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RESUMO 
 

A comunicação boca a boca e, mais recentemente, sua versão eletrônica (eWOM) 

desempenham um papel importante na influência do comportamento do consumidor em 

diversos segmentos, incluindo restaurantes. O presente estudo teve como objetivo analisar a 

relação entre a experiência do consumidor em restaurantes durante momentos hedônicos e o 

comportamento de comunicação eWOM positivo. Trata-se de uma pesquisa descritiva e 

quantitativa, conduzida por meio de survey com uma amostra não probabilística de 242 

respondentes identificados em plataformas digitais, após postarem comentários positivos sobre 

suas experiências em restaurantes. O instrumento de pesquisa baseou-se no estudo de Jeong e 

Jang (2011), adaptadas para avaliar a experiência do consumidor e o comportamento de 

comunicação eWOM positivo. A análise dos dados foi realizada por meio de estatística 

descritiva e correlação de Spearman. Os resultados indicaram que os atributos relacionados ao 

eWOM positivo nos restaurantes estão associados, em ordem de força, à comida, à atmosfera 

e, de forma próxima, ao serviço. Embora as associações isoladas apresentem associação de 

nível fraco, em conjunto elas indicam uma relação moderada com o eWOM positivo. Com base 

nos achados, sugere-se que gestores de restaurantes promovam experiências gastronômicas 

equilibradas entre as dimensões de comida, atmosfera e serviço, considerando que a experiência 

geral pode gerar um impacto positivo na reputação e na promoção de seus estabelecimentos.  

Palavras-chave: Boca a boca eletrônico (eWOM). Experiência do consumidor. 

Restaurantes. Hedonismo.   

 

ABSTRACT 
 

Word-of-mouth communication and, more recently, its electronic version (eWOM) play a 

significant role in influencing consumer behavior across various segments, including 

restaurants. This study aimed to analyze the relationship between consumer experiences in 

restaurants during hedonic moments and positive eWOM communication behavior. It is a 

descriptive and quantitative research conducted through a survey with a non-probabilistic 

sample of 242 respondents identified on digital platforms after posting positive comments about 

their restaurant experiences. The research instrument was based on the study by Jeong and Jang 

(2011), adapted to assess consumer experiences and positive eWOM communication behavior. 

Data analysis was performed using descriptive statistics and Spearman's correlation. The results 

indicated that the attributes related to positive eWOM in restaurants are associated, in order of 

strength, with food, atmosphere, and, closely, service. Although the isolated associations 

showed weak strength, together they indicated a moderate relationship with positive eWOM. 

Based on the findings, it is suggested that restaurant managers promote balanced gastronomic 

experiences across the dimensions of food, atmosphere, and service, considering that the overall 

experience can generate a positive impact on their reputation and the promotion of their 

establishments.    
 

Keywords: Electronic word-of-mouth (eWOM). Consumer experience. Restaurants. 

Hedonism.  
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1. INTRODUÇÃO 

O setor alimentar apresenta um dinamismo crescente, com a distribuição e o 

processamento de alimentos influenciados por inovações que têm transformado os padrões de 

consumo (Rezende & Avelar, 2012). No setor da restauração, mudanças significativas, 

impulsionadas pelo crescimento da classe média, a transformação de valores e a digitalização, 

também têm alterado o comportamento dos consumidores (Nykyforov, 2020). Entre as 

mudanças, o hábito de consumir alimentos fora de casa tem crescido, frequentemente 

relacionado à rotina acelerada (Bezerra et al., 2021; Barbosa, 2018); ao aumento da renda 

familiar e à maior inserção da mulher no mercado de trabalho, bem como à falta de tempo para 

o preparo de alimentos (Binkley, 2006).   

No entanto, o consumo de alimentos fora de casa vai além de sua função básica de 

subsistência, tornando-se uma atividade de lazer, entretenimento e expressão de status social 

(Rezende & Avelar, 2012; Wei & Nakatsu, 2012; Angnes et al., 2015). Nesse contexto, a 

escolha por um restaurante em detrimento de outro pode envolver aspectos emocionais 

prazerosos, como diversão, prazer e relaxamento, que caracterizam o consumo hedônico (Huta 

& Ryan, 2010; Leu et al., 2011; Huta, 2016), indicado ainda como um dos maiores prazeres da 

vida (Branco & Troccoli, 2020). Por exemplo, um serviço de restaurante é uma personificação 

de atributos utilitários e hedônicos, pois os consumidores podem ser simultaneamente 

influenciados pelo prazer e pelos aspectos de valor monetário do serviço (Izogo et al., 2020).   

A experiência do consumidor na restauração envolve a interação com o ambiente, os 

serviços oferecidos e os fatores que compõem o momento de consumo, como alimentos e 

atendimento (Jeong & Jang, 2011). Experiências gastronômicas positivas em restaurantes 

aumentam a imagem do restaurante, o valor percebido pelo cliente, a satisfação e a fidelidade 

(Cankül et al., 2024), gerando efeito em recomendações boca a boca (também conhecido como 

Word of Mouth, termo em inglês - WOM) ao restaurante (Kim et al., 2024). Estudos como os 

de Litvin e Goldsmith (2008) destacam o impacto do WOM nas decisões dos consumidores, 

enquanto Hennig-Thurau et al. (2004) definem o eWOM como declarações positivas ou 

negativas de clientes compartilhadas online, que influenciam amplamente as decisões de 

compra.  

