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A melhor propaganda é feita por clientes satisfeitos. - Philip Kotler
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Resumo

Oliveira, Marcos Paulo. Influéncia do Marketing digital na experiéncia do cliente
no mercado de restaurante. Rio de Janeiro, 2023. 41p. Trabalho de Conclusao
de Curso — Departamento de Administragcado. Pontificia Universidade Catélica do
Rio de Janeiro.

O estudo teve como objetivo analisar como as estratégias de marketing digital
dos restaurantes influenciam, e podem contribuir para a experiéncia de consumo
de seus clientes. O estudo analisou a rede de restaurantes Tutto Nhoque que
possui 4 franquias, tendo os dados coletados através de entrevistas
semiestruturadas, analise do instagram e a partir de observacgéo participante da
experiéncia no restaurante. Os principais achados advindos da pesquisa sao que
suas atuacgdes online influenciaram na expectativa dos clientes, que existe uma
falta de padronizacao da qualidade dos servicos realizados pelo restaurante e ao
existir uma atuagao alinhada entre o servigo e o online, gera melhores resultados
na experiéncia de consumo de seus clientes, refletindo em todo contato do
consumidor com o estabelecimento.

Marketing Digital, Marketing de servigos, Qualidade de servicos, Lacunas de
qualidade.

Abstract

Oliveira, Marcos Paulo. Influence of Digital Marketing on Customer Experience in the
Restaurant Market. Rio de Janeiro, 2023. 41p. Undergraduate Thesis - Department of

Administration. Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

The study aimed to analyze how digital marketing strategies of restaurants
influence and can contribute to the consumer experience. The research focused
on the Tutto Nhoque restaurant chain, which comprises four franchises. Data
were collected through semi-structured interviews, analysis of Instagram, and
participant observation of the restaurant experience. The main findings from the
research indicate that the restaurant's online activities influence customer
expectations. There is a lack of standardization in the quality of services provided
by the restaurant. However, when there is alignment between online and offline
services, it leads to better consumer experiences, reflecting on every interaction

the consumer has with the establishment.

Digital Marketing, Service Marketing, Service Quality, Quality Gaps
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1 O tema e o problema de estudo

1.1. Introdugao ao tema e ao problema do estudo e sua
contextualizagao

Com os novos tempos, os habitos de consumo mudaram, a atengéo esta cada
vez mais disputada e os velhos meios de comunicagdo estdo diariamente
perdendo forga e precisando se reinventar rapidamente, se adequando as novas
regras criadas pelo online. O poder da escolha esta a um clique, nunca se falou
tanto em usabilidade e experiéncia do cliente. Ele ja ndo quer interrup¢cdes em
sua experiéncia ou entdo propagandas que se tornam ruidos, uma vez que estao

desconectadas com o conteudo que esta sendo consumido. (DINO,2020).

Segundo a Datareportal, no inicio de 2022 haviam 171,5 milhdes de usuarios de
redes sociais no Brasil, sendo equivalente a 79,9% da sua populagao total,
sendo atualmente o terceiro pais que mais consome redes sociais. Atualmente
os consumidores brasileiros que utilizam a internet para pesquisar e realizar
compras de produtos ou servigos estdo cada vez mais antenados nas avaliagdes
das empresas. Segundo a Reclame Aqui 74,1% dos consumidores brasileiros
possuem o habito de ler as avaliagcdes antes de realizarem a compra. Desses,
62,2% levam em consideragao essas avaliacdes para decidirem pela aquisi¢cao

dos produtos ou servigos na internet.

Nesse contexto, a utilizacdo do marketing digital vem se tornando cada vez mais
uma estratégia indispensavel para restaurantes, porque a concorréncia no
mercado esta cada vez maior, e utilizar as plataformas online para divulgar a
marca e atrair mais clientes se mostrou uma estratégia relevante para o setor.
Essa estratégia busca causar uma percepgao positiva do empreendimento para
O publico, onde esse conteudo pode ser disseminado para toda rede social da
pessoa que vé e acompanha a experiéncia dela no negdcio. Porém essa
percepcao so é finalizada quando ocorre a realizagdo do servigo, ao sair do
ambito de expectativa e sendo colocado na realidade, em outras palavras, a
percepgao que o cliente tem da empresa s6 se concretiza quando efetivamente
ocorre o servigo, onde sdo percebidas as diferencas entre o que foi falado e o

que foi feito.



Nesse sentido, o presente trabalho busca compreender como o uso de redes

sociais por parte de restaurantes influencia a experiéncia do cliente.

1.2. Objetivos do estudo

A seguir sao apresentados o objetivo final e os objetivos intermediarios e

especificos do estudo.

1.2.1. Objetivo final do estudo

Esse trabalho pretende analisar como as estratégias de marketing digital dos
restaurantes influenciam, e podem contribuir, para a experiéncia de consumo de

seus clientes.

1.2.2. Objetivos intermediarios e especificos do estudo

Para alcancar o objetivo final do estudo, serd necessario explorar alguns

objetivos intermediarios, entre eles:

° Analisar as estratégias de presenca digital dos restaurantes e suas agoes
de comunicagao.

° Analisar como a jornada do consumidor € influenciada pela presenca
digital dos restaurantes.

° Explorar como a presenca digital dos restaurantes pode estimular a
criacdo de comunidades virtuais de marca.

° Analisar as estratégias de estimulo as recomendacdes entre clientes nas

redes sociais.

1.3. Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizagao

Nos vemos que a utilizagdo das redes sociais € uma das principais formas de
interacao que a empresa tem com seu publico. Com isso, este estudo pretende

contribuir para estudos que explorem as estratégias de empresas no contexto



digital e a busca pela construcao de experiéncias memoraveis e de um
relacionamento consistente com seus clientes. Além disso, o estudo busca
contribuir com as empresas, ao identificar e discutir os beneficios que uma
estratégia digital pode trazer aos servigos em relagéo a avaliagdo que os clientes

fazem sobre suas expectativas e experiéncias.

De forma mais especifica, tal trajeto de investigacao parece interessante porque
pode contribuir como uma forma de entender como as redes sociais podem

gerar relacionamentos positivos com os clientes na industria de restaurantes.

As informagdes que este estudo pretende produzir podem se mostrar de
interesse para outros setores que possam utilizar as midias sociais como meio
para influenciar a escolha dos consumidores e consequentemente melhorar a

experiéncia e retencao de clientes.

1.4. Delimitagao e focalizagao do estudo

Este estudo volta-se mais especificamente para abordar a influéncia da rede
social na experiéncia de clientes em restaurantes, buscando identificar quais
fatores influenciam a experiéncia das pessoas antes, durante e apds a jornada
de consumo. Outro aspecto importante € que o estudo se limita, entre tantas
possibilidades, a explorar a perspectiva do cliente em relacdo a sua expectativa
€ a experiéncia com o servigo. Considera-se assim, como os clientes avaliam a
qualidade do servico, dado que antes da experiéncia no servigo, ocorre uma
expectativa sobre qualidade, necessidades individuais, experiéncias passadas,

recomendacdes de terceiros e propaganda.

Nesse sentido, serdo analisados os Gaps dos servigos, metodologia utilizada em
Marketing de servigos, que permite analisar o nivel de satisfagdo do consumidor
por meio de lacunas de qualidade entre o que se é esperado pelo cliente e a
experiéncia real. A analise sera através da utilizacdo das redes sociais como
forma de marketing pelas empresas, utilizando como captacdo de dados,
curtidas, comentarios, videos, recomendacgdes, e outros conteldos criados por
clientes e pessoas com relatos de experiéncias e expectativas relacionadas a um

restaurante.



