UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

GISAH MOREIRA AKEL

O USO DA REPUTACAO ONLINE NO PROCESSO DE ESCOLHA DO CONSUMIDOR DE
RESTAURANTES EM CURITIBA

CURITIBA
2015



GISAH MOREIRA AKEL

O USO DA REPUTACAO ONLINE NO PROCESSO DE ESCOLHA DO CONSUMIDOR DE
RESTAURANTES EM CURITIBA

CURITIBA
2015

Artigo apresentado como requisito parcial para
obten¢do do titulo de MBA em Marketing, do
Setor de Ciéncias Sociais Aplicadas, da
Universidade Federal do Parana.

Orientador: Prof. Dr Tomas Sparano Martins



O USO DA REPUTACAO ONLINE NO PROCESSO DE ESCOLHA DO CONSUMIDOR DE
RESTAURANTES EM CURITIBA”

THE USAGE OF ONLINE REPUTATION IN THE CONSUMERS' CHOOSING PROCESS OF
RESTAURANTS IN CURITIBA

Gisah Moreira Akel*

RESUMO

Pesquisas evidenciam o crescimento do uso da internet e 0 melhor preparo de usuarios e marcas para
utiliza-la de modo eficiente na compra de produtos e servicos. Assim este artigo teve como principal
objetivo analisar como acontece 0 uso da reputacdo online no processo de escolha do consumidor de
restaurantes em Curitiba. Para tanto se realizou um estudo exploratorio envolvendo etapa quantitativa,
com pesquisa enviada por meio eletrdnico para assinantes do Portal Descubra Curitiba. Foram
analisados 250 questionarios, observando: a caracterizacdo dos respondentes, fatores relacionados ao
comportamento de consumo de restaurantes e elementos referentes ao processo de busca e utilizacdo
dos recursos de reputacdo online. O uso da internet no processo de busca foi confirmado, especialmente
em refeicdes planejadas. Validou-se o uso de redes sociais para a escolha de restaurantes e para
compartilhamento de informacdes. A pesquisa também apontou que 83,3% da amostra classificaram o
uso das informacgOes da internet como importantes ou muito importantes no processo de tomada de

decisao.
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ABSTRACT

Studies have shown the increase of internet usage and the better preparation of users and brands to use
it effectively in purchasing products and services. Thus this paper had as its main objective to analyze
the use of online reputation in the consumers choosing process of restaurants in Curitiba. Therefore it
was held an exploratory study, involving a quantitative stage, with a survey sent electronically to Portal
Descubra Curitiba subscribers. The 250 questionnaires were analyzed, focusing on: the characterization
of the respondents, factors related to the restaurants consumers' behavior and elements related to the
search process and the utilization of online reputation resources. The internet use in the search process
was confirmed, especially in planned meals.It validated the use of social networks for the choice of
restaurants and for sharing information.The research also found that 83.3% of the sample ranked the

use of internet information as important or very important in the decision-making process.
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1. INTRODUCAO

O rapido crescimento da Internet e suas facilidades oferecem uma nova e importante fonte de
informacdes. Facilmente acessados por qualquer usuario, os registros destes usuarios auxiliam na busca
pela compreensdo do comportamento do consumidor que evidenciam na rede suas preferéncias e
preocupacdes. A internet utilizada como fonte de consulta também oferece ao consumidor uma ampla
gama de contetdos a respeito da empresa e/ou produto que pretende consumir. J& a perspectiva do
empresariado percebe a rede como uma grande vitrine de produtos e servicos, que a partir da
perspectiva da web 2.0, e ainda a mais recente web 3.0, podem ser impulsionados positiva e
negativamente pelo consumidor através do constructo da reputagdo online. Este termo, refere-se ao
termdmetro de percepc¢do da marca (qualidade, confiabilidade, acessibilidade e “likeability’’) no mundo
virtual e ganha maior importancia por ser fundamentado por opinides de consumidores reais que
propagam o “boca a boca” em sua versao digital, o word of mouse ou eWOM (PANTELIDIS, 2010).

O setor de servicos, que engloba o segmento de alimentos e bebidas, tem caracteristicas
efémeras que tornam cada experiéncia do consumidor Unica, tais como: a intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade (KOTLER e KELLER, 2012). Portanto a préatica de
apoiar decisdes de consumo em informacdes da internet é ainda mais frequente, uma vez que esta
ferramenta busca tangibilizar a experiéncia propiciada por marcas, consolidando o uso de redes sociais
que oferecem ao consumidor acesso a recomendacdes e informacBes de estabelecimentos como, por
exemplo, shoppings, lojas, bares e restaurantes.

Este panorama percebe a crescente demanda do consumidor pelo uso da internet como
referencial e indicador de produtos e prestadores de servi¢o de qualidade, ao passo que os stakeholders
— empresarios e gestores do segmento — entendem a relevancia do meio e ambicionam o ingresso e
presenca efetivos e bem sucedidos de suas marcas no mundo digital. E o aprimoramento do uso por
ambas as partes, empresarios e consumidores, de uma ferramenta ja existente, a reputacdo online, que
motiva a realizacdo deste estudo que tem como objetivo principal analisar como ocorre 0 uso da
reputacao online no processo de escolha do consumidor de restaurantes em Curitiba. Para cumprir com
o0 objetivo foram levantados os seguintes objetivos especificos da pesquisa: a) analisar a importancia do
uso da reputacdo online no processo de escolha do consumidor de restaurantes em Curitiba; b)
Identificar como o usuario faz uso das informacdes da reputacdo online de restaurantes em Curitiba no

seu processo de decisao.
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Para tanto, a estrutura deste artigo compreende a abordagem do marco tedrico referente ao
universo da restauracdo, a revolucdo da internet, o consumidor como autor/gerador de conteudo e a

reputacdo; seguidos pela metodologia proposta, anélise de resultados e consideracdes finais.

2. REFERENCIAL TEORICO

Compreender a importancia do mercado ascendente da restauracao e food service é vital para justificar
a abordagem deste artigo, portanto este capitulo ird abordar aspectos relativos a construcdo teorica
deste setor, bem como apresentar nimeros que confirmam o crescimento deste segmento. Discute-se
também o cenario da internet e mudancas no comportamento de consumo de produtos e servigos
decorrentes desta ferramenta. Observa-se especialmente o processo de busca e novamente utilizam-se
numeros relativos ao desempenho e adesdo da ferramenta para traduzir a magnitude da mesma.
Abordam-se ainda conceitos importantes como a web 2.0, a formatacdo das redes sociais, dos UGC, do

WOM e ainda a constituicdo da reputacdo online e seus impactos.

