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Resumo

O presente estudo parte da credibilidade do eletronic word-of-mouth
(eWom) publicado pelos utilizadores mais influentes nas plataformas de feedback online e do
impacto que o mesmo representa nas decisdes de consumo do publico local que compode a
audiéncia destas plataformas. Ao contrario do contexto turistico, os consumidores locais nao
possuem suas expectativas e comportamentos amplamente discutidos. Por este motivo, esta
analise decorreu com o objetivo de caracterizar os utilizadores locais mais influentes quanto
a0s principais comportamentos exercidos online. Os resultados apresentados contribuem
para a literatura do eWom em servigos e para a gestdio em restauracdo, a medida que sdao
identificados grupos com comportamentos distintos nas plataformas online e também
permitem estabelecer diferencas e semelhangas entre os contextos de consumo turfstico e
local, nomeadamente em relagdo as expectativas dos consumidores e ao ambiente mais

positivo e favoravel a partilha de experiéncias satisfatorias detetado no contexto local.



Abstract

This study is based on the credibility of the electronic word-of-mouth (eWom)
published by the most influential users at online feedback platforms, and the impact it has
on consumer decisions of the local audience that builds up their audience. Unlike the touristic
context, local consumers do not have their expectations and behaviors widely discussed. For
this reason, this analysis was carried out with the objective of characterizing the most
influential local users regarding their main online behaviors. The results presented contribute
to the eWom literature on services and restaurant management, as it identifies segments of
users with different behaviors in online platforms and also allow to establish differences and
similarities between tourism and local consumption contexts, especifically in relation to
consumer expectations and the more positive and favorable environment for sharing

satisfactory experiences in the local context.

Palavras-chave: eWow; UGC; restaurantes; feedback online; clientes locais; OCR;

Sistemas de feedback online; gestao da reputacao; lideres de opiniao.
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1) Introdugao
1.1) Motivagdo para o tema

O desenvolvimento da industria das telecomunicagoes representou grande impacto
para os negocios em servicos, como a restauragao (Covusoglu, 2019). A partir da
possibilidade de democratiza¢ao nao sé nos acessos a informag¢ao, mas também para criagao
de contetdo, conceitos como user generated content (UGC) tém-se tornado cada vez mais
evidentes e importantes para a compreensao do comportamento dos consumidores (Tiago
etal., 2015). Com base no feedback, ou parecer, que os mesmos disponibilizam em plataformas
online, empresas e pequenos negocios passam a dispor de valiosas informagoes para melhor
adaptagao dos seus produtos e servigos as necessidades dos seus clientes. (Kozinets, 2002;

Xiang et. al, 2017).

No que tange ao assunto da alimentagdo, o feedback ¢ uma pratica ja estabelecida
(Sahelices-Pinto et al., 2018). Uma pesquisa citada pelo autor aponta que 52% dos
utilizadores da internet realizaram algum tipo de pesquisa ou consulta de conteudo
relacionado a receitas, gastronomia, informagoes nutricionais, restaurantes ou consumo de
marcas relacionadas antes de tomar uma decisao de compra. Sobre a origem deste contetdo,
os autores destacam que apenas 32% dos utilizadores afirmou ter publicado algum feedback,

positivo ou negativo sobte 0os mesmos servicos/produtos e marcas (Nielsen, 2014).

A pesquisa anual Local Consumer Review Survey (Brightlocal,2018) realizada nos EUA,
permite concluir que as reviews, ou avaliagdes publicadas online pelos consumidores, tém uma
importancia fulcral para os negécios locais, uma vez que 86% dos consumidores leém reviews
quando estido em pesquisa sobre este género de negbcios. Esta porcentagem sobe para 95%

quando sio analisados apenas os consumidores na faixa etaria entre os 18-34 anos.

O eWom, ou eletronic word-of-mouth (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler,
2004) ocorre em diversos segmentos, sendo a restauracao um dos assuntos mais relevantes
para o utilizador, com diversas plataformas dedicadas e ampla adesio do consumidor em
pesquisar e produzir tal género de contetdos. Segundo a mesma pesquisa supracitada,
quando perguntados sobre qual género de negdcios os consumidores 1€em as reviews online,
¢ revelado que a categoria mais importante ¢ a restauracio, com maior porcentagem de
consumidores interessados. Os negdcios com maior probabilidade de terem pesquisas pelas
reviews sao restaurantes e cafés, e a pesquisa apresenta ainda uma tendéncia de crescimento

desta categoria face ao ano anterior (BrightLocal, 2018). O carater intangivel do servico em



restauracdo justifica que os consumidores procurem as opinides de pares e pesquisem por
mais informacgdGes antes de tomar a decisio (Zhang et al., 2010; Jeong e Jang, 2011) por uma

refeicao em determinado restaurante, ou nao.

De forma geral, a industria da restauracdo ¢ uma das mais importantes componentes
da industria dos servigos, além de ser dinamica e apresentar crescimento constante
(Cavusoglu, 2019). F um mercado que merece atencio académica principalmente da parte
do comportamento dos consumidores, pois a medida que o habito de comer fora se
populariza, se tornam cada vez mais exigentes, em busca de novos sabores e experiéncias
(Liu e Jang, 2009).

As mudangas no processo de compra causadas pelo elWoz em contexto turistico,
principalmente para hotéis e agéncias de viagem, apresentam consideraveis evidéncias na
literatura, o que nao se verifica para a restauracao (Pantelidis, 2010; Jeong e Jang, 2011; Tiago
et al., 2014). Tiago et al. (2014) destacam, por exemplo, que pouco se sabe sobre o
comportamento dos utilizadores que mais partilham estes conteudos para a restauraciao. A
motiva¢ao para esta pesquisa surge a partir da discrepancia detectada, uma vez que o ramo
de negbcio da restauracdo, de grande interesse para os consumidores do eWWom, ainda

apresenta tais lacunas na literatura que merecem atengao.

1.2) Enquadramento do tema

A nivel académico, ha uma vasta literatura e grande diversidade de pesquisas
relativamente a importancia do eWom (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004)
ou feedback deixado por clientes utilizadores das mais variadas plataformas online sobre
produtos e servi¢os, com destaque para o setor do turismo e hospitalidade (Resnick, 2000
Dellarocas, 2003; Litvin et al., 2008; Park e Nicolau, 2015; Xiang et al., 2017; Gavilan et al.,
2018).

Este contexto tecnoldgico ¢ recente, mas principalmente para o ambito do turismo,
ja ¢ reconhecida a importancia dos relatos de clientes - a partir de suas experiéncias pessoais
- no momento da avaliagio de alternativas e tomada de decisdo por outros consumidores,
seja para hotelaria e também restauragao. Por isso, ha muitas pesquisas a abordar e discutir
os antecedentes do UGC (Hussain et al., 2018), e as motiva¢des que levam um utilizador a
dispor de seu tempo para criar e consumir conteudos como as reviews publicadas nas mais

diversas plataformas (Litvin et al.,2008; Chu e Kim, 2011; Jeong e Jang, 2011). Também ja



existem varias pesquisas sobre os principais topicos ou atributos abordados pelos
consumidores para avaliacio de uma experiéncia (Liu e Jang, 2009; Jeong e Jang, 2011;
Pacheco, 2018), que sio também os fatores principais para determinar a valéncia de uma
opiniao publicada. O valor deste género de feedback para o contexto gerencial também ja foi
amplamente discutido, e se estabelece como fator fundamental na tomada de decisio de

outros utilizadores que buscam pelos servicos em questio (Jeacle e Carter, 2011; Park e

Nicolau, 2015).

A pergunta de Duan et al. (2008) sobre a importancia das revzews digitais, ja ¢ um facto
assumido para trabalhos subsequentes, que investigam a relagao dos potenciais consumidores
de determinados produtos e servicos com o conteido publicado por outros consumidores
(Jeacle e Carter, 2011 ; Xiang et al., 2017; Gavilan et al., 2018). Das amostras de reviews
retiradas das diversas plataformas de feedback online também sio extraidas métricas e
caracteristicas que permitem aos pesquisadores e gestores perceber, analisar e prever padroes

de comportamento com importantes implicagoes tedricas e praticas (Xiang et al., 2017).

Boo e Busser (2018), por exemplo, apontam que as reviews online para hotéis tém
recebido consideravel atencdo académica, e reforcam no seu trabalho a vasta pesquisa
existente para o ramo da hotelaria, ao reunir diversas hipoteses ja testadas sobre a relagao do
publico potencial, neste caso turista, com as reviews disponiveis online. Entretanto, conforme
supracitado, ha uma lacuna na abordagem a restauragao (Pantelidis, 2010; Tiago et al., 2014;
Jeong e Jang, 2011). Apesar dos volumes de conteudo criado e consumido diariamente pelos
utilizadores de turismo para a tomada de decisao e partilha, um menor nimero de pesquisas
tém como foco uma analise do elWom direcionado aos restaurantes. Entre estas, a maior parte
das pesquisas disponiveis parte da otica do turista, que compara opgoes para hospedagem
em sites como o Booking.com ou ainda, em menor numero, busca informagdes sobre
restaurantes em Jgifes como TripAdvisor para conhecer as referéncias da cidade, ou
simplesmente garantit que vai ter uma boa expetiéncia, ou encontrar custo/beneficio
positivo em seu destino, visto que ndao conhece a cidade. A maior énfase académica e da
gestao no publico turista pode ser justificada pela grande participagao dos gastos em comidas
e bebidas nos bilhées despendidos diariamente pelos viajantes (Cavusoglu, 2019), entretanto
a realidade e as expectativas desse consumidor nio representam o publico local.

O utilizador local que pesquisa por alternativas e publica suas experiéncias em

restauracdo nas plataformas online constitui outra perspetiva e possui diferentes critérios e

expectativas para avaliar as mesmas experiéncias. Afinal, a importancia dos diferentes



atributos, ou critérios, usados como base para avaliar uma experiéncia em restauracao podem
depender do tipo de cliente, da idade, género, experiéncias anteriores, do contexto cultural e
muitas outras variaveis (Jeong e Jang, 2011; Pacheco, 2018 e Nakayama e Wan, 2019).
Pacheco (2018) refere como exemplo que clientes que buscam o servico de restauragao a
negocios ou a laser podem apresentar diferengas na pontuagao, ou rating, atribuido a uma
experiéncia, pois suas expectativas no que tange a apresentagio do prato, racio
custo/beneficio e servico provavelmente sio diferentes. Ou seja, apesar da importancia do
eWom para o dinamico mercado da restauragdao, pouco pode ser encontrado sobre a realidade
do publico local, aquele que tem a possibilidade de frequentar os restaurantes durante todo

o ano, com maior potencial de fidelizacao.

De forma geral, nas plataformas de feedback dedicadas a restauracao, ¢ possivel ler
relatos de consumidores que ja fizeram uma refeicdo no estabelecimento, consultar
fotografias, precos, informacgoes de funcionamento ou descobrir tendéncias. A audiéncia das
mesmas ¢é constituida por um publico que valoriza este género de servigos e esta a avaliar e
considerar alternativas (Kozinets, 2002). Perceber quem sio os utilizadores que geram estes
conteudos e porque o que publicam é relevante para os demais, também a nivel local, é
fundamental para os empresarios do ramo, pois pode ser a diferenca entre a escolha de seus
estabelecimentos em detrimento de outro. Afinal, as opg¢des disponiveis em restaura¢io sao
cada vez mais e a paciéncia e disponibilidade do consumidor para pesquisar e comparar sio

cada vez menores (Pacheco, 2018).

Cabe também referir que Gavillan et al. (2018) alertam para o perigo do enviesamento
em estudos que abordam reviews online, um cuidado que pode ser expandido para o contexto
gerencial. E possivel concluir a necessidade de se avaliar com cautela resultados de pesquisas
antes de expandir e considerar os mesmos em contextos mais amplos e adotar medidas
estratégicas de Gestdo, por exemplo. E preciso entender bem a mecanica da plataforma em
questdo, e de que forma ocorrem as intera¢oes dos utilizadores e entre os mesmos naquele
contexto, as peculiaridades do bem ou servigo objeto de analise e ainda de que forma se
comportam diferentes grupos. Afinal, cada plataforma apresenta um contexto (Xiang et al.,

2017).



1.3) Objetivos e relevancia do tema

As opinides publicadas e lidas diariamente nas diversas plataformas de feedback online
dedicadas aos restaurantes e as experiéncias gastronomicas sio de grande valor para a
restauracao local. Muitas das pesquisas que ocorrem nestes contextos sao para diminuir os
riscos percebidos na hora da escolha de um estabelecimento (Zhang et al, 2010). A
compreensao dos utilizadores mais activos pode ser a chave para o sucesso no setor, uma
vez que os utilizadores que criam e publicam conteudos online acabam por dedicar bastante
do seu tempo e dinheiro na atividade em questao (Kozinets, 2002), o que os caracteriza como
clientes-chave. Apesar da ética diferente do turista, uma vez que conhecem a cidade em que
estdo, os utilizadores locais que fazem pesquisas deste assunto se estabelecem igualmente

como um publico de interesse do mercado da restauracao.

Estabelecido um cenario de grande importancia para estudos direcionados a publicos
especificos, e diante da lacuna de informagbes sobre o comportamento dos consumidores
locais, o presente trabalho sera direcionado as especificidades deste nicho. Sera aprofundada
a diferenca de perspetiva entre o cliente local portugués, seja para o objetivo da refei¢ao por
lazer ou negdcios e o cliente estrangeiro, que apesar de turista, também pode estar a negdcios
ou lazer, mas apresenta expectativas diferentes devido a estar inserido em outro contexto
econémico e cultural. Ou seja, sera possivel estabelecer paralelos e diferencas entre os
diversos estudos ja existentes, a partit do publico local que gera informagdes sobre
restaura¢io, uma vez que 0 mesmo nao se encontra representado nos estudos focados para

o publico turista.

A importancia de estudar os utilizadores locais no mercado geografico em questao
(Portugal) se d4 devido ao comportamento de consumo do pais. E importante destacar que
os portugueses sio dos europeus que mais comem fora de casa, mais do que os franceses ou
os espanhois (Nielsen, 2016). A gestao da reputagao online (Boo e Busser, 2018) é importante
para diversos mercados e produtos e, conforme supracitado, tem uma importancia fulcral
para a restauracao. Estes dados refor¢am a importancia para a gestdo em se compreender,
promover, fornecer resposta adequada e retirar insights de todo o conteudo disponibilizado

por utilizadores online locais no mercado portugués.

Diante da importancia do elWom, e da lacuna identificada na literaura para a
restaura¢do e da importancia do mercado selecionado, o objetivo deste estudo é aprofundar

o conhecimento sobre o comportamento dos utilizadores locais que geram contetdo em tais



plataformas e caracteriza-los para perceber de que forma ocorre a partilha do feedback online
para o mercado da restauracio em Portugal. Entretanto, uma vez que nio sao todos os
consumidores que produzem el oz na mesma medida, este trabalho tera foco nos lideres de
opiniao (Jeong e Jang, 2011) ou seja, os utilizadores que iniciam o elWom e acabam por

disseminar a imagem do restaurante a potenciais clientes.

De forma esquematica, os objetivos deste trabalho sdo representados na figura 1. No
que tange a sistematiza¢do do conhecimento sobre o grupo de utilizadores supracitados,
espera-se caracteriza-los principalmente quanto aos comportamentos mais importantes
exercidos na plataforma, como atribuir avaliagdes, e também, face as outras funcionalidades
disponiveis, perceber as motivagdes do grupo para os principais comportamentos, o grau de
interesse que despertam na rede, ¢ ainda avaliar suas expectativas e atributos mais

importantes no servico prestado em restauragao.

Figura 1.0bjetivos do estudo de forma esquematica

Objetivo
rincipal:
- = Caracterizagdo do comportamento deste
Aprofundar o grupo de utilizadores.

conhecimento
sobre o

comportamento
Como se relacionam com as principais

funcoes destas plataformas e seus estimulos
locais das para tal.

dos utilizadores

plataformas para

feedback na
restauracao. Explorar a forma como avaliam suas
experiéncias em restauracdo, e suas
{Através dos lideres expectativas.
de opinido)

Fonte: Elaborac¢ao do autor.

Diante da caracterizacao dos lideres de opiniao locais, e estabelecidas as principais
diferencas e semelhangas entre os publicos local e turista, a contribuicao deste estudo sera
oferecer uma informagao com menor viés para o contexto local e proporcionar bases para

estratégias especificas e mais eficientes no relacionamento com este grupo, a fim de



estabelecer uma presenga saudavel na rede de influenciadores local. Serd possivel concluir
acerca da possivel necessidade de estratégias de atendimento e posicionamento da oferta

diferenciadas entre os publicos turista e local.

1.4) Estrutura da dissertagdo

Além deste capitulo, este relatorio esta estruturado da seguinte forma: no Capitulo 2,
faz-se a revisao da literatura dos principais topicos de pesquisa do el//o7z em geral e também
direcionado ao negoécio da restauragao. Sdo apresentados estudos que esclarecem as
caracteristicas do eWom e que apontam para sua credibilidade junto aos utilizadores. As
principais plataformas que suportam o eletronic word-of-month também sao descritas, assim
como seus modelos de negdécio desafios e os principais comportamentos dos utilizadores

diante das mesmas.

Ja o Capitulo 3 detalha a metodologia utilizada na investigacao. Sao apresentados os
objetivos, questoes de investigacdo e as proposicoes elaboradas em resposta. Estudos que
justificam a selecao das 2 metodologias aplicadas, analise de custer e analise de contetudo,
também sao apresentados e detalhados os procedimentos adotados. Os resultados de cada
etapa do estudo sao analisados no Capitulo 4: primeiro é feita uma caracterizagao geral dos
dados e utilizadores selecionados para a pesquisa, em seguida ¢ apresentada a segmentacao
proposta com a analise de custer e a caracterizagao de cada subgrupo encontrado. A analise
de parte do conteido publicado pelo grupo selecionado é apresentada com objetivo de

ressaltar os atributos mais valorizados.

O conjunto destes resultados ¢é discutido no Capitulo 5, em que siao avaliadas as
proposig¢oes iniciais a luz dos resultados obtidos, assim como siao apontados zsights como
base no contetdo analisado dos utilizadores do grupo pesquisado. Sio destacadas as
principais contribuicbes deste estudo para a gestdo destes estabelecimentos. As
Consideragoes finais e limitagoes deste estudo estio no Capitulo 6, assim como indicagbes
de eventuais pesquisas em sequéncia das lacunas reveladas por esta metodologia e suas

limitacoes.



2) Revisdo de Literatura
2.1) O Wom e o E-Wom

O WOM pode ser definido como a comunica¢do que ocorre entre consumidores
sobre um produto, servico ou empresa, em que as fontes sao consideradas isentas
comercialmente, e esta relacionado a influéncia interpessoal exercida (Litvin et al., 2008). A

internet vem conferindo novo significado e importancia ao conceito (Dellarocas, 2003).

A recomendagdo pessoal atinge uma nova perspetiva com o advento da rede, que
passa a permitir aos consumidores informagdes de outros consumidores pares e também a
oportunidade de oferecer os proprios conselhos a partir de suas proprias experiéncias de
consumo, através do que passa a ser chamado eletronic word-of-mouth (eWOM). O eWOM pode
ser definido como qualquer declaracio - positiva ou nao - feita por clientes, potenciais ou ex-
clientes sobre um produto ou marca, e que é publicada a mais consumidores e institui¢oes
através da internet (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004). O autor refere ainda
que o el’OM pode acontecer de varias formas, como: plataformas de opinido, féruns de
discussio, grupos de noticias entre outros. As redes sociais em geral sio um mecanismo
simples e instantaneo para dissemina¢ao do eWom através do User generated content (UGC). O
eWOM, ou feedback online, esta inserido no contexto do (UGC) (Tiago et al, 2015), e veio a
se tornar extremamente difundido com a popularizacao das redes sociais, sejam estas

tematicas ou nao.

As principais diferencas entre o Wom e o eWom sao: a escala atingida pelo eWom; a
possibilidade de controlo e monitorizagao exercida pelas plataformas em que ¢ disseminado
o feedback online, pois passam a se constituir como mediadores da troca de mensagens; e por
fim deve-se referir os desafios gerados pela tecnologia na medida que as intera¢oes deixam
de ser pessoais e as identidades na rede podem ser volateis, além de ser mais dificil interpretar
uma informacao subjetiva recebida, visto que o contexto interpessoal é praticamente ausente
(Dellarocas, 2003). Ainda sobre as diferencas entre os conceitos, Litvin et al. (2008)
acrescenta a efemeridade da natureza do Wom, que deixa de ocorrer no elW oz, uma vez que

este ultimo permanece on/ine e disponivel para consulta.

