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"Gente, fui em um restaurante incrivel...": Estudo da experiéncia hed6nica do consumidor em
restaurantes e a motivacdo para a comunicagdo boca a boca eletronica positivo

A comunicagdo boca a boca e, mais recentemente, sua versdo eletronica (eWOM)
desempenham um papel importante na influéncia do comportamento do consumidor em
diversos segmentos, incluindo restaurantes. O presente estudo teve como objetivo analisar a
relacdo entre a experiéncia do consumidor em restaurantes durante momentos hedonicos e o
comportamento de comunicagdo eWOM positivo. Trata-se de uma pesquisa descritiva e
quantitativa, conduzida por meio de survey com uma amostra ndo probabilistica de 242
respondentes identificados em plataformas digitais, apds postarem comentarios positivos sobre
suas experiéncias em restaurantes. O instrumento de pesquisa baseou-se no estudo de Jeong e
Jang (2011), adaptadas para avaliar a experiéncia do consumidor e o comportamento de
comunicacdo eWOM positivo. A analise dos dados foi realizada por meio de estatistica
descritiva e correlagdo de Spearman. Os resultados indicaram que os atributos relacionados ao
eWOM positivo nos restaurantes estao associados, em ordem de forga, a comida, a atmosfera
e, de forma préxima, ao servigo. Embora as associagdes isoladas apresentem associacdo de
nivel fraco, em conjunto elas indicam uma relacdo moderada com o eWOM positivo. Com base
nos achados, sugere-se que gestores de restaurantes promovam experiéncias gastronomicas
equilibradas entre as dimensdes de comida, atmosfera e servigo, considerando que a experiéncia
geral pode gerar um impacto positivo na reputagdo e na promogao de seus estabelecimentos.

Boca a boca eletronico (eWOM). Experiéncia do consumidor.
Restaurantes. Hedonismo.

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.

Electronic word-of-mouth (eWOM). Consumer experience. Restaurants.
Hedonism.
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O setor alimentar apresenta um dinamismo crescente, com a distribuicdo e o
processamento de alimentos influenciados por inovagdes que tém transformado os padroes de
consumo (Rezende & Avelar, 2012). No setor da restauracdo, mudangas significativas,
impulsionadas pelo crescimento da classe média, a transformagado de valores e a digitalizagao,
também tém alterado o comportamento dos consumidores (Nykyforov, 2020). Entre as
mudangas, o habito de consumir alimentos fora de casa tem crescido, frequentemente
relacionado a rotina acelerada (Bezerra et al., 2021; Barbosa, 2018); ao aumento da renda
familiar e & maior inser¢do da mulher no mercado de trabalho, bem como a falta de tempo para
o preparo de alimentos (Binkley, 2006).

No entanto, o consumo de alimentos fora de casa vai além de sua funcdo basica de
subsisténcia, tornando-se uma atividade de lazer, entretenimento e expressao 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 diversdo, prazer e relaxamento, que caracterizam o consumo heddnico (Huta
& Ryan, 2010; Leu et al., 2011; Huta, 2016), indicado ainda como um dos maiores prazeres da
vida (Branco & Troccoli, 2020). Por exemplo, um servigo de restaurante ¢ uma personificacao
de atributos utilitarios e heddnicos, pois os consumidores podem ser simultaneamente
influenciados pelo prazer e pelos aspectos de valor monetario do servico (Izogo et al., 2020).

A experiéncia do consumidor na restauracdo envolve a interagdo com o ambiente, 0s
servigos oferecidos e os fatores que compdem o momento de consumo, como alimentos e
atendimento (Jeong & Jang, 2011). Experiéncias gastrondmicas positivas em restaurantes
aumentam a imagem do restaurante, o valor percebido pelo cliente, a satisfagdo e a fidelidade
(Cankiil et al., 2024), gerando efeito em recomendagdes boca a boca (também conhecido como
Word of Mouth, termo em inglés - WOM) ao restaurante (Kim et al., 2024). Estudos como os
de Litvin e Goldsmith (2008) destacam o impacto do WOM nas decisdes dos consumidores,
enquanto Hennig-Thurau et al. (2004) definem o eWOM como declaragdes positivas ou
negativas de clientes compartilhadas online, que influenciam amplamente as decisdes de
compra.

Essas interagdes, especialmente no contexto da restauragdo e das experiéncias
hedonicas, sdo o foco deste estudo. Compreender o eWOM ¢ relevante na andlise de

experiéncias de consumo, dado seu impacto nas decisdes dos consumidores e nos resultados
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empresariais (Bangsawan et al., 2017). Dada essa relevancia, o presente estudo busca analisar
a relacdo entre a experiéncia do consumidor em restaurantes durante momentos hedodnicos e o
comportamento de comunicagdo eWOM positivo. Para alcangar esse objetivo, foram definidos
trés passos: avaliar a experiéncia do consumidor em visitas hedonicas a restaurantes, identificar
0s motivos que impulsionam o comportamento positivo, e, por fim, analisar a correlagao entre
essas variaveis.