2.1. O Universo da Restauracgao

O restaurante moderno ultrapassa as barreiras da necessidade fisiologica de alimentar-se e encontrou
nova funcdo como espaco de lazer e sociabilidade. Segundo analise de Fine (2001, p. 231, traducédo da
autora) alguns aspectos favorecem o investimento no setor: “[...] a limitagdo de sua amplitude, exigem
pouco capital para serem estabelecidos, e ainda, sdo muitas vezes subcapitalizados e oferecem
lucratividade, ainda que tenham uma elevada taxa de fracasso.”.

De acordo com dados da ABIA (Associacdo Brasileira de Industrias de Alimentagéo) para o ano
de 2013, este segmento faturou 116,5 bilhdes de reais no mercado interno de food service, quando
32,9% do consumo alimenticio da populagdo brasileira foi feito fora de casa (DATAMARK, 2014).
Outro dado afirma que a classe A dedica 51,2% de seus gastos com a alimentacédo fora do lar, enquanto
que a classe E despende apenas 18% (DATAMARK, 2014), o que reforca a proposta de analise do
artigo. Esta mudanca comportamental incita novos empresarios a investirem no setor, bem como
grandes cadeias e marcas a ampliarem seus portfolios de produtos e servicos ambicionando uma fatia

das receitas geradas. Certamente o melhor desempenho vird para a empresa que estiver mais consciente



7

das transformacdes que o cotidiano moderno propiciam, bem como a inser¢do da sua marca e de seu
consumidor no universo digital.

De acordo com dados referentes a Gltima Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) — 2008/09
as despesas com alimentacdo fora do lar ja representam quase 1/3 dos gastos com alimentos (IBGE,
2010). Este aumento € motivado por uma série de fatores, dentre eles destacam-se: a dificuldade do
deslocamento desde o local de trabalho a casa, 0 aumento da empregabilidade e da participacdo da
mulher no mercado de trabalho (GUSTAFSSON et al., 2006), ou simplesmente pelo impeto de sair
para “comer fora”, romper a rotina e proporcionar uma fuga emocional e psicolégica de seu entorno
comum, conquistando luxos acessiveis e premiando-se seguindo a tendéncia de ‘“pequenas
indulgéncias” (POPCORN, 2015).

Neste sentido, Dubé et al. (1994, p.39) concluem que “a satisfagdo, nestes casos (restaurantes),
é resultado de uma confluéncia de atributos como a qualidade da comida, a variedade do cardépio, a
atmosfera, o social, a consisténcia da qualidade da comida e o tempo de espera.”. Salazar (2008, p.5)
afirma ainda que: “A satisfagdo em uma experiéncia extraordinaria no restaurante tende a se
transformar em encantamento quando as expectativas séo excedidas ou quando ocorre algum resultado
positivo ndo esperado pelo cliente.”. Este aspecto torna-se relevante a partir do momento em que
estudos sugerem que a principal motivacdo para que 0s usuarios compartilnem suas experiéncias online
tem por objetivo a narrativa de emoc6es positivas (MURPHY e WIJONO, 2011).

A combinacdo de fatores como: a competitividade do setor, a dificil missdo de alcancar a
qualidade percebida, a importancia da satisfacdo do consumidor e o aumento da participacdo da
internet no processo de compra, aponta a reputacdo online como uma possivel vantagem competitiva
(PANTELIDIS, 2010) para o restaurante. Portanto, a discussdo aprofundada a seguir contextualiza o
fendmeno da internet introduzindo os conceitos de rede sociais, UGC e a perspectiva de reputagdo

online.

2.1 Uma Nova Era do Consumo: A Internet

De um modo geral, o constructo da internet e a interface das redes sociais ampliam o tempo de
consumo do servigo, gerando grande impacto no processo decisorio de compra, visto que o cliente
agora é munido também com informacdes reais de experiéncias vividas por outros usuérios, conforme
mencionado anteriormente. E preciso destacar que através do principal beneficio da Internet, o acesso

instantaneo as informacgdes sobre produtos e servicos (TORRES, 2009), pode influenciar
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consideravelmente as expectativas do consumidor, e consequentemente interfere na satisfacdo e na
percepcao da qualidade da experiéncia.

Esta ferramenta de comunicagéo registrou o impressionante indicador de 753% de crescimento
em seu alcance no periodo entre 2000 e 2015 (INTERNET WORLD STAT, 2014). No Brasil, o quinto
pais mais conectado, registra crescimento de 2.095,5% no periodo entre 2000 e 2013, alcancando a
54,2% da populagédo do pais, que equivalem a aproximadamente 109 milhGes de usuarios, destes, mais
de 64 milhdes tem contas registradas no Facebook (INTERNET WORLD STAT, 2014). Outro dado
impactante é a comprovacdo da popularizacdo do mobile, termo que se refere a categoria de
dispositivos moveis representada por smartphones e tablets, que ja é o meio mais utilizado para 67%
dos usuarios brasileiros conectarem-se a internet (SALGADO, 2014).

Notadamente, a internet tem ganhado forga frente aos outros meios de comunicacao, isto porque
este canal possui uma vantagem imbativel: o fornecimento de conteldo direto e instantaneo,
satisfazendo uma demanda especialmente focada, tendo em vista que o usuario é o responsavel pela
busca de informac6es. (OLSEN e CONNELLY, 2000; SCOTT, 2011).

Os compostos de comunicagdo e marketing sofreram grandes alteracbes a partir dos avancos
tecnoldgicos e da evolucdo da internet (KOTLER et al., 2010), como por exemplo a aceleracdo do
ritmo dos negdcios, reduzindo tempo e valorizando velocidade. (SCOTT, 2011). Olsen e Connolly
(2000) complementam ainda que este progresso do segmento de TI reafirma, mais do que nunca, que
informacdo e conhecimento sdo simbolos de poder e competitividade.

Outra definicdo importante para compreensdo dos mecanismos da internet e sua capacidade de
transformacdo, é a nogdo de ambiente online, sendo este o representante do meio onde a rede esta
inserida. Apesar de possuir uma gama variada de componentes, cinco grandes grupos funcionais sdo
destacados por oferecerem interagOes frequentes e amplamente acionadas na conformacéo do ambiente
online, séo elas: as ferramentas de buscas, 0s sites e portais, as redes sociais e blogs, as ferramentas de
comunicagéo e os mundos virtuais (TORRES, 2009).