Ou seja, a tecnologia das redes sociais a0 mesmo tempo que amplia a escala do
feedback com o eWWom, traz consigo varios desafios de engenharia e otimizag¢ao sobre a forma
como as opinides sao consolidadas e apresentadas. Por um lado, o el//om permite influenciar

o comportamento de consumidores e impactar nos negbcios (ex: restauragao e hotelaria),



mas a0 mesmo tempo traz associadas novas questdes e problemas face as dinamicas da
mediagio e do poder e também face as questoes relacionadas com o anonimato e a
confiabilidade dos conteudos apresentados (Dellarocas, 2003). A questao da confiabilidade
pode ser argumentada uma vez que o ¢lOM encontrado nestas plataformas é avaliado por
Litvin et al. (2008) como capaz de transmitir um senso do nivel de satisfacio dos
consumidores em um ambiente mais neutro que os proprios websites das empresas. Uma vez
que pode ser acedido, referenciado e pesquisado, o autor destaca ainda que o el/OM tem
grande impacto e alterou profundamente a acessibilidade das informagoes turisticas, e por

consequéncia, o conhecimento e a perce¢ao dos produtos do setor pelos turistas.

2.2) As Caracteristicas do eWom

As reviews online sio a forma principal do eWom, em fungio principamente da
relevancia e popularidade das plataformas destinadas as mesmas, como o TrpAdvisor e o
Epinion.com (Gottschalk & Mafael, 2017). Os autores destacam ainda que as reviews online sao

a fonte principal de informagao nao comercial, disponibilizada em muitos sites de retalho.

O eWom publicado pode ter valéncia positiva ou negativa (Tiago et al., 2015), ou seja
se o comentario ou experiéncia relatada pelo consumidor foi positivo ou negativo.
Entretanto, a literatura sustenta uma assimetria na forma como cada valéncia impacta o
comportamento do consumidor que lé um comentario. H4 evidéncias de que o feedback
negativo tenha mais impacto nas decisdes de um consumidor do que uma informagao
positiva, uma vez que informacdes negativas provocam reacdes emocionais mais fortes

(Nazlan et al., 2018).

Segundo Chu e Kim (2011), o eWom nas Redes Sociais pode ser analisado segundo
trés perspetivas: pesquisa de opinido; fornecimento e disponibilizagdo de opinido ou
transmissao e partilha das mesmas, ainda que as tecnologias sociais permitam que todas
ocorram simultaneamente. Em acordo com estes autores, a pesquisa de opiniao faz referéncia
a busca e consulta por opinides, enquanto que o fornecimento ¢ a criagdo do conteudo, por
lideres de opiniao, que podem apresentar grande influéncia na decisio de compra dos demais
utilizadores. O foco deste estudo ¢ o aprofundamento nesta vertente, diante do potencial
impacto do que ¢é publicado por estes utilizadores, e consumido nas redes tematicas. Ja a

terceira vertente, da transmissao ou partilha dos conteddos, constitui a principal diferenca


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296319301833#bb0055

entre o Wom e o eWom, que é ampliagao da escala e potencializagao do que é publicado e mais

facilmente encontrado nas redes.

2.3) O impacto e a credibilidade do eWom para os utilizadores de plataformas online.

A credibilidade e a confianga estio na origem dos mecanismos de feedback online.
Afinal, os mesmos foram criados para fomentar confianca nos mercados eletrénicos, por
tornarem visivel a reputagdo entre compradores e vendedores, e assim possibilitar as
transagoes, a medida que contornavam o problema da confianga nas recentes relagoes de

curto prazo possibilitadas pela internet (Resnick, 2000).

O consumidor moderno precisa lidar todos os dias com uma quantidade de
informacao disponivel muito maior do que a capacidade humana de a processar, ¢ no
momento em que toma uma decisio de compra, destacam-se os meios mais crediveis
(Gavilan et al., 2018). Varios estudos apontam que de forma geral as avaliagoes, ou seja, o
feedback online, é considerado confiavel para os utilizadores das plataformas digitais.
Segundo Kozinets (2002), o comportamento de recorrer as redes para buscar informac¢ao em
que basear suas decisOes ¢ crescente. Ao contrario da propaganda e dos préprios websites
das empresas, os consumidores usam listas, chats, redes pessoais e outras especificas para
feedback para partilharem suas ideias, construir comunidades e estar em contacto com

consumidores pares, considerados fontes mais objetivas de informagao (Zhang et al., 2010).

Um estudo referenciado por Gavilan et al. (2018) revela que o feedback online ¢ a
segunda fonte mais confiavel de informagao, atras das recomendagoes pessoais (Nielsen,
2012). A influéncia das reviews online é ainda mais forte no caso de produtos de experiéncia,
servicos como hotelaria e restauracio (Zhang et al.,, 2010). Produtos de experiéncia, ou
intangfveis sao os que a qualidade s6 pode ser avaliada apés o consumo (Jeong e Jang, 2011),

como o caso de uma refei¢io.

Uma pesquisa com mais 2.000 adultos mostrou que 79 a 87% dos leitores de reviews
online de restaurantes, hotéis e outros servicos de viagem referem que as reviews tem
influéncia significativa nas decisoes de compra. Mais, com base na forca das reviews lidas, 41%
dos leitores de avaliagoes de restaurantes ainda apontam que visitaram um restaurante a
seguir (Zhang et al., 2010). Tais dados permitem concluir que o momento deste género de

pesquisa é também muitas vezes o momento da decisio do consumo.
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Pesquisas anteriores discutem, estabelecem hipéteses e revelam uma série de nuances
sobre o ecossistema de producao e consumo das revzews online para diferentes contextos e
produtos, ou seja, de que forma os utilizadores interpretam as informagdes apresentadas.
Duan et al. (2008) investigaram a relagao da bilheteria de filmes com as reviews deixadas sobre
as produgdes (Quantidade de opinides existente x o rating apresentado) e contradisseram o
resultado tradicionalmente esperado de que os bons rafings aumentariam as vendas e que mau
rating iria diminuir (Litvin et al.,2008). Detectaram que a avaliacio apresentada pela
ferramenta nao influencia as vendas de forma significativa, na verdade o que se provou para
este contexto foi uma tendéncia dos utilizadores em lerem o conteudo deixado e fazer o
proprio julgamento. Ja o fator que mais se mostrou influente para as vendas dos filmes foi a

quantidade de reviews recebidas (Duan et al., 2008).

Para concluir, convém destacar que além de Duan et al. (2008), outros estudos
relacionam principalmente o nimero de opinides publicadas com a performance de um
produto ou atratividade de um servico. Zhang et al. (2010) referem que um volume
consideravel de reviews pode levar os consumidores a uma escolha racional, uma vez que
entendem que varias outras pessoas também escolheram o produto ou servico em questao,
e que quanto mais opinides estiverem disponiveis, mais tutil sera considerada a informagio
apresentada. O volume de comentarios disponiveis ¢ também um refor¢o da credibilidade,
nao apenas por contornar o viés da percepe¢ao pessoal e da experiéncia vivenciada que pode
nao se repetir sempre (o servico de um restaurante muda a cada minuto) como também para
contornar a questdo das opinides online falsas que podem existir a partir do anonimato
possibilitado pelas plataformas digitais (Pacheco, 2018). O autor referencia ainda que a
evidéncia de feedback falso é comprovadamente residual, de forma que um volume

consideravel de opinides ja faz com que a mensagem seja credivel.

2.3.1) O impacto do eWom no comportamento de consumo de restaurantes

No final dos anos 90, as mais variadas decisdes de consumo eram baseadas
principalmente em andncios ou aconselhamento profissional, em contraposi¢ao a tendéncia
atual e crescente de confiar em opinides publicadas nos sistemas de feedback online
(Dellarocas, 2003). No universo da restauracao, a qualidade percebida dos estabelecimentos
costumava ser aferida por questionarios como SERVQUAL e DINESERYV, por exemplo, e

a avaliagio da comida ficava a cargo de especialistas independentes (Tiago et al., 2015).
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Entretanto, recentemente, este poder de especialista comega a ser exercido pelos

consumidores comuns também, através do eWon.

Neste meio, em que as publicagdes de criticos gastronomicos tradicionalmente
tiveram muita importancia, entretanto, segundo Zhang et al. (2010), para influenciar a
popularidade online dos restaurantes, as reviews criadas por utilizadores comuns sao
percebidas como mais crediveis dos que as reviews de editores, ou seja, profissionais.
Concluiu-se que para atrair utilizadores online é mais eficiente trabalhar e gerir o eletronic word-
of-mouth dos consumidores do que uma boa review editorial. No contexto do site Dianping.com,
foi possivel concluir que o mais favoravel sdo as reviews dos consumidores e a quantidade das

mesmas, sendo mais provavel atrair o interesse dos consumidores online.

Em sintonia aos dados referenciados por Gavilan et al. (2018) e Zhang et al. (2010),
Tiago et al. (2014) concluem que o conteudo gerado por utilizadores das plataformas digitais
reduz as incertezas de um viajante no momento de decisao de que restaurantes ira visitar em

sua viagem, o que o torna um fator critico para a promogao de um restaurante.

A pesquisa de Nazlan et al. (2018) refor¢a o papel do elV/om na redugao de incertezas
de um consumidor que esta a avaliar em qual restaurante fard a sua refei¢ao ao concluir que
no momento da avaliagao de um restaurante, os consumidores empregam toda a informagao
disponivel e ndo apenas os resumos ou a informacdo condensada que muitas vezes ¢
apresentada pelas diversas plataformas de feedback online. Ou seja, aponta para a necessidade
que os consumidores vivenciam de diminuir incertezas neste género de decisao de consumo,
mesmo que exija dos mesmos mais esfor¢os cognitivos. O autor demonstrou ainda que as

opinides de carater descritivo sao consideradas mais tuteis.

2.3.2) A gestao da reputacao online para a restauragao

Em fung¢ao da importancia percebida pelos consumidores do eWom, a gestao da
reputagao online dos estabelecimentos é cada vez mais importante para o sucesso dos
negocios, afinal é informacao consultada no momento decisivo. Perceber o que motiva os
consumidores a publicar elWom positivo pode ajudar gestores de restaurantes a concentrar
seus esforcos de Marketing de maneira mais eficiente, e alimentar o ciclo: trazer mais opinides

e mais visitas de clientes (Jeong e Jang, 2011).

Dados supracitados da pesquisa BrightLocal (2018) permitem reforcar a importancia

tulcral do eWom para todo género de negdcios locais, uma vez que 86% dos consumidores
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leem reviews quando estdo em pesquisa sobre este género de negdcios. A categoria de
Restaurantes e cafés é a de maior representativade entre tais pesquisas. A figura 2 apresenta
todas as categorias pesquisadas e as respectivas percentagens em 2018 e também em

comparativo com o ano anterior.

Figura 2.Género de negbcios pesquisados pelos utilizadores online
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Fonte: (BrightLocal, 2018)

Estar presente nestas redes de forma estratégica e atrativa, com boa visibilidade, ¢é
muito importante, visto que a popularidade online pode afetar a procura futura por um
produto (Zhang et al., 2010). As opinides online podem até mesmo posicionar melhor um
negdcio em detrimento de outros em resultados de pesquisa online, afinal a quantidade, ou
volume de interagoes seja em um website proprio ou em uma plataforma especifica, acabam

por contribuir para a SEO (Search engine optimization) de um negocio (Brightlocal, 2018).

Como o conteudo gerado por utilizadores destas plataformas digitais é um fator
critico para a promogao de um restaurante (Tiago et al., 2014), estes autores, assim como
Litvin et al.(2008), sugerem uma postura proativa diante do desafio desta gestao, face a
importancia de estar presente nestes ambientes digitais. Com o objetivo de estabelecer e
fortalecer uma relagao entre consumidores e empresas nestes contextos, os intetlocutores
destas marcas precisam aprender a interagir e participar no processo de cria¢io e nao apenas

controlar, de forma passiva, este género de ferramentas. E cada vez maior o interesse das
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empresas em participar ativamente no fenémeno, e muitas comegaram a tentar induzir os
consumidores a disseminar suas opinides em plataformas online (Zhang et al., 2010 e

Pantelidis, 2010) como forma de potencializar o impacto deste feedback em seus negocios.

Nazlan et al. (2018) provaram que, para o contexto da restauracdo, as reviews
descritivas sao consideradas mais uteis pelos consumidores. Por este motivo, além de
simplesmente avaliar com estrelas ou uma pontuagao numérica, ¢ importante que os gestores
incentivem seus clientes a publicarem comentarios em texto, em que partilham a experiéncia
de forma expositiva e deixam claro para quem ler o que consideram positivo e o que nao,
afinal os clientes enquanto individuos representam perspetivas diferentes. E apenas com um

conteudo mais descritivo que um leitor destes conteudos consegue avaliar tais nuances.

Ou seja, os gestores nao apenas dos restaurantes, mas de qualquer produto ou marca,
deveriam tentar identificar os influenciadores sociais do assunto em questao para Os
incentivar a disseminar el om positivo e desencoraja-los a partilhar informagao negativa em
suas redes (Chu e Kim, 2011). Ainda assim, as eventuais reviews negativas também devem ser
acompanhadas com muita aten¢do, uma vez que podem impedir um potencial cliente de
comprar um produto ou visitar um restaurante (Nazlan et al., 2018). Os autores sugerem até
mesmo a avaliagdo por uma equipa dedicada em acompanhar a presenca do estabelecimento
nas redes socials, para monitorizar as interagoes e tentar controlar o conteudo negativo

publicado.

De forma mais ampla para o espectro do Marketing, deve-se referir que as redes
sociais podem ser usadas para: (1) Melhorar o produto, conhecimento de marca e gestao da
reputagao; (2) Aumentar a fidelidade do consumidor; (3) Facilitar a pesquisa de marketing,
gerar ideias e lancamento de novos produtos ou servicos; (4) Amplificar o WOM Marketing
e outras funcOes de Marketing; (5) Facilitar comunicacdes e relagoes publicas (Tiago et al.,

2014).

Relativamente ao item (3), das oportunidades para pesquisa de mercado geradas pelo
eWom, Gao et al. (2018) acrescentam ainda que o mesmo é muito importante também para
estudos de competitividade e avaliacio do contexto em que um restaurante se insere e da
relagcdo entre a atratividade dos seus concorrentes. Afinal, é uma fonte de informacio e
pesquisa gerada pelos préprios consumidores e clientes, ¢ uma forma de resolver a
dificuldade em se obter dados dos concorrentes. O rapido e eficiente acompanhamento do

feedback disponibilizado nas redes deve ser feito ndo apenas em Otica interna, mas também
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para avaliar melhor o cenario e dar respostas mais rapidas a oportunidades, como lacunas
identificadas nos concorrentes e ainda identificar outras necessidades dos consumidores e a

relagdo dos mesmos com a oferta disponivel no mercado.

Litvin at al. (2008) também aponta a necessidade, a nivel pratico, de ter o elWom
incluido nas estratégias gerais de Marketing e promocionais. Os autores recomendam a
avaliagao do el’OM existente e adogao de taticas para incentiva-lo, e referem ainda que tais
tecnologias permitem avaliar a qualidade percebida e satisfacio dos clientes, a0 mesmo
tempo que auxilia a melhorar a experiéncia geral do consumidor no contexto turistico, de

forma eficiente a nivel de custos.

Entretanto, mesmo com diversos dados a apontar a importancia dessas plataformas
e do impacto das mesmas para o Marketing, a gestao apropriada da mesma pode ainda ser
um desafio para os empresarios e gestores, no contexto da subutilizagao das tecnologias em
geral. Acompanhar e selecionar entre a oferta disponivel de servigos para os restaurantes na
maioria das vezes é apenas mais uma dentre as muitas atribuicoes dos gestores destes
negocios (Cavusoglu, 2019). Apesar da evolugdo tecnoldgica e informatica, com
desenvolvimento de diversos softwares capazes de apoiar e facilitar as operagoes na industria
dos servicos, do rapido crescimento e desenvolvimento das tecnologias para restauragao, e
dos diversos estudos que apontam que o investimento em tecnologia proporciona
crescimento nos lucros e redugao de custos, o autor destaca que estas potencialidades sio
muitas vezes menosprezadas no mercado da restauragao, devido as fungdes acumuladas dos

gestores.

2.4) As plataformas em que ocorre o eWom

De forma geral, os mecanismos para feedback online, que se configuram como as
principais plataformas que suportam o eWOM (Duan et al., 2008), podem ser considerados
como Sistemas de reputacao (Resnick et al., 2000), devido a supracitada utilizagao inicial dos
mesmos para fomentar a confianga e possibilitar transagdes nos mercados eletrénicos. O
conceito abrange diversos websites, foruns, aplicacdes e similares que, a partir do supracitado
funcionamento bidirecional das comunicagdes via internet, permitem redes de word-of-mounth
artificiais e em larga-escala, através das quais individuos partilham opinides sobre as suas

experiéncias nas mais diversas categorias de produtos e servicos (Dellarocas, 2003). Produtos
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eletréonicos e hospedagens sao categorias frequentemente discutidas no el oz (Gottschalk &

Matfael, 2017).

Tais plataformas fazem parte de um sistema complexo e se estabelecem como
principais sitios para o elWom, porque possibilitam aos utilizadores publicar suas opinides e
interagir (Zhang et al., 2010). Podemos considerar ainda tais aplicagOes e sites como
comunidades online dedicadas a cada assunto e tais comunidades constituem uma fonte de
dados para pesquisa de mercado em crescente importancia (Kozinets, 2002). Em muitos
paises existem diversos e distintos sites e aplicacdes que apresentam servigos, objetivos,
publicos, mecanicas e modelos de negécio distintos. As funcionalidades tecnolégicas
também costumam variar. Entre as redes tematicas de turismo, o 1rp.Advisor, fundado em

2000 ¢é o mais utilizado a nivel global (Tiago et al., 2014).

O fundamento comum de todas estas plataformas ¢ estabelecer um indicio do que
sera a futura transacao de um utilizador em momento de avaliacdo, com base em transacoes
passadas por utilizadores pares (Resnick et al., 2000), ou seja, criar uma expectativa no
consumidor com base no eWom que lhe é apresentado. Tais expectativas sao criadas a partir
dos fatores para a tomada de decisao, que podem ser consultados nestas plataformas. O
TripAdvisor, por exemplo, apresenta o The traveller Ratings, um indicador explicito da
atratividade de determinado estabelecimento para um potencial héspede, que pode encontrar
também um ranking de hotéis, restaurantes e atragdes turisticas, de forma a facilitar sua

consulta visto que nao conhece a cidade para qual vai viajar (Jeacle e Carter, 2011).

Ha diversos géneros de plataformas para o elWom, e Tiago et al. (2015) ressaltam a
importancia de diferenciar plataformas que permitem o ¢WWom em perfis pessoais - as redes
socials em geral - e as redes sociais tematicas, assim como, consequentemente, o ¢l om
apresentado em cada uma. A principal diferenca é que nas redes tematicas os comentarios
estao disponiveis para todos os membros que buscam pela plataforma tematica, ou seja, tem
muito mais visibilidade e relevancia, pois vao além do circulo social do utilizador que as
publicou e ainda se encontra em ambiente destinado para discussao e pesquisa do assunto
em questao. Cabe destacar que muitas redes tematicas apresentam também fungoes de rede
social. O conceito de Social Media engloba grande variedade de formatos para partilha de
informac¢ao, como a ocorre nas redes tematicas, que apresentam caracteristicas sociais e
colaborativas que possibilitam as conversas entre utilizadores e a publica¢ao do ¢Wom (Chu

e Kim, 2011). Esta diferenciagao é importante em funcao do valor gerencial do eWom gerado
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nas redes tematicas, frequentada e construida por utilizadores activos no assunto em questao

(Kozinets, 2002).

No ambito do turismo, é possivel distinguir ainda entre sites formatados para o
sentido de comunidade e as agéncias online, ou Online Travel Agencies OTA que sdo sites
orientados para transagoes (Xiang et al., 2017). Ou seja, redes sociais tematicas de turismo,
mas que podem ser direcionadas para a interacao entre os utilizadores e criacio de uma
comunidade, ou entdo as que permitem transacoes e apresentam as opinioes de utilizadores
para auxiliar as decisoes do utilizador de forma direcionada a compra, que acontece no

mesmo sistema.

Em fungdo dos distintos objetivos e modelos de negdcio, cada site ou aplicagao
dispoe de seu design préprio e possui uma forma especifica de agregar e transmitir a
informacao que reune, ou seja, de que forma apresenta e o que sao os seus sinais de reputagao
(Resnick et al., 2000), os fatores para tomada de decisdo, ou sinais que transmitem a reputacao
de um elemento listado na plataforma. Tais sinais vao muito além dos ratings (avaliagaio média
apresentada) e incluem também avaliagdes por estrelas, selos distintivos, nimero de opinides
entre outros (Resnick et al., 2000). O rating de cada elemento listado na plataforma pode ser
apresentado em forma de classificacio por estrelas (Amazon e TripAdvisor), ou entdo
pontuagoes numéricas (Zagat e Zomato) conforme exemplos citados por Nazlan et al.
(2018). Segundo o autor, estas apresentagoes de forma resumida sio feitas para facilitar a

interpretacao pelos utilizadores, afinal permitem que a conclusio seja mais rapida.

