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Resumo

A expansdo do facebook como rede social, que agrega um incontavel nimero de
individuos e empresas, faz dela uma ferramenta em potencial na divulgacéo de produtos
e servicos. Neste contexto, a presente pesquisa busca entender como a comunicagédo
boca a boca virtual utilizando a plataforma do facebook pode influenciar na atragéo de
novos divulgadores. A metodologia compreendeu uma etapa descritiva e uma analise
experimental. Na primeira foi aplicado um questionario a 150 usuarios do facebook e
simultaneamente frequentadores de restaurantes onde revelou-se que a principal razéo
que os individuos apontaram para fazer comunicacdo boca-a-boca é terem gostado do
atendimento. A fase experimental contou com a elaboracdo e um experimento na
plataforma facebook que mensurou o impacto de uma comunicagdo boca-a-boca com
foco em atendimento. Concluiu-se que é possivel obter um boca-a-boca planejado de
sucesso utilizando o atendimento como mote.

Palavras-chave: Marketing; Comunicacdo boca a boca; Redes sociais; Facebook;
Restaurante.

Contextualizacao tedrica da pesquisa

Como se destacar com tantos concorrentes oferecendo sempre 0Ss mesmos
produtos com facilidades similares? Atualmente tudo esti tdo parecido que quando
ocorre alguma minima diferenga os clientes se entusiasmam e rapidamente procuram
disseminar o “novo®. E esta divulgagdo espontinea, que ja ocorre ha tanto tempo, que
tem sido o diferencial para outros possiveis consumidores na hora de escolher o seu
produto. Tal decisdo consegue ter ainda mais velocidade, pela revolugdo da internet
onde temos toda a informacdo que precisamos concentrada em um Unico local,
disponivel em questdo de segundos.

Partindo dessas premissas, 0 tema que sera abordado neste trabalho converge
para a investigacao sobre a importancia da comunicagdo boca a boca (buzz marketing)
apoiada na tecnologia digital, mais precisamente as midias sociais, para fidelizar e
conquistar clientes.
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O ato de consumir é uma pratica essencial de toda a sociedade capitalista e
consiste na necessidade de adquirir bens ou servicos para usufrui-los. A escolha deles
varia de acordo com cada individuo sendo influenciado pelo seu conhecimento, atitude,
motivacdo, personalidade, valores e recursos disponiveis (ENGEL; MINIARD;
BLACKWELL, 2000; GRESOLLE, 2008).

A informacdo € um fator decisivo no processo de aquisicdo de um produto,
sendo inicialmente pesquisada na memoria do consumidor onde 0 mesmo ira buscar
experiéncias prévias registradas. A outra fonte de informacdo é o ambiente externo
através de anuncios publicitarios em panfletos, jornais, televisdo, radio, outdoors,
outbus, websites, redes sociais, entre outros. Vem ganhando cada vez mais espaco a
publicidade espontanea que representa a exposi¢cdo obtida por uma empresa de forma
ndo paga nos meios de comunicagdo como a internet, o que ocorre de forma bastante
expressiva através das redes sociais. H4 uma clara mudanca de habitos das pessoas, que
estdo cada vez mais interagindo entre si e jA ndo apreciam tanto receber a informacéo
“pronta”, de modo estatico como aquela veiculada pela televisao ou radio.

Dentre as fontes de informacéo espontanea destaca-se o boca a boca. De acordo
com Ardnt (1967, p. 293): “0 marketing boca a boca é uma comunicacdo de pessoa para
pessoa por via oral entre um receptor e um comunicador onde o receptor percebe como
ndo comercial a informagao a respeito de uma marca, produto ou servigo”.

Varios autores descrevem a importdncia do boca a boca no marketing,
assinalando que os consumidores procuram frequentemente amigos e membros da
familia, para obter opinides sobre produtos e servicos (ENGEL; MINIARD;
BLACKWELL, 2005). A credibilidade do boca a boca parece ser maior do que as
demais fontes de informacdo (BELCH; BELCH, 2008), pois h4 uma exposicdo do
comunicador de forma ndo remunerada, que finda por colocar em risco sua propria
reputacdo ao recomendar um produto. Este modo de promover produtos e servicos é
geralmente praticado pelos proprios consumidores que relatam suas experiéncias, sejam
elas positivas ou negativas.

