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RESUMO EXECUTIVO

Este trabalho analisa o papel do marketing de influéncia na construgédo da marca Sr. Grego,
restaurante especializado em churrasco grego localizado em Goiania, a partir da inauguragao
de sua unidade matriz, em setembro de 2024. O estudo parte da proposta da marca de
ressignificar o churrasco grego tradicional de rua, associado a baixo custo e pouca higiene,
transformando-o em um fast-food “gourmetizado”, servido em ambiente tematico e pensado
para expanséo via franquias. O objetivo geral consiste em compreender como o marketing de
influéncia contribui para a trajetéria do Sr. Grego em Goiania, influenciando a percepgao do
publico e orientando adaptacbes internas de comunicagido e produto. Metodologicamente,
trata-se de um estudo de caso de natureza qualitativa, com carater exploratério-descritivo,
apoiado em analise documental de materiais institucionais, analise de conteudo de
publicagdes e colaboragbes com influenciadores digitais, observagao indireta de comentarios
de consumidores em redes sociais e uso complementar de dados quantitativos referentes a
alcance, engajamento, crescimento de seguidores e faturamento nos trés primeiros meses de
operagao, além de revisao bibliografica sobre midias sociais, marketing de influéncia, boca a
boca digital, comportamento do consumidor e gestdo de reputagdo. Os resultados indicam
que a estratégia com influenciadores nichados em gastronomia foi decisiva para gerar
visibilidade rapida, filas na inauguragdo, média elevada de pedidos no primeiro més e
crescimento expressivo dos indicadores digitais, confirmando o potencial do marketing de
influéncia como mecanismo de descoberta e prova social. Ao mesmo tempo, a grande
exposi¢cao evidenciou fragilidades da operagdo, como filas longas, demora na entrega,
lanches frios, problemas de qualidade da carne e percepgao de preco elevado, o que impactou
a reputacdo da marca por meio de comentarios negativos. A analise mostra, contudo, que
esses feedbacks passaram a ser utilizados como insumo para ajustes em processos, cardapio
e oferta de valor, com posterior melhora na avaliagdo dos consumidores, configurando um
processo de escuta ativa e cocriagcao da experiéncia de marca. Conclui-se que o marketing
de influéncia, no caso estudado, atua simultaneamente como alavanca de visibilidade e
mecanismo de diagnostico, sendo efetivo quando articulado a uma gestao capaz de alinhar
promessa comunicacional e entrega real do produto.

Palavras-Chave: Marketing de influéncia; Comportamento do consumidor; Midias sociais;
Churrasco grego; Gastronomia.



1 INTRODUGAO

O “churrasco grego” faz parte do imaginario das grandes cidades brasileiras como uma
comida de rua tipica: carne assada em espeto vertical giratorio, servida no pao francés,
geralmente vendida em carrinhos nos centros urbanos, despertando atencdo pelo cheiro e
pela forma diferente de preparo, mas muitas vezes associada a falta de higiene. No Brasil,
esse preparo chegou com imigrantes do Oriente Médio, popularizou-se principalmente em
Sao Paulo e foi se adaptando a novos temperos e combinagdes. O nome “churrasco grego”
consolidou-se, em parte, porque as maquinas de assar carne em espeto vertical utilizadas
foram importadas da Grécia, reforcando uma identidade “grega” para um prato com raizes no
kebab e em outras tradigbes do antigo Império Turco-Otomano.

Percebendo esse cenario, o Sr. Grego surge com uma proposta clara: transformar um
lanche tradicionalmente visto como “de rua” em uma experiéncia de fast-food mais saborosa,
higiénica e visualmente atraente. A marca se apropria da base do lanche conhecido pelo
publico e o “gourmetiza”: melhora a apresentagao, trabalha com ingredientes de primeira linha,
estrutura processos internos e cria um ambiente tematico inspirado na Grécia. Em Goiania, a
unidade matriz é inaugurada em 5 de setembro de 2024, no bairro Eldorado, com a intengéo
de popularizar o churrasco grego em um formato de fast-food e, ao mesmo tempo, consolidar
um modelo de franquia voltado a agradar “gregos e troianos”.

Com a estratégia de mercado definida, o Sr. Grego inaugura sua primeira loja em
Goiania, a Sr. Grego Matriz, em 5 de setembro de 2024. A unidade é planejada como vitrine
da marca, com ambiente climatizado, tematica grega, boa iluminagdo, brinquedoteca,
poltronas confortaveis e totem de autoatendimento, aproximando-se mais de uma
hamburgueria gourmet do que do imaginario tradicional do churrasco grego de rua. Desde o
inicio, o foco vai além da venda de lanches: busca-se construir uma marca de fast-food com
potencial de franquia nacional.

Para o langcamento, o plano de marketing foi estruturado a partir do marketing de
influéncia, com influenciadores nichados em alimentagcao e lazer, conhecidos por indicar
restaurantes na cidade. Em 3 de setembro de 2024, um evento exclusivo de pré-inauguragao
com esses criadores gerou 378 novos seguidores em uma unica noite; no dia 4, foi divulgado
o convite oficial com a promog¢ao de churrasco grego gratis para os 100 primeiros clientes. O
resultado foi imediato: na inauguracao, formou-se uma fila com mais de 100 pessoas €, no
primeiro més, a loja registrou média de 100 pedidos por dia. Em trés meses, o perfil no
Instagram alcancou centenas de milhares de contas e mais de 16 mil novos seguidores,

confirmando o potencial do marketing de influéncia — ao mesmo tempo em que o grande



volume de clientes expbs fragilidades internas, como filas, demora, lanches frios, problemas
de qualidade e percepcao de preco elevado, frequentemente apontados nos comentarios,
evidenciando a face ambivalente dessa estratégia. Diante desse cenario, o caso do Sr. Grego
torna-se um terreno fértil para compreender como o marketing de influéncia pode transformar
a trajetoéria de um negécio, ndo apenas impulsionando sua entrada no mercado, mas também
pressionando por melhorias e ajustes na operagao. As criticas e elogios publicados pelos
consumidores funcionam como uma espécie de “termdmetro publico” da experiéncia,
orientando decisdes gerenciais sobre cardapio, processos internos e comunicagao, a0 mesmo
tempo em que impactam diretamente a reputacdo da marca.

Posto isto, formula-se o seguinte problema de pesquisa: como o marketing de
influéncia transformou a trajetéria do restaurante Sr. Grego em Goiania e quais foram seus
efeitos nas estratégias de comunicagéo e de produto? A questao nao se limita ao momento
de langamento, mas considera também como os comentarios, as criticas e os elogios
publicados nas redes sociais orientaram decises gerenciais e ajustes na operagdo do
restaurante.

O objetivo geral deste estudo é compreender como o marketing de influéncia contribuiu
para a construcado da marca Sr. Grego em Goiania, influenciando tanto a percepg¢ao do publico
quanto as adaptagbes internas de comunicagdo e produto. Para isso, estabelecem-se os
seguintes objetivos especificos: 1) identificar as principais estratégias de marketing de
influéncia utilizadas pelo restaurante Sr. Grego em sua trajetéria em Goiania; 2) analisar como
os influenciadores digitais e os feedbacks do publico impactam a percep¢ao dos consumidores
e orientam ajustes nas estratégias de comunicacao e de produto; e 3) avaliar os impactos do
marketing de influéncia nos resultados do restaurante, considerando engajamento digital,
crescimento da marca e desempenho em vendas.