Para esta pesquisa, foi feito um estudo de caso com o restaurante Tutto Nhoque,
que abriu as portas em dezembro de 2018, em Botafogo, e hoje conta com 4
unidades no Rio de Janeiro. A pesquisa ira explorar as agdes de marketing
digital publicadas em 2023, e as publicagdes do Instagram. Nelas, serdo
identificadas as estratégias de marketing digital do restaurante, avaliando sua
atuacdo em midias sociais com a criagdo de conteudos, frequéncia,
engajamento e parcerias com influenciadores digitais, para identificar através de
‘reviews” (visitas gravadas pelos influenciadores, mostrando a experiéncia
recebida por eles), indicagbes e relatos, possiveis estimulos que criam

expectativas nos clientes advindos de campanhas ou estratégias de divulgacéo.



2 Referencial tedrico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e estudos
relacionados ao tema e estudo em investigacdo e que servirdo de base para a

analise realizada.

Esta secdo esta dividida em 2 partes. A primeira trata sobre o marketing de
servicos focalizado especificamente na qualidade dos servicos, abordando,
respectivamente, como os clientes avaliam a qualidade do servico e para
contextualizar o problema das lacunas entre a percepcdo e a realidade de
qualidade dos servigcos, com a utilizagcdo do conceito dos Gaps de qualidade
segundo Zeithaml (1985), e suas implicagdes entre a diferenga entre a
expectativa do cliente e sua interpretacdo pela empresa. Na segunda secédo
aborda a questdo das influéncias nas redes sociais e como impactam na
percepcao de qualidade do servigco, com a utilizagdo do marketing de conteudo
para estimulo pela marca, e como isso é desenvolvido no mercado digital,

podendo influenciar na experiéncia.

2.1. Marketing de servigos

Segundo Lovelock (2014), os servigos sao atividades econdmicas que uma parte
oferece a outra e geralmente sdo baseadas no tempo e no valor que traz a seus
destinatarios os resultados desejados, podendo ser, de forma tangivel como
objetos ou outros ativos ou podem ser intangiveis, que ocorrem na mente das

pessoas ocasionada por alguma experiéncia.

Lovelock (2014) fala que os servigos envolvem uma forma de locagdo por meio
da qual os consumidores podem obter beneficios. Os clientes valorizam
experiéncias e solugbes desejadas, estando dispostos a pagar por elas. Para
descrever o pagamento pelo uso ou acesso a algo, é utilizado o termo "locagao"

em vez de compra direta.

No entanto, a natureza dos servigos apresenta desafios significativos para a area
de marketing, que tradicionalmente se baseia nos 4 Ps do marketing, Produto,

Preco, Praca e Promogao (Keller e Kotler, 2006), para bens tangiveis, sendo



necessarios a implementagdo de mais 3 Ps buscando maior profundidade de
atuacdo do marketing, sendo eles: pessoas, processos e evidéncias fisicas.
Esses conceitos precisam ser adaptados e ampliados para lidar de forma eficaz

com a complexidade dos servigos.

2.1.1. Caracteristicas dos Servicos

Existem quatro caracteristicas distintas dos servigos: intangibilidade,
inseparabilidade, perecibilidade e variabilidade (KOTLER e ARMSTRONG,
2014).

De acordo com Hoffman (2010) a principal diferenga entre bens e servigos é a
propriedade da intangibilidade, sendo considerados intangiveis, uma vez que
nao podem ser percebidos pelos sentidos antes de serem adquiridos. Para
superar essa intangibilidade e reduzir a incerteza que os clientes possam ter em
relacdo aos servigos, as empresas devem transmitir sinais de qualidade por meio
do ambiente fisico, das pessoas envolvidas na prestagao do servigco, do preco
cobrado, dos equipamentos utilizados e da comunicagdo com o cliente utilizando

das formas de atuacao do marketing de servicos.

Ao contrario dos bens materiais, os servicos ndo podem ser produzidos e
armazenados para serem vendidos posteriormente. A natureza dos servigos
requer interacio direta entre o cliente e o prestador, onde o servigo € vendido
primeiro e depois produzido e consumido instantaneamente, seja por meio de

maquinas ou pessoas.

Os servigos sdo pereciveis, o que significa que ndo podem ser armazenados
apdés a sua producédo. Isso pode ser problematico quando a demanda por um
servico ndo é constante. Por exemplo, € comum que restaurantes contratem
colaboradores em regime de meio periodo durante os periodos de maior

demanda como estratégia para gerenciar capacidade e demanda.

Para auxiliar no entendimento do conceito de tangibilidade, Lynn Shostack(1977)
em seu artigo seminal propds uma escala de tangibilidade (Figura 1) para
posicionar os servigos, variando desde o dominante tangivel até o dominante
intangivel. Relacionando as diferengas entre os bens e servigos, a partir de uma
série de produtos com base em sua tangibilidade. Sendo os bens puros
predominantemente tangiveis e possuem como beneficio central a possessao

fisica de algo, ao encontro com 0s servigos puros que sdo predominantemente



intangiveis, ndo envolvendo a posse fisica de algum produto e s6 podem ser

emprestados ou “locados”.

Figura 1 - Valor agregado a bens e servigos por elementos tangiveis em

comparagao com os intangiveis
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Fonte: (LOVELOCK, WIRTZ, 2006)

Vemos os restaurantes como peca central nessa escala sendo um servigo um
pouco mais intangivel que o restaurante fast-food proposto na imagem, através
de uma experiéncia gastrondmica alinhada com um fator tangivel que seria a

entrega do alimento, balanceando-o nessa escala.

Outro fator importante a ser observado é qualidade dos servicos prestados é
altamente variavel, dependendo da pessoa que os realiza, do local onde sao
produzidos e da forma como sdo entregues. Essa variabilidade pode afetar a

experiéncia do cliente de maneira significativa (Kotler & Armstrong, 2014).

2.1.2. Qualidade do Servigo

A qualidade do servico é definida como “ uma atitude formada por uma avaliacdo
de longo prazo da performance geral”’, de acordo com Hoffman e Bateson (2010,
p.374). Esta diretamente relacionada ao conceito de satisfagdo do cliente, que

representa uma medida especifica de curto prazo da operacéo. Dessa forma, a



qualidade é construida a partir da soma das experiéncias mais ou menos
satisfatérias do cliente com a empresa (HOFFMAN E BATESON, 2010).

Enquanto a satisfagdo compara as percepgbes dos clientes com suas
expectativas, a qualidade do servigo compara as percepgdes com 0 que um
cliente deveria esperar de uma empresa que oferece servigcos de alta qualidade
(HOFFMAN E BATESON, 2010). Assim, a qualidade do servico busca

estabelecer um padrdo mais elevado de prestagao de servigos.

A diferenciagdo na qualidade do servico cria uma vantagem competitiva que
pode levar ao aumento da participacdo de mercado, conquistando novos clientes
e contribuindo para a retengéo dos clientes existentes (HOFFMAN E BATESON,
2010). Como os restaurantes dependem da participacdo do cliente no processo
de producao, as medidas de controle de qualidade sao diferentes das aplicadas
aos bens tangiveis, onde os defeitos podem ser eliminados antes que o
consumidor veja o produto. Portanto, o desenvolvimento da qualidade para
servicos € mais complexo e requer atengdo diaria durante sua gestdo e
produgdo (HOFFMAN E BATESON, 2010).

De acordo com Groonros (1993), a gestdo da qualidade dos servigos envolve
trés grupos ou protagonistas: geréncia, funcionarios e clientes. Neste contexto, a
pesquisa ira se concentrar na perspectiva do cliente. O cliente tera sua avaliagcao
com base nas suas expectativas de qualidade (qualidade esperada) e na
experiéncia real que vivencia durante as interagcbes com a empresa (qualidade
experimentada). O resultado dessa avaliacdo é denominado qualidade total
percebida do servico, que pode resultar em quatro cenarios: qualidade inferior,
qualidade confirmada, qualidade positivamente confirmada ou qualidade

excedente.