A comunicagdo boca a boca néo se restringe a forma oral, tendo sido estendida
ao ambiente digital. As vantagens da comunicacdo boca a boca virtual sdo inimeras,
tais como a facilidade e a velocidade na coleta e disseminagdo das informacoes, as
discussdes a respeito de produtos e servicos, a troca de comentarios instantaneos e o seu

registro permanente, em sintese, toda informacdo outrora diversificada agora é obtida
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em uma Unica midia, a internet. Outro fator multiplicador das ac¢bes na internet é a
utilizacdo crescente dos smartphones, mais acessiveis a populacéo.

As estratégias utilizadas pela comunicacdo boca a boca no ambiente virtual
compreendem as comunidades online, os foruns e as redes sociais que operam em
diferentes niveis e plataformas. As redes sociais sdo canais de relacionamento digitais
onde os membros se encontram para discutir assuntos em comum (MATTQOS, 2011),
partilhando informagdes, conhecimentos, interesses e esforcos em busca de objetivos
comuns (MARCHIORI; OLIVEIRA, 2012; OLIVEIRA, 2011).

O Facebook ilustra a importancia das redes sociais. Dados da consultoria Social
Bakers de 2012 apontam que o Brasil foi o pais onde mais cresceu o himero de usuarios
do Facebook com 29.723.760 de novos usuarios naguele ano (BRASIL..., 2013).
Segundo estatisticas do préprio Facebook divulgadas pela Reuters em 2013, o Brasil é 0
principal mercado latino-americano neste segmento, com 76 milhdes de usuérios ativos
mensais até o dia 30 de junho (BRASIL..., 2013). Esses numeros apontam para 0
potencial das redes sociais como plataforma de marketing, fornecendo uma maior
visibilidade do produto ou marca alvos da divulgacdo. Ainda ressaltando a importancia
da internet como veiculo de marketing é registrado que 87% dos internautas a utilizam
para pesquisar produtos e servi¢os. Outro dado relevante é que, antes de comprar, 90%
dos brasileiros ouvem sugestdes de pessoas conhecidas, enquanto 70% confiam em
opinides expressas online. As redes sociais virtuais como o Facebook tem explorado
ativamente essa area, transformando-se em uma verdadeira “mania” entre 0S USUArios a
troca de comentarios e a disseminacdo da sua opinido sobre os produtos e marcas de
produtos que lhes agradam ou decepcionam (CAMARGOS, 2013).

Neste contexto, a presente pesquisa serd direcionada a investigacdo das
particularidades da comunicacdo boca a boca virtual, sendo o Facebook a plataforma de
observagdo do fenébmeno. O estudo tem como foco a fanpage do restaurante de culinaria
mediterranea Dali Cocina, na cidade de Recife, Pernambuco.

O objetivo geral deste trabalho é verificar como a comunicacdo boca a boca
exercida pelos frequentadores da fanpage do restaurante Dali Cocina influencia na
atracdo de novos divulgadores no facebook. Através deste estudo procura-se estabelecer
a aplicabilidade pratica de um projeto de marketing baseado no boca a boca virtual,

levantar o estimulo inicial mais atraente nas questfes relativas a divulgacdo de um
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restaurante para que ocorra a comunicagdo boca a boca virtual e mensurar a resposta a

comunicacgdo boca a boca virtual na fanpage do restaurante Dali Cocina.

Métodos de Pesquisa

A pesquisa foi dividida em duas fazes, inicialmente um estudo descritivo e em
seguida uma fase experimental. Na fase descritiva, foi desenvolvido um questionario
com a finalidade de atender a dois objetivos. Primeiramente, testar a premissa da
pesquisadora, que acreditava que comunicacdo boca a boca correspondia a fonte de
informacdo mais confiavel na escolha de um restaurante especifico. Em seguida,
identificar as principais caracteristicas de um restaurante que estimulam a comunicacao
boca a boca.