Quanto a organizacdo, além desta introdugdo, o trabalho apresenta, no capitulo
seguinte, a fundamentagéo tedrica sobre midias sociais, marketing de influéncia, boca a boca
digital, comportamento do consumidor e gestao de reputagdo online. Em seguida, descreve-
se a metodologia adotada, caracterizando o estudo como um estudo de caso, com recorte
temporal definido, fontes de dados e procedimentos de analise. Posteriormente, é exposto o
caso do Sr. Grego, articulando a historia do churrasco grego, a proposta da marca, as agdes
com influenciadores, os resultados alcancados e as mudancas implementadas a partir dos
feedbacks. Por fim, nas consideragbes finais, retomam-se os objetivos da pesquisa,
apresentam-se as principais conclusdes e sugerem-se caminhos para futuras investigacoes e

para a pratica profissional em marketing de influéncia aplicado a negdécios gastronémicos.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A seguir, apresentam-se os principais aportes tedricos que dao suporte a analise do
caso do restaurante Sr. Grego, articulando conceitos de midias sociais, marketing de
influéncia, boca a boca digital, comportamento do consumidor, experiéncia de marca e gestao

de reputacdo no ambiente online.

2.1 Midias sociais e reconfiguragdo da comunicagao

A popularizagdo da internet e das midias sociais reconfigurou profundamente as
formas de comunicagao entre individuos e organizagdes. As plataformas digitais criaram um
ambiente em que a circulacdo de informacdes é continua, descentralizada e interativa,
permitindo que consumidores ndo apenas recebam mensagens, mas também produzam,
comentem, critiquem e disseminem conteudos sobre marcas, produtos e servigos.

Lima et al. (2015) ressaltam que a ascensao das midias sociais modificou a maneira
como as pessoas se comunicam entre si e com as empresas, afetando diretamente os
processos de comunicagao organizacional. Segundo os autores, a comunicagao online
passou a ser intensamente utilizada, e a figura do influenciador digital ganhou relevancia no
cotidiano das pessoas e das marcas, justamente por seu alto poder de influéncia no processo
de decisao de compra (LIMA et al., 2015).

Rocha (2020) reforca que as midias sociais se consolidam como importantes
ferramentas de comunicacio interpessoal, permitindo um alto grau de segmentacao e
conectividade entre individuos. Para além do alcance numérico, o valor dessas plataformas
esta na possibilidade de criar comunidades em torno de interesses, estilos de vida e consumos
especificos, conectando marcas a publicos altamente qualificados.

Nesse cenario, empresas do setor gastrondmico passaram a enxergar as redes sociais
como vitrine e, ao mesmo tempo, como extensao da experiéncia oferecida em seus pontos
fisicos. Fotos de pratos, videos de preparo, reels de bastidores e avaliagbes espontaneas dos
clientes contribuem para a construgao de expectativas sobre o que sera encontrado “na vida
real”. No caso do Sr. Grego, as midias sociais tornam-se o principal canal para apresentar o
conceito de “churrasco grego gourmetizado”, divulgar o ambiente tematico e mobilizar

publicos interessados em novidade e experiéncia.



2.2 Influenciadores digitais, boca a boca e marketing de influéncia

Dentro desse ecossistema digital, emergem os influenciadores como personagens
centrais na mediacao entre marcas e consumidores. Lima et al. (2015, p. 144) destacam que
esses sujeitos se tornam figuras importantes no relacionamento online entre empresas e
consumidores, “moldando o comportamento de seus seguidores a partir de seu estilo de vida”.
As marcas passam a perceber o potencial estratégico desses perfis, que concentram
seguidores engajados e afinados com determinados nichos de interesse.

Nesse contexto, o marketing de influéncia pode ser compreendido como o conjunto de
estratégias que utilizam a credibilidade e a visibilidade de influenciadores para promover
produtos e servigos, associando a marca ao estilo de vida, a linguagem e as narrativas desses
mediadores. Freberg (2020) argumenta que influenciadores digitais transferem credibilidade
as marcas com as quais se associam, funcionando como fontes percebidas como mais
proximas e auténticas do que a publicidade tradicional. Ao mesmo tempo, a autora ressalta
que essa visibilidade amplificada pode potencializar tanto acertos quanto falhas: elogios,
recomendagoes e criticas tendem a ganhar grande alcance e repercusséo.

Aldgica do marketing de influéncia dialoga diretamente com o conceito de boca a boca.
Solomon (2016, p. 501) define o “boca a boca” como a informagao sobre produtos transmitida
de individuo para individuo, geralmente percebida como mais confiavel do que as
recomendacodes veiculadas por canais formais de marketing. Diferentemente da propaganda,
0 boca a boca é frequentemente acompanhado de pressao social para que os consumidores
se conformem as recomendacodes recebidas (SOLOMON, 2016). No ambiente digital, essa
dinAmica se intensifica e se transforma em boca a boca eletrénico (eWOM), em que
comentarios, avaliagbes, videos e stories sobre marcas sao compartilhados em tempo real
com uma audiéncia ampliada.

Solomon (2016, p. 505) chama atengdo para o duplo efeito do boca a boca:
“discussdes informais entre os consumidores podem representar o sucesso ou fracasso de
um produto ou de uma loja”, lembrando que os consumidores atribuem maior peso ao boca a
boca negativo do que aos comentarios positivos. Em redes sociais, um unico comentario
negativo, quando associado a um video de grande alcance, pode impactar a percepcao de
centenas ou milhares de potenciais clientes, afetando diretamente a reputagéo de um negécio.

No caso de restaurantes e negocios de alimentacdo, essa relagdo € ainda mais
sensivel, pois 0 consumo € experiencial: sabor, atendimento, tempo de espera, ambiente fisico
e precgo sao julgados de forma integrada e expressos em avaliagdes publicas. Assim, quando
influenciadores recomendam um estabelecimento, criam-se expectativas especificas sobre a

experiéncia prometida. Se essas expectativas ndo sdo atendidas, os proprios seguidores
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tendem a registrar sua frustracdo nas mesmas postagens, produzindo um fluxo intenso de

feedbacks publicos — positivo e negativo.

2.3 Marketing de influéncia e constru¢ao de marcas gastrondémicas

O marketing de influéncia, no contexto de negdcios gastrondmicos, articula elementos
de branding, experiéncia e recomendagao social. As marcas ndo vendem apenas produtos,
mas também narrativas em torno de estilo de vida, identidade e pertencimento. Kotler (2021)
destaca que, na era do marketing 4.0 e 5.0, o consumo passa a ser fortemente orientado pela
experiéncia e pelo engajamento, em que os consumidores desejam vivenciar, compartilhar e
comentar aquilo que consomem, seja de forma presencial, seja digitalmente.

No caso de um restaurante tematico, como o Sr. Grego, o posicionamento vai além do
prato em si. A marca propde uma ressignificagao do “churrasco grego” — prato popular,
associado a rua — transformando-o em algo “gourmet”, servido em ambiente tematizado,
climatizado, com conceitos visuais inspirados na Grécia e narrativas que remetem a “banquete
digno do Olimpo” e “agradando gregos e troianos”. Essa construgdo simbdlica busca
diferenciar o estabelecimento de outros formatos de fast-food, aproximando-o de experiéncias
oferecidas por hamburguerias gourmet e redes de franquia com forte identidade visual.