Uma qualidade aceitavel ou confirmada é o minimo esperado pelos clientes. No
entanto, o objetivo deve ser alcangar a qualidade positivamente confirmada, que
mantém os clientes interessados em manter o relacionamento com o fornecedor
e gera recomendagbes positivas. Por outro lado, a qualidade excedente é
considerada excessivamente boa, o que pode criar uma percepcao distorcida de

custo-beneficio por parte do cliente.

Na gestdo da qualidade do servigo, € fundamental que os negdcios considerem

a experiéncia dos clientes em seus negdcios.

De acordo com Holbrook em seu artigo seminal (1986), para compreender as

dimensdes que se relacionam com as experiéncias de consumo, é necessario



um estudo aprofundado do consumidor, buscando identificar fatores que
impactam sua experiéncia, buscando uma percepcado de qualidade de seus
servicos. Holbrook (1986) destaca a importadncia de ter a compreensao das
formas de consumo, ndo apenas de carater econdmico, mas como uma

experiéncia rica e multifacetada.

Holbrook (1986) também aborda implicacdes gerenciais advindas de sua
abordagem, aconselhando as empresas a criar e promover experiéncias de
melhor qualidade, sendo mais emocionais e divertidas, buscando criar relagcées
mais profundas com seus clientes, através de atuagdes mais emocionais e
subjetivas no entendimento do comportamento de seu consumidor, aumentando
sua qualidade e retengdo. Buscando agregar valor ao consumidor, atuando no
ludico, Holbrook (1986) via que as pessoas percebiam qualidade na experiéncia
através das fantasias. Ou seja, essas experiéncias de consumo séo carregadas
de emocgdes e sentimentos, gerando identificagdo através do prazer e do

divertimento, componente vital para a satisfagdo do consumidor.

Nesse sentido, compreender como a experiéncia pode contribuir para a
percepcao de qualidade dos clientes € um desafio para as empresas, assim

como, a compreensao sobre como evitar as lacunas de qualidade.

21.21. Lacunas de qualidade

Com o objetivo de compreender melhor como uma empresa pode entender e
aprimorar sua qualidade global de servigo, Berry, Parasuraman e Zeithaml
(1985) desenvolveram a analise dos gaps da qualidade, um modelo que
identifica cinco lacunas entre as expectativas e percepcbes dos clientes,

gerentes e funcionarios. Segundo Hoffman e Bateson (2010), as lacunas séo:

Lacuna de conhecimento: representa a diferenga entre as expectativas dos

clientes em relagao ao servigo e 0 que a geréncia percebe que eles esperam.

Lacuna de padroes: refere-se a diferenga entre o que a geréncia percebe que os
clientes esperam e os padrées de qualidade estabelecidos para a prestagédo do

servico.

Lacuna de entrega: € a diferenga entre as especificagcbes de qualidade
previamente estabelecidos para a prestagdo de servigo e a qualidade real do

servico fornecido.



Lacuna de comunicagdo: representa a diferenga entre a qualidade real do
servigco prestado e a divulgada nas comunicagdes externas da empresa, como

propagandas nas midias digitais e influenciadores.

E a lacuna do servigo: mede a distancia entre as expectativas do cliente em
relacdo ao servigco (servico esperado) e a percepcao do servigo efetivamente
experimentado. Essa lacuna é a mais importante, pois € uma fungao das demais

lacunas.

Para ter esse equilibrio entre qualidade e percepc¢éo do cliente com o objetivo de
fechar ou, pelo menos, reduzir a lacuna de servigo, as empresas devem buscar
atender as expectativas dos consumidores, visando a qualidade dos servigos
prestados. Caso esse objetivo ndo seja alcang¢ado, pode resultar em qualidade
confirmada negativamente, problemas de qualidade, impacto negativo na
imagem e geracao de feedback negativo, podendo até levar a perda de
oportunidades de negdcio. Por outro lado, ao alcangar a qualidade positivamente
confirmada, a percepcao do cliente iguala ou excede suas expectativas,

resultando em satisfagao do cliente.

Vemos que medir a qualidade nos servicos € uma tarefa desafiadora devido a
intangibilidade dos fatores que determinam a satisfacdo dos consumidores,
conforme destacado por Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014). No entanto, os
autores afirmam que o modelo SERVQUAL é capaz de mensurar o nivel de

satisfagao dos servigos por meio de multiplas dimensdes de qualidade.

O SERVQUAL foi desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) com o
objetivo de fornecer as organizagdes que prestam servicos uma ferramenta para
avaliar a percepgao dos clientes em relagao a qualidade do servigo oferecido. O
modelo surgiu a partir de uma série de entrevistas com executivos de varias
empresas, identificando um conjunto de discrepancias ou lacunas entre a
percepgao dos executivos sobre a qualidade do servico e as tarefas associadas
a prestacdo de servicos aos consumidores. Essas lacunas representam
obstaculos na tentativa de fornecer um servigo que os consumidores percebem
como sendo de alta qualidade, ou seja, aquele servico que eles realmente
esperam receber (PARASURAMAN, ZEITHAML; BERRY, 1985).

E importante ressaltar que o modelo SERVQUAL é amplamente utilizado como
uma ferramenta de pesquisa por levantamento, aplicavel a diversos setores.
Com base nesse modelo, os respondentes podem selecionar escalas que

mensuram suas expectativas em relagcao a varias caracteristicas de empresas
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de um determinado setor. Além disso, eles também avaliam suas percepgdes em
relagdo a uma empresa especifica em relagao a essas mesmas caracteristicas.
Essa abordagem permite estabelecer uma comparagao entre o servigo esperado
e o servigo percebido pelos clientes (LOVELOCK E WIRTZ, 2006).

De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), o SERVQUAL foi
desenvolvido como uma ferramenta para que as organizagdes que fornecem
servicos possam avaliar a percepgao dos clientes em relacdo a qualidade do
servigo prestado. O modelo do SERVQUAL surgiu a partir de entrevistas com
executivos de diversas empresas, identificando lacunas significativas entre a
percepgao dos executivos sobre a qualidade do servigo e as tarefas envolvidas
na prestagdo do servico aos consumidores. Essas lacunas sao obstaculos que
dificultam a oferta de um servigo percebido pelos consumidores como sendo de
alta qualidade, ou seja, aquele servico que eles realmente esperam receber
(PARASURAMAN, ZEITHAML; BERRY, 1985). As lacunas séo ilustradas na
Figura 2.

Figura 2 - O Modelo de qualidade em servigo (SERVQUAL)

LT TR .Il"ullt" :~1L'\.'L"-‘|i|1i|\.|\."\ | B KT i\..'lll.'i.l
inlerpessoal pessoais passacla
o| Expectativado |
SEMVIZO
-

[ NESTHE; Y]
GAPS £ T

Percepgio do .
SETVIGD

4

Entrega do servigo Comunicagiio
(incluindo contatos exlema aos
anterwres ¢ poslenones) USLIEM0S

GAP3 3 $ GAP4 I

Tradugiio de percepgdes em
especificagdes de
qualidade de senigo.