Para a coleta desses dados foi aplicado um questionario padrao semi-estruturado
a um grupo de individuos que apresentou um perfil similar aos usuérios da fanpage do
restaurante Dali Cocina (idade superior a 18 anos, frequentadores de restaurantes e que
usam regulamente as redes sociais). O questionario foi aplicado nos dias 06, 07 e 08 de
dezembro de 2013 e compreendeu sete questdes, sendo seis formuladas de modo
objetivo e uma alternativa subjetiva possibilitando o respondente a descrever as suas
ideias. E importante ressaltar que trés das questdes do formulario contemplou dados
relativos ao perfil socio-econémico-cultural dos participantes. O questionario foi
distribuido e aplicado presencialmente, em carater sigiloso. A participacdo dos
individuos foi voluntaria. E importante ressaltar que ndo houve interferéncia do
pesquisador no pensamento e nas acGes da audiéncia avaliada. Os locais destinados a
distribuicdo e aplicacdo dos questionarios foram selecionados em funcdo de
concentrarem um grande nimero de pessoas e serem geograficamente convenientes a
pesquisadora; corresponderam a faculdade SENAC de Pernambuco (alunos, professores
e funcionérios da instituicdo) e praia de Boa Viagem, esta ultima detentora de um
publico heterogéneo.

Dos 150 questionarios distribuidos, ndo houve nenhuma recusa dos individuos
solicitados quanto a sua participacdo. Entretanto, vinte e um dos questionarios foram
respondidos parcialmente, sendo assim eliminados da pesquisa. Todos os formularios
validos que corresponderam a cento e vinte e nove foram objeto da analise.

O perfil médio os respondentes é de 20 anos com renda média de 1-5 salarios

minimos, ensino superior incompleto e que frequentam restaurantes uma vez por més.
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Quanto a questdo formulada no intuito de hierarquizar a confianca nas fontes de
informacao, as alternativas apresentadas foram graduadas de 1 a 5 pelos participantes de
acordo com o modelo de escala Likert. Nesta escala, 0 nimero 1 representa a escolha
mais confiavel e o nimero 5 a menos confidvel, portanto, a resposta com o menor indice
na sua totalidade corresponde a mais confiavel. Os indices individuais para cada
alternativa foram somados para obter a sua frequéncia relativa ao total de respostas.

As fontes de informacéo incluidas entre as possiveis respostas sdo justificaveis,
pois cobrem quase a totalidade das fontes acessiveis, além do interesse explicito desta
pesquisa que é conhecer a importancia da indicacdo de amigos (boca a boca). Sendo
assim, a analise deste resultado poderia servir como base para avaliar a importancia das
midias sociais na comunicac¢do boca a boca em compara¢do com 0s outros canais de

comunicacéo, etapa posterior da presente pesquisa. Abaixo os dados coletados.

Tabela 1 — Tipos de informacdo mais confiaveis na escolha de um restaurante pelos respondentes

Fontes de informagao Numero Ranking
Indicagdao de amigos e parentes 191 . 19
Guias como Veja Recife e Quatro Rodas 369 22
Noticias da imprensa 380 3¢
Anuncios na internet e em redes sociais 404 40
Anuncios em revistas e jornais 418 5¢

Como demonstrado pela tabela 1 a alternativa “indicagdo de amigos e parentes”,
ou seja, a comunicacao boca a boca, representou a fonte mais confiavel de informacao.
Por outro lado, os antincios na midia tradicional (revistas e jornais) e anincios na midia
eletrbnica (internet e em redes sociais) sd8o 0s menos confidveis. Ressalta-se que
anuncios na internet e em redes sociais representam material publicitario geralmente
pago, disponibilizado na plataforma online, muitas vezes aparecendo sob a forma de
banners ou posts em blogs, portanto ndo correspondem a comunicacéo boca a boca.