Lima et al. (2015) apontam que, nesse cenario, influenciadores digitais se tornam
aliados importantes para “contar’ essa histéria de marca, pois atuam como curadores de
experiéncias. Perfis especializados em “indicar restaurantes”, por exemplo, assumem uma
funcao de filtro: testam, avaliam e recomendam lugares aos seus seguidores, que confiam na
coeréncia entre o discurso desses influenciadores e a experiéncia real que terdo ao consumir.

Freberg (2020) observa que o sucesso de agdes com influenciadores depende de um
alinhamento entre a identidade da marca e a persona do influenciador. Quando ha coeréncia
entre o publico do influenciador, o posicionamento do negdcio e a experiéncia entregue, a
probabilidade de engajamento e conversdo aumenta. Por outro lado, quando a promessa
simbdlica — construida em posts, reels e stories — ndo se confirma na experiéncia pratica,
abre-se espaco para uma reacdo critica intensa, com comentarios que destacam o
descompasso entre o que foi divulgado e o que foi entregue.

Nesse sentido, o marketing de influéncia, aplicado a negdcios gastronémicos como o
Sr. Grego, néo pode ser visto apenas como uma ferramenta tatica de divulgagao pontual, mas
como parte de uma estratégia de construcdo de marca que precisa articular coerentemente

produto, ambiente, atendimento, prego e narrativa nas redes.



2.4 Comportamento do consumidor e processo de decisao de compra

Para entender o impacto do marketing de influéncia sobre o desempenho de um
restaurante, é fundamental retomar conceitos de comportamento do consumidor. Kotler e
Keller (2006) descrevem o processo de decisdo de compra em cinco etapas: reconhecimento
do problema, busca de informagdes, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pds-compra. Em cada uma dessas etapas, as midias sociais e os
influenciadores podem desempenhar papéis diversos.

No reconhecimento do problema, o consumidor se da conta de uma necessidade ou
desejo — por exemplo, “sair para comer algo diferente” ou “conhecer um lugar novo na cidade”.
Na etapa de busca de informagdes, entram em cena as recomendagdes de amigos,
avaliagdes em plataformas digitais e conteudo de influenciadores, que apresentam opgdes de
restaurantes, cardapios e experiéncias. A avaliacido de alternativas se da a partir da
comparagao de precgos, localizagao, tipo de comida, ambiente e reputacdo — muitas vezes
observando comentarios e feedbacks em redes sociais.

A decisdo de compra pode ser diretamente influenciada por uma publicagdo pontual
de um influenciador, especialmente quando envolve promogao, como descontos ou cortesias
(por exemplo, “churrasco grego gratis para os 100 primeiros clientes”). Ja o comportamento
pos-compra envolve a avaliagado subjetiva da experiéncia vivida: tempo de espera, sabor do
lanche, atendimento, limpeza, conforto do ambiente e percepcéo de justica no preco. E nesse
momento que o consumidor decide se voltaria ao local e, no ambiente digital, se fara ou néo
comentarios publicos sobre o que vivenciou.

Lima et al. (2015, p. 145) destacam que compreender o processo de decisao de
compra € fundamental para que as empresas superem concorrentes e ajustem suas
estratégias de atuagao, direcionando esforcos para melhores resultados. Para os autores, a
definicdo de estratégias de marketing deve considerar ndo apenas o momento da compra,
mas também o pds-compra, em que o feedback do consumidor se torna insumo estratégico
para aperfeigcoar produtos e servigos.

Solomon (2016) refor¢ga que, no pds-compra, as emogdes e a percepgao de valor
influenciam diretamente a tendéncia de recomendacio ou de critica. Satisfacdo alta tende a
gerar boca a boca positivo; frustragdo, por sua vez, tende a produzir boca a boca negativo,
com peso maior na formacgao da reputagao de uma marca. Em redes sociais, esse pés-compra
assume forma visivel nos comentarios em posts de influenciadores, nas avaliagdes de paginas
e em relatos espontaneos de clientes.

Assim, quando um restaurante aposta em marketing de influéncia, esta intervindo

diretamente nas fases de busca de informacao, avaliagido de alternativas e decisdo de
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compra, mas também se coloca sob escrutinio no comportamento pés-compra. O que o cliente
vivencia na loja sera, em alguma medida, devolvido as redes em forma de narrativa — positiva

ou negativa.

2.5 Gestao de reputaciao, crise e coautoria da experiéncia

A exposicao intensiva em midias sociais exige das marcas uma postura ativa de gestao
de reputagdo. Kotler (2021) argumenta que, no contexto do marketing contemporéaneo,
consumidores deixam de ser apenas receptores de mensagens e passam a ser coautores das
experiéncias de marca. Eles interpretam, resignificam e compartilham suas vivéncias,
influenciando a percepg¢ao de outros consumidores e, muitas vezes, pressionando empresas
a reverem produtos, processos e discursos.

Quando se trata de negdcios de alimentagao, a reputagao é construida diariamente,
no encontro entre promessa e entrega. Comentarios sobre filas, temperatura do prato,
qualidade da carne, tempero e atendimento tornam-se indicadores publicos da consisténcia
(ou inconsisténcia) da experiéncia oferecida. A soma desses relatos compde uma espécie de
“memodria coletiva” da marca nas plataformas digitais.

Lima et al. (2015) destacam que influenciadores digitais, ao mesmo tempo em que
promovem marcas, podem também servir como canais de retroalimentacao, ja que seus
conteudos abrem espacgo para que seguidores relatem suas percepgbes e julgamentos.
Freberg (2020) complementa essa ideia ao afirmar que a relacdo entre marcas e
influenciadores exige responsabilidade compartilhada: se a experiéncia prometida ndo condiz
com a experiéncia vivida, ambos passam a lidar com os efeitos dessa incongruéncia junto ao
publico.

Nesse sentido, a gestdo de crise em ambientes digitais ndo se restringe a respostas
pontuais em comentarios, mas envolve decisdes estruturais, como revisdo de cardapio, ajuste
de processos de atendimento, reorganizagado da cozinha, treinamento de equipe e, em alguns
casos, reposicionamento de prego. Ao adotar essas medidas, a marca nido apenas minimiza
danos reputacionais, mas demonstra disposicdo em ouvir o consumidor € em co-construir a
experiéncia com ele.

O caso do Sr. Grego se insere justamente nessa logica: uma estratégia agressiva de
marketing de influéncia impulsiona o alcance da marca, mas a grande visibilidade também
evidencia fragilidades de operagdo. A medida que comentarios negativos se acumulam, a
empresa € levada a agir, implementando mudangas orientadas pelo feedback publico. A
experiéncia nao é, portanto, estatica: ela é continuamente ajustada a partir do dialogo (por

vezes tenso) entre discurso de marca, influéncia digital e vivéncia concreta do consumidor.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Esta secao descreve o delineamento metodoldgico adotado na pesquisa, explicitando
o tipo de estudo, as técnicas de coleta de dados, o universo € a amostra considerados, a
justificativa dos métodos selecionados e os procedimentos de analise utilizados para atingir o

objetivo geral e os objetivos especificos propostos.

3.1 Tipo de Pesquisa

A pesquisa foi delineada como um estudo de caso uUnico, de natureza qualitativa, com
apoio de indicadores quantitativos descritivos. Trata-se de um estudo aplicado, na medida em
que busca compreender um fendbmeno concreto — o impacto do marketing de influéncia na
trajetéria do restaurante Sr. Grego em Goiénia — com vistas a gerar subsidios para a pratica
profissional em comunicagao e marketing no setor gastronémico.