Embora Jeong e Jang (2011) tenham investigado as qualidades distintivas do eWOM
que aumentam o impacto positivo nos processos de decisdo do cliente, os autores limitaram-se
a analisar aspectos gerais dessas qualidades e suas influéncias. Estudos mais recentes, como os
de Fox e Longart (2016) e You et al. (2015), destacam que 0 eWOM tem se consolidado como
uma ferramenta essencial no engajamento dos consumidores € na atragdo de novos clientes,
especialmente no contexto das redes sociais. No setor de restauracdo, avaliagdes positivas
compartilhadas em plataformas digitais, como 7TripAdvisor e Google Reviews, ndo apenas
atraem novos clientes, mas também promovem retencao € aumentam a receita, oferecendo uma
vantagem competitiva significativa. Este estudo busca avangar além dessas contribuigdes,
explorando especificamente como o eWOM ¢ influenciado por experi€éncias hedonicas no setor
de restaurac¢do, um tema ainda pouco abordado, mas de importancia crescente, considerando o
papel que emocgdes prazerosas e experiéncias memoraveis desempenham na motivacao dos
consumidores para compartilhar recomendagdes online.

Além desta introducdo, o artigo esta estruturado em uma fundamentagdo teoérica que
aborda as relagdes sociais nos meios digitais, 0 eWOM e, especificamente, sua aplicagdo no
setor de restauracdo. Em seguida, ¢ 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, sdo apresentados os resultados,

seguidos pelas consideragdes finais e implicagdes do estudo.

Com a digitalizagao, meios ¢ midias sociais cada vez mais estdo presentes no dia a dia
das pessoas. Estas ferramentas sdo capazes de trazer inumeros beneficios, entre eles uma
comunicag¢do abrangente baseada no eWOM. Esses temas sdo tratados a seguir, no contexto da

fundamentagao teorica.
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As informacgdes que antes eram restritas a livros, informativos e folhetos, agora sao
amplamente divulgadas devido aos recursos de midia social digital, proporcionando aos
usuarios acesso a um ambiente dindmico e interativo, onde as informagdes sdo constantemente
trocadas interna e externamente, independentemente de sua localizagdo (Aragjo ef al., 2015).
Berti e Santos (2021) observam que com o avango dos meios de comunicacao, ha a emergéncia
de novas formas de comunicar, de novos espagos de sociabilidade e, assim, de outras
ambiéncias, entre elas, a comunicagdo digital.

A medida que a Internet se tornou uma parte significativa da vida quotidiana dos
consumidores, a busca por recomendag¢des de produtos online e o compartilhamento de
experiéncias, atitudes e opinides por meio de varios meios de rede online tornaram-se cada vez
mais comuns em varios campos, inclusive no turismo (por exemplo Ocke et al., 2023). Esse
compartilhamento ¢ 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 opinides de consumo e experiéncias de outros, além de permitir divulgar
seus proprios relatos. Para Ye et al. (2011) e Wang et al. (2019), com o crescimento das redes
sociais, cada vez mais o conteudo gerado pelos usuarios se torna uma importante fonte de
informagodes que pode influenciar o processo decisério do individuo. Musial (2011) relata que
as redes sociais digitais englobam tanto as plataformas que facilitam essas redes quanto as
relagdes entre os usuarios. Estas relagcdes ocorrem por meio das conversagdes, ou seja, interacao
social e o compartilhamento de informagdes em varios formatos: fotos, mensagens, icones,

entre outros (Neto et al., 2015).

A evoluc¢ao dos meios de comunicacao levou a uma atualizag¢ao nas formas de avaliar e
perceber a qualidade entre os consumidores. Portanto, sites, aplicativos e redes sociais t€ém
estado cada vez mais presentes na relacao entre avaliagdo de clientes, servigos e fornecedores
(Cruz et al., 2022). Ao observar o compartilhamento na Internet, Constantinides e Fountain

(2008) afirmam que as pessoas gostam de trocar experiéncias online sobre produtos, servigos e
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empresas, aconselhando outras pessoas. Kim (2017) indicam que o eWOM esta se tornando
uma fonte de informagao cada vez mais importante para os consumidores.

O eWOM pode ser definido como sendo qualquer declaracdo positiva ou negativa feita
por potenciais, atuais ou ex-clientes sobre um produto ou empresa, que ¢ disponibilizada para
um grande nimero de pessoas e instituigdes por meio da Internet (Hennig-Thurau et al., 2004).
Os autores complementam dizendo que, assim como a comunicagdo interpessoal, o WOM se
estabelece no ambito das relagdes humanas e se caracteriza pela for¢a dos vinculos formados
entre as partes envolvidas.

Expor o resultado de experiéncias de consumo, sejam elas boas ou ruins, ¢ algo que faz
parte da natureza humana e antecede as midias sociais digitais. Como um comportamento
inerente ao consumidor, Cantallops (2015) menciona que embora o eWOM possa ser percebido
como menos credivel e confidvel do que WOM tradicional em razdo de seu anonimato, o
eWOM pode ser mais influente uma vez que a interacao ocorre de forma mais agil, de acordo
com a conveniéncia e facilidade de acesso, devido ao seu maior escopo.

