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RESUMO

As redes sociais proporcionam interacao entre seus usuarios, grupos de afinidades sao criados
e usados como meio de informagdo,entdo um grupo de consumidores enxergaram em uma
rede social o Facebook uma ferramenta para troca de opinides sobre experiéncias de
consumo.Este artigo tem como objetivo analisar o impacto dos relatos em redes sociais na
decisdo de consumo em bares e restaurantes. A pesquisa caracteriza-se, quanto aos fins, como
exploratoria e descritiva. Quanto aos meios, foi utilizado o método de inspiracdo
netnografica,que permite um estudo detalhado das relagdes nos espa¢os virtuais, nos quais a
internet é a interface cotidiana da vida das pessoas. O universo de pesquisa consiste nos
usuarios da rede social Facebook que participam do grupo Eu indico/Néo indico CG da cidade
de Campina Grande-PB, a amostra consistiu em aproximadamente cem relatos de clientes,
entre publicacdes e comentarios, que foram lidos e escolhidos os mais representativos para a
analise no artigo. Como conclusdo percebeu-se que as publicacdes do grupo refletem na
satisfacdo ou insatisfacdo dos consumidores influenciando assim na decisdo dos demais.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Redes sociais. Bares e
restaurantes.

1 INTRODUCAO

Com o surgimento de novas tecnologias e as inovagdes ocorridas nos meios de
comunicacéo, as formas virtuais de interacdo tornaram-se um meio comum de consulta entre
os consumidores, que antes de adquirir um produto ou servi¢o, pesquisam de forma critica e
analitica os comentarios feitos por usuarios de redes sociais.

Samara e Morsch (2005, p.3) citam que “o consumidor € rei... Tudo que as empresas
fazem giram em torno da satisfagdo dele”. Isso ressalta que os clientes sdo a razdo da
existéncia das organizagdes e com a ascensdo de meios de comunicagao os quais eles podem
participar e opinar de forma direta intervindo na elaboracdo de Produtos/Servigos. Com isso,

os clientes estdo cada vez mais cientes da sua importancia no mercado.
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Nesse sentido o comportamento do consumidor ira ser analisado de forma dinamica e
com a principal intencéo de relacionar-se com os clientes, inteirando-se de todas as formas e
integrando assim todos os envolvidos. Gummerson (2010) define alguns tipos de relagdes
comerciais e, neste contexto, afirma que relacionamentos comerciais eletronicos se dé&o
através da internet, do e-mail e dos telefones celulares.

Com o desenvolvimento da internet, a relacdo pds-compra entre consumidores e
empresas se modificou. Na era virtual, o cliente possui muito mais poder para ser ouvido, para
relacionar-se direta e abertamente com as empresas, tecer elogios bem como para divulgar sua
insatisfacdo para outros consumidores.

Neste ambiente, 0 Facebook, através dos seus grupos e fanpages, pode ser considerado
como um dos principais canais de comunicacdo entre empresas e clientes, sendo inclusive
para diversas marcas o terceiro sistema de busca principal, depois do Google e Yahoo.

Diante do exposto questiona-se: Qual o impacto dos relatos em redes sociais na
decisdo de consumo em bares e restaurantes?

O objetivo geral deste estudo € analisar 0 impacto dos relatos em redes sociais na

decisdo de consumo em bares e restaurantes.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamentos do Consumidor

Marketing pode ser usado para influenciar um puablico alvo e novos mercados
refletindo, assim, no comportamento do consumidor. O marketing nas empresas nao pode
viver alheio as “mensagens” emitidas pelos clientes, pois 0 impacto deve ser mensurado na
relacdo organizacdo versus cliente, dai a importancia do estudo do comportamento do
consumidor, obtendo um feedback a partir de observacdes, possibilitando aprimorar os
recursos do marketing. N&o se pode apresentar um olhar ingénuo sobre o comportamento dos
consumidores nas redes sociais, pois cada cliente torna-se parte da fungdo do marketing.
Consumidores satisfeitos no minimo produzirdo propagandas gratuitas em seus grupos de
redes sociais como o Facebook.

A satisfag@o ou insatisfagdo do consumidor hoje em dia pode ser exposta de forma
rapida, cada consumidor usa seu “parametro” pessoal para destacar nas redes sécias 0 Seu

contentamento sobre o produto/servigo adquirido. Varios estudos séo realizados para medir a



satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor e creio que as redes sociais podem ser utilizadas
como termémetro para esse determinado levantamento. (CHAUVEL, 2002) “A satisfacdo
[...] se refere ao grau de congruéncia entre as consequéncias reais da compra e do consumo” é

0 Mesmo em sua teoria relata;

Se o resultado real for julgado pelo comprador como pelo menos igual ao esperado,
o comprador ficara satisfeito. Se, por outro lado, o resultado real for julgado como
inferior ao esperado, o comprador se sentira insatisfeito e sua atitude sera menos
favoravel. (CHAUVEL, 2002, p.20).

