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Resumo
A Indústria da Hospitalidade e o Setor de FoodService tem se adaptado às novas plataformas
online a fim de ampliar as suas ofertas aos clientes. Entretanto, o segmento de restaurantes
tem sentido o impacto dessas plataformas em seus negócios o que demanda estudos para
melhor compreensão do efeito de avaliações e comentários online no comportamento o
cliente. Para isso, o objetivo dessa pesquisa foi identificar e analisar o efeito de avaliações e
comentários online (funcional versus emocional) na intenção de visita a um restaurante.
Foram feitos dois experimentos com 170 respondentes e encontrados os seguintes resultados:
a intenção de visita ao restaurante é maior quando a nota de avaliação é 4,5 (vs. 2,5). Quando
o cliente considera a nota 4,5 (vs. 2,5) e o comentário online, a intenção de visita ao
restaurante bem avaliado permanece a mesma. Contudo, tratando-se de restaurantes com
avaliação (2,5), a intenção de visita é maior quando o comentário do cliente é emocional (vs.
funcional).