2.4.1) Os principais desafios das plataformas de el o

A configuracao e organizacao da informacao que ¢é disponibilizada configura-se
como o maior desafio destas plataformas. Por exemplo, enquanto mediadoras, as plataformas
podem decidir por substituir um feedback em texto mais detalhado por uma variedade de
estatisticas ou optar por resumir. Ou ainda podem aplicar algoritmos para filtrar e eliminar
informagoes destoantes ou avaliagdes suspeitas. A contribui¢do para o rating apresentado
pode variar entre os mais variados critérios avaliados em uma opinido, outro fator que pode
ter mais ou menos peso ¢ a influéncia ou confiabilidade do utilizador que emitiu o feedback
(Dellarocas, 2003). F através do design destas plataformas que se exerce a mediacio, ao passo
que os mecanismos exercem o controle de uma série de variaveis e a forma como serdo

selecionadas e apresentadas ou nao.
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Todas as informagdes disponiveis e também a forma como siao apresentadas ao
utilizador sdo reflexo da estratégia da ferramenta, para criar credibilidade e influenciar o
comportamento do utilizador/consumidor. Muito além das proprias reviews, mas também os
supracitados sinais da reputa¢do ou ainda indicios secundarios - como fotos e informagdes
pessoais do utilizador que publicou uma opinido - (Xiang et al.,, 2017) sdo elementos
estratégicos. Com o mesmo exemplo do T7ipAdpisor, conforme referenciado por Tiago et al.
(2015), por ser uma plataforma que promove a interacao social no ambito do turismo - a
medida que encoraja seus utilizadores a partilhar suas experiéncias e se tornarem geradores
ativos de elV/om - podemos concluir que todo o design apresentado e as interagoes que la

ocorrem sio influenciados por tal objetivo de negdcio.

2.4.2) Contextos e publicos das plataformas de eWom

Cada plataforma, ou website de feedback online apresenta um contexto. Conforme
supracitado, sio diversos os assuntos a que se destinam, e que acabam por concentrar
diferentes publicos. Quando sao comparadas a forma e a qualidade da informagao
apresentada entre plataformas, ainda que sejam destinadas a0 mesmo assunto, é possivel
concluir que podem ser consideravelmente diferentes em conteudo e estrutura (Xiang et al.,
2017). Resultados como este ressaltam a importancia de se fragmentar o objeto de estudo e
de investigar de forma especifica diferentes publicos e as interagdes destes com distintos
servicos e produtos. O comportamento do consumidor, com a quantidade crescente de
opeoes (seja em servicos ou produtos) e informagoes sobre os mesmos disponiveis, tende a

se tornar cada vez mais fragmentado.

Outros estudos reforcam esta necessidade e apontam o valor que o feedback online
apresenta para uma gestao mais eficiente, uma vez que até dentro da mesma plataforma
podem ser identificados publicos distintos, com necessidades e motivagdes diferentes. Boo
e Busser (2018), por exemplo, executaram uma analise de conteido das reviews do nicho
turistico que planeja conferéncias e viagens por motivos de negoécios na ferramenta
Tripadyisor, por perceberem que ¢ um grupo com grande parcela na receita da inddstria
hoteleira, e que a evolugao promovida pelo UGC revolucionou o processo de tomada de
decisdao em tal contexto. Apds a analise dos temas e dimensdes presentes no conteudo deste

grupo para a plataforma em questao, foi possivel a conclusao de que as reviews e atributos
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valorizados por este grupo se diferenciam do turista geral, caracterizando o nicho de mercado

dentro da plataforma.

Mais fatores que podem reforcar a importancia de um estudo cuidadoso e especifico
das relacGes entre diferentes grupos de consumidores com as revzews online, para entdo serem
apontadas conclusdes (gerenciais ou nao), sao destacados por Gavilan et al. (2018), ao
apontar as limitagoes das avaliagdes deixadas nestas plataformas online como fonte de
informacgao para os consumidores. Os motivos apontados sio que uma avaliagio pode
representar simplesmente a preferéncia de um grupo, ou seja, o carater pessoal e também o
fato de que nio se pode considerar como uma amostra aleatéria e valida do geral de
consumidores. Estes autores destacam estudos em outros contextos que ja provaram,
anteriormente, o quanto as conclusdes a partir de reviews online podem ser enviesadas, visto
que, além da amostra de muitos estudos estar limitada a ferramenta escolhida para analise, as
proprias reviews 1a encontradas ja sao enviesadas pois os diferentes consumidores entre as
plataformas tém motivagoes diferentes para partilharem contetdo, além de comportamentos
que podem variar muito consoante questoes pessoais ou relacionadas ao género do produto
em questao para ser avaliado. Por exemplo, se um determinado produto ¢ antigo e ja
acumulou muitas reviews podem ser retiradas conclusoes precipitadas face a poucas reviews

(negativas) de um mais recente.

Uma vez que para cada plataforma as informagoes apresentadas, as funcionalidades
e dinamicas existentes entre os utilizadores sao um reflexo dos seus modelos de negécio, e
do farget que a consome (Xiang et al, 2017) é possivel concluir que cada contexto deve ser
estudado e percebido como um ecossistema unico, com os devidos cuidados para analise dos

dados recolhidos e sua representatividade para conclusdes gerenciais.

2.4.3) As plataformas em que ocorre o el om para a restauragio

A nivel da restauraciao, hd uma série de ferramentas dedicadas principalmente ao
assunto ou mistas, como ¢é o caso do Tripadyisor, que aborda hospedagens e restauracao bem
como atragoes turfsticas. A plataforma define-se como a maior plataforma de viagens do
mundo, com cerca de 490 milhoes de viajantes a pesquisar todos os meses. Esta disponivel
em 49 mercados e 28 idiomas (TripAdvisor, 2019). Ainda segundo a propria empresa, os

utilizadores podem usar o site ou a aplicagdo para pesquisar entre as 760 milhdes de
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avaliagbes, e o fazem no momento do planeamento da viagem e também ja durante a mesma,

para comparar pregos e reservar atragoes, hotéis e mesas em restaurantes.

Os sites e aplica¢Oes de avaliagao de restaurantes sao canais que conectam potenciais
consumidores destes estabelecimentos com outros, e a estrutura dos mesmos apresenta
filtros com as caracteristicas e servigos dos estabelecimentos, de forma a facilitar que o

consumidor reduza as sugestoes apresentadas entre as opgoes de pesquisa (Zhang et al.,

2010).

Como exemplo de plataforma mais dedicada a restauracao é possivel destacar o Yesp,
plataforma lider em avaliagdes de restaurantes a nivel mundial (Nakayama e Wan, 2019). O
Yelp também pode ser acessado através de um website e também de uma plataforma mobile,
e permite que os consumidores de restaurantes partilhem suas experiéncias e socializem entre
si. Apresenta contribui¢des e conteidos de utilizadores de diferentes paises e até 2016

detinha cerca de 95 milhoes de opinides publicadas.

Para outro exemplo de plataforma para o universo da restauracido presente na
literatura, cabe referir o Dianping.com, base para a analise na pesquisa de Zhang et al. (2010)
na China. Além das reviews de outros utilizadores, o site disponibiliza muitas caracteristicas e
servicos dos restaurantes listados para ajudar o utilizador a filtrar alternativas e fazer uma

escolha mais apurada consoante as suas necessidades.

A Zomato é outra aplicagiao dedicada exclusivamente a restauragao. E uma empresa
Indiana com grande adesao em Portugal. Esta presente em 24 paises, ¢ lider em 19 destes, e
apresenta dados apenas relacionados a estabelecimentos de restauragdo, por isso ¢ hoje um
dos maiores agregadores de contetdo do mundo quando o assunto ¢ comida. A aplicacio
permite aos utilizadores fun¢bes de consulta e pesquisa, fungdes sociais, 2 medida que se
podem seguir uns aos outros para verem as opinides publicadas pelos pares nos
estabelecimentos que visitam e também servi¢o de entrega em alguns paises (Zomato, 2018).
Foi a primeira plataforma de restauragdo com uma forte componente social. Os utilizadores
podem consultar informagoes e acompanhar as opinides de pares, assim como criar a propria
rede de foodies, ou membros desta comunidade que partilha opinides e fotos de suas

experiéncias gastronomicas e descobre novos locais para comer e beber (Itchannel,2014).

Outras aplica¢oes relacionadas a restauracao disponiveis no mercado deste estudo
sao o The Fork e o Foursquare. O The Fork é uma aplicagao destinada as reservas online em

restaurantes e também permite pesquisas e que os utilizadores publiquem suas avaliagoes das
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experiéncias que tiveram (E-konomista, 2017). Ja o Foursquare é voltado para a descoberta de
sftios com base na geolocalizagdao, ¢ uma empresa de tecnologia que responsavel pela app
Foursquare City Guide, que permite aos seus utilizadores a descoberta dos melhores sitios para
comer e beber, fazer compras ou visitar, com base em dicas deixadas por locais (Foursquare,

2019).

De forma transversal as plataformas com conteudo para restauragio, é possivel
afirmar que os utilizadores, em momento de pesquisa e comparagio de alternativas,
consideram importante encontrar fotografias da comida e do espago dos estabelecimentos
geradas por outros utilizadores (Oliveira e Casais, 2018) ou seja, relatos de outras experiéncias
reais, sem inteng¢Oes comerciais. A relevancia deste género de conteidos em imagens,
oriundo das funcOes sociais de tais plataformas, ajuda a conferir credibilidade aos
estabelecimentos e remete ao papel dos gestores de incentivar que os clientes partilhem suas

fotografias.

2.5) O comportamento dos utilizadores nas plataformas de feedback online da

restauragao

A compreensdao dos fatores determinantes para um comportamento positivo apos
uma experiéncia na restauracio, como espalhar feedback positivo, recomendar aos
conhecidos ou ainda intenc¢ao de repetir a experiéncia, pode ajudar e servir como um guia
pratico para os empresarios do ramo (Liu e Jang, 2009). Diante da importancia das redes
tematicas para o negbcio da restauracao, a compreensio destes fatores e dominio dos
atributos mais importantes para o consumidor tem a sua necessidade enfatizada, a medida
que a internet amplificou o poder do Wom. E necessatio perceber o que motiva os
utilizadores de tais redes sociais a partilhar e a ler o contetdo gerado pelos utilizadores, assim
como extrair aprendizados sobre a forma como os mesmos avaliam cada atributo da
experiéncia em um restaurante. Assim a gestao tera possibilidade de incentivar o feedback

positivo e de gerir o negativo.

2.5.1) As motivagoes dos utilizadores para a partilha de experiéncias na restauragao

Uma vez que a construgao e a manuten¢ao de relacionamentos pessoais ¢ a atividade
primaria entre utilizadores de redes sociais, é possivel associar os comportamentos

relacionado ao el omz, que decorre em redes sociais (em seu conceito mais amplo) com fatores
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de relacionamento pessoal, como confianga e influéncia interpessoal. (Chu e Kim, 2011). Os
principais fatores apontados pelos autores como associados ao comportamento geral do
eWom nas redes sociais sao: confianca, influéncia normativa e informacional. A forca dos
lagos presentes na rede social pessoal de um utilizador nao esta associada ao comportamento
de gerar conteudo, apenas pesquisar e partilhar, enquanto para homophilia nio se
demonstrou relacio com comportamentos de eWoz em geral. Chu e Kim (2011) explicam
que as conexoes de um utilizador em uma rede social geral fazem parte da suas redes ja
existentes. Entretanto, as redes tematicas sio distintas, e logo as dinamicas de confianca e
influéncia também se alteram e necessitam de estudo especifico. A partir dos resultados
supracitados, é possivel estabelecer uma hipdtese para explicar a profusao de conteudo em
redes tematicas, uma vez que nestas redes os utilizadores em geral tém em comum o interesse
pelo tema em questdo, como a restauragdao, mas nao se pode considerar que sao as mesmas
motivacoes.

O trabalho de Hussain et al. (2018) estabelece os principais motivos e antecedentes
para o utilizador que gera conteddo em plataformas de feedback, na compra de bens
alimentares. O principal fator antecedente encontrado ¢é relacionado ao ego de quem partilha
a opinido, porém, como limita¢oes, os autores apontam a dificuldade em extrapolar os

resultados para outros contextos, valorizando a pesquisa aplicada na categoria em estudo.

A partir do pressuposto de que diferentes motivagdes para o el o surgem a partir
de diferentes experiéncias de consumo, o trabalho de Jeong e Jang (2011) distinguiu 9
motivagOes apontadas pela literatura em 3 grupos. O primeiro com motivagoes para el o
positivo que podem ser acionadas por experiéncias positivas em restauragao (preocupagao
com os outros consumidores ou altrufsmo; vontade de expressar sentimentos positivos e
ajudar o restaurante ou dar algo em troca pelo bom servigo recebido). Um segundo grupo,
composto por motivacdes que podem ter sido afetadas por experiéncias negativas (desabafar
emogbes negativas; exercer poder sobre o restaurante e conveniéncia para buscar
compensa¢ao sobre uma experiéncia ma). Por fim, um terceiro grupo composto por
motivacOes que nao necessariamente decorrem de uma experiéncia real em restauragao, pois
podem motivar o elV/omz independentemente de uma experiéncia real (Beneficios sociais;
incentivos econémicos e auto-afirmagao). A partir das motivagdes identificadas, o estudo
parte apenas das acionadas por experiéncias positivas, pois sao, segundo os autores, as que
ajudam a criar uma imagem positiva dos restaurantes. Conclui-se que os consumidores

podem ter motivagdes altruistas ou egoistas para iniciar el o sobre a restauragao, entretanto,
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para o contexto do elWWom positivo as motivacOes altrufstas sao as principais. Experiéncias
positivas com a qualidade da comida motivam o elW/om por vontade de ajudar aos
restaurantes, enquanto que boas experiéncias com a qualidade do servigo sao as principais,
pois provocam elWom por vontade de ajudar ao restaurante e também pela motivagao egoista
de expressar sentimentos positivos. A partir de uma boa experiéncia sobre o atributo do
ambiente de um restaurante, a motivagao mais significativa foi a vontade altruista de ajudar
a outros consumidores. A relacio custo/beneficio também foi um atributo pesquisado,
entretanto nao se provou significativo como motivador de elWom positivo por nenhuma das

razoes avaliadas.

O estudo de Litvin et al. (2008) permite associar o nivel de satisfacao do cliente com
a probabilidade do mesmo gerar e partilhar elV/omz. Ha evidéncia em que os casos extremos,
tanto consumidores muito satisfeitos quanto muito insatisfeitos apresentam a tendéncia de
gerar mais comentarios, o que resulta que as demais experiéncias, as intermédias ou mais
normais, ndo sejam muito relatadas e disponibilizadas em plataformas online. Também ¢é
importante referir que diferentes contextos culturais podem induzir motivagdes distintas,
sejam estas economicas ou sociais (Nakayama e Wan, 2019). Uma vez que a compreensiao
das motivacoes e fatores antecedentes do elWom, seja o mesmo positivo ou negativo, tem
papel muito importante para a gestao destes estabelecimentos, este trabalho também ira

investigar se algum destes vieses se reproduz no contexto cultural do publico local portugués.

2.5.2) Os atributos da experiéncia na restaura¢ao mais valorizados pelos utilizadores

O elWom positivo tem como antecedente a satisfacado em uma experiéncia, avaliada a
partir dos fatores, ou atributos, de um restaurante (Jeong e Jang, 2011). Uma vez que a
satisfacio do consumidor é um constructo altamente relacionado as intencdes e
comportamentos positivos (Liu e Jang, 2009), é necessario compreender melhor quais sao
estes atributos que permitem que o consumidor tenha suas expectativas atendidas e a relagao

destes mesmos atributos com os comportamentos positivos supracitados do consumidor.

O estudo e compreensao destes fatores mais importantes para que um restaurante
apresente vantagem competitiva é apontado por Gao Et al. (2018) como um dos principais
focos dos estudos para estabelecer estratégias base e a¢oes para que os estabelecimentos se
tornem mais competitivos face aos concorrentes. Ou seja, a partir do link entre qualidade

percebida, satisfacdo do consumidor e intencao de comportamentos do mesmo, ¢
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estabelecida a necessidade de investigar o efeito dos atributos de um restaurante e a relacao

de cada um com a satisfagdo e os comportamentos apos uma experiéncia (Liu e Jang, 2009).

Tiago et al. (2015) alertam para a complexidade do tema, uma vez que muitos autores
divergem sobre a quantidade e quais seriam os diferentes atributos a serem considerados na
analise da qualidade de um restaurante. Diante de sua pesquisa, os autores apontam a
qualidade da comida como o atributo mais importante, apesar de existirem evidéncias da
importancia de outros fatores que também devem ser considerados para o negocio da
restauracdo. Pantelidis (2010) concorda, ao destacar que apesar de existirem muitos estudos
sobre as expectativas do consumidor, tais esfor¢os foram inconclusivos em determinar quais
sao os atributos, ou fatores, prioritarios nestas avaliagdes. Os atributos mais importantes,
segundo modelo testado pelo autor, sao: comida; servico; ambiente, preco, menu e

decoracio, nesta ordem.

O trabalho de Pacheco (2018) parte da avaliacao de quatro atributos especificos que,
segundo os autores, sao frequentemente utilizados como base para avaliacio da experiéncia
em restauracio: comida; servico, relacio custo/beneficio e ambiente, para concluir que os
fatores comida e servico sio mais importantes para a satisfacao geral do que os demais. Estes
quatro atributos sao os mesmos utilizados pelo TripAdvisor para que os utilizadores avaliem

e publiquem as suas opinides.

Liu e Jang (2009), assim como Jeong e Jang (2011) apontam como elementos basicos
apenas 3 atributos, que de forma mais geral estao relacionados com a satisfagao do cliente
em uma experiéncia de restauragdo e também com suas inten¢Oes positivas face ao
restaurante: a comida, o servigo e o ambiente. A estes atributos principais, Liu e Jang (2009)
acrescentam ainda: relacio qualidade/preco (price fairness) e autenticidade (relacionado a
restaurantes étnicos) que também influenciam. Entretanto, para o contexto dos restaurantes
chineses no mercado americano, os autores detectaram que a qualidade da comida, um
atendimento cuidadoso e a limpeza do ambiente sdo os atributos que mais impactam para o
consumidor nos EUA. Diante da perspetiva de publicos distintos, foi provado, por exemplo,
que os consumidores japoneses sio mais sensfveis aos fatores qualidade da comida e prego

do que os utilizadores dos EUA pesquisados (Nakayama e Wan, 2019).

Relativamente a cada um dos trés atributos principais supracitados, ¢ possivel

destacar que:
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1) Comida: Geralmente é o atributo de maior peso, pois é o produto central em uma
experiéncia para restauragao. Referenciam ainda que o atributo comida pode ser dividido
entre varios componentes, como por exemplo nos sete que o estudo opta por avaliar:
apresentacao; variedade do menu; op¢oes saudaveis; sabor; frescor; temperatura e seguranga
da comida, em que cada um tem um papel distinto para a satisfagdo do consumidor e

intengdes do mesmo (Liu e Jang, 2009).

2) Servigo: A qualidade do servico advém da avalia¢ao subjetiva do consumidor, a partir da
diferenca entre as suas expectativas e a performance percebida (Liu e Jang, 2009). Os
consumidores em uma experiéncia de restauragiao nao avaliam apenas a qualidade da comida,
mas também as interacOes durante a experiéncia. O servigo prestado pelos funcionarios do
restaurante ¢ o nivel com que o fazem compode a experiéncia. A importancia das intera¢oes
durante o servico também ¢é um fator chave para a avaliacido da experiéncia e alguns estudos
encontram contextos em que se torna até o atributo principal para a satisfagio do

consumidor (Jeong e Jang, 2011).