As organizacdes tém que estar atenta as expectativas que o consumidor concebe antes
de adquirir o produto/servico, mesmo que isso seja uma racionalidade de cada pessoa,
variando de acordo com os julgamentos e os fatores que os influenciam.

Fatores que influenciam o comportamento de compra dos consumidores sdo 0s mais
diversos, pois abrange desde sociais a fatores intrinsecos de cada individuo. Varios autores
relatam que cada consumidor € um universo diferente a ser estudado, procurando assim
investigar o que os levam para a decis&o final de fazer uso de um servigo, fechar contratos ou
estabelecer a marca de seu refrigerante predileto. Entdo para melhor entendimento sera

ressaltado alguns desses fatores.

2.2 Fatores culturais

Quando um servi¢o ou produto e inserido em um pais estrangeiro a cultura e 0 modo
de vida dessa populacdo deve ser estudada de forma profunda, para que a organizacdo nédo
gere “estranheza” nesse novo mercado por esta interferindo na sua cultura, crencas. Na visdo

de Solomon, cultura é citada como:

Cultura é a acumulagéo de significados, rituais, normas e traducfes compartilhadas
entre 0s membros de uma organizacdo ou sociedade [...] a cultura de um consumidor
determina as prioridades globais que ele associa a diferentes atividades e produtos e
ainda comanda o sucesso ou o fracasso de produtos e servigos especificos.
(SOLOMON, 2002, p.37).

Desta forma, os fatores culturais exercem um grau de influéncia de alta relevancia
sobre os consumidores.
J& Shiffmam e Kanuk (2009, p.280) definem cultura como a “soma total das crencas,

valores e costumes aprendidos que dirigem o comportamento do consumidor dos



componentes de uma determinada sociedade”. Estes autores citam também que os
componentes de crenca e valor da nossa definicdo referéncia aos sentimentos e prioridades
acumuladas que o individuo tem sobre coisas e posses. De maneira mais precisa, as crengas
consistem nas numerosas afirmacdes mentais ou verbais que refletem o conhecimento e a
avaliacdo particular de uma pessoa em relacdo a alguma coisa (uma loja, um produto, uma

marca, Servico).

2.3 Fatores sociais

Os fatores sociais de influéncia no comportamento de compra de um individuo; podem
se constituir na familia, nos grupos de referéncia, papéis sociais e status (MATTEI,
MACHADO; OLIVEIRA, 2006). O fator social esta envolvido com o cenario que cada
pessoa convive, como o ambiente de trabalho,estudo e familiar pela qual a convivéncia e a
troca de informacao entre esses grupos influenciam nas nossas decis6es de forma direta ou
indireta.

Segundo Dias (2004, p. 59) “o comportamento do ser humano ¢ baseado na
aprendizagem propiciada pela interagéo social entre as pessoas”. Com o surgimento de grupos
em redes sociais essa interacdo se tornou dindmica e com alcance maior, impactando no dia a
dia das pessoas. A partir desta defini¢do podemos citar a opinido de “auto valor” ou seja
quando um artista, politico, atleta entre outros; se posiciona de forma negativa ou positiva em
uma rede social sobre um produto ou prestacdo de servico, gera um impacto na avaliacdo de
outros clientes; ditos comuns.

Os grupos de referéncia sdo classificados por Kotler e Keller (2006) como
influenciadores na deciséo dos seus envolvidos no trecho abaixo cita os grupos de influéncia

direta e indireta como:

Aqueles que exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre
atitudes ou comportamento dessa pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta
sobre uma pessoa sdo chamados grupos de afinidade. Alguns grupos de afinidade
sdo primarios, como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os quais a
pessoa interage continua e informalmente. As pessoas também pertencem a grupos
secundarios, como grupos religiosos e profissionais e associagdes de classe, que
normalmente sdo formais e exigem menor interacdo continua. (KOTLER e
KELLER,2006,p.185).



Nas redes sociais 0S grupos surgem com a interacdo e a troca de informacdes e
dialogos espontéaneos, levando-se em conta afinidades sobre determinado assunto, partilhando
experiéncias individuais que podem influenciar todo um grupo estimulando o interesse dos
mesmos. Além desses, pode haver também a influéncia social através de outros grupos, como
0s grupos de aspiracdo (0 qual a pessoa gostaria de pertencer) e o grupo de dissociacdo 0s

quais 0 seu comportamento ou valores séo rejeitados por um individuo (SILVA et al., 2010).