GAP2 3 Gieréncia

GAPF1

F 9
L

F'{lr\;cpa;,'m i:crcl'._'l::l das
CXpeCLalIvas

L

Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml; Berry (1985)

E importante ressaltar que o modelo SERVQUAL pode ser considerado um

instrumento de pesquisa por meio de levantamento, sendo aplicavel a uma
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ampla gama de setores. Com base nele, os respondentes selecionam escalas
que medem suas expectativas para uma série de caracteristicas de empresas de
um determinado setor e, para essas mesmas caracteristicas, avaliam suas
percepcdes em relagdo a uma empresa especifica. Dessa forma, é possivel
comparar o servigo esperado com o servico percebido (LOVELOCK E WIRTZ,
2006). De acordo com Hoffman (2010) essa ferramenta é composta de duas
secbes: uma de 22 itens, que registra as expectativas dos clientes de empresas
excelentes na industria de servigo; e outra, também de 22 itens, que mede as
percepgdes do cliente de determinada empresa daquela industria de servigo. A
analise da escala compara os resultados das duas se¢des para chegar até as
“pontuacdes de lacuna” em cada uma das cinco dimensdes de qualidade. Sendo
elas: tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranga e empatia, e servem

como base estrutural da qualidade de servigos. (HOFFMAN, 2010)

2.2. Marketing Digital e o novo comportamento do consumidor

Nos ultimos anos, o marketing digital tem passado por um notavel avancgo,
desempenhando um papel fundamental no processo de tomada de decisdo dos
consumidores. Na era virtual, a internet se tornou o principal meio pelo qual os
consumidores obtém informacgbes sobre produtos e servigos oferecidos pelas
organizacdes. De acordo com Torres (2009), o marketing digital desperta
sensacoOes, desejos, percepgcbes e até mesmo a identificagdo de problemas e

necessidades a serem atendidas.

A internet trouxe consigo a proximidade entre pessoas de diferentes culturas e
proporcionou maior transparéncia nas relagdes. Atualmente, a troca de opinides
sobre uma marca por meio de conversas virtuais tém um impacto maior do que
uma campanha publicitaria direcionada a um publico especifico (KOTLER,
2017). Segundo o autor, o mundo online permite que as pessoas se comunigquem
facilmente, superando barreiras demograficas e geograficas. Como resultado, os
consumidores estdo cada vez mais confiando em seu circulo social para se
protegerem de campanhas enganosas que buscam apenas vender, sem

preocupagao genuina com o consumidor.

Kotler (2017) afirma que seguir essa tendéncia ndo é facil, uma vez que as
organizagdes costumavam ter o controle absoluto sobre a comunicagdo de
marketing, resolvendo problemas de forma pessoal ou, as vezes, nem mesmo 0s

resolvendo. No entanto, com o avanco do mundo digital, as pessoas podem
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obter informacgdes sobre produtos enquanto estdo na loja, o que faz com que as
empresas priorizem a qualidade e a transparéncia das informacgoes. Informacdes

falsas podem causar danos irreparaveis as empresas.

A tendéncia do marketing digital € posicionar as organizagdes onde o0s
consumidores estdo. A comunicagido direta e precisa € uma abordagem que
permite que as organizagdes tenham estratégias de marketing personalizadas
para cada cliente, entendendo as necessidades individuais de cada um
(TORRES, 2009).

Com o aumento da globalizagéo e da conectividade, os consumidores tém uma
maior facilidade para examinar e avaliar os servigcos desejados. Os
consumidores continuam expostos a um excesso de informagao, causando uma
dificuldade de se concentrar. Sendo necessario que as empresas entendam que
mais pontos de contato e volume de informagbes ndo necessariamente se
traduzem em maior eficiéncia na influéncia sobre o consumidor. E necessario se
destacar e ter uma conexdao com seu publico-alvo, apenas alguns pontos de
contato. Na realidade, é necessario apenas um unico momento de prazer
inesperado com uma marca para transformar um cliente em um defensor fiel da

marca. (KOTLER, 2017)

Na era da pré-conectividade, um consumidor individual determina sua atitude em
relagdo as marcas, sua fidelidade costumava ser definida como retencao e
recompra. Na era da conectividade, a atragdo inicial de uma marca é
influenciada pela comunidade em torno do consumidor para determinar a atitude
final, e sua fidelidade &, em dultima analise, definida como disposicdo para
defender uma marca. Um cliente poderia nao precisar recomprar continuamente
determinada marca ou poderia ndo conseguir fazé-lo, mas se ele esta satisfeito
com a marca, estara disposto a recomenda-la ainda que n&o a esteja usando no
momento (KOTLER, 2017). O novo caminho gera um sentimento de comunidade
com as marcas, onde a atuagao do marketing digital pode gerar uma fidelidade
entre os consumidores, gerando uma boa imagem e aumentando suas

recomendacdes e ampliando seu publico junto com 0 aumento de sua retengao.

Sendo as redes sociais 0 ambiente mais comumente utilizado para promoc¢ao de

restaurantes.
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2.2.1. Marketing nas redes sociais

Segundo Torres (2009), as midias sociais sdo plataformas na internet que
permitem o compartilhamento de informagdes, criagdo colaborativa e interagdes
sociais. Com o crescimento dessas redes, as organizagdes e os consumidores
modificaram sua forma de comunicacao, levando as empresas a se adaptarem a
essa tendéncia e direcionar seu marketing para o ambiente virtual. As midias
sociais tém um poder significativo em disseminar informacbes e valores sobre
produtos e servigos, compartilhar conhecimento e aumentar a competitividade
das empresas (OLIVEIRA, 2013).

Atualmente, as empresas procuram manter um relacionamento préximo com
seus consumidores e entender suas necessidades e desejos para se ajustarem
e estarem presentes nos canais em que eles passam a maior parte do tempo.
Assim, a influéncia que anteriormente ocorria em meios de comunicagdo
tradicionais, como radio e televisdo, agora acontece nas plataformas digitais,
onde as pessoas estdo mais conectadas (MORAIS; BRITO, 2020).

O Instagram, uma rede social de compartiihamento de fotos e videos, tornou-se
muito popular e oferece oportunidades de trabalho para criadores de conteldo
que exercem influéncia sobre seus seguidores. Dependendo do numero de
seguidores, os influenciadores ganham visibilidade e chamam a atengédo de
empresas interessadas em parcerias e divulgacdo de produtos. Isso ocorre
porque os influenciadores conseguem se comunicar diretamente com seu
publico-alvo de maneira eficaz e precisa (MORAIS; BRITO, 2020).

O marketing de influéncia tem sido impulsionado pelo avango tecnoldgico,
permitindo que pessoas desconhecidas se tornem celebridades por meio de
suas redes sociais, compartilhando opinides, estilo de vida e divulgando
produtos e servigos. Influenciadores sdo capazes de mobilizar e influenciar
pessoas usando sua notoriedade adquirida por meio de blogs, sites ou redes
sociais, direcionando-as para a compra de produtos ou servigos utilizados por

eles ou até mesmo para eventos especificos (MONTELLATO, 2015).

Um exemplo desse fenbmeno ¢é a utilizacdo de influenciadores pelos
restaurantes para divulgar como € a experiéncia de seus servigos, buscando
atrair pessoas com a influéncia através de recomendacdes de pessoas sobre a

experiéncia real exercida pelo influenciador, alinhado com a comunicagao
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exercida pela empresa, para diminuir gaps de comunicagao e percepc¢éo de seus

clientes.

Associar uma empresa a um bom influenciador pode resultar em um aumento
significativo no reconhecimento da marca. (SEBRAE ABIHPEC, 2020).

