

De forma geral, observou-se que o restaurante publica fotos bonitas, que sdo um atrativo
aos olhos de quem vé, mas que possuem pouca, quando nenhuma, interacdo. No periodo
analisado, nenhum comentério foi feito, e as curtidas, em sua maioria, eram do proprio
restaurante.

Em janeiro foram feitas 9 publicacdes, em fevereiro 26, em marco 69, em abril 23 e em
maio apenas 4. Percebeu-se que ndo ha uma constancia em relacdo as postagens. No més de
mar¢o, em que houve uma discrepancia maior, foram feitas, em sua maioria, pelo menos 2
postagens por dia. No dia 27 foram feitas 9 publicacfes, todas para divulgar o servi¢o de
delivery.

Em virtude da pandemia da Covid-19, varios estabelecimentos, incluindo restaurantes,
tiveram que suspender suas atividades normais, e s6 poderiam atender via delivery, ou para
retirada das refei¢cGes no restaurante, sem que esta pudesse ser consumida no local.

No dia 19/03, um dia apds a prefeitura de Belo Horizonte determinar o fechamento de
varios estabelecimentos a partir do dia 20/03, o restaurante divulgou um comunicado
informando que, a partir de entéo, iria atender via delivery. Mas no dia 20/03, data em que os
estabelecimentos ndo deveriam estar abertos, o restaurante divulgou uma atragdo musical para
este dia, bem como fez no dia 21/03, convidando os clientes para irem até o restaurante apreciar
a mdusica ao Vvivo.

De um modo geral, percebeu-se que o Facebook ndo € uma plataforma em que o publico
interage com o restaurante A. Suas postagens sdo inconstantes, e quando ndo pecam pela falta,

pecam pelo excesso, 0 que pode ser mal visto pelo cliente.

4.4.2.2 Restaurante B

O restaurante B publica conteddo de forma equilibrada, com fotos e legendas
convidativas. Foram analisadas todas as postagens realizadas de janeiro a maio. Neste periodo
foram identificadas 64 publicacdes.

A maior parte das publicacdes foram feitas em dias alternados ao longo dos meses. Em
janeiro foram feitas 16 publicacdes, em fevereiro 14, em margo 15, em abril 12 e em maio

apenas 7.
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Percebeu-se que 0 restaurante possui um engajamento muito interessante de seus
seguidores. Eles curtem, compartilham e comentam as publica¢fes assiduamente. Na ultima
publicacdo feita pelo restaurante, em maio, houve mais de 1 mil curtidas. Pouquissimas séo as
vezes em que o restaurante curte e/ou responde algum comentario.

Nao foi identificado nenhum comentario falando mal do restaurante, mas algumas
pessoas perguntaram coisas como prec¢o, cardapio, endereco. Alguns sdo respondidos pelos
proprios seguidores, outros, em uma pequena parcela, pelo proprietario e, ainda assim, alguns
ficaram sem resposta.

O restaurante, como todos o0s demais estabelecimentos do setor, suspendeu o
atendimento no local devido a pandemia. O comunicado oficial foi liberado no dia 25/03 e
informou que continuariam atendendo por delivery, mas, no dia 16/03 o restaurante ja havia
adotado algumas medidas para evitar aglomeracgdes, incentivando que as pessoas fizessem
pedido por delivery ou retirasse no restaurante.

Levando em consideragdo o alcance que a pagina do restaurante tem, o responsavel pelo
gerenciamento desta deve ficar atento ao que € dito nos comentarios. Curtir e responder 0s
comentarios, demonstrar interesse, faz parte de um novo contexto de relacionamento com o
cliente. Conforme observado, os clientes falam muito bem do restaurante, e compartilham as
publicacGes com outras pessoas. Dispender um tempo para fazer essa interagao pode fazer muita
diferenca na percepcéo dos clientes sobre o restaurante.

4.4.2.3 Restaurante C

O restaurante C possui uma pagina no Facebook e faz divulgacdo das 3 unidades do
restaurante na mesma pagina. Foram analisadas 294 publicagdes, no periodo de janeiro a maio.
De modo geral, as publica¢des seguem uma constancia. Em janeiro foram feitas 25 publicagdes,
em fevereiro 50, em marc¢o 53, em abril 64 e em maio 102.

Observou-se um aumento consideravel nas publicacbes do més de maio. Ao que tudo
indica, esse aumento ocorreu por causa do fechamento do restaurante, que passou a atender
somente por delivery, ap6s determinacdo da prefeitura de Belo Horizonte. Provavelmente, a
estratégia encontrada pela empresa foi investir nas midias sociais, para divulgar os servicos que
estavam disponiveis.