Essas interações, especialmente no contexto da restauração e das experiências 

hedônicas, são o foco deste estudo. Compreender o eWOM é relevante na análise de 

experiências de consumo, dado seu impacto nas decisões dos consumidores e nos resultados 
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empresariais (Bangsawan et al., 2017). Dada essa relevância, o presente estudo busca analisar 

a relação entre a experiência do consumidor em restaurantes durante momentos hedônicos e o 

comportamento de comunicação eWOM positivo. Para alcançar esse objetivo, foram definidos 

três passos: avaliar a experiência do consumidor em visitas hedônicas a restaurantes, identificar 

os motivos que impulsionam o comportamento positivo, e, por fim, analisar a correlação entre 

essas variáveis.  

Embora Jeong e Jang (2011) tenham investigado as qualidades distintivas do eWOM 

que aumentam o impacto positivo nos processos de decisão do cliente, os autores limitaram-se 

a analisar aspectos gerais dessas qualidades e suas influências. Estudos mais recentes, como os 

de Fox e Longart (2016) e You et al. (2015), destacam que o eWOM tem se consolidado como 

uma ferramenta essencial no engajamento dos consumidores e na atração de novos clientes, 

especialmente no contexto das redes sociais. No setor de restauração, avaliações positivas 

compartilhadas em plataformas digitais, como TripAdvisor e Google Reviews, não apenas 

atraem novos clientes, mas também promovem retenção e aumentam a receita, oferecendo uma 

vantagem competitiva significativa. Este estudo busca avançar além dessas contribuições, 

explorando especificamente como o eWOM é influenciado por experiências hedônicas no setor 

de restauração, um tema ainda pouco abordado, mas de importância crescente, considerando o 

papel que emoções prazerosas e experiências memoráveis desempenham na motivação dos 

consumidores para compartilhar recomendações online.  

Além desta introdução, o artigo está estruturado em uma fundamentação teórica que 

aborda as relações sociais nos meios digitais, o eWOM e, especificamente, sua aplicação no 

setor de restauração. Em seguida, é detalhada a metodologia utilizada, com uma abordagem 

quantitativa baseada em survey, aplicada a 242 respondentes brasileiros, de ambos os sexos, 

maiores de 18 anos e frequentadores de restaurantes. Por fim, são apresentados os resultados, 

seguidos pelas considerações finais e implicações do estudo. 

 

2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

Com a digitalização, meios e mídias sociais cada vez mais estão presentes no dia a dia 

das pessoas. Estas ferramentas são capazes de trazer inúmeros benefícios, entre eles uma 

comunicação abrangente baseada no eWOM. Esses temas são tratados a seguir, no contexto da 

fundamentação teórica. 
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2.1 Relações Sociais e os Meios Digitais  

As informações que antes eram restritas a livros, informativos e folhetos, agora são 

amplamente divulgadas devido aos recursos de mídia social digital, proporcionando aos 

usuários acesso a um ambiente dinâmico e interativo, onde as informações são constantemente 

trocadas interna e externamente, independentemente de sua localização (Araújo et al., 2015). 

Berti e Santos (2021) observam que com o avanço dos meios de comunicação, há a emergência 

de novas formas de comunicar, de novos espaços de sociabilidade e, assim, de outras 

ambiências, entre elas, a comunicação digital.  

À medida que a Internet se tornou uma parte significativa da vida quotidiana dos 

consumidores, a busca por recomendações de produtos online e o compartilhamento de 

experiências, atitudes e opiniões por meio de vários meios de rede online tornaram-se cada vez 

mais comuns em vários campos, inclusive no turismo (por exemplo Ocke et al., 2023).  Esse 

compartilhamento é impulsionado no contexto da Web 2.0 que, conforme apontam 

Constantinides e Fountain (2008), afetou as estruturas de poder no mercado, fluindo dos 

produtores ou fornecedores para os clientes.   

Hennig-Thurau et al. (2004) argumentam que as comunidades de consumidores online 

constituem a plataforma mais comum para o uso do eWOM, fornecendo aos consumidores a 

oportunidade de ler opiniões de consumo e experiências de outros, além de permitir divulgar 

seus próprios relatos. Para Ye et al. (2011) e Wang et al. (2019), com o crescimento das redes 

sociais, cada vez mais o conteúdo gerado pelos usuários se torna uma importante fonte de 

informações que pode influenciar o processo decisório do indivíduo. Musial (2011) relata que 

as redes sociais digitais englobam tanto as plataformas que facilitam essas redes quanto as 

relações entre os usuários. Estas relações ocorrem por meio das conversações, ou seja, interação 

social e o compartilhamento de informações em vários formatos: fotos, mensagens, ícones, 

entre outros (Neto et al., 2015). 

 

2.2 Boca a Boca Eletrônico (eWOM)    

A evolução dos meios de comunicação levou a uma atualização nas formas de avaliar e 

perceber a qualidade entre os consumidores. Portanto, sites, aplicativos e redes sociais têm 

estado cada vez mais presentes na relação entre avaliação de clientes, serviços e fornecedores 

(Cruz et al., 2022). Ao observar o compartilhamento na Internet, Constantinides e Fountain 

(2008) afirmam que as pessoas gostam de trocar experiências online sobre produtos, serviços e 
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empresas, aconselhando outras pessoas. Kim (2017) indicam que o eWOM está se tornando 

uma fonte de informação cada vez mais importante para os consumidores.   

O eWOM pode ser definido como sendo qualquer declaração positiva ou negativa feita 

por potenciais, atuais ou ex-clientes sobre um produto ou empresa, que é disponibilizada para 

um grande número de pessoas e instituições por meio da Internet (Hennig-Thurau et al., 2004). 

Os autores complementam dizendo que, assim como a comunicação interpessoal, o WOM se 

estabelece no âmbito das relações humanas e se caracteriza pela força dos vínculos formados 

entre as partes envolvidas.  