2.4 Fatores Pessoais

Os fatores pessoas apresentam-se em muitas vertentes. A idade, as experiéncias
vivenciadas ou presenciadas, o estilo de vida, a profissdo, a classe econdmica a que o
individuo pertence influenciam em suas decisfes de consumo. A personalidade a forma que
foi educada, suas aspirac@es e visdo de mundo, sdo todas variaveis que serad levada como pré-
requisitos no entendimento da caracteristica de um consumidor.

Kotler (1998, p.168) afirma “as necessidades e 0s desejos das pessoas modificam-se
ao longo de suas vidas”. Nesse sentido, Churchill e Peter (2000, p.162) comentam a existéncia
dos ciclos de vida familiar, isto ¢, “conjunto de estagios pelos quais as familias passam e que
influenciam suas necessidades e a capacidade de satisfazé-las”. Quando o consumidor decide
por obter um produto ou servi¢o, variaveis sdo analisadas, preco, beneficios oferecidos entre
outros.Para uma melhor tomada de decisdo muitos pedem aconselhamento em seus grupos de
referéncia.Levando-se o mérito de ter realizado um bom negaécio.

Para Kotler e Keller (2007, p.112), “o consumidor, por si sO, € uma caixa preta,
justamente por carregar em seu histdrico de vida, caracteristicas que fazem dele um sujeito
Unico”. Experiéncias vividas ou presenciadas ou através de interagdo com outros
consumidores em redes sociais, serdo levadas em consideracdo na hora da decisdo final de
compra. Sdo fatores individuais e pessoais, mas que se tornam coletivos ho mundo virtual.

2.5 Fatores Psicol6gicos

Para Kotler e Armstrong (2007, p.122), “existem quatro importantes fatores
psicologicos que influenciam o comportamento do consumidor durante Seu processo de
decisdo de compra: motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes”. A motivagado
pode surgir da necessidade basica como cita Maslow na hierarquia de necessidades, que vai,
de necessidades basicas até por motivos de auto reconhecimento ou status. Assim sendo a

motivacao faz o individuo (consumidor) agir e ir para a resolucéo final que € a compra.



Para os autores Samara e Morsch (2005, p.123) percepcdo é a “maneira como as
pessoas coletam e interpretam os estimulos provindos do seu meio ambiente”. Os autores
continuam dizendo que; “No processo de percepcao, o individuo absorve sensagdes ao entrar
em contato com mensagens que escolhe para prestar atencéo, entre as tantas exposi¢des a que
se submete, e as utiliza para interpretar 0 mundo ao seu redor”. No nosso caso o ambiente
estudado é o virtual, no qual os consumidores acessam e absorvem informac@es vinculadas a
produtos/servicos, analisam-se essas informacdes criando suas proprias percepg¢des, que ira
impactar diretamente nas suas escolhas.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2009, p.142) a aprendizagem do consumidor pode
ser entendida como “o processo pelo qual os individuos adquirem o conhecimento e a
experiéncia das compras e do consumo que aplicam ao comportamento futuro relacionado a
isso”. Colocando esta definigdo no contexto em que o consumidor atraves da aprendizagem
filtra suas escolhas. Isso acontece no meio Virtual, grupos de consumidores no Facebook,
fazem indicacdes de produtos/servicos endossados por esta aprendizagem.

As crencas apresentam-se pelas influéncias religiosas ou estabelecidas por diferentes
culturas, caracteristicas pessoas e paradigmas sdo crencas que estdo ligadas diretamente ao
consumidor. J& as Atitudes podem ser consideradas como a acdo do consumo de forma a
avaliar executando ou desistindo de um produto/servi¢co. Pinheiro, et al. (2004) define atitude

como:

As atitudes sdo pré-disposicdes sentimentos e tendéncias relativamente consistente

tE)

de um individuo em relagdo a uma determinada situagdo ou a um objeto. [...]” a
atitude serve como referéncia para o consumidor avaliar um produto de maneira
positiva ou negativa, proporcionando a proximidade ou afastamento em relagdo a
este. (PINHEIRO ; et al.,2004,p.27).

Considerando a atitude como um dos principais fatores para o consumidor buscar seu
objetivo de compra sendo a aplicacdo pratica e logo depois usando esta atitude para
desenvolver avaliacdes de maneira que adquirir o produto ou servico tenha sido um éxito ou
uma mé escolha.