Quanto aos objetivos, o estudo pode ser classificado como exploratdrio-descritivo:
exploratério, por investigar um caso recente, ainda pouco sistematizado academicamente,
envolvendo a inauguragao de um restaurante tematico, fortemente ancorado em estratégias
com influenciadores digitais;
descritivo, por buscar identificar e descrever, de forma organizada, as principais estratégias
de marketing de influéncia utilizadas, os feedbacks gerados pelo publico e os efeitos
observados nas estratégias de comunicacdo, de produto e nos resultados do negdcio
(engajamento, crescimento da marca e vendas).

A abordagem qualitativa mostra-se adequada por permitir compreender sentidos,
percepgdes e narrativas construidas em torno da marca, considerando o contexto em que as
acbes foram implementadas e os comentarios do publico nas midias sociais. Os dados
quantitativos (alcance, numero de seguidores, volume de pedidos, entre outros) sao utilizados
de forma complementar, como indicadores que ajudam a dimensionar o impacto das agbes

descritas ao longo do estudo de caso.

3.2 Técnicas de Coleta de Dados

Para compreender o papel do marketing de influéncia na trajetéria do Sr. Grego, foram
combinadas diferentes técnicas de coleta de dados, articuladas entre si. Em primeiro lugar,
realizou-se uma analise documental de materiais produzidos no contexto do proéprio
restaurante, tais como: descricao da proposta da marca, missao, visao, valores, histérico da

inauguracao, cronologia das acdes com influenciadores e registros de resultados iniciais
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(como alcance nas redes e média de pedidos diarios). Esses documentos permitiram
reconstruir o “roteiro” do langamento e das primeiras campanhas, servindo como base para o
estudo de caso.

Em seguida, foi feita uma analise de conteudo das publicacbes e colabs com
influenciadores digitais. Foram observados posts, videos e stories que apresentavam o Sr.
Grego ao publico, especialmente aqueles produzidos em datas-chave, como o evento de pré-
inauguracao, o dia da inauguracao com a acgao de “100 lanches gratis para os 100 primeiros
clientes” e as colaboracdes realizadas nas semanas subsequentes. Nessas pecas, analisou-
se como o churrasco grego era apresentado, quais aspectos da experiéncia eram enfatizados
(ambiente, produto, promogéo, “novidade” na cidade) e que tipo de linguagem e estética
reforgavam o posicionamento da marca.

Além disso, procedeu-se a observacéo indireta dos feedbacks dos consumidores, por
meio de comentarios publicados nas postagens relacionadas ao restaurante, tanto no perfil
do proprio Sr. Grego quanto nas publicagdes dos influenciadores. Esses comentarios foram
importantes para captar a percepgéo do publico apos a visita a loja, revelando elogios, criticas
e expectativas em relagédo ao lanche, ao atendimento, ao tempo de espera e ao prego.

A pesquisa foi fundamentada em uma revisdo bibliografica sobre midias sociais,
influenciadores digitais, marketing de influéncia, boca a boca, comportamento do consumidor
e gestao de reputagao online. Autores como Lima et al. (2015), Solomon (2016), Kotler e Keller
(2006), Kotler (2021), Rocha (2020) e Freberg (2020) foram mobilizados para oferecer suporte

tedrico a interpretacao dos dados empiricos.

3.3 Universo e Amostra

O universo da pesquisa abrange a trajetdria do restaurante Sr. Grego em Goiania,
tomando como recorte principal o periodo que vai da pré-inauguragédo da unidade matriz, em
setembro de 2024, até os primeiros meses de operagao, quando as agcdes com influenciadores
e os ajustes na operagao foram mais intensos. Dentro desse universo, trabalhou-se com uma
amostragem intencional, adequada a estudos de caso qualitativos. Foram selecionados:

e as agdes de marketing de influéncia consideradas centrais para o langamento e
consolidagao inicial do restaurante, organizadas em linha do tempo (pré-inauguragéo,
inauguragao e colabs posteriores);

e as publicagcbes de influenciadores e do préprio restaurante que tiveram maior relevancia

na estratégia de divulgacao, seja pelo alcance, seja pelo volume de interagoes;
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e 0s comentarios de consumidores que se repetiam com maior frequéncia, indicando
padrdes de percepcédo em relagdo ao produto, ao atendimento, ao tempo de espera e ao
preco.

Em termos quantitativos, foram considerados os indicadores divulgados no relato do
caso, como numero de contas alcangadas em trés meses, visitas ao perfil, crescimento de
seguidores e média de pedidos diarios no primeiro més de funcionamento. Esses dados nao
tém a pretensao de representar estatisticamente o comportamento de todos os clientes, mas
ajudam a dimensionar os efeitos gerais das agdes de marketing de influéncia no periodo

analisado.

3.4 Justificativa dos Métodos

A escolha dos métodos utilizados nesta pesquisa esta diretamente relacionada ao
objeto de estudo e aos objetivos tragados. Optou-se pelo estudo de caso porque o interesse
nado é fazer generalizagdes sobre todos os restaurantes que utilizam influenciadores, mas
entender em profundidade um caso especifico, em que o marketing de influéncia teve papel
central na forma como a marca foi langada, percebida, criticada e ajustada. O caso do Sr.
Grego reune elementos relevantes: proposta inovadora em torno de um prato popular, forte
investimento em influenciadores nichados e exposi¢ao intensa ao julgamento do publico nas
redes.

As técnicas de analise documental e analise de conteudo mostram-se adequadas
porque grande parte da estratégia ocorreu em ambientes digitais, por meio de posts, videos,
colabs e narrativas construidas online. E nesses materiais que a marca se apresenta, explica
seu conceito, convida o publico e faz suas promessas. Ao mesmo tempo, € nesses espagos
que se concentram os comentarios e as reagdes dos consumidores apds a visita ao
restaurante.

A observacéo indireta de comentarios permite acessar o comportamento pds-compra
e a percepcéao de valor dos clientes, sem interferir diretamente nas interagdes naturais que
acontecem nas redes sociais. Trata-se de uma forma de escutar o consumidor no lugar onde
ele espontaneamente expressa suas impressoes.

A reviséao bibliografica é indispensavel para que o caso nao seja tratado apenas como
relato empirico, mas seja interpretado a luz de conceitos consolidados nos estudos de
Comunicagao e Marketing, como boca a boca, decisdo de compra, reputagdo e coautoria da
experiéncia de marca.

A combinacdo entre abordagem qualitativa e uso pontual de dados quantitativos

permite observar, ao mesmo tempo, a dimensao simbdlica do caso (narrativas, expectativas,
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conflitos) e alguns efeitos mensuraveis das agdes (alcance, crescimento de seguidores,
volume de pedidos), o que dialoga diretamente com o objetivo geral e os objetivos especificos

do trabalho.

3.5 Procedimentos de Analise de Dados

A analise dos dados seguiu um percurso organizado em etapas.Primeiro, foi feita uma
sistematizagao cronoldgica do caso, reunindo informagdes sobre a proposta da marca, a data
de inauguragao, o evento de pré-inauguragao, as principais colabs com influenciadores e os
resultados iniciais em termos de alcance e vendas. Essa linha do tempo ajudou a visualizar
como o marketing de influéncia foi distribuido ao longo das semanas e quais momentos
geraram maior impacto.

Em seguida, realizou-se uma analise de conteudo das publicagbes relacionadas ao Sr.
Grego. Essa analise buscou identificar como o churrasco grego era apresentado (como
“banquete”, “gourmetizado”, “fast-food diferente”), quais aspectos do restaurante ganhavam
destaque (ambiente, cardapio, promog¢ao) e como os influenciadores narravam sua
experiéncia no local. A partir disso, foi possivel identificar as principais estratégias de
marketing de influéncia adotadas.