Expor o resultado de experiências de consumo, sejam elas boas ou ruins, é algo que faz 

parte da natureza humana e antecede as mídias sociais digitais. Como um comportamento 

inerente ao consumidor, Cantallops (2015) menciona que embora o eWOM possa ser percebido 

como menos credível e confiável do que WOM tradicional em razão de seu anonimato, o 

eWOM pode ser mais influente uma vez que a interação ocorre de forma mais ágil, de acordo 

com a conveniência e facilidade de acesso, devido ao seu maior escopo.   

Para Jansen e Zhang (2009), o eWOM é um aspecto importante de uma expressão de 

satisfação da marca pelo consumidor e pode ter um impacto crítico na imagem e 

reconhecimento de uma marca. Segundo Akbari et al. (2022), o eWOM permite que os 

indivíduos estabeleçam conexões com empresas, marcas e outros clientes, o que pode beneficiar 

consumidores e empresas.  

Dentro das comunidades de consumidores online, diversas opiniões e informações 

relacionadas a produtos, serviços e empresas são apresentadas. Ao analisá-las, os usuários 

desenvolvem uma percepção individual do quanto essas informações podem ser úteis a eles 

(Kucukusta et al., 2015). Por outro lado, atrair o interesse dos consumidores no meio online não 

é uma tarefa fácil, considerando a quantidade de informações que estão disponíveis quando os 

clientes estão em busca de um produto/serviço. A fim de incentivá-los, as empresas utilizam 

classificações online e, ainda estimulam os consumidores a avaliar e partilhar suas experiências 

fazendo pequenos posts online, complementam Aureliano-Silva et al. (2021).   

Entender como se dá essa ativação é importante. Kannan e Li (2017) diz que 

consumidores podem progredir ao longo do processo de comunicação do eWOM, passando da 

criação do eWOM, à exposição, à avaliação, agindo ora como emissores, ora como receptores 

do eWOM, alternando entre esses estágios e funções de maneira não linear. Inclusive, Chitturi 

et al. (2008) explicam que a experiência hedônica do cliente é o fator-chave para influenciar 

sua fidelidade e o WOM. Por isso, esse tema é aprofundado na seção seguinte. 
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2.3 Experiência Hedônica em Restaurantes e Boca a Boca Eletrônico Positivo   

Os primeiros a propor o conceito de valor hedônico gerado pela experiência do cliente 

foram Hirschman e Holbrook (1982), que explicaram como sendo o comportamento do 

consumidor por meio da satisfação em termos de emoção e experiência. Ou seja, o valor 

hedônico também influencia na intenção do consumidor (Scarpi, 2012; Anderson et al., 2014). 

Segundo Babin, Darden e Griffin (1994), existem duas motivações a ser consideradas 

pelos indivíduos na valorização de uma compra: valor hedônico e valor utilitário, onde o 

primeiro concentra-se no valor emocional por meio do consumo; já o segundo, nos valores 

práticos e funcionais, indicando a eficiência de um serviço ou produto. Destaca-se que a 

literatura reforça que o valor hedônico tem uma influência maior do que o valor utilitário no 

lucro, frequência de recompra e sua quantidade (Jones et al., 2006; Nguyen et al., 2007; Scarpi, 

2012), bem como o conteúdo hedônico de mídia social inspira clientes de serviço de experiência 

mais do que o conteúdo utilitário (Izogo et al., 2020).   

Pesquisas sobre consumo hedônico em restaurantes, escopo desse artigo, revelaram 

diversos fatores que influenciam esse comportamento. Branco e Troccoli (2020), por exemplo, 

mencionam que se alimentar retrata importante parte da vida das pessoas, muitas vezes 

vinculadas ao prazer de comer. Padrón Mercado e Barreto (2011) descobriram que fatores 

sociais, pessoais e culturais desempenham um papel no consumo hedônico de alimentos em 

restaurantes. Arnold e Reynolds (2012) explorou motivações de abordagem e evitação no 

consumo hedônico, descobrindo que ambas as motivações podem levar a motivações hedônicas 

intensificadas e avaliações mais positivas. Sukhu e Bilgihan (2021) também sugerem que a ida 

a restaurantes vinculada ao consumo hedônico possui correlação positiva com o eWOM 

positivo, demonstrando desempenhar um papel ativo no marketing de relacionamento, sendo 

muito significante para o sucesso de um restaurante.  

Em se tratando de experiência hedônica em restaurantes e o eWOM positivo, foco dessa 

seção, Aureliano-Silva et al. (2021) destacam que as avaliações emocionais têm maior 

influência do que as funcionais, mesmo que o estabelecimento tenha uma classificação baixa. 

Ou seja, não é apenas a quantidade de avaliações que importa; a qualidade das avaliações e seu 

nível de envolvimento também têm impacto no comportamento dos consumidores. Os autores 

descrevem as avaliações emocionais como palavras afetivas e emoticons eficazes (expressões 
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emocionais humanas usando símbolos), enquanto as funcionais focam na eficácia do serviço, 

onde os clientes repassam sua experiência usando as próprias palavras.   

A avaliação feita pelos próprios usuários assume importância para a rede de usuários, 

inclusive para os restaurantes. Alguns dos fatores que são considerados mais importantes são: 

o valor, o atendimento diferenciado dos funcionários, a qualidade e sabor da comida, a higiene, 

assim como o ambiente e a localização, as experiências anteriores e indicações por outras 

pessoas (Jung & Yoon, 2013).   