Para Jansen e Zhang (2009), o eWOM ¢ um aspecto importante de uma expressao de
satisfacdo da marca pelo consumidor e pode ter um impacto critico na imagem e
reconhecimento de uma marca. Segundo Akbari et al. (2022), o eWOM permite que o0s
individuos estabelecam conexdes com empresas, marcas e outros clientes, o que pode beneficiar
consumidores e empresas.

Dentro das comunidades de consumidores online, diversas opinides e informagdes
relacionadas a produtos, servicos e empresas sdo apresentadas. Ao analisa-las, os usuarios
desenvolvem uma percepgao individual do quanto essas informagdes podem ser uteis a eles
(Kucukusta et al., 2015). Por outro lado, atrair o interesse dos consumidores no meio online nao
¢ uma tarefa facil, considerando a quantidade de informagdes que estdo disponiveis quando os
clientes estdo em busca de um produto/servico. A fim de incentiva-los, as empresas utilizam
classificagdes online e, ainda estimulam os consumidores a avaliar e partilhar suas experiéncias
fazendo pequenos posts online, complementam Aureliano-Silva et al. (2021).

Entender como se da essa ativagdo ¢ importante. Kannan e Li (2017) diz que
consumidores podem progredir ao longo do processo de comunicacdo do eWOM, passando da
criacdo do eWOM, a exposicao, a avaliacdo, agindo ora como emissores, ora como receptores
do eWOM, alternando entre esses estagios e fungdes de maneira ndo linear. Inclusive, Chitturi
et al. (2008) explicam que a experiéncia hedonica do cliente ¢ o fator-chave para influenciar

sua fidelidade e 0 WOM. Por isso, esse tema ¢ aprofundado na se¢do seguinte.
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Os primeiros a propor o conceito de valor hedonico gerado pela experiéncia do cliente
foram Hirschman e Holbrook (1982), que explicaram como sendo o comportamento do
consumidor por meio da satisfagdo em termos de emocdo e experiéncia. Ou seja, o valor
heddnico também influencia na intengdo do consumidor (Scarpi, 2012; Anderson et al., 2014).

Segundo Babin, Darden e Griffin (1994), existem duas motivacdes a ser consideradas
pelos individuos na valorizacdo de uma compra: valor hedénico e valor utilitario, onde o
primeiro concentra-se no valor emocional por meio do consumo; ja o segundo, nos valores
praticos e funcionais, indicando a eficiéncia de um servigo ou produto. Destaca-se que a
literatura refor¢a que o valor hedonico tem uma influéncia maior do que o valor utilitario no
lucro, frequéncia de recompra e sua quantidade (Jones et al., 2006; Nguyen et al., 2007; Scarpi,
2012), bem como o contetido hedonico de midia social inspira clientes de servigo de experiéncia
mais do que o conteudo utilitario (Izogo et al., 2020).

Pesquisas sobre consumo hedonico 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. Padron Mercado e Barreto (2011) descobriram que fatores
sociais, pessoais e culturais desempenham um papel no consumo hedonico de alimentos em
restaurantes. Arnold e Reynolds (2012) explorou motivagdes de abordagem e evitagdo no
consumo hedonico, descobrindo que ambas as motivagdes podem levar a motivagdes hedonicas
intensificadas e avaliagdes mais positivas. Sukhu e Bilgihan (2021) também sugerem que a ida
a restaurantes vinculada ao consumo hedonico possui correlacdo 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 experiéncia hedonica em restaurantes e 0 eWOM positivo, foco dessa
secdo, Aureliano-Silva et al. (2021) destacam que as avaliagdes emocionais t€ém maior
influéncia do que as funcionais, mesmo que o estabelecimento tenha uma classificagdo baixa.
Ou seja, ndo € apenas a quantidade de avaliagdes que importa; a qualidade das avaliacdes e seu
nivel de envolvimento também tém impacto no comportamento dos consumidores. Os autores

descrevem as avaliagdes emocionais como palavras afetivas e emoticons eficazes (expressdes
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emocionais humanas usando simbolos), enquanto as funcionais focam na eficacia do servico,
onde os clientes repassam sua experiéncia usando as proprias palavras.

A avaliacdo feita pelos proprios usuarios assume importancia para a rede de usuarios,
inclusive para os restaurantes. Alguns dos fatores que sdo considerados mais importantes sao:
o valor, o atendimento diferenciado dos funcionarios, a qualidade e sabor da comida, a higiene,
assim como o ambiente e a localizacdo, as experiéncias anteriores e indicagdes por outras
pessoas (Jung & Yoon, 2013).

As avaliagdes sdo, portanto, extremamente importantes e necessarias para os gerentes €
para os clientes. No primeiro caso, o retorno possibilita a consideragao e reflexao sobre o
desempenho do servico ofertado; no segundo, viabiliza parametros qualitativos generalizados
ou especificos para um determinado servigo (Cruz et al., 2022). Os restaurantes devem estar
cientes da importancia do feedback recebido do consumidor, podendo ser utilizado como
estratégia competitiva, pois quando os clientes expressam suas emogdes, eles podem
demonstrar a outros clientes as experiéncias positivas no eWOM, criando valor na experiéncia
que tiveram (Araujo & Finocchio, 2021).