Com a finalidade de tornar mais compreensiva e reiterar a importancia da
indicacdo de amigos e parentes como fonte de informacdo na indicagdo de um

restaurante foi criada uma nova tabela (tabela 2).

Tabela 2 - Frequéncia dos tipos de informacao mais confidveis pelos respondentes

Fontes de informagao Frequéncia Ranking
Indicacao de amigos e parentes 101 1¢
Noticias da imprensa 15 29
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Guias como Veja Recife e Quatro Rodas 14 3¢
Anuincios em revistas e jornais 12 40
Anuncios na internet e em redes sociais 10 5¢

Na tabela 2, considerando o item definido pelos participantes como 0 mais
confidvel, verifica-se que a indicagdo de amigos e parentes obteve mais de 66% das
respostas, em segundo lugar aparecem as noticias da imprensa como veiculo mais
confiavel de informacéo. Porém, nota-se uma diferenca expressiva relativa aos numeros
obtidos nas duas alternativas individualmente. Outro dado relevante ¢ a demonstracédo
nesta tabela que a indicacdo de amigos e parentes atingiu uma cifra bem maior que a
totalidade das respostas considerando a soma obtida nas demais alternativas.

Considerando as caracteristicas de um restaurante, definidas como mais atraentes
para os clientes, resultando numa possivel divulgacdo do mesmo para terceiros,
solicitou-se um posicionamento por escrito dos respondentes. Ocorreu uma
multiplicidade de respostas, sendo selecionadas aquelas que se repetiam com maior
frequéncia, no minimo em seis ocasifes.

No caso dos respondentes indicarem varios aspectos, 0s mesmos também foram
considerados e quantificados. Na tabela abaixo sdo registrados os parametros mais
relevantes na opinido dos pesquisados.

Tabela 3 — Caracteristicas que influenciam na indica¢do de um restaurante pelos respondentes

Caracteristicas do restaurante Frequéncia Frequéncia Relativa
Atendimento 114 25,39%
Qualidade dos pratos 105 23,38%
Tipo de comida 69 15,37%
Ambiente 44 9,8%
Preco compativel 40 8,9%
Limpeza 32 7,13%
Localizagdo 16 3,6%
Apresentagao dos pratos 9 2%
Estacionamento 8 1,78%
Variedade do cardapio 6 1,34%
Boa musica 6 1,34%

Fica claro pela tabela 3 que os fatores mais relevantes na divulgacdo de um
restaurante, na opinido dos clientes, compreendem o atendimento e a qualidade dos

“pratos” oferecidos; a somatoria de ambos atingindo o percentual de 48,77%, ou seja,
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quase a metade dos outros itens relacionados. Fica evidente a importancia do servico de
um restaurante que se traduz pela gentileza, rapidez e personalizacdo do atendimento
aos clientes, um aspecto que vem sendo ressaltado em outras pesquisas.

E interessante observar que inesperadamente o preco dos pratos oferecidos
ocupou a quinta posi¢do como fator influenciador na divulgacdo de um restaurante. Este
dado informa que o cliente ndo se sente explorado quando paga o preco justo pelo
“prato” e servi¢o consumido.

A qualidade dos pratos geralmente € um ponto em comum entre 0S varios
restaurantes, configurando-se praticamente como um quesito obrigatorio. Dessa forma,
surge de acordo com as expectativas da pesquisadora, o atendimento do restaurante
como o item de maior destaque pelos respondentes.

Esses dados apontam a necessidade de qualificar a m&o de obra local para atuar
em estabelecimentos de alimentacgdo fora do lar, aspecto que é geralmente subestimado.
Em sintese, os dados reforcados pela escolha do ambiente do restaurante em quarto
lugar de importancia pelos respondentes apontam que é de suma importancia a
experiéncia vivenciada dentro de cada restaurante. A mensuragdo desses resultados
fornece a possibilidade de priorizar alguns pontos para a sua aplicagcdo em restaurantes,
permitindo um possivel aumento na divulgacéo e crescimento da clientela em potencial.