As avaliações são, portanto, extremamente importantes e necessárias para os gerentes e 

para os clientes. No primeiro caso, o retorno possibilita a consideração e reflexão sobre o 

desempenho do serviço ofertado; no segundo, viabiliza parâmetros qualitativos generalizados 

ou específicos para um determinado serviço (Cruz et al., 2022). Os restaurantes devem estar 

cientes da importância do feedback recebido do consumidor, podendo ser utilizado como 

estratégia competitiva, pois quando os clientes expressam suas emoções, eles podem 

demonstrar a outros clientes as experiências positivas no eWOM, criando valor na experiência 

que tiveram (Araújo & Finocchio, 2021).   

Através da estreita relação entre o eWOM e a fidelidade ao cliente, os gestores de 

restaurantes devem ter uma estratégia adequada de gestão de mídias sociais a fim de levar em 

conta o feedback do usuário e entender melhor seus interesses, preferências, perguntas, 

reclamações e recomendações. Yan et al. (2018) investigaram o efeito das atividades de 

marketing de mídia social no eWOM móvel e nas intenções comportamentais em relação à 

indústria de restaurantes online fast-causal, identificando que o eWOM age como um 

estimulante que ativa a criação das respostas dos clientes e, que além de ser uma maneira de 

expandir a associação à marca, a fidelidade à marca e de melhorar a captação de novos clientes, 

é também uma ferramenta de construção de imagem da organização importantíssima em termos 

de qualidade.  

Devido às experiências gastronômicas positivas nos fatores comida, serviço e 

atmosfera/ambiente excepcionais, Jeong e Jang (2011) afirmam que os clientes são incentivados 

a espalhar boca a boca eletrônico positivo. Excelentes experiências gastronômicas incentivam 

os clientes a compartilhar o eWOM positivo sobre o restaurante em um esforço para apoiá-lo, 

pois a alta qualidade da comida incentiva o altruísmo dos clientes em relação ao dono do 

restaurante. Não se trata apenas de atender às necessidades, mas de proporcionar uma 

experiência memorável (Schmitt, 2011; Lugosi et al., 2014), especificamente, em relação aos 

serviços prestados pelos restaurantes, tais como o consumo imediato, e a capacidade de 
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comparação do cliente, além de outras características inerentes à prestação do serviço – 

qualidade do produto, atendimento, ambiente, e, preço (Angnes et al., 2015; Ryu & Lee, 2017).  

Jeong e Jang (2011) procuraram avaliar o eWOM positivo e as dimensões da experiência 

que os influenciam. Os resultados indicaram que uma experiência positiva com o alimento 

influencia na motivação para ajudar o estabelecimento, assim como as experiências de forma 

satisfatórias com funcionários do serviço de restaurante colaboram para motivação positiva dos 

clientes em ajudar o restaurante e expressar sentimentos positivos. O ambiente excelente e 

aparência dos funcionários do estabelecimento ocasionaram a motivação positiva de 

preocupação com os outros, enquanto a equidade de preços não foi um fator determinante.  

 

3. METODOLOGIA   

A presente pesquisa é caracterizada como descritiva e quantitativa, utilizando o 

procedimento survey para analisar a relação entre a experiência do consumidor em restaurantes 

durante momentos hedônicos e o comportamento de comunicação eWOM positivo. A pesquisa 

foi aplicada a consumidores de restaurantes que compartilham suas impressões sobre o serviço, 

refeições e ambiente frequentado.   

A população-alvo foi definida como brasileiros, de ambos os sexos, com 18 anos ou 

mais, que visitaram restaurantes entre dezembro de 2022 e março de 2023, motivados por 

experiências hedônicas. Foram incluídos consumidores que geraram comunicação eWOM com 

comentários positivos, independentemente do horário de visita e do tipo de culinária. Os 

restaurantes selecionados ofereceram refeições e ambientes alinhados a atributos hedônicos.  

A identificação dos potenciais respondentes ocorreu por três canais principais: 

TripAdvisor, Restaurante Guru e perfis de restaurantes no Instagram. Nos casos do TripAdvisor 

e do Restaurante Guru, os nomes dos avaliadores foram pesquisados no LinkedIn. Após a 

identificação, foi realizada uma conversa inicial explicando a pesquisa. Com a confirmação da 

identidade e o aceite do respondente, o link para o questionário foi enviado. Já no Instagram, 

clientes que haviam feito avaliações positivas foram abordados por mensagem direta com o 

convite para participar da pesquisa. Com o aceite, também foi enviado o link do questionário.  

Do total de 292 respondentes iniciais, cerca de 85% foram identificados via LinkedIn 

(provenientes do TripAdvisor e do Restaurante Guru), enquanto os demais foram contatados 

via Instagram. Após a aplicação de critérios de exclusão – respondentes que declararam nunca 
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terem feito avaliações online de restaurantes foram eliminados – restaram 242 respostas válidas. 

A coleta de dados ocorreu entre 31 de janeiro e 13 de abril de 2023.  

O instrumento de pesquisa foi um questionário estruturado, baseado no estudo de Jeong 

e Jang (2011), que utilizou como referência os motivos positivos do eWOM descritos por 

Hennig-Thurau et al. (2004). A variável preço foi excluída, considerando que o consumo 

hedônico reduz a importância atribuída a esse fator. O questionário foi organizado em três 

blocos: (1) Experiência em Restaurantes, com dimensões de Qualidade da Comida (QC), 

Qualidade do Serviço (QS) e Atmosfera (A); (2) Motivos do eWOM Positivo, com dimensões 

de Preocupação com os Outros (PO), Intenção de Expressar Sentimentos Positivos (SP) e 

Ajudar a Empresa (AE); e (3) questões demográficas e comportamentais. O questionário contou 

com 15 perguntas, medidas por uma escala Likert de 5 pontos, variando de "discordo 

totalmente" a "concordo totalmente." A coleta foi realizada de forma online, utilizando a 

ferramenta Google Forms.  