O Instagram é uma plataforma que tem desempenhado um papel importante na
estreita relacdo entre a empresa e o consumidor, proporcionando maior
proximidade por meio de recursos como stories, enquetes, videos e mensagens.
Isso faz com que o consumidor se sinta envolvido em cada passo da empresa,
favorecendo a interagcdo e gerando engajamento com o publico-alvo especifico
(COSTA; BRITO, 2020). O Brasil ocupa a segunda posigéo no ranking global de
usuarios do Instagram, com cerca de 66 milhdes de usuarios, perdendo apenas

para os Estados Unidos (Exame, 2019).
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

3.1. Natureza da pesquisa: estudo qualitativo

O presente estudo explora aspectos relacionados a interagdo do cliente com a
marca, a experiéncia deles e outros aspectos hedbnicos e afetivos do consumo,
que reforcaram a adequagdo da escolha de uma abordagem qualitativa de

pesquisa.

Segundo Godoy (1995), a utilizagcdo de pesquisa qualitativa é reconhecida como
uma forma importante de estudo dos fendmenos que envolvem os seres
humanos e suas complicadas e diversas relagdes sociais, que podem ocorrer em
diversos ambientes. Sendo analisada em uma perspectiva integrada, buscando
alcancar o fendbmeno em estudo a partir das pessoas envolvidas com ele e seus
pontos de vista, gerando dados para serem analisados a fim de entender a

funcionalidade do fenébmeno estudado.

A escolha também se deu ao tratar nesta pesquisa de aspectos que buscaram
compreender as expectativas e outros fatores subjetivos (como, emocbes e
desejo) e comportamentais relacionados a comunicacdo de marketing e a

experiéncia realizada pelo publico pesquisado.

3.2. Etapas de coleta de dados

A presente pesquisa pretende identificar aspectos subjetivos que impactam no
consumo do servigo, a partir de uma analise que ira explorar a presenca digital
da marca estudada e a experiéncia dos consumidores no negoécio. Dessa forma,
foram realizadas trés estratégias de coleta de dados para realizar o presente

estudo.

O primeiro buscou realizar um estudo inspirado no método etnogréfico, que de

acordo com um dos principais estudiosos dessa area, Kozinets (2002), € uma
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técnica de pesquisa online que adapta técnicas de etnografia para o estudo de
comunidades online, sendo uma abordagem mais rapida e simples de ser
executada do que a etnografia tradicional. Ela oferece uma janela para
compreender a dindmica do fenémeno social, avaliando como os clientes
interagem com a marca, suas expectativas e como elas sdo atendidas pelo

estabelecimento.

A coleta de dados se inspirou na Netnografia para coletar dados no Instagram da
marca, como por exemplo, curtidas, comentarios, videos, recomendacoes, €
outros conteudos criados por clientes e pessoas com relatos de experiéncias e

expectativas relacionadas a um restaurante.

A segunda forma de coleta de dados foi através de uma observagao participante,
que de acordo com GODOY (1995), o observador deixa de ser o espectador do
fato que esta sendo estudado e se coloca na posigao dos outros elementos
envolvidos no fenbmeno em questdo. E com isso o pesquisador realizou uma
visita ao restaurante e teve observacbes descritivas, referente ao que foi
observado, e reflexdes a respeito de sua propria experiéncia. Além de realizar
entrevistas pré-visita para informagdes situacionais e tirar fotos do

estabelecimento no momento da visita.

A ultima coleta foi através de entrevistas com outros clientes, que teve o roteiro
estruturado a partir de uma adaptacdo no modelo, originalmente quantitativo,
SERVQUAL (SOUTO, CAVALCANTE, REZENDE, ARAUJO E SANTOS, 2016).
Adaptando seu modelo para uma pesquisa de carater qualitativo, com roteiro
semiestruturado que explorou o dialogo e a troca informal com os participantes
de pesquisa (GODOY, 1995). Para as entrevistas semi-estruturadas foram
selecionados alguns topicos que atingem as cinco dimensdes de qualidade:
tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranga e empatia. Criando um roteiro
com espacgo para interacdo com o entrevistado, caso surjam outras questdes
referentes a percepcdo e experiéncia do entrevistado. O roteiro esta

apresentado no Anexo 1, deste trabalho.
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3.3. Analise dos dados

Como estrutura analitica para essa pesquisa foi utilizado o modelo de lacunas de
marketing de servigos, principalmente a lacuna entre a publicidade que o
restaurante faz e o servico entregue, ocorrendo com a diferenga entre o que o
restaurante comunica ao seu publico e o que realmente foi feito e entregue ao
seu cliente. Além disso, foi analisada a lacuna entre o servigo que é esperado
pelo publico e o que realmente é percebido por eles, considerando a presencga
digital da marca no Instagram. O modelo de gaps dos clientes contribui para um
maior alinhamento entre o que é comunicado para o publico e o quanto esse
relacionamento é importante para minimizar as lacunas do servigo. A utilizagéo
do um marketing digital pode trazer diversos beneficios para o negécio, mas é
algo que precisa ser avaliado dado o potencial de estimulo a expectativa e

exposicao da marca.

Sobre as redes sociais, foram identificadas as estratégias de marketing digital
do restaurante, avaliando sua atuagcdo em midias sociais com a criagao de
conteudos, frequéncia, engajamento e parcerias com influenciadores, para
identificar através de reviews, indicacdes e relatos, possiveis lacunas de servigos

ou beneficios advindos de campanhas ou estratégias de divulgacao.

As entrevistas foram analisadas a partir da proposta feita por Bardin (1991) de
analise do conteudo, organizando os achados em categorias que permitiram
aprofundar de forma sistematica na experiéncia compartilhada pelos

consumidores.
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4 Apresentacao e analise dos resultados

Essa sessdo apresenta a analise e interpretagdo dos dados obtidos advindos da
realizacao dos trés métodos de coleta de dados utilizados na pesquisa: as
entrevistas com clientes do restaurante; os dados coletados no Instagram da

empresa; e durante a observacéao participante no estabelecimento.

41. Redes Sociais Tutto Nhoque

Foi realizada uma pesquisa no Instagram da marca, usando como captagéo de
dados, curtidas, comentarios, videos, recomendagdes, e outros conteudos
criados por clientes e pessoas com relatos de experiéncias e expectativas
relacionadas ao restaurante Tutto Nhoque. Através das redes sociais, foram
identificadas as estratégias de marketing digital do restaurante, avaliando sua
atuacdo em midias sociais com a criagdo de conteudos, frequéncia,
engajamento e parcerias com influenciadores, para identificar através de
reviews, indicacbes e relatos, possiveis lacunas de servicos ou beneficios

advindos de campanhas ou estratégias de divulgacéo.

A andlise se deu no Instagram do restaurante Tutto Nhoque no periodo entre 1
de setembro e dia 15 de outubro de 2023, somando 45 dias de atividade. Nesse
periodo foram realizadas 30 postagens, sendo analisadas e divididas em trés
segmentos (Tabela 1), sendo eles: 1) publicidades referentes ao cardapio e a
comida do local, demonstrando quais sdo os pratos mais famosos, ingredientes
€ uma experiéncia vivida de colocar queijo derretido em cima de seu prato (8
postagens); 2) Postagens referentes a relacionamento com seus clientes,
buscando uma fidelizacdo através da conexdao com seus clientes, como
propagandas de aniversariantes, ou de datas comemorativas, como dia das
maes e dia dos clientes (6 postagens); Por fim a atuagao mais utilizada por eles,
a 3) postagem conjunta com influenciadores parceiros, onde o influenciador
busca transmitir a experiéncia proposta pelo restaurante a seus proprios
seguidores, e o restaurante posta conjuntamente, criando um vinculo maior com

o cliente, mostrando como realmente € a experiéncia no restaurante e com isso
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alcangar um publico maior pela grande veiculacdo dessa promog¢ao nas redes

sociais. (16 postagens).

Apoés analisar a tematica dos posts, foi feita uma selecdo dos comentarios das
publicacbes observadas (Tabela 2) com finalidade observar os clientes em
relacado a diversos fatores da experiéncia no restaurante, em diversas etapas da

jornada do consumidor.