As diversas possibilidades de ingressar no mundo online mudaram a perspectiva do empresario
frente ao seu composto de comunicagéo, e que a partir da esfera colaborativa altera inclusive seu modo
de operacdo, producéo e entrega do servico, agora pensados para o consumidor que ganha voz ativa por
meio da internet. (KOTLER et al., 2010; SCOTT, 2011; TORRES, 2009). Diante deste contexto Dubé
et al. (2003, p.128, tradugdo do autor) concluem que: “vérias empresas perceberam que meramente usar
a internet para dar visibilidade a marca é um desperdicio de recursos e um sub uso do poder da web.”.

No entanto, estudos mencionados por Murphy e Wijono (2011) destacam que o segmento de alimentos
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e bebidas ranqueou entre as ultimas posicdes de engajamento nas midias sociais. A natureza de troca e
colaboracéo entre usuarios decorrente deste processo leva Torres (2009, p.38) a afirmar que partindo
desta premissa, percebe-se entdo a internet como “uma rede de pessoas, ndo de computadores.”. E é
esta rede que amplifica o potencial do WOM e cria uma base de opinides e confiabilidade para o
consumidor. Esta no¢cdo de um ambiente colaborativo e participativo é decorrente do fendmeno da web
2.0 e da dindmica das redes sociais, ambos responsaveis pela transicdo do usuario que deixou de ser

espectador para tornar-se gerador de contetdos (TORRES, 2009).

2.2.1. O Usuario como Autor/Gerador de Contetdos

As redes sociais funcionam apenas como ferramentas no processo que defende o tempo real como
diretriz de consumo (SCOTT, 2011). Esta intera¢do surge por meio da plataforma web 2.0 (O’REILLY,
2005), conhecida também como UGC (User Generated Content), que permite ao consumidor fazer
parte da construcdo da verdade da empresa através do uso de comunidades virtuais, compostas por
midias e/ou redes sociais (CHEONG e MORRISON, 2008). Torres (2009) explica que o processo de
consolidacdo das redes sociais acontece a partir do momento em que 0 usuario assume o controle do
universo online ao gerar conteldo, e ter o poder de escolha diante das informacGes que I, além de
determinar como quer se relacionar neste contexto. O mesmo autor (2009, p.113) define este ambiente
como: “sites na Internet que permitem a criagcdo e compartilhamento de informagdes e contetidos pelas
pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor € ao mesmo tempo produtor e consumidor da
informagdo.”. Os poderes adquiridos pelo consumidor, liberdade de expressdao e controle do meio
online, sdo também os principais motivos que afastam ou atrasam a inser¢do do empresariado neste
contexto, isto porque 0s mesmos sentem-se vulneraveis as criticas negativas (MURPHY e WIJONO,
2011).

Apesar de alinhados e interrelacionados 0 WOM e UGC ndo sdo equivalentes, o que 0s
diferencia é a natureza da origem do conteudo, o segundo deve ser exclusivamente gerado pelo usuario
enquanto o primeiro engloba conteudos transmitidos pelos usuarios e ndo necessariamente de sua
autoria (CHEONG e MORRISON, 2008). Assim WOM ¢ uma categoria mais abrangente dos
conteudos que ressoam na internet referentes as marcas, produtos e servi¢os que sejam transmitidos por
USUArios.

A0 passo que as redes sociais ganham notoriedade, o aumento da influéncia do consumidor

sobre os outros usuarios sera ampliado por meio do compartilhamento de opiniGes e experiéncias



10

(KOTLER et al., 2010). Os mesmos autores (2010, p.9) também afirmam que : “como as midias sociais
sao de baixo custo e pouco tendenciosas sera delas o futuro das comunicagdes de marketing.”. Os
varios perfis de consumidor sentem-se importantes ao fazer parte de cocriagdes, seja por exibicionismo,
diversdo ou mesmo pensando em uma oportunidade profissional (SCOTT, 2010). O numero de
compartilhamentos também tende a crescer, porque as facilidades de conexdo com internet, acrescidas
aos recursos de foto e video dos smartphones permitem publicacdes de midias instantaneas e tornam-se
praticas cada vez mais frequentes (CHEONG e MORRISON, 2008). Tais avancos e a penetracao
efetiva da internet e das redes sociais tornaram evidente o processo de migracédo dos conceitos de
reputacao e marketing boca a boca para o universo digital, conformando um novo pardmetro de analise

de qualidade e competitividade do negdcio que tem potencial de alcance ampliado (SCOTT, 2011).

2.3. Reputacdo Online

O conceito de reputacdo sempre esteve presente na sociedade. Caracteristicas ou atitudes que tornam
esta ou aquela pessoa, melhores ou piores candidatos para ocupar uma vaga de emprego, para oferecer
informacdes, para prestar servicos; assim como a opinido alheia, também tem papel relevante,
especialmente durante o processo de tomada de decisédo, (CHEN et al., 2012) tal como uma compra. A
disseminacdo da internet, o barateamento de tecnologias como smartphones e banda larga, somados a
globalizacdo, foram os grandes responsaveis por uma migracdo natural deste processo avaliativo do
consumidor para o universo digital, que com facilidade consegue expressar suas opinies alcancando
um grande publico, bem como acessar opinides de tantos outros usuérios (PANTELIDIS, 2010;
SCHINDLER e BICKART, 2009).

A soma de informacgdes sobre um estabelecimento ou marca, quando disponibilizadas na
internet, tornam-se parte da construcdo de um pardmetro de confiabilidade relevante ao processo
decisorio do consumidor: a reputacédo online. Este composto, resultante do incremento da web 2.0 e 3.0,
que tornou possivel a participacdo do usuario como gerador de conteddos, € somado ao poder dos
mecanismos de buscas que exercem a funcdo de bussolas orientando a navegacdo dos usuérios de
acordo com algoritmos que indicam os resultados (sites) procurados (TORRES, 2009). A reputagdo
online ganha destaque a partir do momento em que os buscadores passam a determinar seus resultados
considerando o numero de audiéncia da pagina e disponibilidade de mecanismos de interacdo com o
usuario (2.0). Assim, as primeiras paginas de resultados constantemente exibem redes sociais e demais
sites de UGC (GRETZEL, 2006).
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Apesar de compreender que parte da vantagem do boca a boca tradicional sobre sua versao
virtual, seja a relacdo entre o consumidor e o avaliador, normalmente um amigo, a internet oferece trés
beneficios relevantes: uma vez que o consumidor desconhece 0s demais usuérios da internet, as criticas
tendem a oferecer mais informacdes relevantes para a tomada de decisdo, possibilitam acesso a um
repertorio de opinides mais diverso, e por fim, podem ser referidos por um usuario mais especializado
(SCHINDLER e BICKART, 2009). Independente de sua natureza, on ou offline, identificam-se cinco
componentes vitais a caracteriza¢do da reputacao: opinido, stakeholder, objeto, dimenséo social e longo
prazo (MARCHIORI e CANTONI, 2012).