Para a análise dos dados, utilizou-se o software Jamovi (versão 2.4.8.0). A análise 

descritiva incluiu distribuição de frequência, médias e desvio padrão. Foi aplicado o teste de 

normalidade da amostra (Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk), que indicou não normalidade 

dos dados. Assim, utilizou-se a correlação de Spearman para avaliar a relação entre a variável 

independente (Experiência do Consumidor em Restaurantes) e a variável dependente 

(Motivação para eWOM Positivo). 

 

4. RESULTADOS E DISCUSSÃO 

Nesta seção são apresentados os resultados e as discussões da pesquisa. Apresenta-se o 

perfil da amostra, a avaliação da experiência do consumidor em visitas hedônicas à restaurantes 

e motivos do comportamento de comunicação boca a boca eletrônico e discutindo suas relações.   

 

4.1 Perfil do Respondente da Pesquisa - amostra 

A amostra válida foi formada por 242 participantes, entre os quais 58,7% são do sexo 

masculino e 41,3% do sexo feminino. Em relação à faixa etária, destaca-se que o maior grupo 

de respondentes (42,6%) têm de 30 a 39 anos de idade, seguidos por 39,7%, que têm entre 18 

e 29 anos, e 12,0% entre 40 e 49 anos. Com 50 ou mais anos estão apenas 5,8%. Referente à 

renda mensal familiar, o grupo com maior porcentagem (31,0%) tem renda de 3 a 6 salários-

mínimos; seguidos de 22,3% que estão entre 6 e 9 salários-mínimos. Os de menor renda familiar 
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estão os 11,6% que indicaram estar entre 1 e 3, percentual igual aos que indicam a faixa de 9 e 

12 salários e mais que 15 salários-mínimos mensais. Ainda em relação ao perfil demográfico, 

destaca-se no nível de instrução os 47,9% dos respondentes com Ensino Superior completo e 

os 31,4% com Pós-Graduação completa. Com a menor porcentagem em 20,7% ficaram os que 

possuem Ensino Médio Completo. 

Os motivos principais da ida a restaurantes também foram levantados. O propósito foi 

verificar se o fator preço era um elemento isoladamente indicado como motivo da visita. Ao 

serem questionados sobre isso, os respondentes podiam indicar mais de uma opção, 

considerando a experiência/expectativa esperada. O motivo - Boa Alimentação – foi indicado 

por pouco mais de 64% dos respondentes, seguido pela Experiência Gastronômica/Culinária 

(56%), lazer (52%) e prazer (51%). Os motivos: ambiente, ocasião especial, encontro com os 

amigos e experimentar o novo, ficaram entre 45% e 48%. O Preço, portanto, foi indicado por 

cerca de 29% dos respondentes, contudo, nenhum respondente o indicou isoladamente, 

confirmando indícios da relação com o hedonismo. Padrón Mercado e Barreto (2011) e Izogo 

et al. (2020), mencionam que a experiência hedônica representa momentos que satisfazem o 

emocional, muito mais do que o racional, justificando o mencionado por Branco e Troccoli 

(2020), que reforçam que comer é frequentemente considerado um dos maiores prazeres da 

vida.   

 

4.2 Avaliação da experiência do consumidor em visitas hedônicas à 

restaurantes 

Observa-se na Tabela 1 o resultado da avaliação da experiência em um ambiente 

gastronômico vivenciada pelos respondentes, considerando as dimensões Qualidade do 

Alimento (QA), do Serviço (QS) e Atmosfera (A), apontadas por Jeong e Jang (2011).   

Por tratar de analisar a experiência do consumidor em momentos hedônicos em 

restaurantes que os levaram a realizar o eWOM positivo, tinha-se previamente uma expectativa 

de que as avaliações da experiência fossem em sua maior parte positivas, o que se constatou 

nos resultados em geral. Esse argumento é baseado em Jeong e Jang (2011), que mencionam 

que o eWOM positivo em negócios de restauração tem como antecedente uma experiência 

satisfatória com o restaurante. Assim, se o boca a boca eletrônico foi gerado, ocorreu um motivo 

tácito para isso. 
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Tabela 1 

Avaliação da experiência em restaurantes em visita hedônica. 

 

Dimensões Variáveis Distribuição (%) Média Desvio 

1 2 3 4 5 

QA QA1- Refeição saborosa 0 1,2 3,7 24,4 70,7 4,64 0,616 

QA2 – Atraente 0,8 0,4 7,9 27,3 63,6 4,52 0,730 

QA3 – Temperatura adequada 0 0,8 7,0 24,4 67,8 4,59 0,658 

QS QS1 – colaboradores atenciosos 0 2,5 8,7 31,8 57,0 4,43 0,755 

QS2 – restaurante confiável e 

consistente 

0 1,2 5,4 29,3 64,0 4,56 0,656 

QS3 – funcionários simpáticos e 

prestativos 

0,4 0,8 7,0 35,5 56,2 4,46 0,700 

A A1 – funcionários arrumados e bem-

vestidos 

0 1,2 9,5 31,0 58,3 4,46 0,718 

A2 – ambiente limpo e organizado 0 1,2 5,4 31,4 62,0 4,54 0,657 

A3 - design interior visualmente 

atraente e aconchegante 

0 2,9 10,3 28,1 58,7 4,43 0,792 

Fonte: Dados da pesquisa (2023). 