Através da estreita relagdo entre 0 eWOM e a fidelidade ao cliente, os gestores de
restaurantes devem ter uma estratégia adequada de gestdo de midias sociais a fim de levar em
conta o feedback do usuario e entender melhor seus interesses, preferéncias, perguntas,
reclamacgdes e recomendagdes. Yan et al. (2018) investigaram o efeito das atividades de
marketing de midia social no eWOM movel e nas intengdes comportamentais em relagdo a
industria de restaurantes online fast-causal, identificando que o eWOM age como um
estimulante que ativa a criagao das respostas dos clientes e, que além de ser uma maneira de
expandir a associagdo a marca, a fidelidade a marca e de melhorar a captagao de novos clientes,
¢ também uma ferramenta de construg¢ao de imagem da organizagao importantissima em termos
de qualidade.

Devido as experiéncias gastrondmicas positivas nos fatores comida, servigo e
atmosfera/ambiente excepcionais, Jeong e Jang (2011) afirmam que os clientes sao incentivados
a espalhar boca a boca eletronico positivo. Excelentes experiéncias gastronoOmicas incentivam
os clientes a compartilhar o eWOM positivo sobre o restaurante em um esforgo para apoia-lo,
pois a alta qualidade da comida incentiva o altruismo dos clientes em relagdo ao dono do
restaurante. Nao se trata apenas de atender as necessidades, mas de proporcionar uma
experiéncia memoravel (Schmitt, 2011; Lugosi et al., 2014), especificamente, em relagdo aos

servigos prestados pelos restaurantes, tais como o consumo imediato, ¢ a capacidade de
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comparagdo do cliente, além de outras caracteristicas inerentes a prestacao do servico —
qualidade do produto, atendimento, ambiente, e, preco (Angnes et al., 2015; Ryu & Lee, 2017).

Jeong e Jang (2011) procuraram avaliar o eWOM positivo e as dimensdes da experiéncia
que os influenciam. Os resultados indicaram que uma experiéncia positiva com o alimento
influencia na motivagao para ajudar o estabelecimento, assim como as experiéncias de forma
satisfatorias com funcionarios do servigo de restaurante colaboram para motivagao positiva dos
clientes em ajudar o restaurante e expressar sentimentos positivos. O ambiente excelente e
aparéncia dos funcionarios do estabelecimento ocasionaram a motivacdo positiva de

preocupacao com os outros, enquanto a equidade de pregos nao foi um fator determinante.

A presente pesquisa ¢ caracterizada como descritiva e quantitativa, utilizando o
procedimento survey para analisar a relagdo entre a experiéncia do consumidor em restaurantes
durante momentos heddnicos € o comportamento de comunicagdo eWOM positivo. A pesquisa
foi aplicada a consumidores de restaurantes que compartilham suas impressoes sobre o servico,
refeicdes e ambiente frequentado.

A populagdo-alvo foi definida como brasileiros, de ambos os sexos, com 18 anos ou
mais, que visitaram restaurantes entre dezembro de 2022 e marco de 2023, motivados por
experiéncias hedonicas. Foram incluidos consumidores que geraram comunicagdo eWOM com
comentarios positivos, independentemente do horario de visita e do tipo de culinaria. Os
restaurantes selecionados ofereceram refeigdes e ambientes alinhados a atributos hedonicos.

A identificagdo dos potenciais respondentes ocorreu por trés canais principais:
TripAdvisor, Restaurante Guru e perfis de restaurantes no /nstagram. Nos casos do TripAdvisor
e do Restaurante Guru, os nomes dos avaliadores foram pesquisados no LinkedIn. Apos a
identificacdo, foi realizada uma conversa inicial explicando a pesquisa. Com a confirmagao da
identidade e o aceite do respondente, o /ink para o questionario foi enviado. Ja no Instagram,
clientes que haviam feito avaliagdes positivas foram abordados por mensagem direta com o
convite para participar da pesquisa. Com o aceite, também foi enviado o /ink do questionario.

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. Apoés a aplicacdo de critérios de exclusdo — respondentes que declararam nunca
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terem feito avaliagdes online de restaurantes foram eliminados — restaram 242 respostas validas.
A coleta de dados ocorreu entre 31 de janeiro ¢ 13 de abril de 2023.

O instrumento de pesquisa foi um questionario estruturado, baseado no estudo de Jeong
e Jang (2011), que utilizou como referéncia os motivos positivos do eWOM descritos por
Hennig-Thurau et al. (2004). A variavel preco foi excluida, considerando que o consumo
hedonico reduz a importancia atribuida a esse fator. O questionario foi organizado em trés
blocos: (1) Experiéncia em Restaurantes, com dimensdes de Qualidade da Comida (QC),
Qualidade do Servigo (QS) e Atmosfera (A); (2) Motivos do eWOM Positivo, com dimensdes
de Preocupacdo com os Outros (PO), Intencdo de Expressar Sentimentos Positivos (SP) e
Ajudar a Empresa (AE); e (3) questdes demograficas e comportamentais. O questiondrio 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 analise dos dados, utilizou-se o software Jamovi (versao 2.4.8.0). A andlise
descritiva incluiu distribui¢do de frequéncia, médias e desvio padrao. Foi aplicado o teste de
normalidade da amostra (Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk), que indicou ndo normalidade
dos dados. Assim, utilizou-se a correlagdo de Spearman para avaliar a relagdo entre a variavel
independente (Experiéncia do Consumidor em Restaurantes) e a variavel dependente

(Motivagao para eWOM Positivo).