Segundo Kaotler (2000, p. 197) uma atitude corresponde a “avaliagcdes, sentimentos e
tendéncias de acdo duradouros, favoraveis ou ndo a algum objeto ou ideia”. Este contexto esta
inserido nas variaveis psicologicas onde cada individuo expressa seu julgamento depois de ter
tomado determinadas atitudes em relacdo a algo, podendo se apresentar de maneira positiva

Ou negativa.
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2.6 Processos de decisdo de compra

O processo pode ser dividido em cinco etapas de acordo com diversos autores.
Reconhecimento do problema que é quando sentimos a necessidade de adquirir um
produto/servico estamos evidenciando o problema que possivelmente iremos procurar
solucdo. O problema identificado pelo consumidor para leva-lo a compra, pode ser da falta de
um alimento basico ou do sentimento de adquirir produto/servi¢o sofisticado agregando
status, garantindo a sua devida resolucao.

Busca de Informacdo; hoje temos acesso a informacGes em nossas maos através de
aparelhos como Tablet, Celulares Smartefones, entre outros, no qual inimeras pessoas
possuem conta em redes sociais e consequentemente procuram informacgdes nessas proprias
redes, por ser mais comodo e possibilitando que qualquer individuo emita sua opinido em
momento real. O Facebook, por exemplo, traz informacdes sobre diversificados produtos e
servigos, cabendo ao cliente decidir se essas informac6es sdo relevantes ou néo.

Avaliacéo de alternativas; quando a decisdo de aquisicdo de produto/servico e tomada
é chegada a hora de avaliar quais sdo as opc¢des que sdo ofertadas; disponibilidade de entrega,
guanto pretendo gastar pelo Produto/servi¢o, marca de sua preferéncia, ou seja, tem que ser
algo que proporcione confianca, por este motivo diversos pontos sdo avaliados.

Escolha do Produto/Servico; ao longo do processo decidimos pelo o que adquirir de
forma que nossas necessidades sejam supridas; Samara e Morsch (2005, p.35) relatam; “nesta
etapa, o consumidor incorpora 0 conhecimento obtido com a busca de informacdes, a
avaliacdo do produto (e aqui também acrescento servigo) e a avaliacdo de compra e faz sua
escolha”.

Resultados; neste momento se avalia os impactos p6s compra de produto/servico,
serdo mensurados 0s custos, se as expectativas foram atendidas, os valores agregados a essa

compra, influenciando na chamada de fidelizag&o de consumo.

2.6 Consumidores e Internet
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Samara e Morsch (2005) no trecho citado abaixo os autores demonstram que 0S
consumidores tém acesso a um espaco na internet para emitir sua opinido, de forma a tecer
elogios ou descrever a aquisicdo ou uso de um mau servi¢o, realizado por qualquer
organizacdo. Expondo assim, sua experiéncia para outros consumidores visualizarem,

conquistando um novo ambiente, assim sendo:

A internet e a rede mundial de computadores introduziram um novo ambiente. Esse
ambiente virtual provocou impactos radicais no comportamento humano, inclusive
nos seus habitos de compra. A criacdo de novos canais de venda e promocéo, a
possibilidade de novas formas de pesquisa e de busca de informagdes, é o
desenvolvimento de canais mais ageis e amplos de relacionamento sdo alguns dos

beneficios resultantes desse importante avanco tecnoldgico. (SAMARA e MORSCH
,2005, p.158)

Os autores ainda destacam que Vvarias decisbes de compras sdo influenciadas pela
interacdo do consumidor com o ciberespaco e, em razdo do consideravel volume que hoje
representam, a internet mudou a forma de trabalhar, estudar, relacionar, viver e comprar. O
simples ato de ir ao shopping e pesquisar no comercio mercadorias que satisfacam as
necessidades e desejos dos consumidores pode ser substituido “por uma atividade virtual,
realizada ao alcance de um cliqgue do mouse do computador, sem sair do conforto de casa e
despender de mais tempo” (SAMARA e MORSCH, 2005).

Gummesson, (2010.p.23) relata-nos que “o telefone alterou a interagcdo entre o0s
consumidores e o telefone celular deu origem a uma segunda onda de interacdo cliente a
cliente (C2C)”. A maioria dos livros deixaram de fora o C2C quase que completamente,
sobre, relacionamentos, interacdo e redes — e ainda hoje a muito pouco. Os livros desviaram o
foco de assuntos importantes e universalmente significativos. O autor ressalta que ndo somos
eremitas, vivemos em um mundo globalizado, as informagdes circulam, as quais absorvemos
e interpretamos as opinides influenciando deste modo na deciséo final de compra.

Schinffmam e Kanuk (2009, p.224) citam que “na Internet as pessoas sao livres para
expressar suas opinides”... Proporcionando a seus usuarios a liberdade de expressar qualquer

opinido que desejem e também de se beneficiar com a viséo e relatos de outros.