A partir da propagacdo do héabito de comentar, publicar ou postar conteudos referentes a
experiéncia de consumo em blogs e redes sociais, a academia e especialistas do segmento elucidam
teorias sugerindo que estas atividades contribuem para a circulacdo do capital social, ou reputacéo, que
passam a ser compreendidos como uma nova moeda competitiva, gerando valor intangivel para a
marca (HEARN, 2010). Assim, é possivel analisar a reputacdo online como um termémetro de
qualidade da marca no mundo virtual e que ganha maior credibilidade por ser fundamentado por
opinides de consumidores reais. Outra corrente tedrica do campo do marketing acredita ainda que as
andlises das redes sociais sejam uma oportunidade Unica para que 0 negdcio trate 0 mercado como um
didlogo entre a empresa e seus consumidores (CHEN et al., 2012).

Apesar de inumeras possibilidades, consideram-se sete fontes mais relevantes para composicédo
da reputacdo online de uma marca, sendo elas: criticas publicadas, os servicos de atencdo ao cliente
(SAC) online, foruns de discusséo, mailing eletrénico, e-mail pessoal, salas de bate papo e mensagens
instantaneas (SCHINDLER e BICKART, 2009), estas se diferenciam entre si por diversos aspectos
(Quadro 1).



Quadro 1 — Fontes componentes da reputacao online e suas diferencas
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Fonte: Adaptado de SCHINDLER e BICKART, 2009

Fluxo de Tempo de . Fontg de_ Alcanceda  Tempo de
Fonte N Interagindo com referéncia - ~ S ~

Informacdo | resposta : . informacdo  exposicao/duracéo

disponivel

Criticas Sentido Unico Constante Massivo Duravel
publicadas
SAC online Nos dois Com Vendedor/ prestador | Constante Massivo Duravel

sentidos atraso de servico/

representante da
marca

Féruns de Nos dois Com Outros consumidores | Constante Massivo Duravel
discussdo sentidos atraso
Mailing Nos dois Com Outros consumidores | Limitada Massivo Instantaneo
eletrénico sentidos atraso
E-mail Nos dois Com QOutros consumidores  Limitada Individual Instantaneo
pessoal sentidos atraso
Salas de bate | Nos dois Imediato | Outros consumidores | Limitada Individual Instantaneo
papo sentidos
Mensagens Nos dois Imediato | Outros consumidores  Limitada Individual Instantaneo
instantaneas  sentidos

Os principais motivos que levam o usuario a utilizar o WOM sdo: o desejo de obter informacdes

que possibilitem a reducdo do tempo e/ou esforco de pesquisa, ou ainda, reduzir a possibilidade de
erros na compra (SCHINDLER e BICKART, 2009). Ja os gestores comegam a perceber que esta
ferramenta pode ser vital na construcdo da imagem positiva ou negativa da marca, ajudando a criar
afinidade com sua base consumidora e permitindo transparéncia no esclarecimento de duavidas,
reclamacdes e comentarios.

No contexto do mercado de restaurantes, algumas peculiaridades somam-se aos fatores motrizes
da participagdo do individuo no WOM. Além do sentimento de pertencimento e aceitacdo social, do
apelo de contribuir e ajudar o proximo a fazer melhores escolhas e de mostrar-se apto e especializado
no julgamento do servico, o consumidor de restaurantes também comprova status ao avaliar
determinado empreendimento e compartilhar sua experiéncia.

Apesar dos elevados indices de penetracdo da internet e adesdo as redes sociais no Brasil, da
valorizacédo dos profissionais de marketing digital e de uma maior conscientizagdo sobre o0 WOM, este
levantamento bibliografico ndo identificou nenhum estudo que registre pesquisa de campo com intuito
de compreender a influéncia e o uso dos recursos relativos a reputacdo online no processo de compra

de produtos e servicos de alimentacdo no Brasil.
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3. METODOLOGIA

Prevendo o cumprimento dos objetivos elencados anteriormente, primeiramente foi realizado um
estudo descritivo, exploratério apoiado em pesquisa bibliografica. A natureza descritiva da pesquisa
objetiva relatar e comprovar uma moda, tendéncia ou problema social, e quando conduzida
corretamente, pode desafiar suposi¢fes sobre como e por qué ocorrem de determinada maneira (VAUS,
2001). Segundo Malhotra (2012), a pesquisa exploratdria é utilizada como ponto inicial de toda a
concepcdo da pesquisa, € além de explorar problemas especificos, também oferece uma maior
compreensdo do tema investigado. Neste contexto, conforme observado anteriormente, embasaram a
pesquisa bibliografica os seguintes temas centrais: o mercado de restauracdo, internet, 0 usuario como
gerador de conteidos e reputacéo.

Uma segunda etapa conduziu pesquisa quantitativa com a aplicacdo de questionarios destinados
ao consumidor de restaurantes de Curitiba/PR. O instrumento (ANEXO 1) teve como principal objetivo
a comprovacao do uso e da importancia da ferramenta de reputacdao online no processo de escolha de
restaurantes do consumidor em Curitiba e foi elaborado com auxilio da ferramenta Google Forms.
Foram enviadas 15.000 mensagens com pedido de resposta ao questionario online por meio eletrénico
(ANEXO 2) através da compra de disparo para usuarios cadastrados no Portal Descubra Curitiba, site
de referéncia em opcdes de lazer e entretenimento, focado no publico curitibano. E importante destacar
que com esta abordagem a amostra segue o perfil dominante de usuarios do site, que, por conseguinte
compreende-se que sejam considerados usudrios de internet. A coleta de dados foi iniciada no dia 10 de
junho de 2015 e foram considerados os resultados de resposta obtidos até as 23:59 horas do dia 16 do
mesmo més, totalizando 252 respondentes.