Nesta secdo sdo apresentados os resultados e as discussdes da pesquisa. Apresenta-se o
perfil da amostra, a avaliagdo da experiéncia do consumidor em visitas hedonicas a restaurantes

e motivos do comportamento de comunicagao boca a boca eletronico e discutindo suas relagoes.

A amostra valida foi formada por 242 participantes, entre os quais 58,7% sdo do sexo
masculino e 41,3% do sexo feminino. Em relacdo a faixa etéaria, destaca-se que o maior grupo
de respondentes (42,6%) t€ém de 30 a 39 anos de idade, seguidos por 39,7%, que tém entre 18
e 29 anos, e 12,0% entre 40 e 49 anos. Com 50 ou mais anos estdo apenas 5,8%. Referente a
renda mensal familiar, o grupo com maior porcentagem (31,0%) tem renda de 3 a 6 salarios-

minimos; seguidos de 22,3% que estdo entre 6 e 9 saldrios-minimos. Os de menor renda familiar
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estao os 11,6% que indicaram estar entre 1 e 3, percentual igual aos que indicam a faixa de 9 e
12 salarios e mais que 15 salarios-minimos mensais. Ainda em relagdo ao perfil demografico,
destaca-se no nivel de instru¢do os 47,9% dos respondentes com Ensino Superior completo e
0s 31,4% com Pos-Graduagdo 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 proposito foi
verificar se o fator preco era um elemento isoladamente indicado como motivo da visita. Ao
serem questionados sobre isso, os respondentes podiam indicar mais de uma opgao,
considerando a experiéncia/expectativa esperada. O motivo - Boa Alimentacdo — foi indicado
por pouco mais de 64% dos respondentes, seguido pela Experiéncia Gastrondmica/Culinéria
(56%), lazer (52%) e prazer (51%). Os motivos: ambiente, ocasido especial, encontro com os
amigos e experimentar o novo, ficaram entre 45% e 48%. O Preco, portanto, foi indicado por
cerca de 29% dos respondentes, contudo, nenhum respondente o indicou isoladamente,
confirmando indicios da relacdo com o hedonismo. Padron Mercado e Barreto (2011) e 1zogo
et al. (2020), mencionam que a experiéncia hedonica representa momentos que satisfazem o
emocional, muito mais do que o racional, justificando o mencionado por Branco e Troccoli
(2020), que reforcam que comer ¢ frequentemente considerado um dos maiores prazeres da

vida.

Observa-se na Tabela 1 o resultado da avaliagdo da experiéncia em um ambiente
gastrondmico vivenciada pelos respondentes, considerando as dimensdes Qualidade do
Alimento (QA), do Servigo (QS) e Atmosfera (A), apontadas por Jeong e Jang (2011).

Por tratar de analisar a experiéncia do consumidor em momentos hedonicos em
restaurantes que os levaram a realizar o eWOM positivo, tinha-se previamente uma expectativa
de que as avaliagdes da experiéncia fossem em sua maior parte positivas, o que se constatou
nos resultados em geral. Esse argumento ¢ baseado em Jeong e Jang (2011), que mencionam
que o eWOM positivo em negdcios de restauragdo tem como antecedente uma experiéncia
satisfatoria com o restaurante. Assim, se o boca a boca eletronico foi gerado, ocorreu um motivo

tacito para isso.

Revista de Turismo Contemporaneo, Natal, v. 13, n. 1, p. 757-778 jan/abr.2025 767



"Gente, fui em um restaurante incrivel...": Estudo da experiéncia hed6nica do consumidor em
restaurantes e a motivacdo para a comunicagdo boca a boca eletronica positivo

Tabela 1
Avaliacio da experiéncia em restaurantes em visita hedonica.

Dimensoes Variaveis Distribuicao (%) Média Desvio
2 3 4 5
QA QA1- Refeigdo saborosa 0 1,2 3,7 24,4 70,7 4,64 0,616
QA2 — Atraente 0,8 04 7,9 27,3 63,6 4,52 0,730
QA3 — Temperatura adequada 0 0,8 7,0 244 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 confiavel e 0 1,2 54 29,3 64,0 4,56 0,656
consistente
QS3 - funcionarios simpaticos ¢ 0,4 0,8 7,0 35,5 56,2 4,46 0,700
prestativos
A A1l — funcionarios arrumados ¢ bem- 0 1,2 9,5 31,0 58,3 4,46 0,718
vestidos

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

A3 - design interior visualmente O 2,9 10,3 28,1 58,7 443 0,792
atraente e aconchegante
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Deste modo, em relagdo aos resultados, é possivel verificar que em todas as dimensdes
as variaveis tiveram uma média equilibrada e relativamente proxima a uma avaliagdo maxima,
sendo a menor, 4,43, proveniente da varidvel QS1 (colaboradores atenciosos), da dimensao QS,
e da variavel A3 (Design interior) da dimensao A. Ja a maior média (4,64), foi atribuida a
variavel QC1 (Refeicdo saborosa), da dimensdo QC. Com concentragdo em avaliagdes 4 ¢ 5
(principalmente), o mesmo acontece no desvio padrdo, onde todos os fatores permaneceram
entre 0 0,616 e 0 0,792, com um nivel de dispersao reduzido.