Uma vez que o atendimento no restaurante foi considerado o principal fator
desencadeador de uma comunicacdo boca a boca (vide dados obtidos através do
questionario), a estratégia do experimento consistiu na solicitacdo a alguns individuos
em divulgar na sua timeline um elogio ao atendimento do restaurante Dali Cocina, na
tentativa de impulsionar a comunicacdo boca a boca. Cada convidado criou sua
interacdo de maneira pessoal, ndo padronizada. Contudo, todas as participacdes foram
realizadas no mesmo dia, 12 de dezembro de 2013.

De um total de 15 individuos inicialmente convidados, doze efetivamente
participaram da intervengdo como pesquisadores-“atores”, que cumpriram tarefas
previamente determinadas relativas ao experimento. A sua participacdo foi solicitada
em funcdo do perfil desses individuos considerados formadores de opinido ou
“evangelistas” (aqueles cujo entusiasmo pela marca exerce alto poder de persuasdo
entre as demais pessoas).

Sabe-se hoje que o impacto de uma mensagem depende em grande parte da

qualidade ou ainda da credibilidade do emissor e nio apenas do contetdo. E o que se
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convencionou chamar de efeito-fonte. O “evangelista” é quem fornece credibilidade a
mensagem (CHETOCHINE, 2006). Essa é a razdo do convite a individuos relevantes
nas redes sociais para participar do experimento, uma vez que o0 seu papel como vetores
da mensagem ocorreria de modo mais rapido e intenso, possibilitando a analise dos
resultados num curto prazo de tempo. Por outro lado, havia a intencdo por parte do
pesquisador de reproduzir uma acdo real de marketing que aplica habitualmente essa
tatica (a introducao de “evangelistas”) para desencadear uma comunicagao boca a boca.

Foi estipulado o periodo de uma semana, entre os dias 10 e 17 de dezembro de
2013, para a analise fidedigna dos resultados, uma vez que seria necessaria para efeito
comparativo a avaliacdo dos dados obtidos antes, durante e depois do experimento.

Com base no experimento, acreditava-se que ocorreria uma comunica¢do boca a
boca positiva sobre o atendimento no restaurante Dali Cocina, 0 que por sua vez
desencadearia um crescimento na audiéncia da fanpage do restaurante demonstrado pelo
maior namero de “curtidores”. Finalmente a acdo culminaria no possivel aumento do
nimero de clientes do restaurante. Destaca-se que este ultimo aspecto ndo foi
mensurado, por nédo fazer parte do escopo proposto por esta pesquisa; entretanto dados
relativos a esta questéo serdo provavelmente trabalhados em futuras investigagoes.

Em resposta aos posts criados pelos convidados obteve-se um total de 235
“curtidas”, 86 interagdes e 2 “compartilhamentos”. Na fanpage do restaurante houve
concomitantemente apos a realizacao da intervencao, 323 “curtidas”, 36 interacdes e 9
“compartilhamentos”. Ainda observou-se uma adicdo de 25 novos seguidores na
fanpage.

A titulo de esclarecimento, “curtidas” significa que os internautas leram a
publicacdo, ou melhor, que a publicacdo gerou empatia nos visitantes. Quanto as
interacdes, entende-se que o assunto despertou a atencdo do visitante de modo mais
intenso, ao ponto do mesmo se dar ao trabalho de redigir um comentario. Finalmente, o
“compartilhamento” em linhas gerais significa que o assunto foi tdo atraente para o
internauta que resultou no seu envio para outros individuos a ele relacionados. Assim
sendo, todas estas agdes supracitadas configuram-se como a comunicacdo boca a boca
esperada pela pesquisadora, sendo o resultado do estimulo fornecido pelos
pesquisadores-“atores” do experimento.