2.7 Redes sociais como canal de informag&o do consumidor.

Na atualidade as informacdes acontecem de forma instantdnea nas redes sociais e 0

numero de usuarios aumenta a cada dia, a tecnologias € usada como meio de informagéo e de
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comunicacdo, tudo se encontra integrada nos meios virtuais, sendo assim, um meio agil e
dindmico para obter informacGes pois apresenta-se com um numero elevado de publicacdes e
compartilhamentos cabe a cada consumidor selecionar o que é interessante para si.

As Redes Sociais atuam como midia, e transformaram-se em uma das ferramentas do
marketing para as organizagdes, mas os clientes também viram nessa “ferramenta” uma
maneira de expor suas analises pessoais sobre experiéncias, positivas ou negativas que
tiveram com empresas ao ter adquirido um produto. Dessa forma o cliente pode gerar uma
propaganda por esses meios de comunicagao, se tornando uma referéncia para os demais.

Os autores Lira et al, (2004) citam que em um ambiente on-line, “a busca de
informac@es e a procura de conveniéncia sdo motivadores poderosos, por conseguir manter e
dinamizar o interesse das informacdes inseridas no site por um tempo prolongado’’.

Uma das redes sociais mais utilizadas pelos clientes para expor seus relatos é o
facebook, que possui mais de 2 bilhdes de usuarios mundialmente representando mais de 20%
da populacdo mundial (FACEBOOK, 2015). Segundo Garton et al.(1997),uma rede social
pode ser descrita “como um conjunto de pessoas, organizagdes ou outras entidades sociais que
estdo ligadas por um conjunto de relagdes sociais,tais como amizade,trabalho ou troca de
informagdes”.

Um destes grupos, voltado especificamente para moradores da cidade de Campina
Grande — PB chama-se “Eu indico/ndo indico-CG” que esta presente na rede social facebook,
criado em 2013 e ja possui aproximadamente 20.000 participantes. Servindo como um espaco
para os consumidores de Campina Grande colocar suas ponderacdes em relacdo a servigos
prestados ou produtos adquiridos na cidade.

Este grupo se apresenta como um canal de informagao para seus usuarios exercendo
uma relagdo (C2C) de consumidores para consumidores. Através do Grupo Eu indico /Né&o
indico CG os participantes ficam a vontade para pedir referéncia de bares e restaurantes, e

logo sdo respondidos com indicagdes, afirmando assim a interacdo e o dinamismo do grupo.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se, quanto aos fins, como exploratéria e descritiva. Segundo
Gil (2005) “exploratérias sdo aquelas que tém por objetivo explicitar e proporcionar maior

atendimento de um determinado problema”.
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Beatriz e Barros (2007, p.34) citam que o estudo exploratorio tem como principais
caracteristicas; “a informalidade, a flexibilidade e a criatividade [...] os estudos exploratérios
sdo realizados a partir de dados secundarios (ja disponiveis) conversas informais”.

Quanto aos meios, foi utilizado o método de inspiragdo netnogréfica (HINE, 2000;
MERCADO, 2012), que permite um estudo detalhado das relagdes nos espagos virtuais, nos
quais a internet é a interface cotidiana da vida das pessoas. Esta pesquisa, portanto, possuli
carater qualitativo, uma vez que os dados sdo coletados de forma semiestruturadas, emergindo
das descricOes e explicagOes relatadas no grupo pesquisado (VERGARA, 2010; MERCADO,
2012).

O universo de pesquisa consiste nos usuarios da rede social Facebook que participam
do grupo Eu indico/Néo indico CG da cidade de Campina Grande-PB. Este caracteriza-se por
ser um grupo fechado, criado por um usuério (pessoa fisica), e tem o objetivo de proporcionar
uma troca de informacdes entre usuarios satisfeitos/insatisfeitos com quaisquer empresa,
produto ou servico da cidade de Campina Grande ou regido. Dentro das mais diversas
publicacdes ,optou-se por dar foco a bares e restaurantes por perceber-se que é um dos setores
gue movimentam muitos consumidores na cidade. Nesse sentido, a amostra consistiu em
aproximadamente 100 relatos de clientes, entre publicacdes e comentarios, que foram lidos e
escolhidos as mais representativos para a analise no artigo.

Alem disso, sdo pedidas indicagdes das mais diversificadas areas e sdo feitos relatos
apos o consumo sobre o desempenho de produtos/servicos ofertados em Campina Grande.

Para compor as dimensdes de analise deste estudo, utilizou-se como base o raciocinio
de Chauvel (2002, p.20), que, segundo o qual, a satisfacdo é o grau de congruéncia entre as
conseqiiéncias reais da compra e do consumo.