O instrumento, que teve como principal objetivo identificar os usos dos mecanismos de
reputacdo online de restaurantes em Curitiba no processo de escolha do consumidor, incluiu 24
questdes, dicotdmicas, de multipla escolha e em escala de importancia. Foram desconsiderados 0s
questionarios que obtiveram resposta negativa a pergunta 5 (somente duas ocorréncias), pois o critério
de frequéncia & restaurantes curitibanos foi considerado fator determinante a condi¢cdo de consumidor
dos mesmos. Assim, foram geradas 250 unidades de analise.

Os dados transcritos para o instrumento principal receberam tratamento de andlise estatistica
descritiva, a qual foi realizada a partir da andlise fatorial multivariada por meio do software SPSS.

Inicialmente, com objetivo de caracterizacdo da amostra aplicou-se a estatistica descritiva através de
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contagem de frequéncias de casos e medidas de tendéncia central (média) e de dispersdo (desvio

padréo).

4. RESULTADOS

O compilado de informacdes relativas a etapa quantitativa permitiu a realizacdo de uma série de testes
estatisticos executados com auxilio do software SPSS. Dos 15.000 pedidos de resposta enviados por
meio eletrénico, a taxa de abertura foi de 717 e-mails e foram respondidos 252 questionarios, dos quais
dois foram eliminados por ndo cumprirem com critérios descritos anteriormente.

Para melhor organizar os dados, a apresentacdo dos resultados segue a mesma logica da
construgdo do instrumento, segmentada em trés subcapitulos relativos a cada eixo tematico (perfil do
respondente, comportamento de consumo de restaurantes e processo de busca e utilizacdo dos recursos
de reputacdo online) discutindo os achados de pesquisa com as pesquisas e dados observados no marco

tedrico.

4.2. Perfil do respondente

O instrumento referiu cinco perguntas com objetivo de caracterizacdo da amostra identificando género,
faixa etéria, grau de escolaridade e cidade de residéncia dos respondentes. Com relagdo ao primeiro
destes aspectos a amostra contou com maioria de respondentes do sexo feminino, somando 191
respostas, 0 equivalente a 76,4% dos registros, enquanto 23,6% das respostas foram preenchidas por 59
homens.

O critério faixa etaria foi preenchido com intervalos de cinco anos a partir de vinte anos, com
nove agrupamentos e um décimo indicando respondentes acima de 60 anos. A maior concentragdo de
respondentes tem entre 26 e 30 anos, ja a menor representatividade foi do grupo etario mais jovem, que
tem até 20 anos.

O grau de escolaridade dos respondentes é elevado, sendo o grupo mais representativo de
respondentes com pés graduacdo, equivalente a 39,6% da amostra. Somados 0s usuarios que indicaram
que tem nivel de instrucdo acima de ensino superior completo (incluindo pos graduagdo, mestrado,
doutorado e pds doutorado) representam 86% da amostra. A menor representatividade foi de grupos

com graus mais baixos de instrucdo, havendo apenas 1 respondente com ensino médio incompleto.
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Com relacdo ao municipio de residéncia, conforme objetivado, 89,6% dos respondentes habita
em Curitiba, e igualmente 5,2% da amostra indicaram residéncia na Regido Metropolitana de Curitiba e
0 mesmo indice foi registrado para respondentes de outras cidades.

Assim, o perfil predominante de respondentes é de mulheres, com idades entre 26 e 30 anos,

que possuem pds graduacao e residem em Curitiba.

4.3. Comportamento de consumo de restaurantes

Utilizou-se como filtro de amostra para a sequéncia da pesquisa a autodeclaracdo do respondente como
frequentador de restaurantes em Curitiba. Visando a caracterizacdo do comportamento de consumo do
do usuario a respeito do tema, o mesmo indicou a frequéncia com que este realiza refeicbes em
restaurantes de Curitiba. A maior representatividade foi de individuos que vao a restaurantes a0 menos
uma vez por semana, somando 0s grupos que indicaram frequéncia diaria, de 3 a 5 vezes por semana e
de 1 a 2 vezes por semana, equivalendo a 67,6% da amostra. Apenas 8,4% dos consumidores
apontaram frequéncia inferior a 1 vez por més.

Com relagdo ao gasto médio despendido em restaurantes de Curitiba a maior concentracdo de
respostas, 46,8% dos registros, indica aportes entre R$ 25,01 e R$ 50,00. O agrupamento dos
respondentes com gasto entre R$ 50,01 e R$ 100,00 concentrou os outros dois grupos de maior
relevancia somando 34,8% das ocorréncias. Apenas, 7,2% afirmam gastar valores acima de R$ 100,00
por pessoa em suas refeicdes. Apenas 11,2% dos respondentes gastam até R$ 25,00 e portanto estariam
enquadrados nos valores indicados para média nacional que em pesquisa do IFB relatou gasto médio de
R$ 14,39 (Classe A: R$ 20,02; B: R$15,08; e C: R$ 11,47) (DATAMARK, 2014).

Com a possibilidade de assinalar mais de uma opcdo e com objetivo de aproximar o
respondente ao tema central do trabalho, a reputagdo online, 0 mesmo foi perguntado sobre como
escolhe os restaurantes onde realiza suas refeicdes. O item com maior incidéncia foi indicacdo de
amigos, apontado por 210 dos 250 respondentes. Com percentuais bastante inferiores, destacaram-se
também a indicagdo de jornais ou revistas especializadas (36,5%) e conveniéncia (23,7%). Os demais
aspectos foram mencionados (Grafico 1), a menor relevancia foi para a opg¢ao outros, com apenas 30
menc¢des, mas por limitacbes do instrumento ndo foi possivel permitir a descricdo do item pelo