 

Deste modo, em relação aos resultados, é possível verificar que em todas as dimensões 

as variáveis tiveram uma média equilibrada e relativamente próxima a uma avaliação máxima, 

sendo a menor, 4,43, proveniente da variável QS1 (colaboradores atenciosos), da dimensão QS, 

e da variável A3 (Design interior) da dimensão A. Já a maior média (4,64), foi atribuída a 

variável QC1 (Refeição saborosa), da dimensão QC. Com concentração em avaliações 4 e 5 

(principalmente), o mesmo acontece no desvio padrão, onde todos os fatores permaneceram 

entre o 0,616 e o 0,792, com um nível de dispersão reduzido.  

Nota-se ainda que a dimensão QA obteve a maior média agrupada (4,58). Contudo, o 

fato de ser apenas levemente superior às duas outras dimensões (+0,10), denota a importância 

conjunta das dimensões na experiência. Apesar de não forçarem em uma perspectiva hedônica, 

Jeong e Jang (2011) também encontraram resultados semelhantes ao analisarem a perspectiva 

em visitas à restaurantes em momentos gerais. Observaram que a qualidade superior dos 

alimentos estimula o altruísmo dos clientes em relação ao próprio restaurante  

Na restauração, características relacionadas à capacidade em prestar o serviço 

envolvendo a qualidade do produto, atendimento e ambiente representam muito na avaliação 

do cliente, fortalecendo sua percepção de valor (Angnes et al., 2015; Ryu & Lee, 2017). Sukhu 

e Bilgihan (2021) observam que a qualidade dessa experiência exerce um papel significativo, 

principalmente quando o consumidor está envolvido em um consumo hedônico.   
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4.3 Motivos do comportamento de comunicação eWOM Positivo   

O eWOM positivo tem um impacto enorme nos ambientes gastronômicos, pois é um 

grande aliado na construção de uma boa imagem juntamente com a intenção de compra dos 

clientes, conforme apontam Jeong e Jang (2011). Dessa forma, consumidor e restaurante obtêm 

vantagem com as experiências positivas dos clientes. Na Tabela 2 é possível notar os motivos 

pelos quais os consumidores dizem fazer o boca a boca eletrônico relatados segundo Hennig-

Thurau et al. (2004), agrupados nas dimensões: Preocupação com os outros (PO), Intenção de 

expressar sentimentos positivos (SP) e Intenção de ajudar a Empresa (AE).  

 

Tabela 2  

Motivos do eWOM positivo 

 

Dimensões Variáveis Distribuição (%) Média Desvio 

1 2 3 4 5 

PO PO1 - quero ajudar outras pessoas com 

minha experiência positiva de restaurante 

2,5 4,1 16,1 24,4 52,9 4,21 1,019 

PO2 - quero dar aos outros a oportunidade 

de ter uma boa experiência em restaurante 

2,9 2,9 13,6 25,6 55,0 4,27 0,997 

SP SP1 - posso expressar minha alegria por 

uma boa experiência no restaurante 

3,3 4,5 16,1 28,1 47,9 4,13 1,053 

SP2 - me sinto bem quando posso contar 

aos outros sobre minha ótima experiência 

em um restaurante 

3,7 7,4 15,7 25,6 47,5 4,06 1,125 

AE AE1 - estou fiquei satisfeito com a 

experiência do restaurante e quero ajudar 

o restaurante a ter sucesso 

2,5 5,0 15,7 22,7 54,1 4,21 1,039 

AE2 - Na minha opinião, bons 

restaurantes devem ser apoiados 

0 0,4 1,7 14,9 83,1 4,81 0,464 

Fonte: Dados da pesquisa (2023). 

 

Entre os resultados da pesquisa, observa-se que o eWOM é realizado principalmente 

com a intenção de ajudar o restaurante (AE), pois, segundo a expressiva maioria dos 

respondentes (83,1%), ambientes bons devem ser apoiados. Essa concentração inclusive gerou 

o menor desvio padrão entre as variáveis analisadas (0,464). As experiências que os membros 

das comunidades de marcas online obtêm dessas comunidades os ajudam a formar sua 

percepção (Wang et al., 2019).  

É possível identificar também que entre as três dimensões, a variável que teve a menor 

média (4,06) foi a SP2 (me sinto bem quando posso contar aos outros sobre minha ótima 

experiência em um restaurante), proveniente da dimensão SP. Foi nesta variável que se obteve 

também a maior dispersão, com desvio de 1.125. Contudo, ao analisar os resultados de forma 
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comparativa, nota-se que entre os respondentes, o foco na AE (AE2) é superior ao benefício 

próprio (SP2), da dimensão SP. 

 

4.4 Relação entre a Experiência do Consumidor em Restaurante, em Momentos 

Hedônicos, e o Comportamento de Comunicação eWOM Positivo    

 

Para verificar a relação entre a experiência do consumidor em restaurante em momentos 

hedônicos e o comportamento de eWOM positivo, utilizou-se o coeficiente de correlação de 

Spearman conforme Hair Jr. et al. (2005), que é uma medida para descrever quantitativamente 

a força de associação entre duas ou mais variáveis. A escala de valores é composta por cinco 

forças de associação, sendo a variação do coeficiente (+/-0,01 - +/-0,20) considerada leve, quase 

imperceptível; valores entre (+/-0,21 - +/-0,40) podem ser interpretados como pequena, mas 

definida; entre (+/-0,41 - +/-0,70) é considerada moderada; valores entre (+/-0,71 - +/-0,90) é 

classificado como Alta; podem ser interpretados como Muito Forte, valores entre (+/-0,91 - +/-

1,00). O nível de significância ρ < .05, representa a probabilidade de rejeição da hipótese nula 

quando ela é verdadeira, ou seja, quando as associações atenderem a esse critério, são 

estatisticamente significativas para a respectiva força de associação entre as variáveis. Os 

resultados (tabela 3) avaliam as relações dos construtos que forma a variável independente - 

Experiência do consumidor em restaurantes (QA / QS / A), e dependente – Motivação do WOM 

positivo (PO / SP / AE).   