3) Ambiente: ¢ referente a qualidade percebida do espago em que é prestado o servico,
composto por uma série de elementos como a ilumina¢do, musica, cores e aroma. E
considerado um atributo importante a medida que pesquisas sugerem um grande impacto do
ambiente envolvente nas emogdes, atitudes e comportamentos do consumidor. Também ha

contextos em que foi provado ser o atributo mais importante para uma resposta positiva do

consumidor. (Liu e Jang, 2009)

2.5.3) Os utilizadores lideres de opinido na restauragao

Uma vez que os consumidores detém cada vez mais ferramentas e possibilidades para
participar ativamente do processo de criacio de conteudo acerca de produtos e servicos
consumidos, ocorre o fenémeno do refor¢o na participagdo e também na autoridade dos
mesmos, ainda que nem todos participem da mesma forma (Sahelices-Pinto et al., 2018).
Segundo os autores, um grupo dentre os utilizadores online, os chamados lideres de opinido,
exerce uma influéncia maior, e com frequéncia impactam nas decisdes e comportamentos de
outros utilizadores, através da comunicacao interpessoal e informal que promovem. Segundo
Litvin et al. (2008), o lider de opinido é a pega chave para o word-of-mouth, pois é um utilizador
activo e que interpreta as mensagens mais gerais, no caso da restauracao, as experiéncias,

para os demais receptores do WOM.
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Jeong e Jang (2011) destacam o papel que os lideres de opiniao no elV/om exercem nas
comunidades online, uma vez que apresentam maiores indices de atividade e maior influéncia
sobre os demais. Para o contexto da restauragao, ¢ possivel afirmar que estes lideres partilham
mais eWom que os outros utilizadores, saio mais informados sobre o meio e ativos, por isso
tendem a ser mais entusiasticos em partilhar suas experiéncias e conhecimentos. Também
acabam por ser mais inovadores e arriscam mais a medida que experimentam com mais
frequéncia diferentes pratos e outros restaurantes (Jeong e Jang, 2011). Estes utilizadores,
que iniciam o elWom sobre restaurantes, estdio em menor numero, apesar de influenciarem
muitos outros. F possivel concluir também que as expectativas destes lideres aquando de
uma experiéncia em restauracio siao diferentes face ao publico geral, uma vez que as
experiéncias tanto positivas quanto negativas dos consumidores sio caracterizadas pelo
julgamento subjetivo da experiéncia em questao e das anteriores (Jeong e Jang, 2011). A
compreensao mais aprofundada das dinamicas deste grupo ¢ de grande importancia para a

gestao, face ao papel influenciador que exercem nas comunidades online (Chu e Kim, 2011).

2.5.4) As diferencas entre o comportamento de utilizadores turistas e locais nos restaurantes

Ao se aprofundar a perspetiva de que o julgamento subjetivo de uma experiéncia
depende da mesma e também das anteriores que um consumidor tenha vivido, para efeitos
de comparacio (Jeong e Jang, 2011), é importante destacar também as diferengas no elV/om
entre o publico turista e o publico local. As diferentes perspetivas e expectativas possibilitam
que o publico local que realiza pesquisas e gera conteudo nas plataformas online para
restauracdo nao seja representado pelas pesquisas orientadas a avaliar o mercado turista, a
partir de uma 6tica multicultural (Nakayama e Wan, 2019), do perfil do cliente (idade, género,
experiéncias anteriores e outras variaveis) e principalmente do momento do consumo (lazer,

rotina ou negodcios) (Pacheco, 2018).

A perspetiva cultural também permite explicar porque o conhecimento produzido
com base no publico turista pode nio representar o mercado local a medida que a prépria
cultura do pais exerce um importante papel no julgamento de valor e na percep¢ao de
qualidade externalizada através das opinides publicadas online. Diante desta perspetiva, tais
conteudos assim como as avaliacbes numéricas que os utilizadores podem atribuir as suas
experiéncias e publicar online podem apresentar diferencas entre consumidores locais e

estrangeiros (Nakayama e Wan, 2019). Ainda segundo os autores, o elV/ozz disponivel nas
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plataformas sobre os restaurantes esta repleto de preferéncias quanto aos sabores induzidas
a partir da cultura em que esta inserido seu utilizador, que influencia da mesma forma a

interpretagao do utilizador que o consulta.

Tiago et al. (2014) reforcam estas potenciais diferencas ao apontar que a propria
utilizagdo da tecnologia pode apresentar diferencas entre diferentes pafses. Para Pacheco
(2018), diferentes plataformas tendem a apresentar publicos de diferentes nacionalidades, o
que pode revelar outras perspetivas, e tal padrdo é recorrente para servicos online, em que

cada pais costuma usar diferentes servicos com mais frequéncia.

O principal mercado externo para o turismo em Portugal é o Reino Unido, de onde
provém uma quota de 20% do turismo nao-residente (INE, 2019). Por se tratar de um pafs
com realidade econémico-financeira e tradicdes gastronémicas totalmente distintas de
Portugal, é esperado que as avaliagdes e expectativas de um turista inglés sejam distintas das
de um morador ou de um turista residente no pafs, seja a nivel de pregos, da qualidade da
comida e do servi¢o. Outro dado que alerta para a importancia de se compreender melhor o
publico local é relativo ao proprio turismo interno, uma vez que os residentes também
podem se deslocar por motivos de férias e lazer, e sdo responsaveis por uma participagao de
30% das dormidas registadas nos alojamentos locais portugueses (INE, 2019). Ou seja, por
mais que o momento do consumo destes turistas seja mais relaxado do que uma refeicao de
dia-a-dia, por exemplo, e inspire expectativas distintas, este turista interno parte da mesma

perspetiva cultural do puablico local.

E possivel concluir que ha potenciais diferencas na utilizacio entre as ferramentas e
seus respectivos publicos, e convém também retomar que ha diferengas nas expectativas,
necessidades e comportamentos de consumo identificados na literatura diante da informagao
que ¢ extraida das mesmas. Por estes motivos, ¢ necessario um estudo mais aprofundado dos
diferentes publicos utilizadores das plataformas para feedback online na restauragio,

principalmente na 6tica dos utilizadores locais, menos abordada nos estudos ja existentes.
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3) Metodologia

Neste capitulo define-se o processo desta investigacdo com o intuito de aprofundar
o conhecimento sobre o comportamento dos utilizadores locais de plataformas de feedback
sobre a restauragao. A internet proporciona um rico ambiente de estudo do comportamento
humano (Jeacle e Carter, 2011), e por isso o presente trabalho recolheu e utilizou um
conjunto de dados secundarios de avaliagdes destes clientes de restaurantes localizados em
Portugal. Nestes dados serao aplicadas metodologias de analise de cluster, no soffware de

estatistica SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) e uma analise de contetdo.

A sele¢ao metodologica desta pesquisa, por dados secundarios, parte também da
lacuna destacada por Zhang et al. (2010) e Xiang et. al. (2017) a respeito da sub-utilizagao
destes dados, disponiveis nas plataformas, para analises do ell/om. Os autores apontam que
os estudos existentes se baseiam maioritariamente em abordagens mais convencionais, como
questionarios e entrevistas, enquanto que os recursos abundantes disponiveis online
constituem uma dire¢ao promissora de pesquisas (Xiang et al., 2017), que uma vez coletados,
podem levar a inferéncias observadas na real performance de determinado produto (Zhang

et al., 2010).

3.1) Comparativo entre plataformas turistica e local

Um comparativo entre a informagao apresentada em diferentes plataformas de
feedback online, uma com foco no publico turista e outra mais dedicada aos locais, revela as
diferencas nas expectativas e consequentemente no comportamento entre estes grupos nos
restaurantes. Foi feita uma analise com base nos 10 restaurantes com melhor classificacio
entre o TripAdpisor e a Zomato, ou seja, os que eram apresentados como os melhores da
cidade do Porto, Portugal, conforme informacio disponivel em 11/08/2019. E uma
informacao dinamica, que elege e apresenta os favoritos de cada plataforma com base no
Jfeedback de seus utilizadores no momento. A Tabela 1 apresenta os estabelecimentos
preferidos em acordo com sua classificagao em cada plataforma, a zona da cidade e o tipo de

cozinha.
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Tabela 1.0s Restaurantes preferidos no Porto, PT, segundo diferentes plataformas

Hzcmatc Zona Tipo de Cozinha MTripﬁ.dfiscr Zona Tipo de Cozinha

1 Boa Bao Baixa Asiatica Muu SteakHouse Baixa Carness

2 Terminal 4050 Lega Carnes Farinha Iiragaia Bizza

3 Subenshi Baixa Sushi Wiva Creative Kitchen Ribeira Saudavel
4 Brick Clérigos Baixa Petizcos Do Morte Café Baixa Café

5 Brasdo Baina Petiscos Tapabento Baixa Petiscos
= Casa da Guripa Angeiras Peixe Petisqueira Voltaria Baixa Petiscos
7 Cruel Baixa Mediterranica Dama Pe de Cabra Bonfim Petiscos
8 Flow Cedofeita Mediterrdnica Rito Cozinha Regional Paranhos Portuguesa
= Cass Guedes & ldelfonso Petiscos A despensa Baixa [taliana
10 Yuko Antas Portuguesa Artes#o Bistrd Baixa Portuguesa

Fonte: Elaborag¢ao do autor (Zomato, 2019 e Tripadvisor, 2019)

A analise dos restaurantes principais na mesma cidade, segundo a 6tica de uma
ferramenta turistica e outra de consumidores locais revela grandes diferencas, de se destacar
principalmente que nos 10 primeiros estabelecimentos apresentados nenhum é comum as
duas ferramentas. Na ferramenta dedicada aos locais se destacam estabelecimentos com mais
diversos tipos de cozinha, enquanto que na otica do turismo, os restaurantes melhor
avaliados sao muitas vezes regionais, de cozinha portuguesa ou petiscos, o que ¢ logico visto
que uma pessoa em turismo tem mais interesse em conhecer a culindria tipica do local que
esta a visitar. A nifvel das zonas da cidade em que os restaurantes melhor avaliados se
encontram, ¢ possivel observar que no TrpAdvisor os estabelecimentos se concentram
principalmente no centro da cidade, a Baixa, e nas regides adjacentes e que concentram os
principais pontos turisticos, como a Ribeira. Ja segundo a Zomato, apesar de também ter os
principais restaurantes localizados na Baixa, é possivel observar também uma dispersio

maior por mais zonas da cidade.

Ou seja, a evidéncia empirica descrita ajuda a reforcar a evidéncia apontada na
literatura sobre potenciais diferencas no comportamento de consumo entre os publicos

turista e local.

3.2) Analise do mercado local e selegao do mercado base para o estudo

Pesquisas recentes reforcam a importancia da restauracao a nivel local, assim como
as particularidades de regides e paises distintos, o que refor¢a as diferentes perspetivas de um

cliente enquanto turista ou local. Comer fora de casa é muito mais do que um evento para
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ocasides especiais, para quase metade dos respondentes de uma pesquisa da Nielsen a nivel
global: 48% dos participantes fazem refeicbes em restaurantes a0 menos uma vez na semana
(Nielsen, 2016). As regides mundiais com maior destaque nos indices de refei¢oes fora de
casa sio a Asia-Pacifico e a América do Norte. Entre os paises da Asia-Pacifico destaca-se
também a preferéncia e elevado consumo da comida de rua (Nielsen, 2016). Estes dados sao
consistentes com a sele¢ao destes mercados para a realizagio de muitos estudos, como, por
exemplo, Nakayama e Wan (2019), que abordam o Japao e os Estados Unidos, ou Zhang et

al. (2010) que tem como base o Diapping.com, ferramenta de el o muito popular na China.

Na FEuropa, Portugal destaca-se pelo comportamento dos Portugueses em
restaurantes: cerca de um quarto (23%) da populagao portuguesa faz uma das refei¢oes fora
de casa pelo menos uma vez por semana, o que coloca o pafs em 5.° lugar na lista dos que
mais vezes frequentam restaurantes (Nielsen, 2016). O estudo aponta ainda que os pre¢os
razoaveis sao o fator que os consumidores portugueses mais consideram na escolha de um
restaurante. Outros fatores importantes sao qualidade e servico (Nielsen, 2016). Por este

motivo, neste estudo optou-se por analisar o publico local do mercado portugués.

3.3) Objetivo e questdes de investigagio

Uma vez estabelecida a lacuna acerca dos utilizadores locais das plataformas de
Jfeedback para restauragdo, assim como as potenciais diferengas para o publico turista
(Pantelidis, 2010; Jeong e Jang, 2011; Tiago et al., 2014; Nakayama e Wan, 2019), o objetivo
deste estudo sera caracteriza-los para compreender melhor seus comportamentos na
avaliagdo das experiéncias vivenciadas em restauragiao, em suas proprias cidades, reportadas
no elWom. Também sera investigado o que os leva a partilhar o el o, e os atributos que mais
valorizam em suas experiéncias. Como citado anteriormente, os lideres de opiniao no eWom
sao um grupo de utilizadores que exercem maior influéncia nas comunidades online (Jeong
e Jang, 2011). Os autores referem ainda a auséncia de estudos dedicados a identificar os
utilizadores ativos no eWWom e a saber com que conteudos o fazem, assim como suas
motivagbes. Por este motivo, a investigacdo para conhecer melhor o publico local em

Portugal sera concentrada no segmento dos lideres de opinido.

Para este estudo, serdo selecionados apenas os utilizadores mais ativos e que
apresentam elevada interacao com uma plataforma local de grande relevancia no mercado

selecionado. Uma vez determinado um grupo dos lideres de opinido, iremos caracteriza-los
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e investigar as diferencas intra-grupo, por se tratar de um publico chave para este mercado
mas que também nao é um grupo uniforme, afinal as expectativas e os julgamentos subjetivos
de uma experiéncia dependem do historico pessoal de cada um, para efeitos de comparagao
(Jeong e Jang, 2011). Estas informacOes sio fundamentais diante da necessidade dos
profissionais de Marketing em identificar os influenciadores sociais para entdo encoraja-los

a disseminar ell/om positivo e nao partilhar informacao negativa sobre os seus restaurantes

(Chu e Kim, 2011).
As perguntas que se pretende responder, ou as questdes de investigagao sao:

¢ De que forma podemos classificar e caracterizar os diversos tipos de clientes lideres
de opinido locais a partir de seus comportamentos nas plataformas online,
nomeadamente em termos das notas que costumam atribuir, se carregam fotos da
experiéncia na plataforma ou apenas publicam relatos, se o que publicam ¢ mais ou
menos atraente para os demais utilizadores, e outros pormenores da relagio dos
diferentes perfis com a plataforma.

e Se sdo as experiéncias positivas ou negativas que mais desencadeiam a publicagao do
eWom. De que forma os utilizadores relacionam e consideram os principais
atributos considerados numa avaliacio de experiéncia na restauragao (Comida,
servico, Ambiente e relacio custo/beneficio) pata determinar se foi positiva ou

negativa.

Pretende-se avaliar ainda se o comportamento apontado no estudo de Litvin et al.
(2008) em que casos de experiéncias extremas, tanto consumidores muito satisfeitos quanto
muito insatisfeitos, em contextos turisticos, apresentam a tendéncia para gerar mais

comentarios, no contexto local da restauragdo em Portugal.

3.4) Fundamentagao das proposigoes de estudo

Uma vez que o estudo pretende caracterizar e analisar os diferentes perfis de
comportamento em plataformas geralmente utilizadas por consumidores locais, a analise dos
dados e dos perfis encontrados, com seus principais comportamentos, terd como base as
proposi¢oes abaixo. As duas primeiras apontam situagoes que, em funcao dos resultados de
pesquisas existentes, acredita-se que sao comuns aos dois publicos comparados na revisao

de literatura, enquanto as duas ultimas, mais importantes, apontam para possiveis
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divergéncias entre os publicos, com comportamentos tendencialmente distintos entre locais

e turistas que precisam ser considerados pela gestao destes estabelecimentos.

As expectativas e os julgamentos subjetivos de uma experiéncia dependem do
histérico pessoal de cada um para efeitos de referéncias, e consoante aos resultados
encontrados por Tiago et al. (2014) e Sahelices-Pinto et al. (2018), é esperado encontrar, entre
o grupo de utilizadores locais lideres de opinido, sub-grupos com perfis, interesses e
comportamentos distintos relativamente a plataforma, principalmente quanto as avaliagGes
publicadas e pontuagdes atribuidas. Litvin et al. (2008) apontam em seu estudo casos de
utilizadores que publicam elWo7z muito extremo, o que caracteriza o U invertido. Este
comportamento ¢é esperado também entre os utilizadores estudados, que podem apresentar
grupos com tendéncias diferentes. Esa analise ¢ muito importante pois Park e Nicolau (2015)
concluem que siao exatamente estes conteiidos, mais extremos negativa e positivamente, que

os utilizadores consideram mais tteis e satisfatorios.

Consoante aos resultados apresentados por Tiago et al. (2014), espera-se encontrar,
entre o grupo dos lideres de opinido, utilizadores com diferentes niveis de atividade e que
geram menor ou maior interesse na comunidade online em questao. Apesar de ser, em geral,
o grupo com maior atividade para gerar e publicar o el o, dentre estes utilizadores existem
individuos com diferentes expectativas e julgamentos, face as suas experiéncias anteriores
(Jeong e Jang, 2011) de forma que tenham, também entre si, comportamentos distintos,
como a frequéncia com que visitam restaurantes. Logo, espera-se que o conteido que
publicam receba diferentes niveis de interesse e atractividade entre os utilizadores da

plataforma.

Diante da literatura que permite apontar diferencas potenciais entre os publicos
turista e local (Jeong e Jang, 2011; Tiago et al.,2014; Pacheco, 2018; Nakayama e Wan, 2019)
e das evidéncias empiricas apresentadas que indicam padrdes diferentes no comportamento
entre os publicos turista e local, assumimos motivagoes distintas para publicar contetudo.
Uma vez que o publico local estd a avaliar restaurantes da prépria cidade, a qual conhece
melhor do que em contexto turistico, possivelmente tera mais informag¢oes disponiveis para
selecdo dos espacos que frequenta e também algum conhecimento prévio dos mesmos.
Pode-se esperar também algum grau de proximidade e relacionamento com alguns
estabelecimentos preferidos, por isso, é possivel que o publico local tenha diferentes
motivacdes, em sua maioria, para gerar o el//om. Assim como os resultados encontrados por

Pantelidis (2010), em contexto local (restaurantes em Londres avaliados através de um site
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com publico maioritariamente inglés) em que as reviews positivas apresentam maior volume
que as negativas, é esperado que os utilizadores lideres de opinido locais, também apresentem

estimulos majoritariamente positivos para iniciar o el om.

Conforme referido na revisao de literatura, nao ha consenso a respeito dos principais
atributos de uma experiéncia em restauragao analisados pelo consumidor para determinar
sua satisfacdo ou ainda se sera motivador de eWom positivo ou negativo (Pantelidis, 2010;
Tiago et al., 2015). Entretanto, a literatura aponta alguns atributos de forma mais frequente,
sao estes: Comida, servico, ambiente e preco. Assim como em Pantelidis (2010) é esperado
que o fator preco também seja de grande importancia nas avaliagdes em contexto local, mais
do que em contexto turistico, uma vez que os utilizadores locais, além de deterem mais
informagoes para comparacao de custos entre as experiéncias, podem considerar em suas
avaliagdes também as situagOes rotineiras, nas quais esperam gastar menos, assim como, em
func¢io do contexto econémico do pais foco, terem uma expectativa diferente face aos custos
da mesma experiéncia. Os pregos praticados pela restauracio em Portugal, por exemplo, sao
considerados razoaveis pelos locais (Nielsen, 2016), e é este o fator principal apontado pela

pesquisa da Nielsen para a selecao de um restaurante.

A Tabela 2 apresenta as proposi¢oes formuladas com base em cada objetivo da

investigacdo, em relagao com a literatura que as sustenta.

Tabela 2.Proposi¢des formuladas e objetivos de investigagao

Autores que

Objetivos de investigagao Proposigoes consideradas suportam as

proposicoes

De que forma podemos classificar

¢ caracterizar os diversos tipos de 1) Entre os utilizadores lideres | Jeong e Jang, 2011;
clientes lideres de opinido locais a | de opiniao locais, ha grupos | Litvin et al.,2008 e

partir de seus comportamentos que atribuem classificagoes Park e Nicolau,

nas plataformas, nomeadamente extremas. 2015
em termos das notas que

costumam attribuir?

2) O subgrupo de maior

atividade entre os lideres de
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O que publicam ¢ mais ou menos
atraente para os demais

utilizadores?

opinido para o eWom na
restauracao ¢ também o que

tem mais seguidores.

Tiago et al., 2014

Os casos de experiéncias extremas
em contexto turisticos, em que
consumidores muito satisfeitos ou
muito insatisfeitos tem maior
tendéncia para gerar eWom, se
repetem no contexto local da

restauracao em Portugal?

3) As experiéncias positivas
sao as que mais desencadeiam

a publicagao do eWom.

Jeong e Jang, 2011;
Tiago et al.,2014;
Pacheco, 2018;
Nakayama e Wan,
2019 e Pantelidis,
2010

De que forma os utilizadores
relacionam e consideram os
principais atributos considerados
numa avaliagao de experiéncia na
restauragao para determinar se foi

positiva ou negativa?

4) O atributo preco e a relagao
custo/beneficio tém maior
importancia para os
consumidores locais, quando
comparado ao contexto

turistico.

Pantelidis, 2010;
Tiago et al.,2015 e
Nielsen, 2016

3.5) Contextualizagdo da Metodologia

Nesta seccao ¢é apresentado o contexto tedrico e autores de referéncia para a
utilizagdo de dois métodos distintos que aplicamos neste estudo: a analise de cluster e a

analise de contetudo.