respondente.
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Gréafico 1 — Como voceé escolhe os restaurantes onde realiza suas refeicdes?
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Para melhor compreender a expectativa destes consumidores, as proximas dez perguntas
levantaram o grau de importancia relativo a facilidades, produtos e servicos para a escolha dos
restaurantes. Sendo estes: a localizacao, o preco, a qualidade da comida, a qualidade do atendimento, a
ambientacdo/atmosfera, a variedade do cardapio, a reputacdo, a marca, a disponibilidade de wi-fi
gratuito e o estacionamento. O resultado da pesquisa indicou trés fatores com desempenho muito
superior aos demais, estes com média acima de 4 foram: qualidade da comida (4,76), qualidade do
atendimento (4,5) e ambientacdo/atmosfera (4,06). Estes dados comprovam que a qualidade da comida
é 0 item mais importante para o consumidor, tal como informacao ja sugerida nos achados de Kivela et
al. (1999), Murphy e Wijono (2011) e Pantelidis (2010), além de corroborar com o proposto de Payne e
Frow (2007) que afirmam que a qualidade esta a frente do preco em importancia. A valoriza¢do do
consumidor para o item qualidade do servigo comprova que 0s prestadores do servigo, neste caso 0
pessoal da linha de frente dos restaurantes, € primordial na experiéncia dos comensais, fato discutido
por Salazar et al (2008) e Siebeneichler et al (2008). Ja a pontuacdo destacada como terceiro item em
importancia para ambientacdo/atmosfera confirma a relevancia proposta por Siebeneneichler et al
(2008) que o caracteriza como um dos principais elementos de diferenciacdo de estabelecimentos de
alimentos e bebidas, e é considerado ainda, fundamental no estimulo de emocgbes do consumidor
(JANG E NAMKUNG, 2008; KIVELA et al 1999).
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Pontuaram com niveis de pouca importancia a existéncia de wi-fi gratuito e a marca. O primeiro
pode ser decorréncia das melhorias e barateamento das tecnologias mdveis, como por exemplo o
aumento de smartphones relatado anteriormente. Os demais aspectos figuraram em um ponto médio do
grafico, mas vale destacar a quarta maior média para reputacdo, ultrapassando critérios basais como

preco e localizacdo (Gréfico 2).

Gréfico 2 — Ranking de importancia de critérios para escolha do restaurante

p18 Qual & a importancia do fator ESTACIONAMENTO para a escolha do restaurante?— e
P17 Qual & a importéncia do fator WI-FI GRATUITO para a escolha do restaurante?— e
P16 Qual é a importancia do fator MARCA para a escolha do restaurante?—| e
p15 Qual é a importancia do fator REPUTAQE\O para a escolha do restaurante? =
pi4 Qual é aimporténcia do fator 'V ARIEDADE DO CARDAPIO para a escolha do restaurante?— e
p13 Qual é a importancia do fator AMBIENTAQ.&OIATMOSFERA para a escolha do restaurante?— e+
P12 Qual & a importancia do fator QUALIDADE DO ATEMDIMENTO para a escolha do restaurants?— e
p11 Qual & aimportancia do fator QUALIDADE DA COMIDA para a escolha do restaurante’?— ke
p10 Qual € a importancia do fator PREGO para a escolha do restaurants?— =
% Qual & aimportancia do fator LOCALIZAQ.&O para a escolha do restaurante?— e
T T T T T
1 2 3 4 5
95% ClI

Apesar de haver poucos estudos que abordam a natureza do consumidor de restaurantes
segmentando-0 por tipologia e ocasido de consumo, esta foi uma diferenciagdo considerada
fundamental quando observado o uso da reputacdo online no processo de busca, entendendo que
conforme a ocasido de consumo este processo também seja mais ou menos aprofundado. Assim,
perguntou-se em quais ocasides o usuario busca informagdes adicionais sobre o restaurante, podendo o
individuo assinalar mais de uma opgéo. O resultado apresentou dois comportamentos bastante distintos
a maioria dos respondentes indicou realizar buscas de informacdes adicionais sobre o restaurante em
trés das cinco situaces propostas em celebracdes (60,8%), em ocasifes especiais (56,8%) e quando
viajam (50,4%). Para refeicbes de conveniéncia e ocasides de negdcios a amostra obteve a mesma
incidéncia de casos (7,1%) e apenas 2,8% dos respondentes afirmaram ndo buscar mais informagdes

em nenhuma das ocasifes.
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Em suma, o perfil da amostra é composto por respondentes que frequentam restaurantes em
Curitiba a0 menos uma vez por semana, realizando gastos médios entre R$ 25,01 e R$ 50,00 e que
escolhem os restaurantes que frequentam principalmente por meio de indicagcdo de amigos, ou ainda
por meio da indicagdo de jornais e revistas especializadas ou por conveniéncia. Com relacdo aos
critérios de importancia para que possam escolher em que restaurante realizam suas refeicdes,
destacaram a qualidade da comida como item prioritario, seguido por qualidade do atendimento e
ambientacdo/atmosfera. Indicaram realizar buscas de informagOes adicionais sobre o restaurante

quando planejam uma celebragdo, uma ocasido social ou quando estdo em viagem.

4.4. Processo de busca e utilizacdo dos recursos de reputacéo online

Diante da maior adesdo de usuérios de smartphones e do maior alcance da rede de internet, o recurso
de buscas e consultas a respeito de informacdes cotidianas como a consulta de horario de
funcionamento, precos do cardapio ou mesmo a localizacdo de um restaurante tornam-se praticas
comuns. Este fato fica evidenciado com a indicagdo de que 88% da amostra afirma utilizar a internet
para buscar informagdes sobre restaurantes em Curitiba.

Perguntados sobre quais meios utilizam neste processo, com possibilidade de assinalar mais de uma
alternativa, dos 220 usuarios que aprofundam suas buscas, 70% apontaram o site do proprio restaurante
como fonte de consulta, seguido pelo Facebook assinalado em 59,1% dos casos e portais de informacéo
e Tripadvisor com 34,1% e 31,4% respectivamente. Resultados que corroboram com o achado de
Pantelidis (2010, p.484, traducdo do autor) enaltece o nivel de interesse e exigéncia do usuario ao
destacar que: “Consumidores que procuram por resenhas online de restaurantes, também estdo
propensos a procurar na internet pela pagina web do restaurante, onde normalmente esperam encontrar
o cardapio, bem como fotos e videos relacionados a experiéncia de consumo neste local.”. Twitter, Yelp
e a opcdo de indicacdo de outros foram mencionados em menos de 5% dos casos, neste ultimo

indicativo foram mencionados recursos como aplicativos (Gréafico 3).
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Gréafico 3 — Meios utilizados para buscar informac6es sobre restaurantes de Curitiba na internet
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Outro indice que valida a realizag¢do desta pesquisa foi encontrado na resposta a pergunta: “Qual

¢ a importancia que vocé atribui as informacdes obtidas nestes meio para a sua tomada de decisdao?”,

para a qual 83,3% dos respondentes consideraram que a informacao é importante ou muito importante.