Outros autores como Schiffman e Kanuk também foram utilizados como base com
suas linhas de pensamentos, para compor as dimensdes serdo considerados, relatos positivos e
negativos divididos em trés dimensofes; Insatisfacdo do servigo; Satisfacdo do servico
prestado; Solicitacdo de indicacao.

Os periodos para a coleta de dados foram entre 0s meses de setembro de 2014 a marco
de 2015. O grupo é amplo, abrange indicagdes tanto de produtos como de servigos, mas para
estabelecer uma filtragem apenas foram coletadas informagdes postadas sobre bares e
restaurantes que é o foco deste artigo.

Antes de iniciar a coleta de dados, foi realizada uma conversa informal com a criadora

do grupo a Samelly Xavier, em 13 de novembro,2014, informando-a sobre a coleta de
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informacdes a serem publicadas em um estudo de carater académico do grupo para um artigo,
a mesma me falou que o grupo € um espaco aberto para os consumidores e que as
informagdes poderiam ser coletados.

4 ANALISES DOS DADOS COLETADOS

4.1 Insatisfacdes do servico

As postagens a seguir sédo de consumidores que ficaram insatisfeitos com o servico
prestado pelo estabelecimento. Nesse sentido tomaram como decisdo ndo frequentar mais o
local. A vista disso, usaram 0 grupo para expor sua opinido com relatos negativos,chegando a
influenciar na desisténcia de outras pessoas do grupo em frequentar o bar ou restaurante
citado, como pode ser observado nas figuras.

Os autores Schiffman e Kanuk (2009, p.142) citam que a aprendizagem do
consumidor pode ser entendida como o “processo pelo qual os individuos adquirem o
conhecimento e a experiéncia das compras e do consumo que aplicam ao comportamento
futuro relacionado a isso”. Neste contexto as experiéncias vivenciadas pelos consumidores

foram negativas, resultando assim na desisténcia do servico.

-_ - Eu indico/NaSo indico em CG

NSO INAQico & Saborear (PanQqQuecariaa o CCatold ) FPedl uma pangueca de
CAarmardo « ganhaol UM caramuo (UMM CARAMUJIOIINT) de Drinde! Liguel o
reciamael @ las Me AISSeran Que Tarkam amaa tiroca,. Mmas ERAa uUra
CAFRANMUJIOINIINI Ao invées da troca eu pediria higlene . Puts

Figura 1: Relatos de Insatisfagdo.
FONTE: Retirada do grupo Eu indico/N&o indico CG.

Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor sdo 0s mais diversos de
cada pessoa.Muitos buscam grupos de interacdo como o Eu Indico/Nao indico CG para
demonstrar sua insatisfacdo tendo como convicgdo que a internet € um meio de comunicagao
que ganhou muita forca e acessibilidade entre as pessoas, a consumidora se refere

ironicamente que “ganhou um caramujo como regalo”, e demonstrou sua insatisfacao de
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forma que tirou uma foto e postou no grupo pois fica claro com a imagem que faltou uma
manipulacdo adeguada dos alimentos.

O restaurante ofereceu a troca mas a cliente ndo aceitou. A confiabilidade na higiene
nos servigcos que o restaurante disponibiliza deixou de existir, restando apenas a indignacéo
da cliente.

Na figura 2, a seguir, o consumidor relata sua insatisfacdo com o mau atendimento do

restaurante.
_' Re—— o —— Eu indico/Nao indicoem CG
NAO INDICO Dr Chopp Pessimo atendimento,. gargons mal educados!
Espéerel mals dée 30 minutlos por uma jarnra de suco de laranja, o gargom
jJogou o cardapio na mesa @ saiu Ao fazer o pedido, praticamente
CMpuUrrou meu braco para olhar o numero da mesa. NAO INDICO PRA
NINGUEM

> 61 pe oOns curtiram Isso

Figura 2: Péssimo atendimento.
FONTE: Retirada do grupo Eu indico/N&o indico CG.

Nas andlises dos dados coletados, observou-se que varias postagens de reclamacdes
em bares e restaurantes estavam ligadas ao mau atendimento prestado pelo estabelecimento,
relatos de falta de trato dos funcionarios ao lidar com os clientes,devido a isso, a empresa nao
deve estar alheia as mensagens emitidas pelos seus clientes.

Essa é mais uma publicacdo que reforca o baixo grau de desenvolvimento em relagéo
ao atendimento aos clientes, o despreparo estd em um nivel tdo elevado que até nas
publicacGes que os clientes demonstravam satisfacdo com os pratos oferecidos ressaltava uma
melhora no atendimento ao consumidor, como veremos posteriormente, um bom atendimento
é essencial para retorno do cliente ao restaurante.