Conforme ja referido anteriormente, apesar de o experimento ter sido realizado

no dia 12 de dezembro de 2013, os dados resultantes do mesmo foram avaliados durante
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0 periodo de uma semana, entre os dias 10 e 17 de dezembro de 2013. Tomou-se como
referéncia esse limite de tempo devido ao conhecimento acerca da sazonalidade do
restaurante como empreendimento. Obteve-se o controle da variavel externa
(intervencdo dos convidados) através da correlagdo dos dados apurados durante o
mesmo periodo de tempo no ano anterior (2012), relativos a audiéncia e a interacdo no
facebook associados ao restaurante Dali Cocina. Para reiterar este ponto, o estudo
comparativo teve a finalidade de identificar a resposta e a sua intensidade decorrente do
estimulo aplicado no experimento.

O gréfico 1 a seguir, mostra o nimero de individuos que comentaram sobre o

restaurante Dali Cocina no periodo compreendido entre 10 e 17 de dezembro de 2013.

Gréafico 1 — Numero de individuos comentando sobre o Dali Cocina (2013)
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Verifica-se como esperado uma ascensdo abrupta do nimero de individuos que
comentaram sobre o restaurante Dali Cocina, um acréscimo de mais de 300%,
demonstrado através do pico no ponto 3 do grafico acima, que corresponde exatamente
a data do experimento, dia doze de dezembro de 2013. E perceptivel também a queda
instantdnea no numero de participantes do Facebook, imediatamente nos dias
subsequentes, aproximando-se daquele visto anteriormente ao experimento. Estes dados
demonstram indubitavelmente que a intervencdo realizada no dia 12 de dezembro de
2013 foi o fator desencadeante do fenémeno.

O gréafico 2 demonstra a sobreposicado dos dados obtidos no periodo de 10 a 17
de dezembro dos anos de 2012 e 2013, relativos ao numero de individuos que
comentaram sobre o restaurante Dali Cocina. Este grafico corrobora os resultados
obtidos no gréfico 1.

Ha uma tendéncia a linearizagcdo dos numeros no ano de 2012, diferentemente do
pico evidenciado em 2013 por ocasido do experimento. Excetuando-se o dia da
intervencgdo, observa-se uma similaridade no padrdo do grafico em ambos os periodos

avaliados. O Unico evento destoante nos dois anos analisados correspondeu a realizagao
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do experimento, sendo, portanto ébvio que este procedimento foi o responséavel pela
mudanca do comportamento dos frequentadores do Facebook.

Ressalta-se ainda que apos a conclusdo do experimento, 0s nimeros declinaram
aos patamares anteriores demonstrando assim, que caso ndo haja a continuidade da
comunicagdo boca a boca ndo ocorrerd uma perpetuacao do fenémeno. ldentifica-se que
no ponto 8 do grafico do ano de 2013 had um aumento no ndmero de individuos que
comentaram sobre o restaurante sem causa conhecida, porém tal movimentacdo é

propria do negdcio e ndo atenta contra a validade do experimento.

Gréfico 2 — Ndmero de individuos comentando sobre o Dali Cocina (2012-2013)
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O grafico 3 demonstra 0 numero de visualiza¢Bes do restaurante Dali Cocina no
Facebook no periodo entre 10 e 17 de dezembro de 2013. Evidencia-se um padrao
semelhante aos gréficos anteriores com um pico por ocasido do experimento, porém
atingindo um nivel superior. O nimero de visualiza¢cBes nos dias precedentes a
intervencdo que correspondia a menos de 1.500, ultrapassou 36.000 visualiza¢Ges no dia
do experimento. Nos dois dias subsequentes houve uma queda acentuada dos nimeros
especialmente no segundo dia, com retorno as cifras originais relativas ao periodo que
antecedeu a interveng&o.

A visualizacdo dos posts é mais simples e rapida para o internauta do que o
exercicio de interagir com comentarios, o que provavelmente justificaria o pico mais

acentuado no grafico 3 com relagéo aos antecedentes.