 

Tabela 3  

Correlação de Spearman entre dimensões da Experiência do consumidor em restaurante e Motivação 

positiva do eWOM. 

 

  QA QS A PO SP AE 

QA —      

QS 0.618 *** —     

A 0.629 *** 0.599 *** —    

PO 0.359 *** 0.282 *** 0.275 *** —   

SP  0.371 *** 0.348 *** 0.371 *** 0.652 *** —  

AE  0.303 *** 0.375 *** 0.350 *** 0.570 *** 0.589 *** — 

Fonte: Dados da pesquisa (2023). 

Nota.: *** p < .001 

 

Analisando as dimensões da experiência do consumidor em restaurantes com as 

dimensões do eWOM (destaque em negrito), é possível identificar que os valores se encontram 
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entre +/-0,21 - +/-0,40, que indicam existência de associação de intensidade pequena, mas 

definida, sendo ainda de sinal positivo. Neste nível de força de relação, considerando uma 

hierarquia decrescente tem-se as associações entre as dimensões QS-AE; QA-SP; A-SP; QA-

PO; A-AE; QS-SP; QA-AE; QS-PO; e A-PO, todas com significância estatística p < .001.  

Avaliando as correlações entre as dimensões observa-se que estão relacionadas, 

indicando que quando uma ocorre, mesmo que em nível fraco, a outra acompanha, mesmo que 

em nível fraco, este movimento. Contudo, a relação é existente e deve ser estimulada. Observa-

se ainda parecer uma força de associação relativamente equivalente entre as dimensões, 

indicando a necessidade de serem trabalhadas em conjunto, pois os fatores que levam o cliente 

a fazer o eWOM são ligados ao momento em que ele sai de casa para ir até um restaurante até 

o momento da sua saída do estabelecimento, ou seja, todos os pontos contam e podem 

direcionar a motivação positiva para o eWOM.  

Ainda que todas as dimensões tenham demonstrado evidências de terem significância 

estatística e associação, mesmo que fraca, é importante também observar se isso ocorre entre 

as variáveis de cada um dos construtos da variável independente - Experiência do consumidor 

em restaurantes (QA / QS / A), nas dimensões da variável dependente – Motivação WOM 

positivo (PO / SP / AE), conforme detalhamento na Tabela 4.  

A variável QA1 (Refeição saborosa) carrega um efeito de associação em PO e SP, 

superior a todas as demais variáveis, muito próximo do limite inferior para uma associação 

moderada (+/-0,41 - +/-0,70), indicando que o sabor da refeição está positivamente mais 

associado do que as demais variáveis ao eWOM motivado pela Preocupação com os outros 

(PO) e a intenção de expressar sentimentos positivos (SP). Já a aparência da refeição é em 

menor intensidade associada ao eWOM do que a refeição ser servida na temperatura adequada. 

 

Tabela 4  

Correlação de Spearman entre as variáveis das dimensões da Experiência do consumidor em restaurante e 

as dimensões da Motivação positiva do eWOM. 

 

  QA1 QA2 QA3 QS1 QS2 QS3 A1 A2 A3 

PO 0.399 

*** 

0.196  

** 

0.314 

*** 

0.241 

*** 

0.238 

*** 

0.185  

** 

0.245 

*** 

0.193  

** 

0.206  

** 

SP 0.396 

*** 

0.247 

*** 

0.298 

*** 

0.298 

*** 

0.365 

*** 

0.196  

** 

0.315 

*** 

0.270 

*** 

0.334 

*** 

AE 0.289 

*** 

0.207  

** 

0.301 

*** 

0.308 

*** 

0.305 

*** 

0.276 

*** 

0.275 

*** 

0.280 

*** 

0.311 

*** 

Fonte: Dados da pesquisa (2023). 

Nota. ** p < .01, *** p < .001 
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Entre as variáveis do QS foi identificado que o maior efeito de associação ocorre entre 

a variável  QS2 (restaurante confiável e consistente), principalmente motivando o boca a boca 

eletrônico pela intenção de expressar sentimentos positivos (SP). Por outro lado, a variável QS3 

– funcionários simpáticos e prestativos, com coeficiente na faixa de +/-0,01 - +/-0,20 é 

considerada de força Leve, quase imperceptível, tanto para as dimensões PO, quanto para SP, 

mas, mesmo que em nível fraco, está mais associado ao motivo de ajudar o restaurante (AE).  

As variáveis da dimensão atmosfera (A) possuem todas as associações fracas com as 

três dimensões da motivação do eWOM, mas sua associação é mais evidente na dimensão SP, 

relativa à intenção de expressar seus sentimentos positivos, principalmente em relação a 

variável A3 (design interior visualmente atraente e aconchegante).  

Entre as dimensões da experiência do consumidor em restaurantes avaliadas na 

pesquisa, se comparadas aos resultados obtidos pelos autores Jeong e Jang (2011), nota-se a 

semelhança entre a maioria das observações. Contudo, uma dimensão com maior discrepância 

foi a dimensão de motivação PO (preocupação com os outros), que quando correlacionada com 

QA (qualidade do alimento), na pesquisa dos autores o valor foi de 0,082; enquanto os dados 

em experiências hedônicas, aqui avaliadas, foi de 0,359. A divergência pode ser explicada 

devido às diferenças de contexto investigadas, pois enquanto os autores avaliaram a ida a 

restaurantes em momentos diversos feito por estudantes, neste estudo o foco foi a ida em 

momentos hedônicos, com respondentes em situação real de comentário.   