Foram segmentados como elogios, duvidas, reclamagdes ou observagdes sobre
o restaurante e a experiéncia vivida, e esses dados foram armazenados. (Figura
3a6)

Para ter um maior controle foi feito uma base de dados separando os elementos
adquiridos como os printscreen dos comentarios junto com a planilha de relagéo

dos posts e comentarios adquiridos.

Tabela 1 - Segmentacao de postagens

Segmentagao das postagens quantidade de postagens
publicidade parceria 16
Cardapio 8
Relacionamento 6
Total 30

Fonte: Elaboragao prépria.

Tabela 2 - Segmentagao dos comentarios

parceria experiéncia (engloba cardapio (Queijo .
- a . Relacionamento
cardapio, experiéncia) derretendo)
Elogios Duvida sobre qual prato
Duvidas sobre estabelecimento e .
s Elogios
cardapio .
Elogios
Interesse em conhecer Indicagdes
Experiéncia (relatos positivos e negativos)
experiéncia (relatos
positivos e negativos) Duvidas

Indicagdes

Fonte: Elaboragao prépria.
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Figura 3 - Exemplo de postagem de relacionamento

fife".  tuttonhoque
s Rio de Janeiro

Ver respostas (1)

—;E* amandagaumont @ @ Qo

2sem Responder

renata.bennett Boa tarde! Estive ontem na unidade do
Barrashopping. Excelente atendimento executado pela Débora.
Nossa mesa pediu Lasagne al Vulcano de Costela, realmente
divina@® & & Ja por outro lado, 0 Nhoque com Carne Assada
deixou muito a desejar...pouco molho, carne dura e o prato
chegou frio. Enfim, acho que vale o feedback. Com tanto
investimento em redes sociais, a expectativa foi alta. A

Bom mesmo é ter Sa B Dbuer
hora marcada pra - ‘
encontrar qguema
gente ama.

@ meriane_machado £ uma pena nao ter tutto no ifood @ o

Responder Ver tradugdo

Qv W

9 . .
Niteroi Curtido por tatiannealves e outras pessoas
o no link bio. £ SETEMBRO

@ Adicione um comentario

Fonte: Instagram oficial do Tutto Nhoque

Figura 4 - Exemplo de postagem de cardapio

tuttonhoque
The Daughters Of Eve ¢ Hey Lover

tuttonhoque Amores antigos nunca saem de moda...
principalmente nos dias de calor do Rio de Janeiro.

Quem nunca provou a nossa Burrata envolta da massa da casa
nao sabe o que esta perdendo. &

O amor mora em cada detalhe da nossa histéria.

Ai.. ai.
#tuttonhoque #tuttolovers #burrata #riodejaneiro
#restaurante #ondecomernorio #restauranterj

7 h Ver tradugéo
carolatabe Maravilhosa! Mas as ultimas que comi no Barra V)
Shopping nao estavam quente

5h 1curtida Responder Ver tradugdo

blogueiradasvargens Irresistivel! Nada igual. Sabor unico. )

Fonte: Instagram oficial do Tutto Nhoque
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‘ marialuiza_salgado 2 sem @ #*

tuttonhoque 2 sem

@marialuiza_salgado #*

7 alan.victorrr € 2 sem @
j"

ﬁ) tuttonhoque 2 sem
E @alan.victorrr &

anaolivias 2 sem @
0i, gente, por favor, essa primeira foto ¢ em

qual filial?

tuttonhoque 1sem
Jardim botanico &

@ anaolivias 1sem @ &
@tuttonhoque obrigada!
Ocultar respostas

#™,  zenilsasantos 1sem @ #
* Maravilhoso @ @ @

Comentarios

flor.bella1999 2 sem

Eu j4 fui duas vezes nao achei espagoso, E
bem apertado. A culindria é boa mas tem
melhores

Responder  Ver tradugéo

cafrangel 2 sem
Q Longe de ser um dos melhores do rio
kkkkkkk

Responder  Ver tradugéo

_gabitss 2 sem @ A

qlasanha é essaa &

Responder  Ver tradugéo
ﬁ nicolasreviewss 2 sem
¢

7 @-gabitss ABSURDA

Responder

_gabitss 2 sem @
esse carbonara ¢ tudoo

Responder Ve tradugéo
Ver 1 respostas

rizoneidemedeiros 2 sem ® &
Aiaiaiai Que tortura esse queijo ai&3 &

Responder Ve tradugéo

Ver 4 respostas

Figura 5 - Exemplo de comentarios de reviews de parceiros

o @

1

. ®

Q '

Comentarios

Hummm,que delicia.

Responder  Ver tradugéo
Ver 1 respostas

laismichellesales 1 sem @ &
Jantar espetacular, amo a culindria italiana
L 4

Responder  Ver tradugdo
Ver 1 respostas

ju_rocha_35 1sem @ &

Eu j4 fui na unidade de Botafogo e do Barra
Shopping. Gosto muito do gnocchi dai &
v

Responder  Ver tradugéo
Ver 1 respostas

gustavoseabrab 1 sem @ &

0 do Barra Shopping foi uma decepgéo.
funcionarios mal treinados (conversando
entre si) carta de vinho fraca .... e se ndo
estou enganado a pizza era em fono
elétrico...

Responder  Ver tradugéo

@ geoviagem 1sem
(@gustavoseabrab eu fui no Nova
América e amei conhecer, vai uma

segunda vez para ter uma nova
experiéncia

(V]

Fonte: Comentarios de publicagdes conjuntas do Instagram do Tutto nhoque com

influenciadores parceiros

Figura 6 — Exemplo de ambiente para estimulo de gravagédo da preparagcao dos

pratos

1-'1;15' tuttonhoque
=/ Chemical Surf, Ghabe « Love Me Again (Remix)

#nhoquedatortuna

41 sem Ver tradugéo

cristinadeoliveiraalve EU QUERC CONHECER ESSE LUGAR |

41sem 3 curtidas Responder Ver tradugéo

cristina.arcebispo @ @ @ @@6 @

41sem 2 curtidas Responder

cristinadeoliveiraalve @

41sem 2 curtidas Responder

adriano.leonardo2121 €& &) fala ve & & no estilo

flambagem, sei que sou suspeito mas eu mandava muito bem
@ nao é a toa que todos querem chegar aonde eu pude
chegar.... & & & 0 segredo & simples tem que amar o que vc
faz independente de sua funcao () fé Bfogo e muito Q@

QY I

1.896 curtidas
29 DE JANEIRO

@ Adicione um comentario...
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Fonte: Instagram oficial do Tutto Nhoque

Temos como objetivos para a utilizagao dessas redes o niumero de seguidores e
seus insights que trazem uma exposi¢cdo maior do Tutto Nhoque, e outro aspecto
que gera é o de relacionamento com o publico, através da comunidade online
gerada, com os comentarios nas publicagdes, as marcagdes, reportagens,

compartilhamentos e entre outras agdes.

O restaurante tem uma boa utilizagdo do seu Instagram como plataforma de
vitrine de seu restaurante, promovendo seus produtos e a experiéncia oferecida,
estimulando o compartilhamento e criagdo de uma grande comunidade virtual
conectada. Essa atuagdo teve como resultado um total de 190 mil seguidores
como audiéncia para a marca, demonstrando o sucesso do restaurante na
utilizacao da rede social para promogao do estabelecimento na rede social.