Gréfico 3 — Numero de visualizages do Dali Cocina (2013)
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O gréfico 4 a seguir, traca um comparativo entre o nimero de visualiza¢Bes do
Dali Cocina no Facebook no periodo compreendido entre os dias 10 e 17 de dezembro
de 2012 e 2013. E patente a diferenca entre o ndmero de visualizacbes nos dois
momentos avaliados. Enquanto no ano de 2012 os numeros permaneceram estaveis, no
dia 12 de dezembro de 2013 ocorreu uma elevacao abrupta das cifras correspondentes a
data da intervencdo. No dia seguinte ao experimento houve uma queda expressiva no
numero de visualizagcdes que se acentuou progressivamente no decorrer dos dias.

A rapidez na mudanca do padrdo numérico de visualiza¢bes do restaurante Dali
Cocina no facebook no momento e imediatamente apds o experimento demonstra

indubitavelmente que a comunicagdo boca a boca é o elemento chave do fenémeno.
Gréfico 4 — Namero de visualizagdes do Dali Cocina (2012-2013)
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O grafico 5 mostra o numero de pessoas que ingressaram na fanpage do
restaurante Dali Cocina no mesmo periodo avaliado por ocasido do experimento.
Reproduziu-se o padrdo verificado nos graficos anteriores. No dia 12 de dezembro de
2013, vinte e cinco novos individuos passaram a seguir a fanpage do restaurante.

Houve, portanto um acréscimo significativo nos nimeros quando comparados
aqueles relativos as datas anteriores, com a entrada de no maximo 2 pessoas ao dia.

Observa-se que nos dois dias posteriores, apesar do declinio na quantidade de novos
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“curtidores”, ainda eram em niimero maior que na fase anterior ao experimento. A partir
dai as cifras retornaram ao padrdo original.

O grafico 5 mostra o numero de pessoas que ingressaram na fanpage do
restaurante Dali Cocina no mesmo periodo avaliado por ocasido do experimento.
Reproduziu-se o padréo verificado nos graficos anteriores. No dia 12 de dezembro de
2013, vinte e cinco novos individuos passaram a seguir a fanpage do restaurante.

Houve, portanto um acréscimo significativo nos nimeros quando comparados
aqueles relativos as datas anteriores, com a entrada de no maximo 2 pessoas ao dia.
Observa-se que nos dois dias posteriores, apesar do declinio na quantidade de novos
“curtidores”, ainda eram em nimero maior que na fase anterior ao experimento. A partir

dai as cifras retornaram ao padrdo original.

Gréfico 5 — NUmero de novas “curtidas” do Dali Cocina (2013)
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O grafico 6 correlacionou 0 numero de entradas de novos participantes na
fanpage do restaurante Dali Cocina nos dois anos subsequentes (2012 e 2013) no
mesmo periodo, entre 10 e 17 de dezembro. Embora a linha dos graficos ndo seja
uniforme, em 2013 houve uma nitida elevagdo a um patamar acentuado, guardando
relacdo estreita com a data do experimento. A instabilidade dessa variavel demonstrada
pela oscilacdo das linhas, especialmente em 2012, pode ser justificada pela

subjetividade no interesse do publico aos temas divulgados na fanpage.

Gréfico 6 — Numero de novas “curtidas” do Dali Cocina (2012-2013)
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CONCLUSAO

Os resultados do experimento evidenciaram uma amplificacdo da comunicacao
boca a boca com a adesdo de novos participantes em curto intervalo de tempo a partir de
um estimulo inicial. O aumento significativo no nimero de individuos que ingressaram
na fanpage do restaurante Dali Cocina no dia do experimento comprova que foi a
experiéncia da comunicacdo boca a boca virtual o fator de atracdo desses novos
elementos.

Esses dados comprovam o pensamento atual que considera a comunicacao boca
a boca uma das mais importantes ferramentas de marketing na divulgagéo de produtos e
servigos (SERNOVITZ, 2012), especialmente com a expanséo das redes sociais digitais.