Nota-se ainda que a dimensdao QA obteve a maior média agrupada (4,58). Contudo, o
fato de ser apenas levemente superior as duas outras dimensoes (+0,10), denota a importancia
conjunta das dimensdes na experiéncia. Apesar de ndo forgcarem em uma perspectiva hedonica,
Jeong e Jang (2011) também encontraram resultados semelhantes ao analisarem a perspectiva
em visitas a restaurantes em momentos gerais. Observaram que a qualidade superior dos
alimentos estimula o altruismo dos clientes em relagdo ao proprio restaurante

Na restauragdo, caracteristicas relacionadas a capacidade em prestar o servigo
envolvendo a qualidade do produto, atendimento e ambiente representam muito na avaliagdo
do cliente, fortalecendo sua percepcao de valor (Angnes et al., 2015; Ryu & Lee, 2017). Sukhu
e Bilgihan (2021) observam que a qualidade dessa experiéncia exerce um papel significativo,

principalmente quando o consumidor estd envolvido em um consumo hedonico.
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O eWOM positivo tem um impacto enorme nos ambientes gastrondmicos, pois ¢ um
grande aliado na constru¢do de uma boa imagem juntamente com a inten¢do de compra dos
clientes, conforme apontam Jeong e Jang (2011). Dessa forma, consumidor e restaurante obtém
vantagem com as experiéncias positivas dos clientes. Na Tabela 2 ¢ possivel notar os motivos
pelos quais os consumidores dizem fazer o boca a boca eletronico relatados segundo Hennig-
Thurau et al. (2004), agrupados nas dimensdes: Preocupagdo com os outros (PO), Intengdo de

expressar sentimentos positivos (SP) e Inten¢do de ajudar a Empresa (AE).

Tabela 2
Motivos do eWOM positivo

Dimensoes Variaveis Distribuic¢io (%) Média Desvio
1 2 3 4 5

PO PO1 - quero ajudar outras pessoas com 2,5 4,1 16,1 24,4 52,9 421 1,019
minha experiéncia positiva de restaurante
PO?2 - quero dar aos outros a oportunidade 2,9 2,9 13,6 25,6 55,0 427 0,997
de ter uma boa experiéncia em restaurante

SP SP1 - posso expressar minha alegria por 3,3 4,5 16,1 28,1 47,9 4,13 1,053
uma boa experiéncia no restaurante
SP2 - me sinto bem quando posso contar 3,7 7,4 15,7 25,6 47,5 4,06 1,125
aos outros sobre minha 6tima experiéncia
em um restaurante

AE AEl - estou fiquei satisfeito com a 2,5 5,0 15,7 22,7 54,1 421 1,039
experiéncia do restaurante e quero ajudar
o0 restaurante a ter sucesso
AE2 - Na minha opinido, bons 0 04 1,7 14,9 83,1 4,81 0,464
restaurantes devem ser apoiados

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Entre os resultados da pesquisa, observa-se que o eWOM ¢ realizado principalmente
com a intencdo de ajudar o restaurante (AE), pois, segundo a expressiva maioria dos
respondentes (83,1%), ambientes bons devem ser apoiados. Essa concentracdo inclusive gerou
o menor desvio padrdo entre as varidveis analisadas (0,464). As experiéncias que os membros
das comunidades de marcas online obtém dessas comunidades os ajudam a formar sua
percepcao (Wang et al., 2019).

E possivel identificar também que entre as trés dimensdes, a variavel que teve a menor
média (4,06) foi a SP2 (me sinto bem quando posso contar aos outros sobre minha 6tima
experiéncia em um restaurante), proveniente da dimensao SP. Foi nesta varidvel que se obteve

também a maior dispersao, 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) ¢ superior ao beneficio

proprio (SP2), da dimensao SP.