Realizando uma andlise das postagens na plataforma, vemos que sua principal
fonte de conteiudo sido as postagens vindas de parcerias com alguns
influenciadores que demonstram suas préprias experiéncias no local e que
acabam influenciando seus proprios publicos a visitarem a pagina do restaurante
para conhecer mais sobre aspectos do restaurantes como cardapio, horario e
diferentes informagdes que melhoram a percepcao de qualidade do servigo.
Além de ser utilizada até mesmo para induzir a visita ao restaurante em si,
contribuindo com um crescimento na procura pelo estabelecimento. Essa € a
maior atuagcdo do restaurante nas redes, chegando a mais de 50% das
postagens no periodo analisado e que mais engajam o publico com curtidas e

comentarios, justificando essa dominancia.

Observando essa comunidade criada foi possivel segmentar os principais
comentarios alcangados em cada postagem (tabela 2) e o impacto que podem
repercutir com cada acdo de marketing. Podendo ser divididos em duas
atuacbes da empresa, a primeira sdo os comentarios de carater positivo que o
restaurante pode realizar ativagées de relacionamento, como agradecer a visita,
postar alguma foto do cliente e entre outras ag¢des. Mas principalmente olhar
com atengdo os comentarios e repercussoes de carater negativos relacionados a
experiéncia de algum cliente ou ao visitar a pagina ou ao visitar o préprio
restaurante, enxergando qual lacuna de qualidade entre sua atuagcdo no
Instagram e o servigo no restaurante foi criada, através do feedback gerado pela
experiéncia do cliente exposta no comentario e absorvendo esses dados

ativamente, utilizando para adequacao de suas atividades visando minimizar as
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lacunas e aumentar a percepg¢ao de qualidade oferecida. Em suma, a atuagao
tem uma comunidade bem estruturada com seu publico, participando das
postagens e respondendo os clientes, mas ao incorporar parceiros em sua
atuacdo acaba por ficar mais dificil ter uma atuacdo mais ativa por nao ser

realizada por ela.

4.2. Entrevistas

Para realizagdo da pesquisa foram feitas 10 entrevistas (Tabela 3), com
moradores da cidade do Rio de Janeiro que tiveram experiéncia com algum dos
restaurantes da rede Tutto Nhoque, sendo eles: Unidades Botafogo, Jardim

Botanico, Barra da Tijuca, Niteroi e Del Castilho.

Tabela 3 - Informacao dos Entrevistados para facilitar identificagao

Nome Nome Género Restaurante visitado
citagcao

Entrevistado 1 AF Feminino Jardim Boténico
Entrevistado 2 DE Masculino Jardim Boténico
Entrevistado 3 FL Feminino Barra/ Niteroi
Entrevistado 4 GB Feminino Jardim Boténico
Entrevistado 5 GU Masculino Barra
Entrevistado 6 KA Feminino Barra
Entrevistado 7 LU Feminino Barra
Entrevistado 8 PA Masculino Barra/ Niterdi
Entrevistado 9 AS Feminino Jardim Boténico/ Barra

Entre;/(i)stado TH Feminino Barra

Fonte: Elaboragao propria.
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Durante a entrevista, na fase introdutdéria da entrevista, foi questionada a
quantidade de vezes que cada um comia fora, sendo identificado que a maior
parte sai para comer com uma certa frequéncia, variando bastante de
frequéncias curtas a longas, dependendo do estilo de vida que cada um
possuem, e buscam geralmente ir a restaurantes acompanhados, podendo ser

com amigos, cénjuges e familia.

Ao realizar as perguntas introdutdrias, feitas para identificar o perfil do
entrevistado e estimular os entrevistados a terem respostas mais desenvolvidas,
dados mais complexos das experiéncias vividas. Foi perguntado, “Como vocé
soube deste restaurante”, obtendo respostas variadas, onde mais de 80% dos
entrevistados revelaram que foram influenciados inicialmente pela atuacdo na
rede social, alguns diretamente, através de interacbes com a rede social, onde
consumiram publicacbes do restaurante e/ou de influenciadores que

demonstraram sua experiéncia na rede, como exemplificado no trecho:

“eu conheci ele vendo os videos no Instagram daquele do queijo derretendo né

ai eu fiquei apaixonada, louca pra ir‘ (GB),

Também foram entrevistados clientes influenciados indiretamente, através de

amigos ou pessoas que compartilharam sobre o restaurante para eles

"Eu ndo consumo muito dessas midias, influencer, entdo, assim, é bem provavel
que 0s meus amigos do Instagram, que foram e consumiram a midia por algum
influenciador” (GU).

Vemos a abrangéncia que se pode alcangar na utilizagdo de um marketing digital
estruturado, possibilitando uma enorme visibilidade alcangcada até por pessoas
que nao utilizam da tecnologia, mas que sao indiretamente impactadas pela
comunidade virtual criada e seus ciclos sociais atingidos pela atuacdo onde
vemos que até para os entrevistados que nao tinham sido estimulados pela
atuacao do restaurante online, quando viveram a experiéncia foram incentivados
pelo restaurante a participar dessa comunidade virtual, com o estimulo para que
postassem stories, e marcassem o Instagram do restaurante que eles iriam
compartilhar o post marcado na conta da marca, reforcando o vinculo
cliente-seguidor com a marca. Esta acdo também estimula uma conexao entre
online e offline, minimizando a lacuna na percepg¢ao que os usuarios da rede
social possam ter, fornecendo conteludos em sua rede social de experiéncias
realizadas por clientes que participaram de sua ativagcdo, mostrando um

feedback genuino de sua experiéncia e criando um vinculo em que o usuario que
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vé essa ativagdo queira ter a mesma experiéncia de tirar foto, marcar e ser
exposto no instagram do restaurante. Uma atuacgao estratégica é a utilizacao de
uma area de preparacao de pratos instagramavel, bonita e de muita visibilidade.

Naturalmente, o ambiente € uma das atracdes da experiéncia.

4.2.1.Lacuna de qualidade na experiéncia

A estratégia de expor a experiéncia dos clientes no restaurante um importante
diferencial dos concorrentes e agrega valor para fidelizar e reter os clientes,
sendo crucial realizar um alinhamento com a atividade de marketing buscando
minimizar a lacuna entre o que é mostrado para seu publico em suas redes
sociais e o servico realmente entregue. Através da realizagdo das entrevistas
vimos diversas lacunas percebidas nas experiéncias realizadas pelos
entrevistados, estando em desacordo com o que foi mostrado na promocgéao

online de carater majoritariamente negativo.

Vemos que do ponto de vista dos aspectos positivos identificados, as ativagdes
online estdo de acordo com o que se encontra no servigo proposto, ndo tendo
algum aspecto de servigo que seja superior e surpreendente ao cliente que ja
nao esteja sendo caracterizado nas redes sociais, exemplificado no trecho “Eu

gostei muito do atendimento, acho que foi bem padr&o” (TH).

Em relacdo as lacunas percebidas negativamente vemos uma falta de
padronizacdo dos servicos entre as unidades e até nas mesmas unidades em
atendimentos diferentes, sendo observados fatores relacionados a diferentes
ambitos do servico, como o atendimento, o produto fornecido e aspectos fisicos

do local.