Paralelamente, os comentarios dos consumidores foram lidos e agrupados por temas,
como: elogios ao ambiente, criticas a demora, reclamacgdes sobre lanche frio, impressdes
sobre a carne e o tempero, e avaliagdes a respeito do preco. Esse agrupamento tematico
permitiu compreender como os seguidores dos influenciadores e os clientes que visitaram a
loja percebiam a marca, e de que forma essas percep¢des apontavam problemas e sugeriam
ajustes.

Na sequéncia, os dados quantitativos disponibilizados no relato do caso — como
numero de contas alcangadas, visitas ao perfil, seguidores ganhos e média de pedidos —
foram articulados as analises qualitativas, permitindo relacionar picos de visibilidade a dias
especificos de campanha e observar os efeitos dessas agdes sobre o desempenho do
restaurante.

Por fim, todas essas evidéncias foram confrontadas com a fundamentagéo tedrica, em
dialogo com os conceitos de midias sociais, marketing de influéncia, boca a boca digital,
comportamento do consumidor, reputacédo e gestdo de crise. Essa etapa permitiu interpretar
o caso do Sr. Grego como expressao concreta de dindmicas mais amplas discutidas na
literatura, garantindo coeréncia entre o problema de pesquisa, os objetivos propostos e os
procedimentos adotados, e oferecendo base para analisar como o marketing de influéncia

transformou a trajetoria do restaurante em Goiania.
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4 ANALISE DO OBJETO

Nesta secao, analisa-se o caso do restaurante Sr. Grego a partir dos dados coletados
nas midias sociais, dos graficos de desempenho e dos comentarios dos consumidores,

articulando essas informagdes com a fundamentacgéao tedrica apresentada.

4.1 Caracterizagao do Objeto

O objeto deste estudo é o restaurante Sr. Grego, unidade matriz localizada em Goiania,
inaugurada em 5 de setembro de 2024. A marca nasce com a proposta de ressignificar o
tradicional churrasco grego, cuja técnica de assar carne em espeto vertical tem origem no
antigo Império Turco-Otomano e chegou ao Brasil por meio de imigrantes do Oriente Médio,
popularizando-se inicialmente em Sao Paulo como comida de rua, servida em pao francés,
muitas vezes associada a pouca higiene, mas reconhecida pelo cheiro e pela forma de
preparo que chamam atencéo.

Percebendo essa combinagao de familiaridade e estigma, o Sr. Grego se posiciona
como uma alternativa “gourmetizada” ao lanche de rua: mantém o churrasco feito no espeto,
mas melhora a apresentacdo do prato, utiliza ingredientes de primeira linha, estabelece
processos de produgao mais higiénicos e cria novas combinagdes de sabores. O foco nédo é
apenas vender o lanche — que poderia ser encontrado por precos populares em outras cidades
— mas vender uma experiéncia e construir uma marca de fast-food tematico com potencial de
franquia em todo o territorio nacional.

A unidade de Goiania foi planejada como vitrine dessa proposta. O ambiente é
climatizado, tematizado com referéncias a Grécia, bem iluminado, com poltronas confortaveis,
brinquedoteca e totem de autoatendimento. A narrativa da marca brinca com elementos da
mitologia — “banquete digno do Olimpo”, “agradando gregos e troianos” — reforcando a ideia
de experiéncia diferenciada em relagdo ao churrasco grego tradicional de rua.

Com a proposta e a estratégia de mercado definidas, o Sr. Grego inaugurou sua
primeira loja em Goiania em 05 de setembro de 2024, consolidando a chamada “Sr. Grego
Matriz”. O plano de marketing para esse langamento foi estruturado a partir do marketing de
influéncia, elegendo influenciadores nichados no segmento de alimentagao, cujo conteudo
principal é a descoberta de restaurantes em Goiania, os conhecidos perfis de “indica”: Casal
Gyn Indica, Goiania e Regido, Goiania Indica, Me Gusta Gyn, Explore Gyn, Casal do Rolé,
Los Porpetas e Vivendo em Goias.

Antes da abertura ao publico, foi realizado um evento exclusivo de pré-inauguragao,

em 03 de setembro de 2024, com convite personalizado para esses influenciadores, em uma
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noite voltada a experimentacado da proposta do restaurante e a produgao de conteudos de
“spoiler” nos stories, convidando a populagao para a inauguragao. Nesse dia, o perfil do Sr.
Grego ganhou 378 seguidores, segundo registros internos. No dia 4 de setembro foi divulgado
0 convite para a inauguragdo, com a promog¢ao de churrasco grego gratis para os 100
primeiros clientes.

A inauguracao, em 05 de setembro de 2024, registrou fila de mais de 100 pessoas na
porta e, no primeiro més de funcionamento, o restaurante alcangou média de 100 pedidos por
dia. Esses dados reforgam que a estratégia de comunicagdo baseada em influenciadores
nichados foi bem-sucedida em gerar visibilidade rapida e alto fluxo inicial de consumidores..

4.2 Apresentacao dos Dados Coletados

Os dados analisados neste estudo foram obtidos a partir de relatérios de desempenho
em midias sociais, registros internos de faturamento e comentérios de consumidores
publicados nas redes.

O Resumo geral do trimestre (Figura 1) mostra que, nos trés primeiros meses de
funcionamento, o perfil do Sr. Grego alcangou 379.538 contas, gerou 1.507.900 impressoes
e apresentou frequéncia média de 3,97. Nesse periodo, foram registradas 8.855 contas

engajadas e 13.425 interagdes, resultando em taxa de engajamento de 3,53%..

Figura 1 — Resumo geral dos resultados do trimestre no Instagram do Sr. Grego (2024).

Trimestre

379.538 1.507.900

Fonte: Relatério interno do restaurante Sr. Grego (2024)

Ainda de acordo com o relatério, o perfil recebeu 78.483 visitas e gerou 14.951 cliques

no link, o que indica que os conteudos publicados ndo apenas alcangaram o publico, mas
17



também estimularam a busca ativa por mais informagdes sobre o restaurante, seja para
localizacao, seja para detalhes sobre cardapio e atendimento.

O grafico de crescimento de seguidores (Figura 2) evidencia o impacto direto das
acdes com influenciadores: entre setembro e novembro, o perfil ganhou 16.168 novos
seguidores, com picos concentrados em dias de colabs e campanhas especificas, como a
promogao dos “100 lanches gratis” na inauguracdo e as agbes com perfis de indicagao
gastronémica ao longo do trimestre. Esses dados reforgcam o papel do marketing de influéncia
como mecanismo de descoberta e atracdo de publico para a marca. Os maiores picos
coincidem com agdes especificas, como:

e 05/09 — inauguragédo com promogao de “100 lanches gratis para os 100 primeiros
clientes” (1.432 novos seguidores);

e 22/09 - colab com o perfil Casal do Rolé no Dia do Sorvete (378 novos seguidores);

e 11/10 — colab com Delivery Goiania e Regiao e stories de Thays Nogueira (606 novos
seguidores);

e 04/11 — agdes em torno da “Oferta de Hermes” (483 novos seguidores);

e 14/11 — colab com Guia Dois (151 novos seguidores).

Figura 2 — Crescimento de seguidores no Instagram do Sr. Grego (set.—nov. 2024).