3.5.1) Analise de Cluster

Diante do objetivo estabelecido de caracterizagao dos publicos, foram analisadas as
metodologias de alguns trabalhos com foco semelhante. Como exemplos, convém referir os
estudos de Tiago et al. (2014), que conclui sobre a importancia do conteudo gerado por
diferentes perfis de utilizadores em contexto turistico para a tomada de decisao, e o de
Sahelices-Pinto et al. (2018), que estudou apenas os lideres de opinido da area da alimentacao,

e segmentou a amostra, identificou trés grupos com estilos muito distintos entre si.
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Como o presente estudo, os exemplos supracitados tém como ponto de partida a
importancia dos utilizadores lideres de opinido para o processo de decisao e influéncia nas
comunidades on/ine. Tiago et al. (2014), comprovaram a existéncia de trés perfis bem distintos
entre si enquanto utilizadores que geram conteddo na ferramenta sobre os restaurantes:
novatos, iniciantes e especialistas. Em funcio da constatagdo de que existem diferentes tipos
de utilizadores, com niveis distintos de conhecimento e credibilidade dentro das plataformas,
foi identificado o grupo lider de opinidao. Convém destacar também as conclusoes e
consequéncias para a gestao destes estabelecimentos, que precisa estar atenta a influéncia dos
utilizadores mais ativos. Conforme referido anteriormente, estes autores apontam ainda a
necessidade de novas pesquisas sobre o(s) grupo(s) que tem maior probabilidade de gerar
conteudo. Ja no caso de Sahelices-Pinto et al. (2018), a partir da segmentacdo proposta, sera
possivel planear melhores abordagens a nivel de identifica¢do e eficiéncia direcionadas a cada

um dos grupos.

O presente estudo ira aprofundar o conhecimento sobre o grupo lider de opinido,
numa plataforma utilizada por locais, considerando a lacuna de conhecimento sobre os
clientes locais que geram o elV/om. Sera feito um estudo préximo dos moldes do trabalho de
Sahelices-Pinto et al. (2018), que também estudou os lideres de opinido. Sera também adotada
uma analise de ¢/uster para segmentacao do grupo lider de opiniao e posterior caracterizagao.
Esta metodologia envolve analises estatisticas multivariadas com objetivo principal de
agregar objetos. Uma analise de ¢/uster classifica objetos ou individuos de modo que cada um
seja semelhante aos outros no agrupamento, com base em um conjunto de caracteristicas
escolhidas. Os grupos resultantes devem entdo exibir elevada homogeneidade interna e
elevada heterogeneidade externa (Hair et al., 2009). Os autores referem ainda que a técnica é

utilizada com frequéncia para segmentagoes de mercado.

A metodologia de analise de ¢/usters ja foi utilizada em pesquisas sobre a gestao do
eWom e com utilizadores lideres de opinidao. Tal abordagem metodolégica permitiu a Lin et
al. (2015), por exemplo, elaborarem um modelo capaz de detectar de que forma é composto

o grupo lider de opiniao em paginas comerciais do Facebook.

Com a analise de Cluster espera-se agrupar os utilizadores locais lideres de opiniao em
grupos distintos que permitem caracterizar e compreender melhor os seus comportamentos,
niveis de interesse despertado na comunidade online, motivagoes e expectativas, conforme

proposi¢oes supracitadas.
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3.5.2) Analise de conteido publicado pelos lideres de opinido locais

Depois de caracterizados os utilizadores lideres de opinido locais, utilizamos a analise
de contetdo para identificar os atributos chave expostos nas reviews dos grupos mais criticos
segmentados. Os resultados destacados por Park e Nicolau (2015), em que as avaliagdes
extremas (positivas ou negativas) sao percebidas como mais tuteis e satisfatorias, a0 contrario
das opinides mais moderadas, reforca a necessidade de conhecer melhor, entre o publico
local, quais sao os atributos associados com as opinides mais extremas, afinal, hd evidéncia
de que as opinides extremas negativas sao percebidas como mais uteis, enquanto que as
extremas positivas sao mais satisfatorias (Park e Nicolau, 2015). Esta analise satisfaz também
a sugestao de futuras pesquisas indicada por Pantelidis (2010), em que o autor sugere a réplica
da abordagem metodoldgica aplicada para perceber os fatores chave na avaliagao de um
restaurante, em outras cidades do mundo, com objetivo de fornecer um melhor retrato da

industria da restaura¢io em outros contextos.

Assim, este método permite aprofundar o conhecimento sobre a relagao do lider de
opiniao em restauragao com os atributos principais da experiéncia. Assim, e como em Chung
e Kim (2015), utilizamos a netnografia (Kozinets, 2002) para interpretar o conteido
publicado por estes utilizadores nas comunidades online e dispormos de exemplos reais.
Estes autores apontam que a escolha pela netnografia ¢ mais adequada porque a informagao
disponivel nas comunidades online apresenta caracteristicas especificas e vasto conteudo
disponivel, o que torna este método mais adequado do que a andlise de conteudo tradicional.
A netnografia é uma forma de pesquisa etnografica realizada online e um método indutivo

para a geracao de teorias a partir da analise de dados qualitativos (Kozinets, 2002).

3.6) Desenho da investigagiao

Esta investigacao decorreu conforme as etapas apresentadas na Figura 7. Uma vez
determinado o grupo de utilizadores locais lideres de opinidao da plataforma Zomato para
analise, procedeu-se com a caracterizagao dos mesmos através de segmentagao em perfis de
diferentes comportamentos quanto a tendéncia em atribuir classificagdes na plataforma.
Dentre os perfis selecionados, foram escolhidos os “mais pertinentes” para analise dos
comentarios “mais extremos” publicados (Litvin, 2018 e Park e Nicolau, 2015), com objetivo

de relacionar com as experiéncias mais ou menos positivas. Desta forma, obteremos os
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atributos principais para esse publico, o que poderemos posteriormente comparar com O

publico turista.

Figura 3: Sequéncia e fases do estudo desenvolvido

Selecdo dos utilizadores Lideres de Opinido
locais

Caracterizacdo em diferentes perfis de
comportamento (Analise de Cluster)

Avaliacdo dos estimulos que desencadeiam a
publicacdo de ellom em cada grupo.

Selecdo dos perfis mais pertinentes para
analise dos atributos usados para classificacdo
das experiéncias.

Analise dos possiveis atributos mais
importantes para o pablico local Lider de
opinido (Analise do Contetdo).

Fonte: Elaborac¢io do autor

3.7) Unidade de analise

Uma vez que cada plataforma constitui um contexto (Xiang et al., 2017), optou-se
por realizar uma analise aprofundada de uma dnica ferramenta para caracterizar o piblico
local. Nesta sec¢ao detalha-se o processo seguido na selecio da plataforma utilizada para a

pesquisa. Apresentamos ainda a caracterizagao e o funcionamento da plataforma.

3.7.1) Sele¢ao da plataforma

Para identificar as ferramentas de maior adesiao e relevancia do publico local em
Portugal, foram utilizadas ferramentas online que disponibilizam métricas e dados
comparativos de trafego e interagdo entre os sites e aplicagoes, tal como adotado por

Pantelidis (2010). A analise ocorreu com base em duas ferramentas: Similiarweb e Alexa,
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ligadas a empresas de inteligéncia de mercado que fornecem dados globais dos mercados
digitais (Alexa, 2019; Similarweb, 2019).

Apbs uma analise comparativa do volume de trafego online, com base nestas duas
ferramentas, entre todas as aplicagdes e websites mencionados na sec¢ao sobre as
plataformas em que ocorre o e¢lWom para a restauragdo, destacam-se para o mercado
portugues o TripAdvisor e a Zomato. Yelp, Foursquare e The Fork, apesar de grande relevancia
a nivel mundial, nio se destacam em Portugal. Além disso, Foursquare e Yelp siao

ferramentas nao exclusivas de restauragao, pelo que nao seriam também tao adequadas.

Assim, entre as outras duas ferramentas, optou-se por selecionar a Zomato para esta
investigacdo, dado que a ferramenta Trp.Avisor destina-se fundamentalmente a piblico turista
nao local. Mais, as ferramentas de analise de dados nio classificam as 2 empresas como
pertencentes a0 mesmo segmento: o Trip.Advisor destaca-se na categoria Travel and Tourism,

enquando a Zomato encontra-se classificada na categoria Food and drink (Alexa, 2019).

A analise dos interesses comuns entre a audiéncia de cada site estd em acordo com a
evidéncia apontada por Kozinets (2002) de que estas plataformas sao consultadas e
dinamizadas por utilizadores ativos no assunto: a Zomato tem médias superiores de interesse
na restauracao, enquanto o T7ipAdvisor nas viagens e transportes. Os utilizadores da Zomato
tem 2.7 vezes mais chances que a média dos utilizadores online de frequentar outros sites
relacionados ao assunto da restauracao, enquanto os utilizares do TripAdpisor apresentam 4.9
vezes maior probabilidade de frequentar sites de turismo e transportes (Alexa, 2019). Os
quadros para visualizacdo dos dados extraidos da ferramenta de pesquisa encontram-se no

Anexo L.

A Tabela 3 apesenta e sintetiza os dados de trafego e interacao entre os sites
supracitados, e permite concluir que apesar do Tripadvisor evidenciar maior numero de
acessos, a Zomato ¢ mais relevante em interagao com os seus utilizadores. A plataforma
turistica esta a frente na classificagao de websites mais acedidos a nivel global, e também em
Portugal. Por tratar-se de uma plataforma com mais conteudo disponivel (hotéis, restaurantes
e atracOes turisticas) e que estd presente em mais mercados, ¢ esperado que apresente maiores
indices de trafego. Entretanto, nas métricas de interagdo com o conteudo, destaca-se a
Zomato, por possuir mais paginas acedidas por utilizador e maior tempo médio gasto na

plataforma (Alexa, 2019).
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Tabela 3. Dados de trafego e interacao dos websites TripAdvisor e Zomato em

julho e agosto/2019

Dados de Julho e Agosto/2019 H Zomato MTrip,ﬁ.dfiscr
Claszificagdo entre os websites mais 4331 #1141
aceszados em Portugal.
Classificagdo entre os wsl::s.ltss mais #0704 s394
aceszados (Global)
Ieédia de paginas acess s
iad pagfr?a= aceszadas por 45 28
utilizador
Tempo meédio no site (minutos) 06:30 03:13

Fonte: https://www.alexa.com/compatison

Estas conclusdes sio ainda consistentes com o acessos via dispositivos mobile, dado
que a Zomato é aqui também a aplicagdo mais utilizada na categoria de comida e bebidas

para o mercado do estudo (SimilarWeb,2019). A tabela completa com essa classificagao

encontra-se no Anexo 1.

Assim, considera-se a Zomato uma plataforma adequada para a realizacdo desta
pesquisa. Além disso, é a aplicagio mais utilizada em Portugal para esta finalidade
(Similarweb, 2019) e apresenta uma forte componente social, o que ¢ particularmente
importante para caracterizar os utilizadores mais activos em funcao da importancia das suas

opinides nas comunidades online.

3.7.2) Caracterizagao da plataforma selecionada: a Zomato

A Zomato é uma aplicagao direcionada para a descoberta de espagos de restauragao:
restaurantes, bares ou cafés, e funciona também através de um website. Foi ctiada na India,
em 2008, e hoje esta presente em 24 paises, sendo lider do segmento em 19. Os utilizadores
da aplicagdo sao incentivados a deixar uma opiniao (acompanhada de classificagio numérica
entre 1 e 5) sobre os espagos que visitam, no sentido da criacio de uma comunidade em que

os membros sio denominados foodies. A missao da plataforma é “Para que nunca tenhas uma
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ma refei¢ao”, em funcdo da possibilidade de pesquisa e descoberta do sitio adequado as

expectativas do utilizador.

A empresa ja esta presente em Portugal ha 5 anos. Atualmente detém uma média de
9 milhoes de visualizagbes de pagina por més e acumula mais de 491 mil opinides publicadas
e 1 milhao de fotografias (Zomato, 2019). Sdo cerca de 20 mil estabelecimentos listados nas
regioes de operacdo ja estabilizada (Lisboa e Porto), sendo destes 15 mil na Grande Lisboa e
5 mil no Grande Porto (Zomato, 2019). Informacdes adicionais sobre a audiéncia da

plataforma e detalhamento de suas dinamicas encontram-se no Anexo II.

Os dados de mercado analisados e divulgados anualmente pela plataforma
corroboram a literatura relacionado ao impacto do eWom nos negocios. A presenca da
Zomato no mercado da restauragao, segundo analise interna de seus dados de negdcio, tem
impacto na qualidade das refeicoes servidas pelos restaurantes, a medida que a qualidade

passa a ser quantificada pelos utilizadores (Zomato, 2019).

3.8) Delimitagao e recolha dos dados

Ap6s a escolha da plataforma para a recolha de dados, foram selecionados os
utilizadores mais ativos e que apresentam elevada interagdo com a mesma, em func¢ao da
quantidade de opinides que publicaram no perfodo selecionado. Esta escolha permite

considerar estes utilizadores como os de maior expertise da plataforma (Park e Nicolau, 2015).

Uma vez que o foco deste estudo é o publico local, apenas se consideraram os
utilizadores que informam (no seu perfil da plataforma) serem residentes em Lisboa ou no
Porto, e foram consideradas apenas as opinides publicadas sobre espagos na propria cidade
do utilizador. Ou seja, sdo consideradas apenas opinides de utilizadores que conhecem bem
o mercado em questao. A Figura 8 apresenta um exemplo de perfil cadastrado na plataforma,
em que o utilizador informa ser do Porto. Uma vez que esta informacao é publica nos perfis
criados na plataforma, foi possivel fazer a selecio desejada. O perfil de cada utilizador
apresenta ainda quantas opinides ja foram escritas por ele, quantas fotos ja publicou, o

numero de seguidores e de restaurantes visitados e salvos como favoritos.
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Figura 4 Exemplo de perfil cadastrado na plataforma Zomato

zomato Matosinhos Centro,Por.. = | QU Frocura por nome cozinha |Procurar

W Fazdownload da App = Reservarmesa Zomato Gold =3

Julia Esteves

Histéria i=mE Convida os teus amigos
Opinies @ esTveacu
a Foodies sugeridos para seguir
Café Rivoli
fotos a m a,P Ha ese: Q Joana Pinto e
Seguidores 7 s S T
a . Ricardo Vasconcelos
Favoritos P oblicacdes 29 e =
& corve Diana Vilhena ra
Visitado [ 2 ]  esvenc . es (152), 229 se Sl
Boteco Mexicano —
Conquistas E Baixa, P - . e Ana Cunha 3

Visualizados recentemente VisionsAndTastes

Fonte: Zomato

A recolha dos dados dos utilizadores ocorreu de forma manual, através da
classificagdo dos utilizadores mais ativos em Portugal por cidade. Foram selecionados no
total 100 utilizadores — os 50 mais ativos em Lisboa e os 50 mais ativos no Porto. Esta
informac¢ao esta disponivel numa ferramenta prépria, que apresenta a atividade dos
utilizadores nos ultimos 6 meses, o chamado Leaderboard de opinides, que ¢ atualizado
dinamicamente e esta disponivel no site da plataforma, ver

https://www.zomato.com/pt/porto /leaderboard. Esta ferramenta apresenta os utilizadores

que mais contribufram com opinides descritivas, ou seja, os mais ativos em gerar conteido,
e apresenta também uma componente social e regras que consideram apenas opinides
publicadas sobre a prépria cidade e um limite maximo de publicagdes por dia. Os dados
foram recolhidos em 31/07/2019, e referem-se aos utilizadores mais ativos no petiodo de
fevereiro a julho de 2019. Selecionaram-se assim, os 50 utilizadores mais ativos durante este
petiodo em cada uma das cidades portuguesas onde a plataforma tem grande presenca: Porto

e Lisboa

Foram recolhidos os seguintes dados: nimero de reviews total de cada utilizador; ha
quanto tempo ¢ utilizador da plataforma, género, numero de reviews nos dltimos 6 meses;
quantidade de cada nota atribuida (de um a cinco) nos ultimos 6 meses; numero de
seguidores; numero de restaurantes salvos como favoritos e visitados; nimero de fotos

publicadas e se é especialista em alguma zona da cidade (escreve muitas reviews sobre
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restaurantes localizados na mesma zona) ou nao. Os 100 utilizadores selecionados
escreveram 5.004 opinides validas segundo os critérios supracitados em seis meses, que

foram empregadas para analise nesta pesquisa.

3.9) Técnicas de analise dos dados

Nesta seccao sao apresentados detalhadamente os procedimentos adotados nas 2

metodologias distintas aplicadas para este estudo.

3.9.1) Analise de Cluster

Para se atingir o objetivo principal proposto, de caracterizacio e segmenta¢ao dos
lideres de opinido, foi aplicada uma analise de c/uster. O objetivo principal da analise de cluster
¢ dividir um conjunto em dois ou mais grupos com base na similaridade dos integrantes em
relagdo a um conjunto de caracteristicas especificadas, a variavel estatistica de agrupamento
(Hair et al.,2009). Com a classificagdo dos utilizadores lideres de opinido locais em sub-
grupos consoante os seus comportamentos na plataforma, espera-se responder também

sobre as tendéncias deste publico.

Hair et al. (2009) recomendam grande aten¢ao com a sele¢ao do conjunto de variaveis
que representam as caracteristicas usadas para comparar objetos na analise de Cluster, pois
sdo as variaveis que irao determinar o carater dos objetos. Por este motivo, como conjunto
de variaveis foram empregadas apenas as quantidades ponderadas de cada pontuacio
numérica atribuida por um utilizador no periodo de 6 meses, na escala da ferramenta de 1 a
5 estrelas. Esta escolha é coerente com o objetivo de caracterizar os utilizadores mais ativos
na plataforma, uma vez que a atividade principal e mais importante para a dinamica da mesma
¢ a publicacio de reviews, o que pode ocorrer apenas se for acompanhado de uma classificagao
numérica. Optou-se por ponderar os dados para as percentagens de cada pontuagao atribuida
por cada individuo com o objetivo de detectar a tendéncia e possibilitar a caracterizagdo dos
mesmos em fun¢iao de um comportamento. Caso contrario os individuos com mais revzews
publicadas teriam maior influéncia nos resultados. De forma resumida, a segmentagao criada
permite a identificagdo dos géneros principais de comportamentos face a classificacio de

experiéncias em restauracao entre os utilizadores lideres de opiniao locais.

Uma analise de cluster k-means foi conduzida no software de estatistica SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) versao 26.0 para Microsoft Windows, com as variaveis

supracitadas, ou seja, os individuos foram classificados consoante a tendéncia que
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apresentaram em avaliar as experiéncias vivenciadas com determinados valores nimericos

nos ultimos seis meses.

A selecao considerada, n= 100 individuos, apresenta as dimensoes necessarias para
uma analise de custer em fungao das variaveis selecionadas, pois segundo Hill & Hill, 2000,
para aplicacdo com 5, como esta desenhado o estudo, ou menos variaveis é necessario ter

pelo menos 50 casos.
3.9.2) Analise de conteudo dos comentarios

Esta etapa segue os passos do fluxo de pesquisa netnografica estabelecidos em
Kozinets (2010): Defini¢ao da questao de pesquisa; identificagdo e selegdo da comunidade
relevante, recolha de dados, andlise dos mesmos e interpretagao interativa dos mesmos com

documentagao das descobertas da pesquisa.

A questao desta etapa da pesquisa ¢ a compreensao da importancia dos atributos
citados na literatura como componentes da avaliagio de uma experiéncia em restauragao.
Quanto a recolha dos dados, apos a classificagao dos utilizadores selecionados em diferentes
grupos, foi realizada uma analise textual dos grupos de maior relevancia entre os segmentos
encontrados. Foi realizada uma analise de alguns comentarios do grupo mais "critico" e
também do grupo mais "entusiasta", selecionando-se apenas os comentarios extremos
positivos e negativos com o objetivo de relacionar aos principais atributos - servi¢o, comida,
ambiente e qualidade/preco - como determinantes de uma experiéncia muito satisfatéria ou

muito insatisfatoria para o publico estudado.

Da mesma forma que Park e Nicolau (2015) e Nakayama e Wan (2019), foram
classificadas como favoraveis as reviews associadas a sentimentos positivos (ratings 4 e 5) e
como ctiticas as associadas a sentimentos negativos (ratings 1 e 2). Assim, com esta analise
qualitativa, foi possivel destacar alguns atributos que fazem com que uma experiéncia seja
negativa e os fatores que fazem com que seja positiva para o publico local, o que permitira
compara¢ao com os fatores associados ao publico turista. Para a sele¢ao dos comentarios
criticos, foram analisadas reviews com ratings 1 e 2 do grupo mais entusiasta detetado. Ja para
analise dos comentarios favoraveis foram selecionadas apenas reviews com ratings 4 e 5 do
grupo mais critico. Esse recorte foi feito com o objetivo de detetar os fatores chave
associados a sentimentos negativos no grupo que tendencialmente apresenta mais
comentarios com sentimentos positivos e também de detetar os fatores associados aos

sentimentos positivos na parcela mais critica do grupo. Desta forma sera possivel apontar os
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atributos mais importantes ou minimos esperados de uma experiéncia em restauracao, que
quando falham geram sentimentos negativos mesmo nos utilizadores mais pre-dispostos a
publicar conteudo com motivag¢oes positivas e também o contrario, identificar fatores que

estao associados a satisfacio mesmo do grupo mais critico.