No entanto, quando perguntados a respeito do compartilhamento de informacgbes relativas as

experiéncias de consumo em restaurantes de Curitiba, o percentual de respondentes que afirmaram

fazé-lo caiu para pouco menos da metade, 40,4% do total. Sendo que destes 79,8% assinalaram o

Facebook e 41,6% utilizam o Instagram, apenas outras trés ferramentas foram acionadas em mais do

que 1/5 dos casos, Tripadvisor (24,8%), Foursquare (23,8%) e e-mail ou site do proprio restaurante

(20,8%) (Gréfico 4).
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Gréafico 4 — Meios de compartilhamento de conteddos sobre restaurantes
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Apesar de baixa incidéncia, o instrumento permitiu a descrigdo do termo referido a outros,
foram mencionados com maior repeticdo os termos: amigos, celular e WhatsApp. Os achados referidos
no Grafico 4 apontam a unanimidade das redes sociais como instrumentos de compartilhamento de
informacdes, razdes pelas quais foram originadas (O'Reilly, 2005). O elevado indice alcancado pelo uso
de e-mail ou site do préprio restaurante € um dado interessante a partir do momento em que nota-se
incomum uma ferramenta prépria para a publicacdo deste tipo de contetdo nos dominios institucionais
do empreendimento, e pode eventualmente sugerir este incremento na arquitetura de informacédo de

novos sites do segmento.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Considerando o levantamento bibliografico que fundamentou o marco tedrico deste trabalho é possivel
perceber que o tema reputacdo online torna-se cada vez mais presente no cotidiano moderno e portanto
passa a figurar em pesquisas académicas e de mercado que se preocupam com o melhor proveito das
marcas e usuérios deste importante recurso. No entanto, vale ressaltar que a dindmica da internet
acelera processos e mudangas comportamentais, 0 que deve inclusive impactar na velocidade com que

as pesquisas sdo realizadas e na validade e utilidade destes dados (SCOTT, 2011). Com esta
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perspectiva, € possivel que novos meios e canais ja estejam em desenvolvimento e que inclusive a
relacdo do usuario em termos de frequéncia de uso, credibilidade de informacbes compartilhadas e
modos de interacdo e engajamento sejam constantemente alterados. Por isso sugere-se que esta
investigacdo seja interpretada como um retrato claro de uma paisagem que pode estar em movimento.

A compilacdo dos resultados da etapa de campo permite concluir que a internet é relevante no
processo de consumo de restaurantes de Curitiba. Apesar de a amostra selecionada apresentar
indicativos de uso habitual da internet, por serem assinantes do Portal Descubra Curitiba, a validade da
pesquisa recobra o proposto por Malhotra (2012, p.75) que ressalta que a natureza exploratoria pode
ocasionar ideias, intuicGes e hipoteses sobre determinados assuntos, inspirando o plano tatico e
estratégico, ainda que as amostras por conveniéncia ndo sejam representativas do todo e nao permitam
fazer generalizagdes.

Com relagdo ao perfil de consumo de restaurantes relatado pelos respondentes, os achados
correspondem as expectativas de realizacdo de refeicdes fora do lar (IBGE, 2010) e a prioridade de
aspectos ja observados em estudos anteriores como a qualidade da comida, qualidade do servigo e o
fator ambientacdo/atmosfera (JANG e NAMKUNG, 2008; KIVELA et al., 1999; MURPHY e
WIJONO, 2011; PANTELIDIS, 2010; PAYNE e FROW, 2007; SALAZAR et al, 2008;
SIEBENEICHLER et al, 2008). E importante destacar que todas as perguntas de multipla escolha do
instrumento tiveram o recurso shuffle acionado para que as opg¢des tivessem ordem aleatéria e nao
influenciassem a resposta da amostra.

Acredita-se que o0 objetivo geral da pesquisa, analisar como ocorre 0 uso da reputacdao online no
processo de escolha do consumidor de restaurantes em Curitiba, tenha sido alcangado, comprovando
que o percentual de consumidores que fazem uso dos recursos decorrentes da reputacdo online seja
significativo (88%).

Respondendo aos objetivos especificos, a importancia do uso da reputagdo online no processo
de escolha do consumidor de restaurantes foi afirmada com o relato de que mais de 80% dos
respondentes classificam estas informag0es como importantes ou muito importantes para sua tomada de
decisdo. Ja a identificacdo de como o usuério faz o uso das informacBes da reputacdo online de
restaurantes em Curitiba no seu processo de decisdo foi abordada nas questdes que identificaram as
ocasifes onde 0 mesmo recorre a uma pesquisa mais aprofundada, celebracdes, ocasides sociais e
quando em viagem e quais meios sdo utilizados (site do préprio restaurante, Facebook e portais de

informac&o). Foi possivel observar ainda como estes usuarios que usufruem de informagdes disponiveis
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na internet estdo ou ndo dispostos a compartilhar suas proprias experiéncias, alcancando pouco menos
da metade da amostra, mas comprovando a forca do Facebook neste quesito.

Assim, do ponto de vista do gestor, observa-se a importancia de estar presente no universo
online através de site proprio, fonte principal para consulta de informagfes, e também através das
possibilidades de engajamento e interacdo possiveis com o uso do Facebook. Reitera-se a relevancia
destacada de aspectos relacionados ao termo qualidade, presentes nas opc¢oes relativas a comida e ao
atendimento, pilares da restauracdo e que em um ambito tdo competitivo merecem atencéo especial. O
valor da estratégia de marketing, englobando publicidade e marketing direto, também foi reafirmado
com a relevancia do aspecto anuncios em radio, TV, revistas, jornais ou panfletagem, sendo
mencionado por mais de 1/5 dos respondentes no critério de escolha dos restaurantes que frequentam.

Apesar de ndo fazer parte desta pesquisa, 0 uso do WhatsApp e de outros aplicativos, citados
genericamente, foi mencionado por parte dos respondentes, o que pode apontar uma tendéncia de uso
da ferramenta que torna ainda mais agil o processo de busca, agregando por exemplo recursos como
geolocalizadores, que podem oferecer op¢des de consumo préximas de onde esta o usuario e ainda
inserir a base de opinides disponiveis em redes sociais e sites de UGC. Assim sugerem-se pesquisas
futuras que possam abranger a adesdo e o0 uso destes aplicativos no processo, ou ainda identificar os
perfis de usuarios que recorrem a reputacdo online para a escolha de restaurantes e outros produtos e

Servigos.
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ANEXO 1 - O CONSUMIDOR DE RESTAURANTES EM CURITIBAE AINTERNET

Muito obrigada por seu clique! Faltam apenas mais alguns minutinhos para vocé colaborar com esta
pesquisa que aborda o mercado consumidor de restaurantes em Curitiba e é parta integrante do meu
projeto de conclusdo de curso do MBA em Marketing da Universidade Federal do Parana. Desde ja
agradeco pelos minutos dedicados a sua participacao.