* 03 a 06/09 - Colab influenciadores
inauguragao

* 22/09 - Colab Casal do Rolé Dia do sorvete

¢ 11/10 - Delivery Goiania e Regiao + Story

Thays Nogueira

* 03 a 05/11 - Guilherme Ricone + Casal
Indica Oferta de Hermes

* 14/11 - Colab Guia Dois

Trimestre - Set. a Nov.

Fonte: Relatério interno do restaurante Sr. Grego (2024)

Os gréficos de faturamento diario de setembro, outubro e novembro (Figuras 3, 4 e 5)
mostram picos claros nos dias de colab com influenciadores. Em setembro (Figura 3), o
periodo de pré-inauguracgao e inauguragao concentra os maiores valores do més. Em outubro

(Figura 4), datas de colab com perfis como Explore Gyn, Goiania e Regido, Vivendo em Goias,
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Bia Alves e Comidittas se associam a dias em que a receita ultrapassa R$ 10.000,00. Ja em
novembro (Figura 5), as colabs com Guilherme Risone e Casal Gyn Indica voltam a
impulsionar a curva, embora o faturamento se distribua de forma mais equilibrada ao longo

do més.

Figura 3 — Faturamento diario do restaurante Sr. Grego em setembro de 2024.

Colab Colab

T o : Casal do Rolé  Gustavo Rires
Evento Pré-inauguragao + inauguragao

0

D Ab 4D AD AD A A 4D 4D A AD AD 4D 4D 4D A AD 4D 4D 4D A A A 4D 4D A A A A 4
R N N L R B B N A B B
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Fonte: Relatdrio interno do restaurante Sr. Grego (2024).

Figura 4 — Faturamento diario do restaurante Sr. Grego em outubro de 2024.

Colab Colab
Colab Goiania Uivendo em Colab Colab
Explore Gyn e Regiao Goids Bia Rlves Comidittas

R$14.000
R$12.000
R$10.000
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R$ 6.000
R$4.000
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D A A 4D 4D 4D AD AD A AD A 4D 4D 4D A A D
I S S I L it
QY AQY AVY AVY AQY AQY AVY AQY AQY AQY ADY AQY AQY AQY AQY AQY AQ
_\Q\’L\Q\’L\Q\’L\\Q\’L \Q\ \Q\’L\Q\’L @%\Q\m\g\% \Q\’b \Q\'\z\Q\'L\Q\’L _\Q\’L\Q\'L\Q\’L \@’L \Q\"'\Q\’I’ \Q\’L _\Q\’L \Q\’L\Q\’L \Q\’L @’L\é\z\@’b \Q\’L \Q\’L\Q\’L
R R R A N B A R R AP AP AP AP AP A A AP AN

T T T S A M A SR A
S S S S S S S S

Fonte: Relatério interno do restaurante Sr. Grego (2024).
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Figura 5 — Faturamento diario do restaurante Sr. Grego em novembro de 2024.

Colab
Casal Gyn Indica

Colab
Guilherme Risone
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R$10.000
R$ 8.000

R$ 6.000

R$ 4.000

R$ 2.000

RSO

P P PP P P P P P P P P P PP P P P P P P P P P P

WAV AV Al Al Al allal Al VAVl all VAl Al all Al all Al Al Al Al Al QP QT QY
ADADANEHANA S SN HAHA BB A DO I A AN OSSN SANAN
O TIPS SO QMDY Y DN AN AP DN B 20 AOH AW AN AN PNALIADNADE AN Q0N PN ADY ADN S

Fonte: Relatério interno do restaurante Sr. Grego (2024).

Além das métricas numéricas, foram observados também os comentarios dos
consumidores nas publicacbées relacionadas ao restaurante, reunidos no Anexo A. Nos
primeiros meses, predominam relatos de insatisfacdo com a experiéncia: mengdes a espera
superior a uma hora, filas longas, equipe “lenta e despreparada”, sanduiches frios, carne crua
ou dura, queijo sem derreter e a percepg¢ao de que o prego cobrado ndo condizia com o que
era entregue. Em sintese, o publico reconhecia o ambiente como “lindo e aconchegante”, mas
criticava fortemente operagao e produto, chegando a declaragdes como “ndo recomendo” e
“nao volto mais”.

Em um momento posterior, ja apos ajustes na operagdo, comegcam a aparecer
comentarios de natureza distinta (também apresentados no Anexo A), apontando melhora
sensivel: clientes relatam que, na primeira visita, ndo gostaram, mas que, ao retornar,
encontraram carne mais macia, tempero mais equilibrado, atendimento melhor e pedido
saindo mais rapido, além de elogios a itens especificos do cardapio, como o vinagrete de
banana. Alguns consumidores destacam, inclusive, que a marca “fez questdao de procurar
melhorias”, reconhecendo o esforgo de mudanga em resposta as criticas anteriores.

Com base nesse conjunto de feedbacks, a gestdo estruturou um quadro sintese
relacionando problemas, ac¢des e resultados: a fila longa levou a remocéao da opc¢ao de lanche
totalmente personalizado, gerando ganho de velocidade; o lanche frio motivou a inclusao de
aquecimento em micro-ondas, aumentando a satisfagdo com a temperatura; as reclamagdes

sobre carne seca ou dura resultaram na adocido de novos cortes e ajustes de técnica,
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melhorando a avaliagdo do produto; o tempo de entrega préximo de uma hora foi reduzido
apos revisdo dos processos; e a percepcao de preco alto foi enfrentada com a criacéo da
“Oferta de Hermes”, com ticket mais baixo e melhor percepcado de custo-beneficio. Esses
dados qualitativos e quantitativos, articulados, sustentam a analise desenvolvida nas se¢des

seguintes.

4.3 Andlise e Interpretacao

Os dados apresentados indicam que o marketing de influéncia cumpriu, de forma
evidente, o papel de mecanismo de descoberta da marca Sr. Grego em Goiania. O alcance
de 379.538 contas, o ganho de 16.168 seguidores em trés meses e os picos de faturamento
associados as colabs (Figuras 1 a 5) confirmam o que Lima et al. (2015) e Rocha (2020)
apontam sobre as midias sociais como espago privilegiado de comunicagao interpessoal e
segmentada, em que influenciadores atuam como pontes entre empresas e publicos
interessados em determinados estilos de vida — neste caso, o habito de “conhecer lugares
novos para comer”. Ao selecionar perfis de “indicas” gastronémicas, o Sr. Grego alinha-se
diretamente a légica descrita pelos autores: usar vozes ja legitimadas em nichos especificos
para reduzir a distancia entre marca e consumidor.

Essa dindmica também dialoga com o conceito de boca a boca apresentado por
Solomon (2016). As colabs com influenciadores funcionam como uma forma de boca a boca
ampliado (eWOM): em vez de recomendagbes individuais, a aprovagao do produto é
transmitida em larga escala, para milhares de seguidores ao mesmo tempo. Os picos de
seguidores e de vendas imediatamente apds as postagens sugerem que a recomendacao dos
influenciadores atuou como gatilho na etapa de busca de informacbes e avaliagcdo de
alternativas do processo de decisdo de compra descrito por Kotler e Keller (2006). Quando o
influenciador mostra o ambiente e “aprova” o lanche, ele reduz a incerteza do consumidor,
facilitando a deciséo de “ir conhecer”.