Os comentarios analisados foram assim categorizados conforme os principais
atributos chave mencionados na literatura que eram discutidos: comida; servico; ambiente e
preco, ou telacio qualidade/preco. Assim como em Pantelidis (2010), a maioria dos
comentarios analisados tinha ao menos 2 ou 3 variaveis em avaliagao. Nestes casos, foram
todos assinalados como referentes a tais atributos, mas consoante apenas a valéncia em
questdo. Por exemplo, a figura x apresenta uma revzey com classificagao 2 feita por um
utilizador que foi segmentado no ¢uster mais entusiasta ¢ que tem tendéncia em atribuir
classificagbes mais altas. Para poder explorar o assunto e perceber os fatores principais da
experiéncia nao ter corrido bem, foram destacados apenas os atributos negativos da
experiéncia relatada, que explicam a classificacio 2: a comida e o servico (falha na
apresentacao da conta). A utilizadora relata ainda alguns atributos positivos do restaurante,
que poderiam ser classificados no atributo ambiente, entretanto como ¢é conferida conotagao
positiva a este ponto, nestes casos esta categoria nao foi considerada, pois o objetivo era
perceber os atributos responsaveis pela classificagao negativa. A avaliacao individual e leitura
pelo pesquisador, sem utilizagdo de soffawares para classificagao de termos chave permite a

separa¢ao destas nuances.
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Figura 5.Exemplo de comentario negativo de um membro do cluster mais
entusiasta

—mn [nés Amaral ‘ 0
. 0o ‘ a em Margués de Pomba e

Ha 7 meses

AvaLIADO ) Quando entramos no Sai Prego ficamos com 2 sensagdo de que estamos prestes 2 ter uma experiéncia
gastronomica das que nos fazem guerer voltar e repetir. Infelizmente a saida n3o era esse o sentimento e passo a
explicar..

Pedimos croquetes de alheira de entrada, que estavam congelades no meio, de seguida um Prego no prato com um
molho que deixava a desejar, 2 acompanhar pedimos os sumes do dia que para além de nZo serem dos melhores sumos
naturais, s20 bastante caros para a guantidade de sumo servida. Para terminar ainda tivemos uma daquelas situagdes
chatas com a conta a vir errada, com valores mais altos dos que estavam apresentados na carta.

Apesar de ter Zomato Geld, ndo é de todo um restaurante a voltar ou recomendar. Espero que melhorem, muito.. pela
localizagZo e pelo espago em si tém tudo para ser um bom restaurante.

[# Partilhar

Foram avaliados 20 comentarios relacionados com experiéncias negativas, e 20 com
experiéncias positivas. Cada comentario foi categorizado com base nos 4 atributos principais
apontados pela literatura. Os comentarios de experiéncias negativas foram selecionados entre
o grupo mais entusiasta quanto as pontuagoes que atribui. J4 os comentarios positivos foram

selecionados entre os publicados pelos utilizadores do grupo mais critico.
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4) Apresentagao dos resultados
4.1) Caracterizagio dos dados recolhidos

Esta seccdo apresenta as estatisticas descritivas dos dados recolhidos. Esta dividida
em 2 subsecg¢des. Na primeira serdo analisadas as variaveis de todos o grupo dos utilizadores
selecionados, a partir dos dados disponiveis em seus perfis desde o momento em que se
registraram na plataforma. J4 a segunda subseccdo foca nos dados das classificagdes
atribuidas por estes utilizadores aos restaurantes no perfodo determinado para o estudo, o

que posteriormente foi utilizado para a analise de c/usters.
4.1.1) Caracterizagao geral do dados recolhidos

Os dados selecionados de utilizadores lideres de opiniao da Zomato foram reunidos
de forma a proceder com a estatistica descritiva das caracteristicas dos mesmos.
Relativamente ao perfil demografico destes utilizadores, as informagSes disponiveis on/ine
nao permitem concluir além do género dos mesmos, através dos nomes e fotografias. O
grupo ¢ composto maioritariamente por mulheres, correspondem a 77% dos utilizadores
identificados. Esta predominancia feminina é esperada uma vez que ha evidéncias de que as
mulheres estio mais envolvidas em comportamentos de ¢Wom (Gretzel e Yoo, 2008). A

Tabela 5 apresenta as estatisticas das variaveis analisadas para os utilizadores em questao.

Tabela 4.Estatistica descritiva

Variaveis Média 3:::;00 Mediana Minimo  Maximo
Opinides 167 16 105 23 1042
Fotos Ga3 105 255 0 G271
Seguidores 244 34 113 4 2062
Favoritos 63 9 27 ] 445
Visitados 210 26 140 30 2013
Tempo (dias) a70 53 1035 a0 1936

Fonte: Processamento SPSS

Sobre as opinides publicadas por estes 100 utilizadores, desde 0 momento em que se

inscreveram na plataforma, é possivel afirmar que o grupo apresenta comportamentos bem
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diversos e com distintos niveis de expertise. Quanto ao comportamento de publicar fotos da
experiéncia, que podem acompanhar ou nao uma review, existem utilizadores que nunca
publicaram uma imagem na plataforma, enquanto o que mais divulgou fotos das suas
refei¢des publicou um total de 6.271 fotos. Sobre os seguidores, ou o nimero de utilizadores
que acompanha as publicagdes de cada utilizador, também ¢é possivel observar que despertam
niveis distintos de interesse na comunidade, uma vez que estes utilizadores tém em média

244 seguidores cada, mas os numeros de utilizadores que os acompanham vai de 4 a 2.662.

Outras fungdes disponiveis na plataforma sao as opgdes de criar uma lista em que o
utilizador grava os restaurantes favoritos e confirma os restaurantes visitados. Gravar um
estabelecimento como favorito nio é um comportamento de todos os utilizadores. Mais,
cada um pode criar o favorito com base em diversos critérios. O nimero de restaurantes
visitados permite perceber que nem os utilizadores mais activos publicam reviews sobre todos
os restaurantes que visitaram, o que aumenta a importancia de perceber quais os estimulos
que desencadeiam a publicacdo do ¢lW’O. Contudo, estas duas métricas sao secundarias para
este estudo. O tempo (em dias) que um utilizador esta na plataforma refere-se a diferenga
entre a data do corte destes dados e a data que cada um criou seu perfil e comegou a utilizar
a Zomato. Em média, estes utilizadores estdo a utilizar a plataforma ha mais de dois anos. O
utilizador mais recente comegou na plataforma ha um meés, e o mais antigo ha mais de 5 anos

(que é também o tempo que a empresa esta no mercado).

Para cada membro do grupo também foram analisadas a distribuicdo dos dados:
numero de opinides publicadas no total, fotos publicadas, e os seguidores, além do tempo
de actividade na plataforma. Os graficos boxplot de cada variavel encontram-se no Anexo III.

A andlise dos mesmos permite apontar que:

e O volume de opinides publicadas possui alguns outliers, o que revela 3 utilizadores
que contribuiram muito mais que a maioria do grupo, com mais de 600 opiniodes,
enquanto que o numero total mais comum de opinides publicadas ¢ em torno de
100.

e DPublicar opinides acompanhadas de fotografias é um comportamento muito
frequente em um pequeno grupo de utilizadores do grupo, ja que a distribuicao
possui alguns outliers.

e O numero de seguidores revela um subgrupo que possivelmente tem influéncia

maior sobre a comunidade, dado que apresentam um numero muito maior de
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seguidores do que a generalidade do grupo, provavelmente sao os que despertam
maior interesse entre os demais utilizadores.

e A maioria dos utilizadores tem quase 3 anos de actividade na plataforma. Como a
mesma esta presente em Portugal ha 5 anos, é possivel inferir que os utilizadores

mais ativos na plataforma sao também os que estao ha mais tempo a utiliza-la.

4.1.2) Caracterizagao dos dados recolhidos dos dltimos 6 meses

Um total das 5.004 reviews foram consideradas para analise de c/uster, cuja distribuicao
por utilizador é apresentada abaixo, ver Quadro X. E possivel distinguir a existéncia de um
grupo mais ativo. Cada membro do grupo escreveu em média 50 opinides validas no
intervalo de analise. O individuo que mais escreveu reviews validas no perfodo de analise
publicou 180 reviews, enquanto que o que menos contribuiu publicou 22 reviews. A mediana

desta distribuicao ¢ de 42 opinides para os 6 meses em questao.

Tabela 5. Distribui¢ao das opinides por utilizador (6 meses)

i Percentis
Casos Média Mediana F[:e:uﬂo
adrao 25 50 75
100 &0 42 K 30 42 ]

Fonte: Processamento SPSS
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Grafico 1. Distribui¢ao das opinides por utilizador (6 meses)

200

150 16

100

Opinides (6 meses)

a0

Fonte: Processamento SPSS

Quanto a distribuicao das totais de cada pontuacio atribuida entre 1 a 5, das 5.004
opinides validas, destacam-se os dados que apresentam uma tendéncia mais otimista. As

(13

classificagdes “1” (que representam uma experiéncia extremamente negativa) tém o total
considerado como oxutlier nesta distribui¢ao, o que permite concluir que atribuir a pontuagao
1 é raro. A maioria das pontuagdes atribuidas sao de 3 e 4 (50% das opinides), a média desta
distribuicao equivale a classificagdao 4, o que permite considerar o grupo como mais otimista,

pois atribui maioritariamente uma classificagdo acima da média, embora equilibrada, a nivel

das classifica¢oes intermédias que representam uma participagao consideravel.

Tabela 6. Distribuicao das Classificagoes

Percentis
Casos
25 50 75
5.004 3 4 4

Fonte: Processamento SPSS
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Grafico 2. Distribuicao das Classificagoes

1-D Boxplot of Pontuagio

Pontuagéo

Fonte: Processamento SPSS

4.2) Resultados da analise de Cluster
4.2.1) Procedimentos aplicados

Apbs a analise das alternativas para analises de ¢/uster com k-means e 2, 3 e 4 grupos,
a solug¢ao com 3 grupos ¢ a mais conveniente face aos objetivos desta pesquisa. A solucao
com apenas 2 grupos apresentou um grupo com maior tendéncia em atribuir qualquer nota
entre 1 e 4 maior do que de atribuir 5, e outro com tendéncia em atribuir nota 5 maior do
que de qualquer nota entre 1 e 4, o que nao ¢ suficiente para responder a variabilidade de
classificagGes e aos comportamentos possiveis presentes na plataforma. Por outro lado, a
solugdo com 4 grupos segmenta excessivamente, nao permitindo uma analise rica ao
diferenciar os individuos que mais atribuem 3, 4, 5 e os que atribuem mais as menores notas,

1 e 2, 0 que por si s6 ja se torna evidente na analise das frequéncias de cada pontuagao.

Assim, a analise de custer k-means conduzida, apds os testes iniciais supracitados,

distinguiu trés grupos de individuos através da similaridade da tendéncia que apresentaram.
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As variaveis foram consideradas estatisticamente relevantes em estabelecer diferencas entre

a tendéncia dos individuos através do teste Anova.

4.2.2) Segmentagao proposta

Os trés grupos destacados com a analise de c/uster, apds interpretacido e comparagao
de caracteristicas, foram nomeados conforme o padrio de comportamento detetado, da
mesma forma que foram descritos os clusters em Gottschalk e Mafael (2017). Segundo Hair
etal. (2009), o estagio de interpretagdao dos grupos formados envolve o exame de cada cluster
em termos da variavel estatistica de agrupamento para nomear ou designar um rétulo que
descreva precisamente a natureza dos agregados. Adotado este procedimento, os grupos
resultantes deste estudo sdo: (1) “Os mais criticos 7; (2) “Os otimistas equilibrados” e (3)“Os
simpaticos”. O descritivo das caracteristicas de cada grupo encontrado ¢ apresentado abaixo.
A Tabela 7 apresenta os processamentos extraidos do sofiware SPSS que determinaram a
solucio apresentada. O Grafico 3 apresenta as tendéncias (positivas ou negativas) de atribuir

as pontuagoes (entre 1 e 5) de cada cluster.

Tabela 7. Centros dos clusters finais

Clusters 1 2 3

Zzcore(P1_per) 092644 -0.4474 -0.1746
Zscore(P2_per) 0,30659 -0,3206 -0,2939
Zscore(P3_per) 0,96937 -0,1251 -0,9136
Zscore(P4_per) -0,7301 0,71893 -0,6428
Zscore(P5_per) -05546 -03693 146235

Fonte: Processamento SPSS

Grafico 3.Grafico das tendéncias em atribuir cada pontuagao por cluster
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Fonte: Processamento SPSS

4.2.3) Analise dos perfis

Segundo Hair et al. (2009), a analise de perfil descreve nio o que diretamente
determina os agregados, mas sim as caracteristicas dos agrupamentos depois da sua
identificacao. Ou seja, descreve as caracteristicas de cada grupo explicando como eles diferem
em dimensoes relevantes. O pesquisador utiliza dados nio previamente incluidos no
procedimento de agrupamento para caracterizar cada agregado. Esses dados normalmente
sao caracteristicas demograficas, perfis psicograficos, padroes de consumo e assim por
diante. Tais diferencas devem ter importancia pratica. Por este motivo, os clusters serdo
caracterizados em fun¢ao do comportamento face as principais atividades na plataforma, que
sa0 as variavels mais importantes deste estudo: quantidade de opinides, fotografias

publicadas, seguidores e tempo de atividade na plataforma.

4.2.3.1) Caracterizag¢ao quanto ao numero de opinides publicadas

A analise dos dados relativos as opinides totais publicadas pelos membros do grupo,
apresentados na Tabela 6, permite concluir que o ¢uster 2 apresenta maior atividade, a nivel

de volume de opinides publicadas. Ou seja, reune os utilizadores que mais contribuiram com
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reviews desde que iniciaram actividade na ferramenta. A mediana do grupo, 160 opinides, é
a maior entre os 3 comparados. A analise comparativa com os boxplots das distribui¢oes desta
variavel (disponivel no anexo IV) revela que os grupos contém poucos outliers. O cluster 3

retne os utilizadores com menor atividade.

Tabela 8.Estatisticas descritivas do numero de opinides por cluster

Estafistica Cluster1 Cluster2 Cluster 3
Meédia 173 198 93
Desvio Padrao 26 27 16
Mediana 116 160 59
Minimo 49 | 23
Maxima 633 1042 33

Fonte: Processamento SPSS

A analise dos dados das opinides publicadas por estes mesmos utilizadores, mas
apenas nos ultimos 6 meses (base para a formacao dos custers), apresentados na Tabela 7,
permite concluir que o comportamento geral do custer 2, como o maior responsavel pelo
volume de opinides publicadas, se mantém, porém de forma menos acentuada. O bloxplot das
distribuigoes (ver Anexo IV) permite visualizar que distribuicao ja apresenta mais outliers, o
que pode indicar que no corte do periodo realizado para a analise, o comportamento de todos
os membros no grupo foi menos uniforme. O grupo 3 ainda é o de menor atividade, porém

mais préximo do comportamento do grupo 1.

Tabela 9.Estatisticas descritivas do numero de opinides (em 6 meses) por cluster

Estatistica Cluster1 Cluster2 Cluster 3

Média 45 57 41
Desvio Padrao 4 5 4
Mediana 40 44 40
Minima 22 22 22
Maxima 126 1380 109
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Fonte: Processamento SPSS

4.2.3.2) Caracterizagao quanto ao numero de fotos publicadas

A nivel de contribui¢do através da partilha de imagens relacionadas as experiéncias
destes utilizadores na restauragao, a analise dos dados descritivos do volume de fotografias
publicadas pelo grupo, apresentados na Tabela 8, permite concluir que os custers 1 e 2 sio os
que apresentam maior destaque neste comportamento. De forma mais homogénea entre o
grupo, conforme apresentado no Boxplot das distribuicoes (Ver Anexo 1IV) no cduster 1 que
apresenta apenas 1 outlier. Os grupos 2 e 3 contém membros que niao apresentam este
comportamento, pois nunca publicaram nenhuma fotografia, e o cluster 3 é o que tem este

menos evidente, com as menores média e mediana.

Tabela 10.Estatisticas descritivas do numero de fotos por cluster

Estatistica Cluster1 Cluster2 Cluster 3
Media 767 788 358
Desvio Padrao 231 160 103
Mediana 319 291 117
Minimao 2 0 0
Maximo 6271 5141 1529

Fonte: Processamento SPSS

4.2.3.3) Caracterizagdao quanto ao numero de seguidores de cada utilizador

Os membros dos clusters 1 e 2 sio os que provavelmente geram maior nivel de
interesse entre os utilizadores da plataforma, visto que, conforme dados apresentados na
Tabela 9, sio os grupos que reinem os utilizadores com maior média e mediana de
seguidores. O cluster 1 apresenta médias ligeiramente maiores que o 2. O boxplot com as
distribui¢dées do numero de seguidores por individuo de cada custer (Anexo IV) permite

concluir que alguns elementos em cada grupo se destacam, com mais seguidores.
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Tabela 11.Estatisticas descritivas do nimero de seguidores por cluster

Estatistica

Cluster1 Cluster2 Cluster 3

Média

Desvio Padrao

Mediana
Minimo

Maximao

365 235 114
109 44 a3
149 138 26
5 ] 4
2662 1621 511

Fonte: Processamento SPSS

4.2.3.4) Caracterizagdao quanto ao tempo de atividade de cada utilizador

Os clusters 1 e 2, conforme estatistica descritiva apresentada na Tabela 10, rednem os

utilizadores mais antigos na utilizagdo da ferramenta. O cduster 3 contém elementos que

utilizam a Zomato, em sua maioria, ha quase 2 anos. Ja no custer 1 este valor é mais proximo

dos 3 anos, enquanto que no custer 2, evidenciam-se mais de 3 anos. O tempo maximo que

um utilizador do ¢uster usa a plataforma, para os 3 grupos, aproxima-se dos 5 anos, ou seja,

os 3 grupos contém alguns elementos que usam a ferramenta desde o inicio de sua

implementa¢iao no mercado. A anilise das tendéncias destas distribui¢des permite perceber

que o cluster 2 tem mais tempo de atividade na plataforma, enquanto o custer 3 é o grupo

utilizador da aplicagdo mais recente (ver Boxplots no Anexo IV).

Tabela 12.Estatisticas descritivas do tempo de actividade (em dias) por cluster

Estatistica

Cluster1 Cluster 2 Cluster 3

Média
Desvio Padrio
Mediana
Minimo

Maximao

966 1063 775
91 73 124
992 1213 654
60 129 30

1703 1936 1821

Fonte: Processamento SPSS

4.2.3.5) Analise da significancia entre as variaveis nos clusters
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A andlise das variaveis qualitativas, através do teste Qui-Quadrado revela que nao ha
uma relagdo significativa entre o género, a cidade (Porto ou Lisboa), o facto de ser especialista
ou nao em alguma zona da cidade e o cluster do individuo. As tabelas com os resultados dos

testes encontram-se no anexo IV.

Para comparar as distribuicbes das variaveis quantitativas entre os 3 clusters foi
utilizado o teste nao-paramétrico de Kruskal-Wallis, uma vez que a normalidade das
distribui¢oes ndo foi verificada para todas as variaveis. Os resultados do teste permitem
concluir que ha diferencas significativas analisando-se as distribui¢oes das variaveis opinioes;
nimero de fotos publicadas; nimero de seguidores e nimero de sitios visitados entre os

clusters. A tabela com os resultados encontra-se no Anexo IV.

As diferencas encontradas nas distribuicdes das variaveis principais do estudo entre
0s clusters sugere a relevancia da solu¢ao de segmentagao proposta. Afinal, foram identificados
subgrupos com diferencas significativas entre os dados apontam para diferentes

comportamentos, relativamente :

e Ao volume de opinides publicadas, ou o comportamento determinado pela
frequéncia com que gera el om.

e Ao volume de fotografias de suas experiéncias publicadas, ou o
comportamento quanto a partilha de imagens.

e A relevancia do conteido que publicam para a comunidade online

pesquisada, em funcao do nimero de seguidores que apresentam.

4.2.4) Cluster 1: Os mais criticos
(correspondem a 28% — 28 casos)

E o grupo identificado com a maior tendéncia em avaliar as experiéncias com notas
menores. Apresentam, em média, maiores participa¢oes no total das pontuagoes atribuidas

com notas de 1 (experiéncia extremamente negativa) a 3 (moderada) na escalade 1 a 5.

