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Resumo: O artigo aborda o marketing de restaurantes em midias sociais. A partir da
base de dados Scopus, a pesquisa inicial resultou em 162 documentos, foram aplicados
critérios de selegdao como tipo de documento, ano de publicacédo e idioma. Depois da
leitura e avaliagdo dos documentos que atenderam aos critérios de selegao, chegou-se
a um corpus central de 146 artigos alinhados com os termos 'marketing,’ 'social media' e
'restaurant’. Os artigos foram analisados utilizando o software R e o pacote Bibliometrix.
O estudo constatou um aumento na atencdo académica voltada para o uso de midias
sociais como ferramentas estratégicas em restaurantes. Também foram identificadas
diversas lacunas de pesquisa, como a desigualdade geografica de estudos que é
fortemente dominada pelos Estados Unidos, com pouca representatividade de paises
em desenvolvimento. Ha necessidade de expandir a pesquisa para incluir perspectivas
globais mais diversas, bem como a exploragdo mais profunda de aspectos econdmicos
e tecnolodgicos. Este trabalho serve como um guia para futuras pesquisas académicas e
mapeia o campo de pesquisa para profissionais do setor que buscam aprimorar suas
estratégias de midia social.

Palavras-chave: Marketing de Midias Sociais, Restaurantes, Analise Bibliométrica

Abstract: The article addresses restaurant marketing via social media. Using the Scopus
database, the initial research resulted in 162 documents. Selection criteria such as
document type, year of publication, and language were applied. After reading and
evaluating the documents that met the selection criteria, a core corpus of 146 articles
aligned with the terms 'marketing,’ 'social media," and 'restaurant' was identified. The
articles were analyzed using R software and the Bibliometrix package. The study found
an increase in academic attention directed towards the use of social media as strategic
tools in restaurants. Several research gaps were also identified, such as the geographical
inequality of studies, which is heavily dominated by the United States, with little
representation from developing countries. There is a need to expand the research to
include more diverse global perspectives, as well as a deeper exploration of economic
and technological aspects. This work serves as a guide for future academic research and
maps the research field for industry professionals seeking to enhance their social media
strategies.

Keywords: Social Media Marketing, Restaurants, Bibliometric Analysis
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1. Introducao:

by

Em meio a crescente popularidade do marketing em midias sociais no setor de
restaurantes, a influéncia do conteudo dessas plataformas no comportamento do
consumidor emergiu como uma area critica de pesquisa (Chu et al., 2020; Kumar et al.,
2016). Essa relevancia torna-se ainda mais pronunciada quando se considera que as
midias sociais atuam em diversos estagios do processo de compra, desde a descoberta
até a decisao final do cliente (Yang et al., 2020). Conforme observado por Kaplan e
Haenlein (2010), a ascensao das redes sociais trouxe consigo tanto desafios quanto
oportunidades para as empresas, permitindo que estabelecam conexdes diretas e
auténticas com seus publicos-alvo. Plataformas como Instagram, Facebook, Twitter e
TikTok oferecem um espacgo propicio para promover produtos e servigcos, a0 mesmo
tempo em que capacitam os restaurantes na construgdo de uma presencga online soélida
(De Veirman et al., 2017).

A ascensao das midias sociais redefiniu a interacdo empresa-cliente, sendo evidenciado
por Sloan et al. (2015). Suas descobertas destacam que o compartiihamento de
conhecimento nas redes sociais ndo apenas influencia decisdes pré-compra, mas
também constréi confianga, partilha experiéncias de marca e fomenta um senso de
comunidade (Sloan et al., 2015). O estudo de Sloan et al. (2015) também revela a co-
criacdo ativa da identidade da marca pelos consumidores, sublinhando a importancia da
gestdo de marca nesses espacgos interativos. Isso enfatiza as redes sociais como
plataformas onde as marcas evoluem além das estratégias de marketing tradicionais,
transformando a interagcdo em um processo colaborativo e dinamico.

Autores como Mostafa (2019), (Cheung et al., 2020) avaliaram o papel das midias sociais
como uma ferramenta crucial para estabelecer conexdes mais profundas e significativas
entre os restaurantes e seus clientes. Eles destacam como as plataformas de midia
social permitem que os restaurantes comuniquem sua identidade, valores e experiéncias
exclusivas de maneira mais direta e envolvente.

O estudo de Laroche et al. (2013) destaca como uma comunidade de marca nas redes
sociais pode desempenhar um papel crucial em fortalecer os vinculos entre os clientes
e a marca. Ao facilitar a partilha de informacgdes, criar beneficios para os membros e
aprimorar os lagos entre os consumidores, essa comunidade efetivamente consolida a
relagdo emocional dos clientes com a marca (Laroche et al., 2013). Essa dinamica &
particularmente relevante no contexto de restaurantes, onde a interagao online pode nao
apenas proporcionar informacgdes valiosas sobre cardapios e experiéncias, mas também
estabelecer uma ligagcéo pessoal e auténtica com os clientes. Assim como destacado por
Laroche et al. (2013), a comunidade de marca nas midias sociais em restaurantes pode
resultar em um engajamento mais profundo e, por conseguinte, em uma maior fidelidade
a marca.