Seu atendimento tem uma variacdo de percepcgao dos entrevistados variando de
experiéncias de atendimentos diferenciadas a sugestdes de treinamentos para
funcionarios novos e um padrdo de servigo a ser seguido, com base em suas

experiéncias. Para um dos entrevistados,

-“O pessoal pode ficar em descanso, claro, mas eu acho que deveria ficar em
descanso em algum lugar que ndo fosse nas mesas, que o cliente vai sentar,
que o cliente vai ver, entendeu? A parte também de rapidez, porque nao adianta
vocé fazer o pedido e entregar o pedido e faltar um pedaco dele, no caso faltar a
bebida” (PA)
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A comida é um dos fatores mais utilizados como promog¢éao de um restaurante,
estimulando o consumo para o publico, induzindo com o desejo e a vontade. Ao
haver uma lacuna na qualidade do produto pode ser o fator que mais prejudica a
experiéncia, afetando diretamente a retencdo do publico. Em algumas

entrevistas, este aspecto chamou a atencéo:

- Eu achei que tipo assim, a preparagdo do prato, a comida assim, ndo condizia

com o valor que eles estavam pedindo, sabe?) (LU)

-“Talvez eles trabalhem muito nessa parte de recepcdo e de marketing e
esquecam de... do ponto principal que leva um restaurante a fazer muito

sucesso, que é a comida em si. ” (GU)

-“E um atendimento dentro do esperado. Os produtos que eu acho que a

qualidade é um pouco acima. “ (FL)

Ao abordar as lacunas de qualidade dos aspectos fisicos do Tutto Nhoque,
destaca-se a necessidade de uma gestdo proativa e integrada entre as
unidades, padronizando os restaurantes, necessitando de uma atengao
constante e investimento em treinamento da equipe gerir o ambiente para que
nao haja elementos que influenciam negativamente a experiéncia do cliente,
promovendo uma integracdo da ambientacdo com a expectativa dos
consumidores. Alguns trechos sobre esses aspectos podem ser exemplificados a

sequir:

“O negativo do Tutto Nhoque eu achei muito quente. Eu ndo sei como que ta la

hoje, mas na noite que eu fui eu achei que la tava muito quente.” (SA)

“Um ponto a ser melhorado seria a parte de cima do restaurante que estava

fechada. Remeteu a uma coisa meio tem, mas néo é pra vocés.”

A analise integrada destes resultados, oferece uma visao abrangente da atuacao
do restaurante no marketing digital e seus resultados. Embora os dados
coletados através da rede social demonstrem sucesso em varias frentes, com
alto engajamento e maioria dos comentarios com elogios e depoimentos
positivos, ha percepcdes destacando areas especificas que necessitam de

atencao e aperfeicoamento.

A compreensdo dessas lacunas na experiéncia € crucial para aprimorar as
estratégias digitais, garantindo ndo apenas um desempenho que gere retornos

quantitativos, em relacdo a numeros de clientes, mas busca criar uma conexao
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positiva com seus clientes, fortalecendo a imagem do restaurante no ambiente

online e offline.

Relacionando a experiéncia prépria do pesquisador existe uma forte atuacéo na
integracdo do servico com o online, advindo de um grande sucesso do
restaurante no universo virtual. Enquanto a experiéncia foi realizada de forma
padronizada com a forma vista na rede social, deixando apenas aspectos como
pontos negativos observados. E concatenando com a amostra alcangada com as
entrevistas, observamos diversas lacunas relacionadas as dimensodes de
qualidades a serem trabalhadas, podendo ser na adequagdo do marketing
digital, apontando aspectos do restaurante e do servico de forma mais alinhada
com a realidade executada, onde identificamos que é utilizada uma profissional
de marketing externa para realizar a confec¢gdo e acompanhamento das midias
sociais, podendo ao integrar uma area que cuide dessa comunicagao uma maior

assertividade de acordo com o planejamento da empresa.

Pode ser realizado uma reavaliagdo das praticas de treinamento, de
padronizacdo de infraestrutura, atendimento e confec¢cdo dos alimentos,
unificando a qualidade oferecida. Sobre isso, vale reforgcar que a marca Tutto
Nhoque tem apenas uma rede social para todos seus restaurantes, o que faz
com que a percepcao dos clientes seja de que o servigo apresentado sera o
mesmo em todas a unidades. Essas atuacdes de melhorias no online e offline se
relacionando trazem diversos ganhos e beneficios de curto a longo prazo para o

restaurante.
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5 Conclusoes e recomendagoes para novos estudos

Nos tempos atuais, com o aumento do uso da internet como forma de
visibilidade, promog¢do empresarial e consumo da populagédo, os restaurantes
necessitam de um modelo de negdcio que aproveite essas ferramentas para
aumentar sua exposi¢cao e se tornar mais competitivo com a concorréncia. Uma
acao de marketing digital realizada de acordo com o0s objetivos da empresa,
pode criar um atrativo de mercado e um diferencial, e ao utilizar essa atuacao
com a perspectiva de qualidade do servico, pode-se ter grandes resultados
(grande retengédo de clientes, divulgagao positiva, e etc.), alinhados com as

capacidades que o restaurante possui.

Analisando os resultados obtidos nesta pesquisa, é identificado que as midias
sociais tém um grande impacto na exposi¢do do estabelecimento e tem papel
fundamental na influéncia do consumidor, em diferentes etapas do consumo,
mas € preciso ser trabalhado o alinhamento das lacunas de qualidade que ela
atinge. Os conteudos distribuidos, trazem resultado, criando conexdes com seus
clientes e entre os clientes em si, esse relacionamento atribui valor & marca, mas
precisa do alinhamento com a qualidade executada pelo restaurante, para que
nao tenha efeito contrario. Sua atuagao possui alto engajamento de seu publico,

mantendo um relacionamento continuo.

Através das entrevistas e da observagado participante, é possivel observar
diversos aspectos importantes para os clientes que podem ser melhor
aproveitados ou melhorados, se essa percepgcdo de qualidade for usada
estrategicamente ao implementar outras unidades, poderia ter tido um resultado
ainda mais efetivo em sua conexdao com seu publico, conseguindo melhores

feedbacks.

Por fim, pode-se concluir que a empresa ao estruturar estratégias de marketing
digital, focada em promover uma experiéncia adequada com o que é proposto
em seu servico promovendo seus pontos fortes e tendo uma atuacéo ativa e
participante nas etapas do caminho do consumidor, podem adquirir melhores

resultados na experiéncia de consumo de seus clientes.
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Anexo 1

Roteiro de entrevista semiestruturada

Realizar perguntas introdutoria.

Quais tipos de comida vocé mais gosta?

Qual seu restaurante favorito?

Costuma sair pra jantar em restaurante com frequéncia?

Costuma sair mais acompanhada, se sim com quem?

Onde vocé costuma ver os restaurantes para ir?

Como vocé ficou sabendo deste restaurante e quais foram suas expectativas

iniciais com base nas informagbes das midias digitais?

Tangibilidade

O que vocé mais gostou do restaurante quando viu? O que vocé esperava ver
com base nas midias digitais em termos de design, decoragéo e atmosfera?
Quando vocé foi vocé acha que ele corresponde o que viu nas midias digitais e o

ambiente real do restaurante?

Confiabilidade
A rede social forneceu informacgdes precisas sobre horarios de funcionamento,
menu e precos? Como isso afetou suas expectativas? Houve alguma

discrepancia entre as informacdes das midias digitais e sua experiéncia real?

Presteza

Como foi sua experiéncia com o atendimento? Como o restaurante lidou com
solicitagdes especiais, como dietas especificas, alergias alimentares ou pedidos
personalizados?

Como o restaurante gerenciou o tempo de espera para ser atendido apds sua

chegada? Foi eficiente? (caso se aplique)
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Seguranga
Vocé percebeu alguma seguranca dos funcionarios no atendimento (conhecer o

cardapio, informacao)?

Empatia
Como o restaurante tratou vocé como cliente individual durante sua visita? Vocé

percebeu sinais de empatia e atengao personalizada?
Perguntas finais
Com base em sua experiéncia, o que vocé destacaria como pontos fortes e

areas de melhoria nas midias digitais e na experiéncia real do restaurante?

Vocé recomendaria este restaurante com base na combinagdo das expectativas

das midias digitais e da experiéncia real?

35