Podem considerar-se os mais criticos do grupo analisado porque é o grupo composto
pelos individuos com maiores participagdes de notas 1,2 ou 3 entre sua atividade na
plataforma. Apesar de serem os mais criticos, nao se pode dizer que siao tendencialmente
muito criticos pois apresentam tendéncias similares em atribuir as pontuagoes de 1 a 3, ou

seja, NA0 apenas as experiéncias mais extremamente negativas sao relatadas, pois também
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atribuem classificagdes intermédias. Sio os mals exigentes, pois apresentam a menor

tendéncia em atribuir 4 ou 5.

O cluster 1 é composto, em sua maioria, pelos utilizadores que mais se destacam no
comportamento de publicar fotografias de suas experiéncias. Sao também os utilizadores que

tem, em média, mais seguidores.

4.2.5) Cluster 2: Os otimistas equilibrados

(correspondem a 49% — 49 casos)

E o grupo classificado com a maior tendéncia em avaliar as experiéncias com nota 4.
Apresentam, em média, maiores participagoes no total das pontuagoes atribuidas com

pontuacao 4, em detrimento de todas as demais pontuagoes possiveis.

Podem considerar-se otimistas pois a avaliagao mais comum atribuida por individuos
deste grupo esta acima da média na escala de 1 a 5. Também porque, de todos os grupos,

este apresenta a menor tendéncia em atribuir as notas mais negativas, 1 e 2.

Também sdo os mais reticentes em apresentar experiéncias extremamente positivas
e negativas, pois apresentam tendéncias semelhantes e abaixo da média para avaliar com as

pontuacoes extremas 1 e 5.

Possuem um comportamento de destaque relativamente a publicar fotografias e
evidenciam um volume consideravel de seguidores. Sao os utilizadores mais antigos e os que

publicam o maior volume de opinides sobre as suas experiéncias.

4.2.6) Cluster 3: Os simpaticos
(correspondem a 23% — 23 casos)

E o grupo classificado com a maior tendéncia em avaliar com nota maxima, ou seja
5. Este grupo pode ser considerado como o mais otimista nas suas motiva¢des para partilhar
o feedback online, pois apresentam tendéncias muito baixas em atribuir notas menores que 5.
Sio o grupo que raramente classifica experiéncias com notas 3 e 4, ou seja, intermédia e
positiva mas nao maxima. Pode-se dizer que apresentam a tendéncia de visitar os sitios com
maior classificagao e atribuir comentarios elogiosos. Entretanto, quando gostam menos,

pontuam com 0OS extremos negativos.
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Sio os utilizadores que menos geram ¢Wom, pois publicam menor volume de
comentarios quando comparados aos demais grupos. Sio também os que estio ha menos
tempo a utilizar a plataforma, publicam menos fotos e possuem menos seguidores. O fato
de terem menos seguidores acumulados faz sentido uma vez que estao ha menos tempo
inseridos na dinamica da aplicagdo e tém menos conteido para ser acompanhado (reviews e

fotografias).

4.3) Resultados da analise de conteudo

O mercado da restaura¢io apresenta mais opgoes do que nunca aos consumidores, o que
faz com que os mesmos se tornem cada vez mais exigentes (Andaleeb and Conway, 2000).
As expectativas do consumidor quanto ao custo das experiéncias também parece ser
crescente. Segundos os autores, os clientes querem receber mais pelo seu dinheiro. Por este
motivo, face aos dados de pesquisas similares e também de mercado no pais selecionado, e
da familiaridade do consumidor local com os estabelecimentos e com as referéncias de precos
praticados, era esperado, conforme proposicio 4, que o atributo preco, ou custo/beneficio
das experiéncias fosse destacado na maioria dos comentarios analisados, o que nao pode ser

afirmado.

A selecao de comentarios avaliada fornece nitidos exemplos das dimensoes ja destacadas
pela literatura (comida, servigo, ambiente e prego, e com base neste grupo, nao foi possivel

destacat particularmente o atributo preco, ou relagio custo/beneficio.

Entre os comentarios positivos, o atributo mais presente foi a comida, o que reforga
pesquisas anteriores de contextos distintos de que este ¢ o fator principal para a avaliacao de
uma experiéncia. Servico e ambiente também foram muito mencionados enquanto fatores

de uma experiéncia positiva. O prego ¢é citado em situagGes mais pontuais.

Ja entre os comentarios negativos o fator mais presente é o servi¢o, com falhas
relacionados com o tempo de espera, forma de comunicagdo, erro nos pratos e
desorganizacao. Um ponto de destaque entre os comentarios negativos é o facto de que
quase todos os relatos traziam ao menos um ponto positivo da experiéncia. Ou seja, mesmo
que a classificagao geral fosse negativa (1 ou 2), os utilizadores deste grupo, uma vez que
fazem comentarios descritivos, acabam por descrever e reconhecer pontos que também

foram bem executados, como no exemplo:
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“Avaliado em: 1 - Apesar do preo em conta e de um atendimento razgoavel. A qualidade da comida ¢
péssimall A dinica  vantagem  do  local ¢ apenas a  swa  dimensao e  localizagio.

E uma experiéncia que nao recomendo de todo!!”

Neste exemplo, apesar de se aprovar os atributos prego, servigo e ambiente, a comida foi
o factor determinante para que a experiéncia fosse negativa e o restaurante nao recomendado.
Este tipo de comentario torna dificil a analise com recurso a soffwares, na medida que o carater
descritivo do elV/om pode influenciar a decisio de compra de outros utilizadores, que podem,
eventualmente, valorizar outros atributos e nio os destacados como decisivos para o

utilizador que faz o relato.

Algumas situagoes observadas nos exemplos analisados, que retratam possiveis

tendéncias do publico local sio destacadas nos topicos abaixo:

¢ A importincia de superar as expectativas do consumidor (cluster 1: Os mais
criticos”)

O grupo de reviews analisado permite destacar a importancia central de criar
experiéncias memoraveis para o sucesso de um restaurante. Os comentarios positivos
(mesmo entre o grupo mais critico) permitem destacar situagoes relatadas como
“Excelente excperiéncia”; ““Uma experiéncia fantdstica, um restaurante muito diferente” “Tenho sempre
uma boa experiéncia cada vez gue aqui von..” Outro comentario que permite apontar para
criagdo de experiéncias memoraveis e exclusivas é: “Existem poucos restaurantes com a
gualidade e frescura deste restanrante”. Este exemplo revela que mesmo os consumidores mais
exigentes estao dispostos a reconhecer servigos diferenciados, inicos e que superem suas

expectativas.

e Consumidores satisfeitos estdo dispostos a perdoar eventuais falhas (cluster

1: Os mais criticos”)

Alguns comentarios positivos, como o exemplo abaixo da Figura 6, permitem

concluir que, ainda que haja erros no servico ou pontos menos positivos ao longo da
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experiéncia, o consumidor ainda avalia toda a situa¢do como positiva se estiver satisfeito

com os items chave.

Figura 6.Exemplo de comentario positivo

o Marina ‘ -
Opinides 1 7 =
Opinides (194 seguidores

AvaLIADO B Hambirgueres QO QO
servigo: @
Espaco: @

[r=1]
[
L
(=]
=
[=]
m

015 hamburgueres s30 muito bons! Expenmentel o Ground Burguer e o Chilicheesse e ambos estavam divinais. As batatas
fritas e a limonada também nio decepcionaram.

Todos os acompanhamentos s3o cobrados separadamente, o gue torna a experiéncia mais cara e sem grande
Justificagdo.

O servigo foi irrepresnsivel: simpatico e eficaz.

Quanto aos doughnuts, ndo apreciel particularmente.

7 Gosto 0 (D Comentar 1 [ Partilhar

Fonte: Zomato

e Consumidores satisfeitos reconhecem o valor e estio dispostos a pagar

valores acima de seus referenciais (cluster1: Os mais criticos’)

Os exemplo acima permite destacar também o fato de experiéncias avaliadas como
positivas ainda que com a percep¢ao de custo desajustado. Ou seja, os dados analisados
permitem considerar que o consumidor satisfeito em seus requisitos principais esta disposto
a pagar mais, por uma experiéncia e nao uma simples refeicdo. Os comentarios abaixo, com
classificagoes 5 e 4.5, respetivamente, reforcam esta ideia, e ainda apresentam intengoes de
repetir a experiéncia, uma vez que o pre¢o pago a mais, conforme a concepgao dos clientes,

¢ reconhecido como justo face a qualidade oferecida.
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“Umas batatas fritas magnificas, um esparregado perfeito e um rib eye inesquecivel, comr um prego
alto, mas que se torna acessivel tendo em conta que sao 400g de puro prazer por dose, muito mais que aquilo

que a generalidade da concorréncia oferece. A voltar muitas vezes e veges e veges.”

“Excelente excperiéncia no terminal 4450. Para os amantes de uma boa carne e comida de qualidade
recomendamos sem divida a visita! Desde as entradas , ao prato principal e a sobremesa, nao podemos deixar
de dar os nossos elogios. Restaurante um ponco caro , embora apresente uma grande qualidade . SJ nao damos
as 5% porque a carne vinba um pouco fria , € um restanrante deste nivel nao pode deixar passar este aspecto

em consideracao . 1 oltamos muito em breve.”

e Ainda que a experiéncia tenha sido negativa, ao publicar suas avaliagGes, os
utilizadores podem ajudar aos restaurantes e aos demais utilizadores da

plataforma (cluster 3: “Os simpaticos”)

O exemplo abaixo, apresentado na Figura x, permite destacar a importancia dos
comentarios, mesmo dos mais negativos e também do carater pessoal das expectativas face
a uma experiéncia. A utilizadora, ainda que tenha classificado sua experiéncia como
“terrivel”, faz elogios ao ambiente e bebidas servidos, além de partilhar imagens do local e
do que consumiu. Ou seja, um utilizador que leia este comentario e nao esteja a procura de
um sitio para comer, mas apenas relaxar e consumir bebidas, pode na mesma, ap6s a leitura
desta avaliagdao, optar por ir a este espago. As fotos que a utilizadora partilha ajudam a
tangibilizar a experiéncia e a deixar a critério dos leitores se vale a pena ou nao ir até o sitio

avaliado.
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Figura 7.Exemplo de comentario negativo

Catarina Vasques 0

~ - 203 o+
Opinioes {333), 393 seguidores J
Ha 6 meses

avauiano €83 Espaco girissimo e que se destaca pela originalidade. Muitos lugares sentados e casa cheia, infelizmente
isto proporciona um barbilho infernal em que as pessoas dificilmente se conseguem ouvir,

Vista muito agradavel sobre a praia de S.Joao.

Pregos nao demasiado elevados para o tipo de restaurante, no entanto completamente desalinhados da gualidade.
Batatas fritas das congeladas, hamburgueres demasiado passados e bolo do caco parte dentes. Arrisco-me a dizer que
nunca me tinham servido algo tdo mau.

Pior de tudo € comunicarmos isto ao empregado e nada ser feito. Uma vergonha.

Todos os ingredientes eram claramente “atrasados” e a gualidade horrivel.

Valeu pelas bebidas e vista, nada mais.

Q Gosto 0 €O Comentar 2 [# Partithar

Fonte: Zomato
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5) Discussdo dos resultados

Este capitulo discute e relaciona os resultados apresentados no Capitulo anterior com as
proposi¢oes apresentadas, e também destaca os resultados a luz da literatura existente e dos
impactos para a gestao dos estabelecimentos de restauracao face ao publico local, mediante

cada uma das duas metodologias de analise aplicadas.

5.1) Discussio das proposigdes do estudo

P1: Entre os utilizadores lideres de opinido locais, ha grupos que atribuem classificagdes

extremas.

A caracterizagao dos custers 1 e 3, os mais extremos quanto aos comportamentos de
classificacdo das experiéncias apresentados, permite sustentar esta proposi¢ao. O primeiro
tem a tendéncia de atribuir principalmente opinides negativas e neutras, atribuindo
principalmente classificagdes extremas negativas. O terceiro cluster evidencia o contrario,
pois classifica as experiéncias principalmente com a nota maxima. Estes resultados sdo
consitentes com o comportamento evidenciado por Litvin et al.(2008), mostrando que os
utilizadores extremamente satisfeitos ou insatisfeitos geram mais comentarios, o que ocorre

entre subgrupos de utilizadores lideres de opiniao também no contexto local.

Este resultado acrescenta a literatura do ell/om visto que caracteriza o grupo de
utilizadores que possivelmente publica os comentarios mais uteis (c/uster 1) e os que tem os
comentarios que geram mais satisfacdo (c/uster 3), em paralelo a pesquisa de Park e Nicolau

(2015).

P2: O subgrupo de maior atividade entre os lideres de opiniao para o eWom na restauragao

¢ também o que tem mais seguidores.

Esta proposi¢ao nao ¢é totalmente sustentada pelos resultados apresentados. Foram
distinguidos 2 subgrupos com maior nimero de seguidores (os clusters 1 e 2) que
possivelmente reunem os utilizadores que mais geram interesse dos demais na plataforma.
Entretanto, o subgrupo que mais se destaca em quantidade de comentarios publicados é
cluster 2, enquanto que o de maior destaque em nimero de seguidores é o duster 1. F
importante destacar o facto de que entre os grupos com maior atividade (c/usters 2 e 1) estao
os grupos com mais seguidores (Clusters 1 e 2). Este resultado estd em acordo aos encontrados

por Tiago et al. (2014). Segundos os autores, o subgrupo identificado como mais activo

também ¢ o que tem maior interesse dos demais utilizadores.
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P3: As experiéncias positivas sio as que mais desencadeiam a publicagao do elWoz.

Esta proposicao ¢é sustentada no contexto dos utilizadores lideres de opinido locais. Isso
verifica-se na distribuicao geral das classificagoes de todo o elf/omz que foi analisado para este

estudo, bem como nos comportamentos do segmento proposto para estes utilizadores.

A distribuigao das 5.004 reviews do grupo de utilizadores selecionados nos tltimos 6 meses
entre as classificagées possiveis (de 1 a 5) revela uma tendéncia geral extremamente positiva
no eWom publicado. Conforme supracitado, as classificagdes “1” (ou que representam uma
experiéncia extremamente negativa) tem o total considerado como outlier nesta distribuicao,
atribuir pontua¢do 1 ¢ raro. A maioria das pontuagdes atribuidas sio de 3 e 4 (50% das
opinides), ¢ a mediada desta distribuicao equivale a classifica¢ao 4, o que permite considerar
o grupo, em geral, como mais otimista, por atribuir maioritariamente uma classificacao acima
da média possivel e também como equilibrada, a nivel das classifica¢des intermédias que

representam uma participagao consideravel.

A nivel dos grupos caracterizados apds a segmentagao, ¢ importante destacar que 2 entre
0s 3, os clusters 2 e 3 , possuem maior tendéncia em atribuir as notas mais positivas 4 e 5. A
tendéncia em atribuir classificagoes mais negativas e intermédias foi destacada em apenas um
grupo, o duster 1. Também ¢é importante ressaltar que entre os grupos, o que tem maior
tendéncia em contribuir com mais opinides publicadas apresenta tendéncia positiva, o custer

2 “Otimistas equilibrados” apresenta maior tendéncia para atribuir classificagao 4.

Ou seja, apesar de nao se encontrar na literatura outro exemplos especificos de estudos
focados no comportamento de consumo em restauragao focado na 6tica de consumo dos
clientes locais, alguns estudos aproximam-se ao selecionar uma plataforma de audiéncia
relevante no mercado selecionado, como Pantedelis (2010). Os resultados positivos
detetados estao consoante ao ambiente mais positivo e propicio a partilha de experiéncias

agradaveis encontrado pelo autor.

P4: O atributo preco e a relagio custo/beneficio tém maior importincia para os

consumidores locais, quando comparado ao contexto turistico

Os comentarios avaliados evidenciam as dimensoes destacadas na literatura: a

comida, o servigo, o ambiente ¢ o preco. Contudo, nao foi possivel analisar o atributo preco
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ou a relagdo custo/beneficio, nem estabelecetr uma oposi¢ao do publico local, analisado nesta

investigacdo, com o publico turista destacado na literatura.

Os resultados encontrados nao permitem apontar diferengas entre o publico turista
analisado em estudos como Tiago et al. (2015), Pacheco (2018). Ou seja, é possivel destacar
estes atributos chave como os mais importantes para a satisfacao do consumidor, seja em

contexto de consumo local ou em turismo.

5.2) Discussdo da analise de cluster

A segmentacdo proposta releva a relagdo dos grupos com mais tempo de atividade na
plataforma com as principais variaveis analisadas. Como espectavel, os grupos de utilizadores
ha mais tempo (clusters 1 e 2), acumulam mais seguidores, opinides e fotos publicadas. Por
esse motivo analisimos um perfodo determinado, 6 meses, durante o qual avalidmos o
comportamento na atribui¢ao de classifica¢des numéricas com as reviews publicadas. O grupo,
em média, mais recente na plataforma ¢ o que possui a tendéncia mais otimista quanto as
classificagbes com que avalia: “Os simpaticos” que atribuem principalmente a classificagao

5.

Apesar dos dados apontados por Litvin et al. (2008) ndo terem sido verificados nesta
analise, conforme concordancia com a proposi¢ao P3, os dados apresentados estao
parcialmente em acordo com os resultados encontrados por Park e Nicolau (2015). Como o
cluster 1 ““Os malis criticos” apresenta a tendéncia mais negativa para classificar as experiéncias
e é também o que tem mais seguidores na plataforma, é possivel apontar que suas opinioes
sao consideradas mais uteis. Quanto ao resultado das opinides extremas positivas, apontadas
pelos autores como mais satisfatorias, nao foram encontrados dados que permitam discutir

sobre isso no cluster mais positivo, o 3 “Os simpaticos”.

A tabela 13 apresenta as principais caracteristicas destacadas em cada c/uster, e com base
nos comportamentos apontados de cada um, estabelece pontos de aten¢dao para a gestao,
assim como potenciais oportunidades para uma presencga positiva dos estabelecimentos neste

género de plataformas.

Tabela 13. Resumo dos clusters e suas implicagdes para a gestao
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Cluster1: Os mais criticos

E o subgrupo com menor tendéncia em
atribuir avaliagdes positivas no ell/om que
partilha. Tem maior quantidade de seguidores
e ¢ o que possui mais evidente o
comportamento de publicar fotos das suas

experiéncias.

>> T o grupo mais exigente relativamente as
avaliagGes que partilha, desperta maior cuidado
por parte da gestdo face a compreensao de suas
expectativas e o que tem mais seguidores a
acompanhar suas opinioes. Oportunidade de
comunicacio com 0s mesmos com base em
boas imagens e fotografias bem trabalhadas de
comida, uma vez que possivelmente sao mais
sensiveis e valorizam mais este formato que os
demais. Importante destacar que os
comentarios descritivos que partilham sio
importantes nao so para avaliagao e melhorias
do servigo oferecido como também as imagens
que publicam constituem uma oportunidade de
criagao espontanea de conteudo para os
restaurantes que frequentam. As fotos que
partilham podem apresentar grande apelo a
outros utilizadores, a medida que tangibilizam a
experiéncia que vivenciaram e reduzem
incertezas no processo de decisao. Também
favorece os restaurantes ao nivel de SEO, por

oferecerem mais conteudos.

Cluster 2: Os otimistas equilibrados
Eo grupo que mais publica eWom, ou seja, o
mais activo no comportamento de partilhar
suas experiéncias em restauracao. Estes
utilizadores estao ha mais tempo activos na
plataforma e a maior tendéncia entre as
classifica¢oes que atribuem ¢ de avaliar com

nota 4.

>> O maior grupo encontrado (49 membros)
possui a tendéncia principal de publicar revzews
positivas. Ainda que mais exigentes que o grupo
mais recente na plataforma, estes utilizadores
ainda sdo tendencialmente muito positivos
quanto ao e¢Wom que partilham. Refor¢am a
necessidade da gestao de incentivar a utilizagao
destas plataformas como forma de obter bom
feedback junto ao conteudo de seus

restaurantes.

66




>>Apesar de ser o grupo com menos

. . utilizadores a acompanhar, ajudam a espalhar
Cluster 3: Os Simpaticos

eWom positivo em quantidade. Necessidade de

E o grupo mais recente na plataforma, em ~ ) )
aten¢ao para suas expectativas pois uma vez que

média. Sao os que atribuem principalmente a . ~ )
as experiéncias no correm como previsto

classificacdo maxima para avaliar suas . o
possuem tendéncia minima em atribuir

experiéncias. Entretanto, apresentam menor ) o - )
classificagoes intermédias, tendem a publicar

numero de seguidores e fotos partilhadas. ) ,
nestes casos, ainda que raros, reviews com

pontuagao negativa.

5.3) Discussio da analise de conteuido

Assim como em Chung e Kim (2015), o grupo de reviews analisado permite destacar
a necessidade de proporcionar experiéncias memoraveis para o sucesso de um restaurante,
uma vez que o eWom positivo, a satisfacdo em uma experiéncia e as intengdes e

comportamentos positivos (como tornar a visita-lo) estao relacionados (Jeong e Jang, 2011).