NUMERO OBJETIVO QUESTOES VARIAVEIS
1 Perfil do respondente \océ é: () Homem () Mulher
2 Qual é a sua idade? () At 20 anos () De 21 a 25 anos

() De 26 a 30 anos ( ) De 31 a 35 anos
() De 36 a 40 anos () De 41 a 45 anos
() De 46 a 50 anos ( ) De 51 a 55 anos
() 56 a 60 anos () Acima de 60 anos

3 Qual é o seu grau de () Ensino fundamental incompleto
escolaridade? () Ensino fundamental completo
() Ensino médio incompleto
() Ensino médio completo
() Ensino técnico
() Ensino superior incompleto
() Ensino superior completo
() Pos graduacéo
() Mestrado
() Doutorado
() Pés-doutorado

4 Em que cidade vocé mora? (') Curitiba ( ) Regido Metropolitana de Curitiba
() Outras

5 Filtro de amostra \Vocé costuma frequentar () Sim () Néo
restaurantes em Curitiba?
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10

11

12

13

14

Comportamento de
consumo de
restaurantes

Com que frequéncia vocé realiza
suas refeicdes em restaurantes de
Curitiba?

() Todos os dias () De 3 a 5 vezes por semana
() De 1 a2 vezes por semana
() De 1 a 3 vezes por més
() Menos que 1 vez por més

Em média, quanto vocé costuma
gastar por pessoa em suas
refeicdes em restaurantes de
Curitiba?

() Até R$ 25 () Entre R$ 25,01 e R$ 50
() Entre R$ 50,01 e R$ 75 () Entre R$ 75,01 e R$
100
() Acima de R$ 100

Como vocé escolhe os
restaurantes onde realiza suas
refeicBes?

Aqui considere especialmente o0s
estabelecimentos onde realiza
refeicGes planejadas e ndo
restaurantes que frequenta, por
exemplo, diariamente para o
almogo.

() Indicacéo de amigos () Indicacdo de blogs
() Indicacéo de Jornais/Revistas especializadas
() Pesquisas em buscadores na internet (Google,
Yahoo, etc.) () Anancios em radio, TV, revista,
jornal ou panfletagem () Conveniéncia
() Sites de recomendacéo (Yelp, Tripadvisor, etc.)
() Outros

Qual é a importancia do fator
LOCALIZACAO para a escolha
do restaurante?

() 1. Nada importante () 2. Pouco importante
() 3. Média importancia () 4. Alta importancia
() 5. Fundamental

Qual é a importancia do fator
PRECO para a escolha do
restaurante?

() 1. Nada importante () 2. Pouco importante
() 3. Média importancia () 4. Alta importancia
() 5. Fundamental

Qual é a importancia do fator
QUALIDADE DA COMIDA
para a escolha do restaurante?

() 1. Nada importante () 2. Pouco importante
() 3. Média importancia () 4. Alta importancia
() 5. Fundamental

Qual é a importancia do fator
QUALIDADE DO
ATENDIMENTO para a escolha
do restaurante?

() 1. Nada importante () 2. Pouco importante
() 3. Média importancia () 4. Alta importancia
() 5. Fundamental

Qual é a importancia do fator
AMBIENTACAO/ATMOSFERA
para a escolha do restaurante?

() 1. Nada importante () 2. Pouco importante
() 3. Média importancia () 4. Alta importancia
() 5. Fundamental

Qual é a importancia do fator
VARIEDADE DO CARDAPIO
para a escolha do restaurante?

() 1. Nada importante () 2. Pouco importante
() 3. Média importancia () 4. Alta importancia
() 5. Fundamental
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15 Qual é a importancia do fator () 1. Nada importante () 2. Pouco importante
REPUTACAO para a escolha do () 3. Média importancia () 4. Alta importancia

restaurante? () 5. Fundamental

16 Qual é a importancia do fator () 1. Nada importante () 2. Pouco importante

MARCA para a escolha do () 3. Média importancia () 4. Alta importancia
restaurante? () 5. Fundamental

17 Qual é a importancia do fator WI-| () 1. Nada importante () 2. Pouco importante
FI GRATUITO paraaescolhado | () 3. Média importancia () 4. Alta importancia

restaurante? () 5. Fundamental

18 Qual é a importancia do fator () 1. Nada importante () 2. Pouco importante

ESTACIONAMENTO para a () 3. Média importancia () 4. Alta importancia
escolha do restaurante? () 5. Fundamental

19 Em quais ocasifes vocé busca () Refeigdes de conveniéncia () Celebragao

informacdes adicionais sobre o () Ocasido social () Ocasido de negdcios
restaurante? () Em viagem (') N&o busco mais informacdes

20 Processo de buscae | Vocé costuma utilizar a internet () Sim () Néo

utilizacdo dos para buscar informac6es sobre
recursos de reputagdo restaurantes em Curitiba?
online

21 Em caso afirmativo, quais destes |( ) Facebook () Instagram () Tripadvisor () Yelp

meios vocé utiliza para buscar |( ) Twitter ( ) Google Palces/G+ () Foursquare
informacdes sobre restaurantes de | ( ) Waze ( ) Blogs ( ) Portais de informacGes
Curitiba na internet? () Jornais online () Site proprio do restaurante

() Qutros:

22 Qual é a importancia que vocé|( ) 1. Irrelevante ( ) 2. Pouco Importante
atribui as informagGes obtidas{( ) 3. Nem irrelevante, nem importante
nestes meios para a sua tomada | () 4. Importante () 5. Muito Importante
de decisdo?

23 \océ costuma publicar () Sim () Néo
informagdes referentes as suas
experiéncias de consumo em
restaurantes em algum destes
meios?

24 Caso tenha respondido sim na|( ) Facebook () Instagram () Tripadvisor () Yelp

favor
destas

pergunta anterior, por
marque abaixo quais
ferramentas utiliza:

() Twitter () Google Palces/G+ () Foursquare
() Waze () Blogs ( ) Portais de informacgdes
() Jornais online ( ) Email ou site préprio do
restaurante () Outros:




29

ANEXO 2 - MENSAGEM ELETRONICA

GOSTA DE SAIR PARA COMER, BEBER E CONHECER
—— BARES E RESTAURANTES EM CURITIBA? —

Entdo que tal contar um pouquinho da sua experiéncia e
contribuir com o desenvolvimento do setor?

CLIQUE AQUI PARA PARTICIPAR!

L A a J - - BON oy - ~ ) ~0
lempo estimaao da pesquisa: 15 minutos