Para verificar a relagao entre a experiéncia do consumidor em restaurante em momentos
hedonicos e o comportamento de eWOM positivo, utilizou-se o coeficiente de correlagdo de
Spearman conforme Hair Jr. et al. (2005), que ¢ uma medida para descrever quantitativamente
a forca de associacdo entre duas ou mais variaveis. A escala de valores ¢ composta por cinco
forcas de associacdo, sendo a variacdo do coeficiente (+/-0,01 - +/-0,20) considerada leve, quase
imperceptivel; valores entre (+/-0,21 - +/-0,40) podem ser interpretados como pequena, mas
definida; entre (+/-0,41 - +/-0,70) ¢ considerada moderada; valores entre (+/-0,71 - +/-0,90) ¢
classificado como Alta; podem ser interpretados como Muito Forte, valores entre (+/-0,91 - +/-
1,00). O nivel de significancia p < .05, representa a probabilidade de rejeicao da hipotese nula
quando ela ¢ verdadeira, ou seja, quando as associacdes atenderem a esse critério, sao
estatisticamente significativas para a respectiva for¢a de associa¢do entre as variaveis. Os
resultados (tabela 3) avaliam as relagcdes dos construtos que forma a variavel independente -
Experiéncia do consumidor em restaurantes (QA / QS / A), e dependente — Motivacdo do WOM
positivo (PO / SP / AE).

Tabela 3
Correlagdo de Spearman entre dimensdes da Experiéncia do consumidor em restaurante e Motivacio
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 dimensdes da experiéncia do consumidor em restaurantes com as

dimensdes do eWOM (destaque em negrito), € possivel identificar que os valores se encontram
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entre +/-0,21 - +/-0,40, que indicam existéncia de associacdo de intensidade pequena, mas
definida, sendo ainda de sinal positivo. Neste nivel de forca de relagdo, considerando uma
hierarquia decrescente tem-se as associagdes entre as dimensdes QS-AE; QA-SP; A-SP; QA-
PO; A-AE; QS-SP; QA-AE; QS-PO; e A-PO, todas com significancia estatistica p <.001.

Avaliando as correlagdes entre as dimensdes observa-se que estdo relacionadas,
indicando que quando uma ocorre, mesmo que em nivel fraco, a outra acompanha, mesmo que
em nivel fraco, este movimento. Contudo, a relagdo é existente e deve ser estimulada. Observa-
se ainda parecer uma forca de associacdo relativamente equivalente entre as dimensodes,
indicando a necessidade de serem trabalhadas em conjunto, pois os fatores que levam o cliente
a fazer o eWOM sdo ligados a0 momento em que ele sai de casa para ir até um restaurante até
o momento da sua saida do estabelecimento, ou seja, todos os pontos contam e podem
direcionar a motivagdo positiva para 0 eWOM.

Ainda que todas as dimensdes tenham demonstrado evidéncias de terem significancia
estatistica e associacdo, mesmo que fraca, ¢ importante também observar se 1sso ocorre entre
as variaveis de cada um dos construtos da variavel independente - Experiéncia do consumidor
em restaurantes (QA / QS / A), nas dimensdes da variavel dependente — Motivagio WOM
positivo (PO / SP / AE), conforme detalhamento na Tabela 4.

A variavel QA1 (Refeicdo saborosa) carrega um efeito de associacdo em PO e SP,
superior a todas as demais varidveis, muito proximo do limite inferior para uma associagao
moderada (+/-0,41 - +/-0,70), indicando que o sabor da refeicdo esta positivamente mais
associado do que as demais varidveis ao eWOM motivado pela Preocupacido com os outros
(PO) e a intencdo de expressar sentimentos positivos (SP). Ja a aparéncia da refeicdo ¢ em

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

Tabela 4
Correlagio de Spearman entre as variaveis das dimensdes da Experiéncia do consumidor em restaurante e
as dimensdes da Motivacao positiva do eWOM.

QA1 QA2 QA3 QS1 QS2 QS3 Al A2 A3
PO 0.399 0.196 0.314 0.241 0.238 0.185 0.245 0.193 0.206
kkk sk sk kkk sk sk *okk *k sk
SP 0.396 0.247 0.298 0.298 0.365 0.196 0.315 0.270 0.334
kk% k% sk kkk fkx sk *kk kkx sk
AE 0.289 0.207 0.301 0.308 0.305 0.276 0.275 0.280 0.311
k% *k *kk *kk ok sk *kk ok *ok

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
Nota. ** p < .01, *** p <.001
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Entre as variaveis do QS foi identificado que o maior efeito de associagdo ocorre entre
a variavel QS2 (restaurante confidvel e consistente), principalmente motivando o boca a boca
eletronico pela inten¢ao de expressar sentimentos positivos (SP). Por outro lado, a variavel QS3
— funcionérios simpaticos e prestativos, com coeficiente na faixa de +/-0,01 - +/-0,20 ¢
considerada de for¢a Leve, quase imperceptivel, tanto para as dimensdes PO, quanto para SP,
mas, mesmo que em nivel fraco, estd mais associado ao motivo de ajudar o restaurante (AE).

As variaveis da dimensao atmosfera (A) possuem todas as associagdes fracas com as
trés dimensoes da motivacao do eWOM, mas sua associagao ¢ mais evidente na dimensao SP,
relativa a intencdo de expressar seus sentimentos positivos, principalmente em relagdo a
variavel A3 (design interior visualmente atraente e aconchegante).

Entre as dimensdes da experiéncia do consumidor em restaurantes avaliadas na
pesquisa, se comparadas aos resultados obtidos pelos autores Jeong e Jang (2011), nota-se a
semelhanca entre a maioria das observagdes. Contudo, uma dimensdo com maior discrepancia
foi a dimensao de motivagao PO (preocupacao 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 experiéncias hedonicas, aqui avaliadas, foi de 0,359. A divergéncia pode ser explicada
devido as diferencas 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 heddnicos, com respondentes em situagao real de comentario.