Em um ambiente de evolugdo rapida, onde a percepcdo de valor dos clientes em
restaurantes € influenciada significativamente pelas praticas de marketing em midias
sociais (Bushara et al., 2023), este artigo tem o objetivo de realizar uma analise



bibliométrica da literatura existente sobre marketing de midias sociais em restaurantes.
O objetivo central é oferecer uma visao geral para pesquisadores, profissionais de
marketing e organizagdes interessadas, a respeito das pesquisas prévias e
contemporaneas no campo do marketing em midias sociais no ambito dos restaurantes.

Isso se torna crucial no contexto atual, onde as estratégias de midia social ndo apenas
afetam a percepcéo do cliente, mas também tém um impacto direto nas respostas do
consumidor em termos de intengbes de compra, disposicdo para pagar mais e
engajamento em marketing boca-a-boca eletrénico (Bushara et al., 2023). Portanto,
pretendemos fornecer uma visdo geral que seja um ponto de referéncia util tanto para
académicos quanto para profissionais de marketing no setor de restaurantes.

A analise bibliométrica oferece um panorama detalhado das tendéncias atuais e temas
em ascensdo no ambito do marketing de restaurantes em midias sociais. Utilizando uma
abordagem quantitativa para avaliar a literatura cientifica existente, essa metodologia
nao so6 identifica os assuntos mais frequentemente abordados, mas também destaca
areas que necessitam de investigacao adicional para orientar futuros estudos (Ellegaard
et al., 2015).

O artigo esta organizado da seguinte forma: A Sec¢édo 1 introduz o tema e o contexto da
pesquisa. A Secédo 2 fornece uma breve revisao da literatura sobre o marketing em
midias sociais e sua aplicacédo na industria de restaurantes. A Secao 3 detalha o método
utilizado para a analise bibliométrica. A Secao 4 apresenta os resultados da pesquisa, e
a Secédo 5 conclui o artigo, destacando as principais descobertas e sugerindo dire¢des
para futuras pesquisas.

2. Revisao de literatura

A revisao da literatura aborda a aplicacdo da analise bibliométrica e a utilizagado das
midias sociais como instrumento de marketing para restaurantes.

2.1 Analise Bibliométrica

A analise bibliométrica oferece insights sobre o crescimento da area, autores de
destaque e tendéncias emergentes, auxiliando na identificacdo de lacunas e
direcionando futuras investigagdes (Dontu et al., 2021).

Além disso, a analise bibliométrica propicia identificar a evolugdo, interconexdes e
tendéncias das produgdes académicas. Aria e Cuccurullo (2017) apresentaram a
ferramenta "bibliometrix". Essa ferramenta, baseada na linguagem de programacao R,
oferece uma abordagem sistematica e abrangente para conduzir analises de
mapeamento cientifico. A ferramenta propicia explorar indices bibliométricos como o
indice h, citagdes por ano, ou cocitagao, permitindo avaliar a influéncia e a interconexao
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dos trabalhos no campo. O pacote bibliometrix € uma ferramenta util para entender
trabalhos cientificos em diferentes areas.

Avila (2023) demonstra a aplicagéo da analise bibliométrica no contexto do marketing de
midias sociais. Ao examinar a influéncia das redes sociais na estratégia de negocios,
esse estudo destaca como a analise bibliométrica pode contribuir para compreender as
dindmicas em constante evolugdo desse campo.

A analise bibliométrica nao apenas proporciona uma compreensao profunda da evolucgao
histérica de um campo, mas também é vital para identificar lacunas e direcionar futuras
investigacdes. O estudo de Faruk et al. (2021) sobre marketing digital ilustra como a
analise bibliométrica pode rastrear tendéncias de pesquisa, incluindo aquelas
relacionadas ao marketing de midias sociais, oferecendo perspectivas para aprimorar
estratégias no campo.

No contexto do marketing de midias sociais para restaurantes, a analise bibliométrica
emerge como uma metodologia importante. Ela permite 0 mapeamento da produgao
cientifica, a identificacdo de tendéncias e colaboragdes e o apontamento de direcdes
para futuras investigacdes. A rapida evolucao tecnoldgica e o engajamento online tém
um impacto significativo nas estratégias empresariais desse setor (Zupic & Cater 2015).