Quanto aos atributos destacados como principais na avaliagdo das experiéncias, os
dados analisados estao em acordo com os indicios apontados por Liu e Jang (2009); Pantelidis
(2010); Jeong e Jang (2011); Tiago et al. (201 e Pacheco (2018), que permitem destacar trés

fatores mais importantes: comida, servigo e ambiente.

Ou seja, nao foi possivel estabelecer uma diferenca entre o publico local face aos
dados dos consumidores em contexto turistico (Tiago et al,2015; Pacheco, 2018).
Entretanto, a analise realizada permite destacar a qualidade da comida como o fator principal
para desencadear o ¢WWom positivo entre o publico local, da mesma forma que apontado por

Liu e Jang (2009) e Tiago et al. (2015).

Ou seja, os resultados da andlise permitem reforcar que estes sao os fatores principais
que devem ser analisados e estudados em diferentes contextos como os mais importantes

para satisfagao do consumidor.
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6) Conclusdes

As mudangas no processo de decisio e compra causadas pelo elWoz em contexto
turistico despertaram grande interesse no meio académico. Contudo, niao ha estudos que
analisem este fenémeno  entre os consumidores locais de restauragao. Este  trabalho
detetou essa lacuna na literatura, evidenciou o crescente interesse do consumidor em
consultar informacOes sobre restaurantes em plataformas de elWo no sentido de reduzir as
incertezas, dado o carater intangfvel do servico.

Considerando que o impacto destes contetdos é relevante para a gestio dos
estabelecimentos, investigimos o comportamento dos utilizadores lideres de opinido, uma
vez que a maioria dos utilizadores apenas I¢ e partilha a informacao presente nas plataformas,
deixando para os utilizadores lideres de opinido a tarefa de criar e publicar contetdos e
relatos das suas experiéncias na restauracao. Assim, foram estabelecidos como
objetivos desta investigacao caracterizar estes utilizadores face aos comportamentos que
exercem nas plataformas, nomeadamente conhecer os motivos para criarem os conteudos, o
interesse que despertam nos demais consumidores, € as expectativas que criam sobre
o servigo prestado nos restaurantes, bem como mostrar diferengas entre o comportamento
de consumidores locais face consumidores turistas.

Para isso, recolhemos dados de uma plataforma eletronica relativos a uma centena
de utilizadores, sobre os quais efetuamos uma analise de cluster, seguida de analise de
conteudo das  opinides inseridas na plataforma. A andlise de cluster permitiu
encontrar trés tipos  de  consumidores  lideres de  opinido  utilizadores da
plataforma, considerando o tipo de comportamentos manifestados e exibidos na plataforma.
Foram consideradas as classifica¢oes atribuidas as experiéncias vividas nos restaurante, bem
como outras variaveis de atuagao na plataforma que podem despertar interesse e
impacto noutros consumidores, como por exemplo, a publicacio de fotogratias. Apds a
analise de c/uster, foi feita uma analise de contetido as mensagens publicadas pelo grupo mais
critico e pelo grupo mais otimista, conforme os parametros da netnografia.

Os resultados encontrados evidenciam a existéncia de 3 clusters significativamente
distintos que  apresentam  perfis de comportamento na  plataforma = muito
diferentes. Verificamos também o interesse da comunidade, quantificado através do nimero
de seguidores de cada utilizador, o que evidenciou consisténcia com outras investigacdes
realizadas em contexto turistico (Tiago et al., 2014): os grupos com maior atividade sdao

também os que despertam maior interesse na plataforma. Descobrimos ainda que o grupo de
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consumidores mais critico ¢ o que mais partilha fotografias de suas experiéncias e que
experiéncias (maioritariamente) positivas sao as que mais desencadeiam ell/om, o que
¢ consistente com os resultados de Pantelidis (2010). Esta investigacio mostra também que
o ambiente da plataforma local analisada é propicio a partilha de feedback positivo por clientes
satisfeitos, apesar de sabermos que sdao as opinides mais extremas negativas e positivas que
desencadeiam mais el/o7z em outros contextos referenciados.

A contribui¢ao deste estudo para a gestio ¢ proporcionar uma base para estratégias
especificas diante do publico local, mais eficientes para o relacionamento com cada um dos
grupos lideres de opinido identificados. Os dados apresentados podem ajudar a estabelecer
uma presenca saudavel na rede de influenciadores locais, e assim tirar melhor proveito das

criticas e também gerir com sucesso eventuais situagées de crise.

Mesmo que nio tenha sido encontrado o atributo preco entre os fatores principais nas
experiéncias de restauracao, a analise de conteudo realizada permite considerar que a
percecao de preco ou do ricio custo/beneficio nio deixa de ser importante, pois o
consumidor precisa reconhecer o valor no servigo que recebe. Foram apresentados exemplos
concretos de experiéncias relatadas que excederam as expectativas dos clientes, mesmo com

o pre¢o acima da referéncia do consumidor, e ndo foram avaliadas negativamente.

Quanto mais feedback disponivel nos ambientes digitais dos restaurantes, mais propicio
sera para a gestido aprimorar o servi¢o, bem como outros utilizadores tomarem melhores
decisbes com base nas suas proprias expectativas de consumo. Os exemplos analisados de
eWom negativo também tém grande valor para os negbcios na restauragao. Os dados
discutidos ressaltam a importancia de se incentivar a utilizacao destas plataformas, através de
dinamicas, por exemplo. Também foi possivel detetar que novos utilizadores sao mais
otimistas tendencialmente, e mesmo os comentarios menos positivos podem ajudar a nivel
de apresentarem uma maior tendéncia em serem acompanhados por fotografias da
experiéncia.

A nivel de contribuigdo para a literatura, a composicao dos custers encontrados permite
concluir que as plataformas locais possivelmente traduzem ambientes mais otimistas e
positivos face a estudos que abordam plataformas turisticas. Também foi possivel reforcar a
importancia dos atributos utilizados pelos utilizadores destas plataformas para avaliar as suas
experiéncias, que parecem ser os mesmos independentemente do contexto turistico, ja

evidenciado em estudos antetiores, ou local, conforme este estudo.

69



A andlise de conteido realizada nao permite estabelecer diferentes atributos
principais para diferenciar as expectativas de turistas e locais, entretanto, a forma como a
analise foi feita permite acrescentar as pesquisas do eWWom possiveis atributos mais
relacionados com a valéncia de cada opinido. O atributo mais presente no el o positivo foi
a qualidade da comida, consoante Liu e Jang (2009) e Tiago et al.(2015). Ja entre o elV om

negativo avaliado, foi possivel destacar o atributo servigo.

Os resultados desta pesquisa contribuem também face a lacuna de conhecimento
sobre os lideres de opiniao. Os dados apresentados permitem refor¢ar o conhecimento de
que os utilizadores ndo contribuem na mesma medida para o eWom, mas foi possivel ampliar
esta analise entre os lideres, uma vez que também possuem comportamentos e perfis muito
distintos, consoantes os c/usters identificados. Este resultado ¢ relevante, visto que os
resultados foram testados, e permitem concluir que as variaveis selecionadas para
segmenta¢ao dos grupos sio estatisticamente relevantes em estabelecer diferencas entre a
tendéncia dos individuos. Os grupos encontrados também apresentam diferencas

significativas entre si.

Além do foco no lider de opinido, a originalidade deste estudo esta em responder as
supracitadas lacunas em relagao a estudos com base em dados secundarios para a restauracao
(Zhang et al., 2010) . Este estudo empregou na sua metodologia informagdes referentes as
avaliagdes publicadas em uma plataforma de elW/o2. Entretanto, diferente de outras pesquisas
que tem como ponto de partida as opinides associadas aos restaurantes da amostra
selecionada (Tiago et al., 2014: Tiago et al.,2015; Pantelidis, 2010; e Pacheco, 2018), o
presente estudo parte dos individuos identificados como mais activos na plataforma, para
entdo analisar as suas opinides, para assim dar maior énfase ao comportamento dos

utilizadores.

6.1) Limitagées do estudo

Como qualquer pesquisa, este estudo apresenta limitagdes, nomeadamente quanto a
classificacdo manual das reviews analisadas, passivel de erros. Importante destacar ainda que a
evolugao da tecnologia traz continuamente novas tendéncias (Tiago et al., 2014) que podem
influir nas tendéncias de comportamento apontadas e limitar a ampliacio temporal deste
estudo. Xiang et. al. (2017) destacam ainda o possivel viés da utilizagio de uma unica

plataforma, o que acaba por limitar a abrangéncia do estudo.
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Assim como em Jeong e Jang (2011), este estudo detetou uma amostra reduzida de lideres
de opinidao, uma vez que sao poucos utilizadores que apresentam o comportamento de iniciar

o eWom, o que limita as generalizagdes para este estudo.

6.2) Sugestdes para pesquisas futuras

Como sugestao para futuras pesquisas, diante da tendéncia geral detetada em atribuir
notas positivas, para ampliar este conhecimento, seria util aplicar uma metodologia capaz de
confirmar se estes utilizadores realmente nio relatam no eWWom as experiéncias menos
positivas que vivenciaram, ou se é um caso de que acabam por optar pelos restaurantes com

melhores classificagbes apresentadas.

O grupo, em média, mais recente na plataforma ¢ o que possui a tendéncia mais otimista

A . . L L, . .
quanto as classificagdes com que avalia: “Os simpaticos”, que atribuem principalmente a
classificacdo 5. Este facto permite sugerir uma relacdo positiva entre o nivel de expetise de um
utilizador, o tempo e a atividade exercida na plataforma, e o maior nivel de exigéncia das
experiéncias em restauraciao. Estudos futuros podem avaliar e verificar esta possivel

correlacio.

Consoante as limita¢Ges apontadas nesta pesquisa, estudos futuros podem avaliar bases
maiores, que permitam a extrapola¢dio dos dados. Também poderiam ser considerados
comparativos com outras ferramentas, para contornar o viés do publico de cada uma.
Também para permitir alguma generalizacao dos dados, seria indicado realizar uma pesquisa
mista, por exemplo, com dados secundarios e aplicagdo de um questionario que permitisse
também agregar informagdes psicograficas aos utilizadores avaliados.

Relativamente a analise de cada atributo supracitado como fatores chave para avaliagao
de uma experiéncia e satisfagao, é recomendado ainda a aplicacio de metodologias mais
abrangentes e com maior amostra, para permitir a quantificacio do peso de cada fator para

uma experiéncia satisfatoria em diferentes contextos.
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Anexo I — Dados para selegdo da plataforma

Figura 1: Categoria de interesse dos utilizadores do site TripAdvisor.com

Site's Audience Interests

Categories of interest shared by this site’s audience.

Travel and Transport Extremely high

n Other llll interest level

Sites in this category this site’s

of this site's audience i 2
audience visits

1009 } visits sites in this

category. expedia.com

booking.com

4.9x more likely kayak.com

')
to visit sites in this category & Upgrade for all Sites

compared to all internet users.

Fonte: www.alexa.com/siteinfo

Figura 2: Categoria de intesse dos utilizadores do site Zomato.com

Site's Audience Interests

Categories of interest shared by this site’s audience.

T' Arts and Entertainment Extwamsly-bigh
Dining llII interest level

Sites in this category this site's

of this site's audience ; o
audience visits

72% visits sites in this
category. grubhub.com

opentable.com

2.7x more likely thrillist.com

to visit sites in this category & Upgrade for all Sites

compared to all internet users.
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http://Fonte:%20www.alexa.com/siteinfo/zm

Fonte: www.alexa.com/siteinfo

Tabela 1: Classificagdao das aplicagdes mais utilizadas em Portugal na categoria

Comida e bebida em agosto/2019.

App (380} Publisher Category + Usage Rank

B Zomato - Restaurant Finder and Fo..| Zomato Food & Drink #1
2 M My Recipes Cockbook : RecetteTek | CmonApp Food & Drink #2
3 Bl Uber Eats: Local Food Delivery Uber Technologies, Inc. Food & Drink #3
4 [l Mchonzld's Portugal McDonald's PT Food & Drink =
5 @& Burger King - Portuga Burger King Espana Food & Drink 5
& B Fruits Garden Wonderland Wonder Mabi Game Food & Drink 26

7 [M] TheFork - Restaurants booking and..| LaFourchette / ElTenedor f The_. | Food & Drink

[+ B Vivino: Buy the Right Wine WVivino Food & Drink
] ‘& Jumbo Auchan Portugal Food & Drink
10 B iFood - Delivery de Comida Food Food & Drink

Fonte: Similarweb.com/Appcategoryanalysis

Anexo II — Caracterizagdo da plataforma selecionada

Ao longo dos anos e da expansao, chegou a 10 mil cidades espalhadas pelos 24 paises,
e hoje detém e disponibiliza a informacao de 1.4 milhdo de restaurantes. No dltimo ano
apresentou grande crescimento, 70 milhdes de utilizadores ativos por més, 5 milhdes de
novos utilizadores registados e 11 milhGes de aplicagbes instaladas por més em média. A
interacao a nivel global também cresceu significativamente, passando de 4.5 milhdes de fotos
e reviews recebidas para 16 milhdes em um ano (Zomato, 2019). A Figura 1 apresenta o mapa

ilustrativo com os 24 paises em que a ferramenta esta disponivel.

Figura 3. Presenc¢a da Zomato pelo mundo.
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Fonte: (Zomato,2019)

A plataforma permite aos utilizadores procurar estabelecimentos de acordo com sua
expectativa, consultar informagoes sobre os mesmos e opg¢ao de reservar mesa online. Em
alguns paises o servico de entrega também esta disponivel na plataforma, sendo hoje a fonte
principal de rentabilidade da empresa, pois é um servico muito desenvolvido na India. Todos
os restaurantes disponiveis estdo categorizados em fungao do tipo de cozinha, zona da cidade
em que estao localizados, média de pregos e servicos disponiveis, como por exemplo se ha
TV com canais esportivos, esplanada ou se aceita cartio para pagamento. Também estao
disponiveis fotografias dos espagos e dos pratos servidos, assim como o proéprio menu, para
que os utilizadores as possam consultar. Aos restaurantes que recebem um minimo de
opinioes, é atribuida uma pontuagao, ou rating, que vai de um(1) a cinco(5). Os restaurantes
mais populares sao exibidos mais frequentemente como sugestio para os utilizadores, por
terem recebido mais intera¢Ges sociais na plataforma, como pesquisas, comentarios e fotos,

por exemplo.

O modelo de selecao de dados da empresa é de listar na plataforma e ter informagoes
disponiveis sobre todos os espacos de restauragao existentes nos limites das cidades em que
opera. Em Portugal, a aplicacao esta presente nas regides metropolitanas de Lisboa e do
Porto, com ativagao mais recente também no Algarve e apresenta informacao de todos os

restaurantes destas zonas, em atualizacio peridédica. A nivel de audiéncia no mercado
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portugugs, a aplicagao apresenta 1,3 milhdes de sessdes tnicas por més (média) para Lisboa
e arredores. Para o grande Porto este numero ¢ de 150 mil utilizadores diferentes a acessar

em média, por més (Zomato, 2019).

Dados de mercado analisados e divulgados anualmente pela Zomato corroboram a
literatura relacionado ao impacto do elWom nos negocios. Nesta auto-analise, a empresa
conclui que a partir do momento em que os utilizadores podem verificar as avaliagées e a
pontuacao atribuida a um estabelecimento na plataforma antes de o visitar ou encomendar
comida do mesmo, uma boa pontuagao passa a refletir uma boa experiéncia oferecida e
consequentemente crescimento para o negocio, que passa a receber mais clientes, e os
mesmos também se sentem mais seguros para gastar mais as refei¢oes. O objetivo da empresa
¢ promover a marca ao endossar e destacar restaurantes com elevados padroes de qualidade,

o que se torna possivel a partir da informagao disponibilizada de forma instantanea (Zomato,

2019).

Conforme referido na Revisao de literatura, cada plataforma tem os seus sinais de
reputagao (Resnick et al., 2000), os fatores para tomada de decisao, ou sinais que transmitem
a reputacao de um elemento listado na plataforma. No caso da Zomato convém destacar os
sinais de reputacio relacionados a cada utilizador para que suas opinides sejam mais crediveis.
Em cada opinidao publicada, é identificado seu autor, através de nome e fotografia e também
de sua atividade na plataforma. E apresentado quantas opinides o mesmo ja publicou e
quantos utilizadores 0 mesmo tem como seguidores, ou seja, a rede de cada um. Desta forma
um utilizador que 1é as opinides disponiveis pode perceber rapidamente que esta diante de
um comentario escrito por um par que ja frequentou e avaliou diversos restaurantes, por
exemplo. A Figura 2 apresenta um exemplo de perfil com suas respectivas marcas de

reputagao.

Figura 4. Marcas de reputagao associadas ao utilizador que publicou uma opiniao.
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AVALIADO Espaco bastante acolhedor e “caseiro”. Comida simples, saudavel e plant based.
Pratos diversos, bastante selecéo.
Relagdo prego/qualidade bastante aceitavel.
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Fonte: Zomato

Anexo III — Caracterizagio geral do dados recolhidos

Grafico 1. Distribui¢ao do nimero total de opinides publicadas por cada utilizador
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Fonte: Processamento SPSS
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Grafico 2. Distribui¢ao do numero total de fotografias publicadas por cada utilizador
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Fonte: Processamento SPSS

Grafico 3. Distribui¢ao do nimero de seguidores de cada utilizador
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Grafico 4. Distribui¢ao do tempo de atividade na plataforma (em dias)
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Anexo IV — Analise dos perfis

Grafico 5. Boxplot do numero de opinides (totais) por cluster

84



Opinides

Opinides (6 meses)

1200

1000

a00

800

400

200

200

130

100

50

72
*
a7
0
25
o
a7
*
80
o
1 2 3

QCL_3clusters

Fonte: Processamento SPSS

Grafico 6. Boxplot do numero de opinides (em 6 meses) por cluster

77
*

28

730 100

1 2 3
QCL_3clusters

85



Fotos

6000

4000

2000
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Grafico 7. Boxplot do nimero de fotos por cluster
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Fonte: Processamento SPSS

Grafico 8. Boxplot do numero de seguidores por cluster
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Grafico 9. Boxplot do tempo de actividade (em dias) por cluster
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Fonte: Processamento SPSS

Tabela 2. Resultados do teste qui-quadrado para género

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de ,326 ,850
Pearson
Razao de ,319 ,853
verossimilhanca
Associagao Linear por 197 ,657
Linear
N de Casos Vilidos 96

a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 5,27.

Fonte: Processamento SPSS

Tabela 3. Resultados do teste qui-quadrado para cidade

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor al (Bilateral)
Qui-quadrado de 1,963* ,375

Pearson
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Razao de 1,969

verossimilhanca

Associagao Linear por ,020
Linear

N de Casos Validos 100

374

5

889

b

a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada ¢ 11,50.

Fonte: Processamento SPSS

Tabela 4. Resultados do teste qui-quadrado para especialista

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)

Qui-quadrado de 5,011* 2 ,082
Pearson
Razao de 4,890 2 ,087
verossimilhanca
Associagao Linear por 3,927 1 ,048
Linear
N de Casos Validos 100

a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 8,51.

Fonte: Processamento SPSS
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Tabela 5. Resultados do teste de Kruskal-Wallis para diferengas significativas entre

as médias de cada variavel entre os clustets.

Resumo de Teste de Hipotese

Hipatese nula Teste Sig. Decisdo

1 A distribuigdo de Opinides é Amaostras Independentes de 005 Rejeitar a hipdtese nula.
igual nas categorias de Teste de Kruskal-Wallis
QCL_3clusters.

2 A distribuigdo de Opinides (6 Amostras Independentes de 15 Retera hipdtese nula.
meses) é igual nas categorias Teste de Kruskal-Wallis
de QCL_3clusters.

3 A distribuigdo de Fotos & igual Amaostras Independentes de 035 Rejeitar a hipotese nula.
nas categorias de Teste de Kruskal-Wallis
QCL_3clusters.

4 A distribuigdo de Seguidores & Amaostras Independentes de 021 Rejeitar a hipdtese nula.
igual nas categorias de Teste de Kruskal-Wallis
QCL_3clusters,

a A distribuigdo de Favoritos é Amostras Independentes de 098  Reter a hipdtese nula.
igual nas categorias de Teste de Kruskal-Wallis
QCL_3clusters.

[ A distribuigdo de visitados @ Amaostras Independantes de 038  Rejeitar a hipdtese nula.
igual nas categorias de Teste de Kruskal-Wallis
QCL_3clusters.

7 A distribuigdo de tempo & igual Amostras Independentes de 03 Reterahipdtese nula.
nas categorias de Teste de Kruskal-Wallis
QCL_3clusters.

8 A distribuigdo de Nivel Foodie & Amostras Independentes de 5584 Reter a hipdtese nula.

igual nas categorias de
QCL_3clusters.

Teste de Kruskal-Wallis

Sdo exibidas significancias assintdticas. O nivel de significancia & 050,

Fonte: Processamento SPSS
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