No entanto, os comentarios reunidos no Anexo A evidenciam a face ambivalente dessa
estratégia, ja discutida por Solomon (2016) e Freberg (2020). Se, por um lado, o marketing de
influéncia impulsiona o trafego e a visibilidade, por outro, ele amplifica fragilidades da
operacao. As criticas recorrentes a filas longas, demora, lanche frio, carne seca ou crua e
pregco elevado mostram que o volume de clientes gerado pelas campanhas néo foi
acompanhado, no inicio, por processos internos capazes de sustentar a promessa de
“banquete digno do Olimpo”. Na pratica, o que se vé € um descompasso entre o discurso

aspiracional construido nas redes e a experiéncia efetivamente entregue, gerando um boca a

21



boca negativo com forte potencial de dano reputacional — exatamente como adverte Solomon
(2016), ao afirmar que comentarios negativos tém mais peso que positivos.

Por outro lado, o caso do Sr. Grego também ilustra a no¢ao de coautoria da experiéncia
de marca proposta por Kotler (2021). A gestao passou a ler os comentarios ndo apenas como
ataques, mas como insumos para diagnéstico, estruturando o quadro problemas—ag¢des—
resultados e implementando mudangas em cardapio, fluxo de atendimento e precificagcao
(remocgao do lanche totalmente personalizado, aquecimento dos lanches, novos cortes de
carne, revisao de processos, criagdo da “Oferta de Hermes”). Quando, em um segundo
momento, surgem comentarios que reconhecem melhora na maciez da carne, no tempero, na
rapidez do atendimento e no esforco em “procurar melhorias”, vé-se na pratica a co-criagao:
0 publico denuncia falhas, a marca responde com ajustes e o préprio publico registra essa
mudanca, reformulando aos poucos a reputacao do restaurante.

Assim, a analise dos dados sugere que o marketing de influéncia, no caso do Sr.
Grego, operou em duas frentes simultédneas: como motor de visibilidade e faturamento,
alinhado a literatura sobre midias sociais e influenciadores (LIMA et al., 2015; ROCHA, 2020;
FREBERG, 2020), e como filtro critico da experiéncia, em consonancia com os conceitos de
boca a boca, decisdo de compra e comportamento pés-compra (SOLOMON, 2016; KOTLER,;
KELLER, 2006; KOTLER, 2021). A trajetoria da marca em Goiania revela, portanto, que o
sucesso de uma estratégia de influéncia nao depende apenas do alcance das campanhas,
mas da capacidade da empresa de articular comunicagéo e operag¢éo, ouvindo ativamente o

consumidor e transformando visibilidade em experiéncia consistente.

4.4 Comparagao com Estudos Anteriores

Os resultados deste estudo convergem com pesquisas que apontam o marketing de
influéncia como ferramenta capaz de aproximar marcas e consumidores, fortalecendo
percepcgao de valor e visibilidade, como indica Faustino (2019). No caso do Sr. Grego, as
acdes com influenciadores locais geraram alto alcance, engajamento e aumento de fluxo na
inauguracao, confirmando o papel estratégico desses agentes na constru¢do de marca no
setor gastronémico.

Lima et al. (2019) destacam que o comportamento de compra em alimentacao é
fortemente impactado pela prova social, com consumidores confiando nas experiéncias de
outros clientes e em figuras de autoridade digital. Esse movimento aparece de forma clara
neste estudo: a credibilidade dos influenciadores impulsionou as visitas e os pedidos, ao
mesmo tempo em que a grande exposigao tornou mais visiveis as fragilidades operacionais e

de produto, afetando diretamente a reputacao do restaurante.
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Enquanto trabalhos como o de Nanci (2020) enfatizam as midias sociais como canais
de construgcado de imagem e humanizagao das marcas, o caso do Sr. Grego acrescenta uma
dimensao importante: a influéncia digital também atua como instrumento de escuta e
diagnéstico. Comentarios e criticas funcionaram, na pratica, como uma pesquisa de satisfagcao
continua, orientando ajustes em cardapio, processos internos e experiéncia do cliente. Esse
movimento dialoga com Solomon (2016) e Kotler (2021), ao evidenciar a cocriagdo de valor
entre empresa e consumidores.

Assim, em comparagao com estudos anteriores, esta pesquisa contribui ao mostrar
empiricamente que o marketing de influéncia pode ir além da promogao, operando como
mecanismo de aprendizado organizacional, capaz de alinhar promessa e entrega, ajustar a
experiéncia ao olhar do publico e fortalecer a credibilidade da marca em um mercado

gastronémico competitivo.

4.5 Consideragoes Parciais

A anadlise do caso Sr. Grego permite afirmar, de forma parcial, que o marketing de
influéncia foi decisivo para a rapida insercdo da marca no mercado goiano: garantiu alto
alcance, crescimento acelerado de seguidores, picos de faturamento e grande fluxo de
clientes logo nos primeiros meses. Ao mesmo tempo, a mesma exposigao evidenciou limites
da operacao, tornando publicos problemas de fila, demora, qualidade do produto e percepg¢ao
de preco elevado, o que reforgca o carater ambivalente da influéncia digital e do boca a boca
em ambientes de midias sociais.

Os dados também mostram que o restaurante soube transformar esse cenario em
oportunidade ao adotar uma postura de escuta ativa, usando os comentarios dos
consumidores como insumo para ajustes em cardapio, processos e proposta de valor. Nessa
perspectiva, o marketing de influéncia deixa de ser apenas um canal de divulgagao e passa a
funcionar como mecanismo de diagndstico e co-criagao da experiéncia de marca, em linha
com a literatura sobre comportamento do consumidor e cocriagao de valor. De modo geral, as
evidéncias levantadas indicam que a efetividade do marketing de influéncia depende menos
do volume de exposi¢ao e mais da capacidade da empresa de alinhar promessa, operacéo e
resposta as expectativas do publico — pontos que serdo retomados e aprofundados nas

consideracoes finais deste trabalho.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo geral compreender como o marketing de influéncia
contribuiu para a constru¢ao da marca Sr. Grego em Goiania, influenciando tanto a percepg¢ao
do publico quanto as adaptacdes internas de comunicagéo e produto. A partir do estudo de
caso da unidade matriz, foi possivel acompanhar o langcamento, a repercussao digital e os
ajustes realizados na operacao do restaurante, articulando esses elementos ao referencial
tedrico sobre midias sociais, comportamento do consumidor e cocriacdo de valor.

O primeiro objetivo especifico, de identificar as principais estratégias de marketing de
influéncia utilizadas, foi atingido ao mapear a escolha de influenciadores nichados em
gastronomia e lazer, o evento de pré-inauguragado exclusivo, a promogcao de “100 lanches
gratis para os 100 primeiros clientes” e a sequéncia de colabs em datas estratégicas. O
segundo objetivo, de analisar como influenciadores e feedbacks do publico impactaram a
percepgao dos consumidores e orientaram ajustes, também foi alcangado: verificou-se que a
prova social gerada pelo marketing de influéncia atraiu grande fluxo de clientes, mas, ao
mesmo tempo, tornou visiveis problemas de fila, demora, qualidade do produto e percepg¢ao
de preco elevado, o que levou a mudangas em processos, cardapio e oferta de valor.

O terceiro objetivo especifico, de avaliar os impactos do marketing de influéncia nos
resultados do restaurante, foi contemplado por meio da andlise de métricas digitais e de
faturamento, que indicaram crescimento expressivo de seguidores, amplo alcance de
publicacbes e picos de vendas diretamente associados as colabs. Conclui-se, assim, que o
marketing de influéncia foi decisivo para a rapida inser¢ao do Sr. Grego no mercado local, ao
mesmo tempo em que evidenciou a necessidade de alinhar comunicac&o e operagéo para
sustentar a experiéncia prometida.