De forma geral, h4 pouca interacdo do publico com o restaurante. Pouquissimos

comentarios foram feitos e somente alguns foram respondidos. O entrevistado, que é o socio
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proprietéario, aparece em varias publicacGes, fazendo divulgacdo de produtos e mostrando os
funcionarios trabalhando.

Na pagina do restaurante, as publicacGes sdo, majoritariamente, relacionadas a venda de
carnes; vendas estas que fazem parte do que é proposto pelo restaurante (a juncdo de um
agougue com um restaurante). Mas, pensando na proposta do estabelecimento, o ideal era que
houvesse um equilibrio entre divulgar carnes, e mostrar os ambientes do restaurante, os pratos
que sao servidos, dentro outros.

Como mencionado pelo entrevistado, a plataforma de e-commerce ja esta em andamento
e, com isso, talvez seja possivel direcionar melhor o publico interessado na compra de carnes

para esse ambiente especifico.

4.4.3 Instagram

4.4.3.1 Restaurante A

A péagina do Instagram do restaurante A possuia, na época da pesquisa, um total de 180
publicacdes, 3.338 seguidores e seguia 37 pessoas/paginas. De janeiro a maio haviam 125
publicacOes e, quase todas, eram as mesmas postadas no Facebook.

Na pégina do Instagram do restaurante A, diferentemente do que foi observado no
Facebook, ha uma boa interacdo dos seguidores com as postagens. As curtidas variam bastante
(vao de 20 a 1.400 curtidas) e isso pode estar relacionado ao contetdo divulgado, horéario de
postagem, hashtag (uso de palavras chave para potencializar o alcance da publicacdo. EX.:
#comidaitaliana), dentre outros fatores.

De modo geral, 0 que o gerente disse sobre o forte do restaurante ser o Instagram, €
verdade. H4 uma relacdo interessante entre o publico e o restaurante, e isso deve ser observado
com atencdo. Alguns comentarios foram curtidos e respondidos, mas muitos outros ndo foram.
Isso pode representar, para os clientes/seguidores, um descaso por parte do estabelecimento em

relacdo as davidas das pessoas.
4.4.3.2 Restaurante B
A pégina do Instagram do restaurante B possuia, na época da pesquisa, um total de 1.249

publicacdes, 9.536 seguidores e seguia 1.774 pessoas/péginas. No periodo de janeiro a maio

haviam 125 publicaces e, quase todas, eram as mesmas postadas no Facebook.



62

No Instagram, hd uma interacdo com as publicacBes mais significativa do que no
Facebook, em quantidade de curtidas e comentarios. No Instagram, fazem uso de hashtag para
aumentar o alcance das publicacdes. Da mesma maneira que no Facebook ha um excesso de
publicacOes referentes a venda de carne, no Instagram também ha.

O restaurante responde alguns comentéarios, e curte algumas respostas, mas muitos
passam despercebidos. Pela quantidade de publicacGes que fazem, identificar e responder esses

comentarios pode ser uma tarefa um pouco complicada.

4.4.3.3 Restaurante C

A pagina do Instagram do restaurante C possuia, ha época da pesquisa, um total de 1.306
publicacBes, 25,3 mil seguidores e seguia 7.494 pessoas/paginas. No periodo de janeiro a maio,
foram identificadas 64 publicacdes, que é praticamente a mesma quantidade do Facebook.

As publicagfes seguem o mesmo padrdo dos demais restaurantes. Quase todas as
publicacBes sdo as mesmas para ambas as redes sociais e em todas as publicacdes usam hashtag.
H& um minimo de interacdo entre restaurante e seguidores. A quantidade de curtidas e
comentérios ndo muda muito de uma rede social para outra. Ainda assim, alguns comentarios
n&o séo respondidos.

Isso demonstra que ndo ha uma preocupacao tdo grande, por parte do restaurante, em
responder 0s comentarios, nem interagir com os clientes. Algumas pessoas pedem cardapio,
perguntam sobre os pratos divulgados, perguntam valores, mas, majoritariamente, ndo séo

respondidos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho buscou analisar o papel dos contetdos disponibilizados por clientes, nas
midias sociais e nos sites especializados, no relacionamento entre restaurantes e clientes de Belo
Horizonte. A partir disso, constatou-se que esses conteudos desempenham papel importante no
relacionamento entre restaurantes e clientes e que cada vez mais as pessoas se baseiam em
experiéncias de outras pessoas para tomarem decisdes.