O boca a boca atingiu o seu climax no dia do experimento com uma queda
abrupta nos dias subsequentes, mostrando que o fenémeno é efémero, caso ndo haja a
criacdo de novos estimulos. Esses dados apontam a necessidade de dar continuidade ao
processo, tornando o publico ansioso por novidades. E neste ponto que uma equipe
profissional de marketing se faz necessaria, por ser especializada e engajada nesse tipo
de acdo.

A utilizacdo de individuos influentes na introducdo da comunicacdo boca a boca
no experimento realizado pode parecer a principio um fator comprometedor da sua
validade. Contudo ndo é essa a perspectiva que deve ser considerada. Na verdade, a
intencdo da pesquisadora era reproduzir uma acdo real de marketing, que aplica
habitualmente a estratégia de “evangelistas” como elementos desencadeadores da
comunicacdo boca a boca. Sem a utilizacdo dos participantes-“atores” provavelmente o
fendmeno da comunicagdo boca a boca ocorreria, porém de forma mais insidiosa. A
utilizagdo dos “evangelistas” forneceu uma maior velocidade a propagacdo da

mensagem, o que facilitou a mensuragao em curto prazo dos resultados da pesquisa.
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Na presente pesquisa 0 estimulo desencadeador da comunicac¢do boca a boca
correspondeu ao atendimento do restaurante, uma vez que foi o item de maior destaque
considerando a andlise do questionario. Portanto, uma discussao acerca do tema iniciada
pelos convidados coadjuvantes do experimento confirmou-se como a forma mais
atraente de capturar a atencdo e a aceleracdo da comunicacdo boca a boca. Deve ser
enfatizado, no entanto, que o estimulo desencadeador do fenémeno boca a boca foi
especifico desta pesquisa, ndo sendo possivel assegurar a sua aplicabilidade em estudos
posteriores.

Outro aspecto que impulsiona a divulgacdo da mensagem pelos emissores é a
sua dependéncia ao contexto, ou seja, que o tema seja de interesse da comunidade
naquele dado momento. O contexto é considerado um suporte, um amplificador da
causa (CHETOCHINE, 2006). A importancia dada ao atendimento do restaurante pelos
usuarios da fanpage do restaurante Dali Cocina realca a provavel deficiéncia nesse
quesito considerando os restaurantes na cidade de Recife, aspecto esse assinalado em
varias pesquisas de opinido. O contexto, portanto nesta pesquisa, seria a baixa qualidade
no atendimento a clientela dos restaurantes. Esses dados devem considerados pelas
empresas do setor de alimentos fora do lar na cidade de Recife, no sentido de investir
recursos na qualificacdo de méo de obra especializada no setor, tornando essas empresas

mais eficientes em gerir o seu negdcio.

E enfatizado aqui que a razdo do experimento ndo foi determinar o impacto da
comunicacdo boca a boca com relacdo a clientela do restaurante Dali Cocina, uma vez
que o periodo da acédo foi demasiado breve para promover alguma mudanca perceptivel
no comportamento dos frequentadores do estabelecimento.

Durante o desenvolvimento desta pesquisa, 0 Facebook demonstrou a sua
funcionalidade como meio no desenvolvimento de trabalhos na area de marketing,
mostrando que pode atuar como um instrumento importante e promissor em pesquisas
académicas. O excelente desempenho dessa rede social se deve em grande parte a
possibilidade de afericdo de indices quanto ao perfil dos usuarios, assim como a sua
frequéncia de acesso e interacdo, disponibilizadas em tempo real na fanpage do alvo de

determinada investigacdo, como ocorreu em particular com o restaurante Dali Cocina.
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No que concerne a aquisi¢do dos dados nesta pesquisa sobre o relacionamento
entre comunicacdo boca a boca, o Facebook e gastronomia, assinala-se que é valido
apenas no contexto deste experimento. Apesar dessa limitacdo, as informacGes obtidas
representam indicadores Uteis na avaliacdo da referida associacdo, atuando como uma

base de dados para pesquisas subsequentes mais aprofundadas sobre o tema.
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