Do ponto de vista pratico, os resultados reforgam que campanhas com influenciadores
exigem preparagao operacional: atrair grande volume de clientes sem processos estruturados
tende a converter visibilidade em frustragdo. As midias sociais aparecem n&ao apenas como
vitrine, mas como canal de monitoramento e escuta, no qual comentarios funcionam como
pesquisa de satisfagdo continua e orientam ajustes em atendimento, cardapio e precificagao.
Do ponto de vista académico, o caso ilustra empiricamente a cocriagao de valor descrita por
autores como Kotler e Solomon, mostrando o consumidor como participante ativo na
construgao da experiéncia de marca, e o marketing de influéncia como mecanismo de
aprendizado organizacional, e ndo apenas de promogao.

Entre as limitagdes, destaca-se o recorte em um unico caso, em uma cidade e periodo
especificos, com predominadncia de dados qualitativos oriundos de registros internos e
interagbes em redes sociais, 0 que impede generalizagbes estatisticas. Sugere-se, para
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pesquisas futuras, a realizagdo de estudos comparativos com outros estabelecimentos
gastronbmicos, em diferentes contextos, bem como investigagdes com abordagens
quantitativas mais robustas, que mensurem o retorno sobre investimento em campanhas de
influéncia e incluam a perspectiva dos préprios influenciadores e dos consumidores em
instrumentos especificos, como entrevistas e questionarios.

Em sintese, o caso do Sr. Grego mostra que o marketing de influéncia pode ser, ao
mesmo tempo, alavanca e teste de resisténcia: alavanca, ao projetar a marca rapidamente no
mercado; teste, ao expor de forma intensa seus pontos fortes e fracos diante de um publico
altamente conectado. A efetividade dessa estratégia depende menos de “fazer barulho” nas
redes e mais da capacidade de ouvir, corrigir rotas e alinhar a experiéncia real & promessa

comunicada, transformando influéncia em relacionamento duradouro com o consumidor..
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Figura A1

ANEXOS

ANEXO A — Comentarios dos consumidores no Instagram do

restaurante Sr. Grego (2024)

— Comentarios negativos sobre tempo de espera e filas.

& brunocezr 53 sem

Ruim e muitoo demorado, ficamos mais de 1h QO
esperando pro lanche sair ndo tem nada tao

especial € na verdade bem comum.. eu ndo volto

mais

papelfofo.atelie 59 sem

Achei o espaco lindo e aconchegante... porém Qo
uma fila gigante e os funcionarios muito lentos e 28
despreparados...

o cardapio ndo funciona...
Sanduiche frio e muito CARO
Precisam rever valores e organizagao

Fonte: Instagram do restaurante Sr. Grego (2024).

Figura A2 — Comentarios negativos sobre qualidade do produto (temperatura, carne e

preco).

-

-

AEA

larayask 58 sem

Nao tive uma boa experiéncia, sanduiche frio, a Q@
carne estava crua e tinha pele de frango crua. )
Ainda cobraram valor a mais e pediram meu pix

pra devolver e até hoje ndo recebi esse troco. O

lugar é lindo, mas precisam rever a preparagao

dos funcionarios e o pre¢o que nao condiz com o
produto.

fi.filho 59 sem
figuei 40 minutos na fila, pra nao ter um monte de &
coisa na hora de montar meu pao, e ainda vir a 5

carne gelada, pq eles nao esquentam, o queijo
vem sem derreter também, nao recomendo, fora
que deu 100 reais em 1 combo e outro sanduiche,
subway € melhor e ndo da nem a metade do valor

Fonte: Instagram do restaurante Sr. Grego (2024).
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Figura A3 — Comentarios positivos apds ajustes na operagao (atendimento, sabor e melhora
do produto).

vV

jg.luiza 36 sem

Primeira vez g eu fui ndo curti muito, mas dps V)
gnd voltei tinham melhorado muito, atualmente a
carne € macia e o tempero é bem gostoso.

annacarolinaoliveira_ 38 sem

Atendimento excelente! Pessoal educado, o Q
pedido saiu super rapido, a carne € super macia 5
e bem temperada (nada salgado), o vinagrete de
banana surpreendeu!! Vou voltar e experimentar

o gourmet @

Fonte: Instagram do restaurante Sr. Grego (2024).

Figura A4 — Comentarios ressaltando o esforgo de melhoria e a resposta as criticas.

@

Izfamorim 43 sem

Que bom saber que a empresa buscou melhorias, Q
fui s6 uma vez, achei pouca variedade nos 7
sanduiches, muda quase nada de um pro outro, e

a carne sem sabor nenhum, o que dava sabor ao
sanduiche era s6 o molho que particularmente

nao achei suficiente pela proporgao dos outros
ingredientes (meio seco). Vou |la de novo dar uma

nova chance pro lugar, pg gostei da ideia de ter

vindo ao publico dizer que ouviu as criticas e

mudou a partir disso, parabéns aos donos

gleycielemartins 44 sem # - @ pelo autor

Estao de parabéns, fez questdo de procurar (A
melhorias. Muitos aqui reclamam de algumas 25
indicagOes, e os estabelecimento continuam do

»

mesmo jeito!

Fonte: Instagram do restaurante Sr. Grego (2024).
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ANEXO B - Linha do tempo das a¢goes com influenciadores digitais (2024)

Linha do tempo das principais acées de marketing de influéncia realizadas pelo restaurante
Sr. Grego em Goiania, utilizada na analise do impacto das colabs no crescimento de
seguidores e no faturamento.

03/09/2024 — Evento de pré-inauguragcado com influenciadores (convites

personalizados e produgao de conteldos de “spoiler”).

04/09/2024 — Convite oficial de inauguragao com promog¢ao de churrasco

grego gratis para os 100 primeiros clientes.

05/09/2024 — Inauguracao da unidade matriz e colabs com:
o Goiénia e Regido — 100 lanches gratis;

o Goiénia Indica — 100 lanches gratis;

o Me Gusta Gyn — 100 lanches gratis.

07/09/2024 — Colab Casal Gyn Indica.

12/09/2024 — Langamento do video oficial da inauguragéo.
22/09/2024 — Colab Casal do Rolé — Dia do Sorvete.
26/09/2024 — Colab Gustavo Aires.

08/10/2024 — Colab Explore Gyn.

11/10/2024 — Colab Goiénia e Regiéao.

16/10/2024 — Colab Vivendo em Goiés.

20/10/2024 — Colab Bia Alves.

24/10/2024 — Colab Comidittas.

03/11/2024 — Colab Guilherme Risone.

11/11/2024 — Colab Casal Gyn Indica.

ANEXO C - Quadro sintese de problemas, agoes e resultados na operagéao do Sr.

Grego

Quadro elaborado a partir dos feedbacks dos consumidores e das adaptacgbes realizadas
pelo restaurante Sr. Grego em sua unidade matriz em Goiania.

Problema Acgado tomada Resultado

Fila longa Remocgao da opgao de Ganho de velocidade no
lanche personalizado atendimento

Lanche frio Aquecimento em micro- Maior satisfagdo com a
ondas temperatura do lanche

Carne seca ou dura Novos cortes e ajuste de Melhora na avaliagao do
técnica produto

Tempo de entrega préximo de 1h | Revisédo dos processos de Reducgéao do tempo para cerca
montagem de 40 minutos

Percepgao de preco elevado Criagao da “Oferta de Melhor percepgao de custo—
Hermes” beneficio

Fonte: Dados internos do restaurante Sr. Grego (2024).
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