Verificou-se que os restaurantes mais bem avaliados pelos usuarios sabem da dimensao
dessas avaliagdes e do alcance que elas tém, mas na préatica deixam alguns detalhes importantes
passarem despercebidos. De um modo geral, se mostram abetos as criticas e dizem reconhecer
suas falhas, quando necessario. Mas, na préatica, nem sempre fazem isso.

Sobre o restaurante A, foi possivel perceber que, o entrevistado se mostra muito “a
favor” do cliente, considera importante a sua opinido e acredita que ele sempre tem razdo. A
sua percepcao sobre as influéncias do UGC difere-se muito da opinido dos outros entrevistados,
pois ressalta mais pontos positivos do que negativos. Apesar de demonstrar bastante interesse
a tudo que se refere ao cliente, observa-se que na pratica pouco se faz em relacdo as midias
sociais. De nada adianta postar fotos bonitas se ndo houver atengdo aos outros fatores
envolvidos nessa relagdo.

Sobre o restaurante B, o entrevistado demonstra convicgao a respeito de suas opiniées
e defende que nem sempre o cliente tem razdo. Apesar de demonstrar uma postura defensiva
guando o assunto é CGU, reconhece que este é importante no contexto em que vivemos, mas
valoriza muito mais o marketing boca a boca. O CGU é uma nova modalidade do marketing
boca a boca, mas com uma possibilidade de alcance muito maior. De modo geral o entrevistado
percebe a importancia do UGC, mas se vé refém de certas coisas, como as avaliacdes falsas.
Neste contexto em que o TripAdvisor é um espaco ndo controlado por empresas, e que ha uma
infinidade de informacGes disponibilizadas por pessoas do mundo inteiro, ndo é possivel
afirmar que ndo existam avaliagOes falsas, mas dizer que a maioria de suas avaliagdes negativas
sdo dessa natureza, demonstra uma postura evasiva por parte do proprietario.

Sobre o restaurante C, o proprietario é bastante autoconfiante com relacdo as praticas
adotadas por ele. Valoriza as criticas e diz que estas contribuem para melhorias na gestdo do
restaurante. As redes sociais do restaurante precisam de uma atengdo maior com relacéo ao
conteddo que é publicado, para que ndo se torne massivo para os clientes. Também é importante

acompanhar o que os clientes estdo comentando e que tipo de publicagdo possui um alcance
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maior. O proprietario e seus sdcios estdo de olho nessas mudancas e, para isso, irdo contratar
um profissional de marketing que cuide Unica e exclusivamente deste contato com o cliente.

Por mais que as evidéncias mostrem que alguns comentarios ndo foram respondidos
pelos restaurantes, os demais, que foram respondidos, demonstram grande preocupacao por
parte dos entrevistados (2 e 3) que reuniram o méximo de informaces possiveis para se dirigir
aquele cliente. E fato que as avaliages negativas incomodam os entrevistados, mesmo que
essas nao tenham sido feitas por perfis falsos.

De um modo geral, os entrevistados ressaltaram mais aspectos negativos do que
positivos em relacdo aos contetidos gerados pelos usuérios, ainda que seja por causa deles que
estdo entre os 10 mais bem avaliados. Os aspectos positivos ressaltados incluem contato mais
préximo com o cliente, oportunidade de melhorias na prestacdo dos servicos e possibilidade de
captacdo de novos clientes. Os aspectos negativos revelam a subjetividade dos fatores
envolvidos na percepcdo do cliente acerca de sua experiéncia, incluindo fatores emocionais.
Outro ponto importante diz respeito as avaliacdes negativas tidas como fraudulentas e a
vulnerabilidade perante concorrentes e potenciais clientes.

Tanto nas entrevistas, quanto nas postagens que foram analisadas, observou-se que a
postura do restaurante, diante de avaliagdes negativas, é sempre de questionar o porqué de o
cliente n&o ter tentado resolver o ocorrido enquanto estava no restaurante.

No periodo avaliado, nenhum comentario havia sido respondido, o que ndo condiz com
0 que foi dito nas entrevistas, de que hd um constante acompanhamento das postagens. Os
entrevistados revelaram que s6 costumam responder as criticas, apesar de considerarem
importante responder as avaliagdes positivas.

Espera-se que o presente estudo possa proporcionar para 0s restaurantes uma visdo mais
holistica sobre alguns fatores envolvidos no relacionamento entre clientes e restaurantes e o
papel dos UGC’s como uma importante ferramenta de gestdo da qualidade. Compreender
situacBes como 0 caso, aqui citado, do cliente que sempre teve experiéncias positivas com 0
restaurante, mas justo no dia que algo ndo o agradou, foi até o TripAdvisor fazer uma avaliacdo
negativa, pode evitar que esse tipo de situacdo se repita; entender quais foram os fatores que
influenciaram essa atitude. Para a pesquisadora, esta pesquisa proporcionou conhecimentos
valiosos, tanto do contato com o tema quanto do desenvolvimento de uma pesquisa cientifica.