Os colaboradores representam suas organizacdes, entdo quando 0 gargom demorou-se
para atender o consumidor e quando realizou o atendimento tratou-o de forma grosseira, com
isso 0 mesmo adquiriu uma experiéncia negativa vivenciada no estabelecimento gerando o
desagrado em relacéo ao estabelecimento, o consumidor finaliza afirmando néo indicar o bar
para mais ninguém, dependendo do grau de influencia e de contatos deste consumidor ele

conseguira impactar na desisténcia de um numero consideravel de outros clientes.
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Eu Indico/Nao Indico am
cG

Nao Indico o Bar Do Cuscuz,. hoje no almogo ful abordado por um gargom
(PALHACO) que me cobrou um itro de whisky que eu teria saildo sem
pPagar na festa do dia 24, Detalhe que Ndo tomo whisky e ndio estive |14
neste dia. Reclamel com o gerente ¢ nenhuma posicao nem pedido de
desculpas fol dado. Ainda afirmmel que caso Mme Mmostrassem uma
fiimagem minha Nna referida festa pagaria em Jdobro o valor litro
LAMENTAVEL 1

Y o= |

™ 75 possoas curtiram Isso

Figura 3: Né&o indico.
FONTE: Retirada do grupo Eu indico/N4o indico CG.

Segundo Samara e Morsch (2005, p.123), “no processo de percep¢do, o individuo
absorve sensacgdes ao entrar em contato com mensagens que escolhe para prestar atencéo,
entre as tantas exposi¢es a que se submete, e as utiliza para interpretar 0 mundo ao seu
redor”. Na figura acima fica claro que a percepc¢édo adquirida foi negativa deixando uma ma
impressdo do local diante dos consumidores. A imagem demonstra mais um caso de
despreparo do garcom ao abordar o cliente, a situacdo foi lamentavel, como o préprio cliente
descreve uma cobranca feita de forma indevida 0 mesmo chegou a reclamar com o gerente,

mas nada foi resolvida ou dada uma justificativa para minimizar o dano moral causada ao
cliente.

4.2 Satisfacdes do servico prestado

Atualmente o consumidor tem a oportunidade de evidenciar seu contentamento com 0s
servigos prestados gerando ,mesmo que ndo imaginem, um ativo para a empresa citada, pois
ganhou a confianca do cliente até o ponto do mesmo dedicar o seu tempo para tecer elogios e
indicar os servicos para os demais membros envolvidos no grupo.

As colocagOes dos clientes, presentes na figura abaixo, demonstram o aprazimento dos
consumidores.

-,_ Eu indico/Mao indico em GG

Indica a SteakHouse no Catalé, A comida & boa, préego rarodvel & o
amEnts & bom. Porém o atendimento & péssimo. Deixa a desejar

el =
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-— Eu INdico/N3o Indico em CG

Eu indico o Frida Tacos, achel a comida boa e o ambiemte meinor ainda
(e CG uma rardade ) Que extstam meals Fridas ¢ menos Bares dor

CcuscuZz, frequentem lugares que Mmerecami

-- Eu Indico/Nao Indico em CG

Indico muito O Foram, petiscana em frente a Cavesa, na Rua Mgue
Couto. Lugar muito aconchegante, garcons simpatcos, cardaplo varado

com pratos Interessantes € precos adequaddos. Boa musca, apesar de

N3O Ser 30 vive. TransSmEsiio de eventos esparnives oo o UNC. Estive

hoge aqui. OtMmo lug Dara casals e turma de amigos. N30 conheco Os

donas Mas estac <& parabens

[ ] -

Figura 4: Consumidores satisfeitos.
FONTE: Retirada do grupo Eu indico/N&o indico CG.

De acordo com Chauvel (2002, p.20) , “a satisfacdo [...] se refere ao grau de
congruéncia entre as conseqiiéncias reais da compra e do consumo”. Os consumidores antes
do destino final que e adquirir o produto/servico, ja tem um ideal preconcebido no qual os
mesmos esperam que esse ideal seja atingido ou superado, gerando assim a satisfacao.

Quando as expectativas sdo atendidas a satisfagdo acontece, mas para atingir-se
melhor desempenho as organizag@es tem que estarem atentas para supera-las. Nas figuras
acima expostas os consumidores relatam com elogios e recomendando para outras pessoas 0
bar ou restaurante, pois tiveram o seu ideal de satisfacdo atingido e a percepcao sobre o local
foi positiva, segundo os mesmos o alimento ofertado e o preco cobrado se equivalia de
maneira justa e o local é descrito como agradavel.

O impacto para os estabelecimentos citados sera proveitoso por ser uma propaganda
espontanea e gratuita de clientes felizes com o servico adquirido. O fato de um dos clientes
aproveitarem as publicacdes para pedir uma melhoria no atendimento deve ser vistas de
maneira positiva pela a empresa, pois o feedback foi dado, bastando o estabelecimento

trabalhar em cima da melhoria do atendimento aos clientes.