Com base nos resultados que demonstram associações significativas entre as dimensões 

da experiência do consumidor em restaurantes e a motivação positiva para o eWOM, com base 

em Angnes et al. (2015), os restaurantes são espaços multivalor, sendo o convívio social um 

deles. Assim, compreende-se que ao gerar o eWOM positivo, o cliente satisfeito estará 

reforçando sua relação com as pessoas com os quais se relaciona, incluindo outros possíveis 

clientes, quanto o próprio proprietário do restaurante. Esse aspecto social também é relatado 

por Padrón Mercado e Barreto (2011) como inerente ao consumo hedônico de alimentos em 

restaurantes.   

Adicionalmente, as conclusões do estudo encontram respaldo em Araújo e Finocchio 

(2021), que enfatizam a importância do feedback do consumidor como estratégia competitiva 

para os restaurantes. A análise das correlações entre as dimensões da experiência do consumidor 

e a motivação do eWOM positivo destaca que as emoções expressas pelos clientes, sejam 

intensas ou suaves, podem influenciar a percepção positiva e a criação de valor na experiência 

do eWOM. Além disso, o foco não são só as necessidades pessoais mais básicas, mas uma 



"Gente, fui em um restaurante incrível...": Estudo da experiência hedônica do consumidor em 
restaurantes e a motivação para a comunicação boca a boca eletrônica positivo 

 
 

773 
 

Revista de Turismo Contemporâneo, Natal, v. 13, n. 1, p. 757-778 jan/abr.2025 
 

experiência memorável (Lugosi et al., 2014), que amplia seu valor quando é repercutida com 

outras pessoas. 

 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS   

Este estudo buscou analisar quais fatores envolvem as experiências do consumidor em 

momentos hedônicos que motivam o comportamento de comunicação eWOM positivo. Como 

base para a realização, utilizou-se o estudo de Jeong e Jang (2011), que analisaram o tema, 

contudo, em momentos gerais de ida a restaurantes, e não especificamente hedônicos, como o 

realizado nesta pesquisa, evidenciado inclusive pelos principais motivos que levaram o 

respondente a visitar os estabelecimentos: boa alimentação, experiência gastronômica, lazer e 

prazer.  

Entender o que motiva os clientes a disseminar o eWOM positivo pode aumentar a 

capacidade dos gerentes de restaurantes de reestruturar seus estabelecimentos de uma forma 

mais voltada para o cliente, com o intuito de obter o eWOM e, como resultado, aumentar as 

visitas dos clientes. Ademais, identificar as fontes de eWOM positivo no setor de restaurantes 

seria útil para os gerentes que desejam direcionar seus esforços promocionais de forma mais 

eficiente, criando estratégias com a experiência dos consumidores.   

 A partir da análise dos resultados, foi possível avaliar e confirmar que os atributos que 

envolvem e motivam o cliente a praticar o eWOM positivo são de forma geral ligados a 

excelentes experiências gastronômicas envolvendo atmosfera, serviço e comida. Os resultados 

obtidos sugerem ainda que os consumidores são incentivados a praticar o eWOM mesmo que 

de forma sucinta, principalmente influenciados na seguinte ordem: ótimas experiências com 

comida; atmosfera; e, muito proximamente pelo serviço.  Essas experiências gastronômicas 

positivas motivam os clientes a gerar o eWOM positivo não apenas ligado à intenção de ajudar 

o restaurante, mas também à preocupação com os outros e a vontade de expressar sentimentos 

positivos.   

Mesmo que em outro contexto, os dados obtidos corroboram de forma parcial com os 

resultados da pesquisa de Jeong e Jang (2011), principalmente na motivação dos consumidores 

em gerar o eWOM com a intenção de ajudar o restaurante. Já em relação a expressar 

sentimentos positivos e preocupação com os outros, constatou-se que são motivações presentes, 

porém, em menor força no estudo original do que o encontrado nesse. Esses resultados podem 

ter explicações no hedonismo, por tratar de momentos, como apontam Branco e Troccoli 
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(2020), de busca de prazer, bem-estar e autossatisfação, neste caso amplificando a vontade de 

expressar sentimentos positivos.  

Gerencialmente, os resultados da pesquisa podem servir de guia para os gestores de 

ambientes gastronômicos ampliarem seu conhecimento sobre as estratégias envolvendo as 

avaliações dos clientes. O consumidor que avalia um restaurante de forma positiva, deseja que 

esse mesmo tipo de atendimento, comida, ambiente e serviço continuem mantendo o padrão 

e/ou melhorem. Assim, o gestor poderá avaliar esses fatores com base nos dados e analisar qual 

dos atributos está precisando aperfeiçoar; qual fator se movimenta com a mudança de outro; o 

que mais impacta na experiência de um consumidor no restaurante; e, portanto, potencialmente 

influenciaram na comunicação do WOM positivo.  

Apesar dos resultados encontrados, destaca-se que como em todos os estudos 

científicos, esta pesquisa também tem limitações, incluindo o tamanho da amostra e a 

concentração de respondentes em maior número em determinada região, o que impede a 

generalização dos resultados. Sugere-se que para futuras pesquisas, a coleta de dados deve ser 

ampliada em outras regiões, bem como investigar se as operações do eWOM são pertinentes 

fora do domínio de restaurantes, incluindo, por exemplo, hotéis e outros serviços de 

hospitalidade. Também é interessante entender como funciona a escolha da rede social em que 

é feito o eWOM, se existe algum tipo de preferência. A investigação do eWOM negativo 

também é um caminho para pesquisas futuras, assim como relacionar os resultados às variáveis 

sociodemográficas, considerando-as como moderadoras.  
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