No que se refere as limitacdes do trabalho, existem poucos estudos sobre as avaliages
negativas e/ou falsas, e seus impactos para o setor de restaurantes. Houve um atraso no
cumprimento do cronograma em relacdo ao comeco das entrevistas, 0 que se agravou apos 0

surgimento da Covid-19, j& que os restaurantes estavam passando por um importante processo
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de adaptacdo as exigéncias dos Orgdos competentes. Isso interferiu na quantidade de
entrevistados, ja que se esperava até 5 entrevistas, permitindo uma riqueza maior de dados.
Para estudos futuros, sugere-se que sejam avaliados quais comentarios impactam mais
na decisdo final do cliente; se sdo as avaliacGes feitas por clientes ou as respostas dos
restaurantes. Isso, para verificar se de fato faz diferenca o restaurante responder, ou ndo. Outra
possibilidade seria investigar se os restaurantes preferem interagir em espacos controlados por
eles, como Facebook e Instagram, ou permanecer naqueles que ndo podem ser controlados,
como o TripAdvisor. Ainda sobre sugestfes e levando em consideracdo o cenario enfrentado
pelo setor de restaurantes, em relagdo a Covid-19, considera-se interessante abordar uma
perspectiva em que essas relacdes irdo mudar e, com isso, verificar se os fatores envolvidos nas

experiéncias dos clientes também irdo mudar.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

12 etapa: apresentacdo do entrevistado

Nome;
Idade;
Formacdao académica;

Experiéncia profissional.

Apresentacdo do restaurante:

Hé& quanto tempo o restaurante funciona?

Ao longo desse tempo, 0 mesmo passou por ampliagéo, reducdo ou manteve 0 mesmo
tamanho?

Qual o publico-alvo do restaurante?

Quantidade de lugares (nimero de clientes atendidos a0 mesmo tempo)?

2% etapa: entrevista

Conte-me sobre seu cargo neste restaurante e as atividades que vocé desempenha.
Vocé tem contato direto com o cliente? Como ocorre esse contato?

Quais acBes de comunicacdo mercadoldgica o restaurante desenvolve atualmente?
Como o restaurante lida atualmente com as redes sociais?

Sabe-se que com o0 advento da internet os clientes tém buscado informagdes para além
de seus grupos de convivéncia, em redes sociais, sites especializados, dentre outros.
Como vocé acha que essas mudancas influenciaram nas decis6es dos clientes na hora
de escolher um restaurante?

Quais as préticas adotadas pela empresa, para acompanhar essas mudancgas?

Como o restaurante monitora as avaliacGes e comentarios feitos por clientes?

De que forma as redes sociais interferiu na relagdo entre o restaurante e seus clientes?
Na sua opinido, as redes sociais contribuem para uma melhor relagdo dos restaurantes
com seus clientes?

E de que forma as redes sociais prejudicam a relagé@o dos restaurantes com seus clientes?
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De que forma a opinido do cliente influencia nas decisGes da empresa?

Vocé acha importante responder tanto os comentarios positivos quanto 0s negativos?
Além das redes sociais, existe algum meio de o cliente avaliar o atendimento do
restaurante? (Seja por telefone, e-mail, presencialmente).

O que vocé acha da frase “o cliente sempre tem razao?

Como vocé acredita que a empresa deve se posicionar frente as criticas?

Sabe-se que as informacdes nestes sites ficam disponiveis para qualquer pessoa ver.
Qual o impacto disso para o setor de restaurantes?

Vocé costuma olhar as avaliagdes de outros restaurantes? Por qué?

Vocé acredita que essas avaliacdes, considerando que sdo publicas, trazem certa
vulnerabilidade para as empresas? Por qué?

Como vocé percebe a importancia da classificagdo dos restaurantes em rankings, como
o0 do TripAdvisor?

Qual o impacto dessas avaliagdes no dia a dia do restaurante?

De que forma vocé acredita que essa classificacdo interfere na opinido de outros

clientes?

3% etapa: fechamento

Muitas coisas tendem a mudar ao longo dos anos. Como vocé enxerga a relacdo entre
cliente e restaurantes daqui alguns anos?
Se vocé pudesse escolher entre um mundo sem midias sociais e um da forma como esta,

com diversas possibilidades de midias sociais, 0 que vocé faria?