Com base nos resultados que demonstram associagdes significativas entre as dimensdes
da experiéncia do consumidor em restaurantes € a motivagao positiva para 0 eWOM, com base
em Angnes et al. (2015), os restaurantes sdo espagos multivalor, sendo o convivio social um
deles. Assim, compreende-se que ao gerar o eWOM positivo, o cliente satisfeito estara
reforcando sua relacdo com as pessoas com os quais se relaciona, incluindo outros possiveis
clientes, quanto o proprio proprietario do restaurante. Esse aspecto social também ¢ relatado
por Padron Mercado e Barreto (2011) como inerente ao consumo hedonico de alimentos em
restaurantes.

Adicionalmente, as conclusdes do estudo encontram respaldo em Araujo e Finocchio
(2021), que enfatizam a importancia do feedback do consumidor como estratégia competitiva
para os restaurantes. A andlise das correlagdes entre as dimensdes da experiéncia do consumidor
e a motivacao do eWOM positivo destaca que as emogdes expressas pelos clientes, sejam
intensas ou suaves, podem influenciar a percepgao positiva € a criagdo de valor na experiéncia

do eWOM. Além disso, o foco ndo sdo sé as necessidades pessoais mais basicas, mas uma
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experiéncia memoravel (Lugosi et al., 2014), que amplia seu valor quando ¢ repercutida com

outras pessoas.

Este estudo buscou analisar quais fatores envolvem as experiéncias do consumidor em
momentos hedonicos que motivam o comportamento de comunicagdo eWOM positivo. Como
base para a realizagdo, utilizou-se o estudo de Jeong e Jang (2011), que analisaram o tema,
contudo, em momentos gerais de ida a restaurantes, e ndo especificamente hedénicos, como o
realizado nesta pesquisa, evidenciado inclusive pelos principais motivos que levaram o
respondente a visitar os estabelecimentos: boa alimentagdo, experiéncia gastrondmica, 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 util para os gerentes que desejam direcionar seus esfor¢os promocionais de forma mais
eficiente, criando estratégias com a experiéncia dos consumidores.

A partir da analise dos resultados, foi possivel avaliar e confirmar que os atributos que
envolvem e motivam o cliente a praticar o eWOM positivo sdo de forma geral ligados a
excelentes experiéncias gastronomicas envolvendo atmosfera, servico e comida. Os resultados
obtidos sugerem ainda que os consumidores sdo incentivados a praticar o eWOM mesmo que
de forma sucinta, principalmente influenciados na seguinte ordem: 6timas experiéncias com
comida; atmosfera; e, muito proximamente pelo servigo. Essas experiéncias gastronOmicas
positivas motivam os clientes a gerar o eWOM positivo ndo apenas ligado a intengao de ajudar
o restaurante, mas também a preocupacdo com os outros € 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 motivagdo dos consumidores
em gerar o eWOM com a intencdo de ajudar o restaurante. J4 em relagdo a expressar
sentimentos positivos € preocupagdo com os outros, constatou-se que sao motivagdes presentes,
porém, em menor for¢a no estudo original do que o encontrado nesse. Esses resultados podem

ter explicacdes no hedonismo, por tratar de momentos, como apontam Branco e Troccoli
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(2020), de busca de prazer, bem-estar e autossatisfacdo, neste caso amplificando a vontade de
expressar sentimentos positivos.

Gerencialmente, os resultados da pesquisa podem servir de guia para os gestores de
ambientes gastrondmicos ampliarem seu conhecimento sobre as estratégias envolvendo as
avaliagdes dos clientes. O consumidor que avalia um restaurante de forma positiva, deseja que
esse mesmo tipo de atendimento, comida, ambiente e servigo continuem mantendo o padrao
e/ou melhorem. Assim, o gestor podera avaliar esses fatores com base nos dados e analisar qual
dos atributos est4 precisando aperfeigoar; qual fator se movimenta com a mudanca de outro; o
que mais impacta na experiéncia de um consumidor no restaurante; e, portanto, potencialmente
influenciaram na comunicagdo do WOM positivo.

Apesar dos resultados encontrados, destaca-se que como em todos os estudos
cientificos, esta pesquisa também tem limitagdes, incluindo o tamanho da amostra e a
concentragdo de respondentes em maior nimero em determinada regido, o que impede a
generalizagao dos resultados. Sugere-se que para futuras pesquisas, a coleta de dados deve ser
ampliada em outras regidoes, bem como investigar se as operagdes do eWOM sao pertinentes
fora do dominio de restaurantes, incluindo, por exemplo, hotéis e outros servigos de
hospitalidade. Também ¢ interessante entender como funciona a escolha da rede social em que
¢ feito o eWOM, se existe algum tipo de preferéncia. A investigacdo do eWOM negativo
também € um caminho para pesquisas futuras, assim como relacionar os resultados as variaveis

sociodemograficas, considerando-as como moderadoras.
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