4.3 Solicitagdes de indicacéo

As imagens abaixo reforcam o contexto de que a opinido dos consumidores € levada
como premissas para a escolha de um bar ou restaurante no qual vala-se frequentar. Nas
imagens 0s membros do grupo pedem indicacdes para outros consumidores que podem relatar

suas avaliagOes particulares.
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- ey Eu indico/N3o indico em CG

Ola pessoall

Estou precisando de Indicagciio de bons restaurantes em Campina

Srande
Filco aguardando suas sugestoes. Obrigadol
urt omeoentar e N 8 = |
- Eu Indico/Nac indico em CG
Alguéem Indica um bom restaurante & Ccom preco razoavel para almogo Nno

dia das maes?

) g
’— Eu indica/NGe Indice am CG

ALY SR D el JIESr S8 Bl ST Caimpana bEm ARG reSlaurante

Arabss, indiane S ¥

-

Figura 5 : Pedidos de indicag@es.

O grupo estudado “Eu indico ndo indico CG” pode servir como referencia para as
atitudes comportamentais do consumidor servindo como parametro para decisdes de compra.
Assim observa-se que pedidos de sugestdes no grupo é muito frequente, e os demais
participantes logo se prontificam a indicar os bares e restaurantes de sua preferéncia.

Com isso, bares e restaurantes podem obter novos clientes, sem ao menos se envolver
com esse e - relacionamento de cliente com cliente. Esses pedidos de indicagdo no grupo
reforcam que as publicacdes deixadas pelos consumidores servem como intermédio de
avaliacdo de bares e restaurantes da cidade, o grupo consegue influenciar na tomada de
decisOes de outras pessoas.

O grupo apresenta-se como um canal de informacdo e pesquisa de forma agil e de
ampla interacdo, pois inimeros comentarios sao feitos com sugestdes de bares e restaurantes.
Os fatores sociais de influéncia no comportamento de compra de um individuo; podem se
constituir na familia, nos grupos de referéncia, papéis sociais e status (MATTEI,
MACHADO; OLIVEIRA, 2006). Como os autores relatam os fatores sociais influenciam o
consumidor e nesse sentido o grupo “Eu indico ndo indico CG” foi procurado pelos usuérios

como referencia.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com os levantamentos que foram desenvolvidos neste artigo, pode-se observar que o
comportamento do consumidor é impactado por diversas variaveis, desde fatores sociais,
culturais pessoais entre outros. Esses fatores apresentam-se de forma interna ou externa,
influenciando diretamente na decisdo final do consumidor.

Neste estudo, ficou claro que a interacdo entre os clientes acontece de forma macica e
abrangente nas redes sociais, e isto pode ser observado através das publicacdes deixadas no
grupo Eu Indico /Nao indico-CG, no qual os consumidores relatam a experiéncia vivenciada
ao freqlientar um bar ou restaurante da cidade. Esses relatos podem apresentar-se de maneira
positiva ou negativa diante de outros consumidores que utilizam esses relatos como base, 0s
quais os mesmos analisam de forma critica influenciando diretamente na sua decisao final de
consumo.

Os meios virtuais de comunicacdo viraram um instrumento aliado ao consumidor,
auxiliando nas suas escolhas e também dando a oportunidade de expor suas avaliacfes de
bares e restaurantes da cidade. O impacto causado nessas publica¢des pode ser observado pelo
numero de pessoas que faz parte do grupo, pelo nimero de curtidas e de compartilhamentos,
todavia 0 impacto pode ser positivo ou negativo e algo que ndo pode ser controlada pelas

organizaces, pois € uma interacdo entre consumidores.

ABSTRACT

Social networks provide interaction among its users, affinity groups are created and used as a
means of information, then a group of visualized consumers in a social network Facebook a
tool for exchange of views on experiences consumption. This article aims to analyze the
impact of reports on social networks in the consumer decision in bars and restaurants. The
research is characterized it is, as to the purposes, such as exploratory and descriptive. As for
the means, we used the method of netnography inspiration, which allows a detailed study of
the relationships in virtual spaces in which the internet is everyday interface of people's lives.
The research base consists of the users of Facebook social network participating in group |
state / not indicate CG of Campina Grande-PB, the sample consisted of about a hundred
customer accounts, including publications and comments, which were read and selected the
most representative for the analysis in the article. In conclusion it was noticed that the group's
publications reflect the satisfaction or dissatisfaction of consumers thus influencing the
decisions of others.

Keywords: Consumer behavior. Social networks. Bars and restaurants
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