2.2 Marketing de midias sociais em restaurantes

As midias sociais desempenham um papel cada vez mais significativo na vida cotidiana
das pessoas e estdo ganhando destaque como uma ferramenta de capacitagéo.
Individuos as utilizam ndo apenas para obter informacdes e atualizagbes sobre suas
marcas prediletas, mas também para compartilhar suas opinides, experiéncias e
emogdes. Além disso, tém se tornado um meio fundamental para estabelecer conexdes
sociais, tanto pessoais quanto profissionais, com aqueles que compartilham interesses,
passatempos ou trajetorias similares. Por meio dessas conexdes, sdo formadas
comunidades online que unem pessoas que possuem afinidades, contribuindo para a
construcéo de redes sociais robustas (Akram & Kumar, 2017).

As dindmicas atuais do mundo dos negocios giram amplamente em torno das midias
sociais, como ressaltado por diversos especialistas da industria. Conforme apontado por
Kaplan e Haenlein (2010), o cenario digital moderno exige que as empresas estejam
presentes nas plataformas de redes sociais, incluindo lideres como Facebook, Twitter e
Instagram, a fim de manter uma relevante presencga no ciberespaco. Essas redes sociais
possibilitam que as empresas estabelegam conexdes imediatas e diretas com os
consumidores, operando a um custo geralmente mais acessivel e com niveis de
eficiéncia superiores em comparacao as ferramentas de comunicagao tradicionais. Isso
demonstra o papel critico das redes sociais na comunicagdo e no engajamento com o
publico contemporaneo, entre outras plataformas relevantes (Kwok & Yu, 2013). Scott
(2015) ressalta a importancia das midias sociais para as empresas desenvolverem
relagdes sélidas com seus clientes.



Apo6s a pandemia do corona virus (COVID-19), a sociedade passou por transformacoes
profundas e duradouras, redefinindo muitos aspectos do nosso estilo de vida e
comportamento. Nesse novo cenario, as midias sociais emergem como plataformas
vitais que desencadearam uma revolugdo na maneira como interagimos, comunicamos
e compartilhamos informagdes (Ratten, 2020). As redes sociais deixaram de ser meras
ferramentas de entretenimento para se tornarem espagos de conexao e interagéo social,
onde amigos e familiares podem manter lagos mesmo em meio ao distanciamento fisico
imposto pela pandemia.

As redes sociais possuem um valor consideravel para os clientes, oferecendo
oportunidades para as empresas. Elas ndo sdo apenas canais para a familiarizagao e
aquisicdo de marcas pelos consumidores, mas também ambientes propicios para a
interagdo continua e a co-criagdo de valor (Cheung et al., 2020). Elementos de
marketing, como interagdo, boca-a-boca eletrénico e tendéncia, tém um impacto
significativo no envolvimento do consumidor com a marca e no conhecimento da marca,
realgando a importancia de uma presenga estratégica nas redes sociais para alavancar
esses fatores em beneficio do engajamento e visibilidade da marca (Cheung et al., 2020).

O social commerce, segundo a definicdo de Chung et al. (2017), se refere a um formato
de comércio eletrénico que se apoia nas redes sociais e nas midias sociais, incorporando
a participacao ativa dos clientes para realizar compras de produtos e servigos online.
Nos restaurantes, essa abordagem se torna particularmente relevante, permitindo uma
interagcdo direta com os clientes por meio das plataformas de redes sociais. Segundo
Laroche et al. (2013) a interagao direta e a participagéo ativa dos clientes oferecem aos
restaurantes a oportunidade de atender as necessidades mutaveis dos consumidores
contemporaneos. Resultados de estudos, como aquele conduzido por Chung, Song e
Lee (2017), destacam que a impulsividade dos consumidores pode exercer influéncia
direta e indireta, por meio do valor hedénico da compra, no desejo de realizar compras
impulsivas. Além disso, a impulsividade também influencia os diferentes tipos de valor
de compra. Assim, no contexto do comércio social, a impulsividade dos consumidores
pode satisfazer os varios valores associados a compra, tornando-se uma peca
fundamental nas dinamicas do social commerce em restaurantes.

Com base nas perspectivas compartilhadas por autores como Kaplan e Haenlein (2010),
Scott (2015), Ratten (2020), Cheung et al. (2020) e Chung, Song e Lee (2017), se
observa que o marketing de midias sociais desempenha um papel crucial na estratégia
de restaurantes contemporaneos. Isso ocorre porque as midias sociais ndo apenas
ampliam o alcance da marca, mas também facilitam um relacionamento mais direto e
significativo com os clientes. Essas plataformas permitem que os restaurantes recebam
feedback instantaneo e criem uma comunidade em torno de sua marca (Laroche et al.,
2012). O marketing de midias sociais atua como um elo entre o restaurante e seu publico-
alvo, oportunizando a lealdade a marca. Ao se adaptar aos novos paradigmas da
sociedade poOs-pandemia, essas plataformas ndo apenas conectam clientes e marcas,
mas também fomentam interagdes significativas e colaborativas (Ratten, 2020).



O uso estratégico das redes sociais ndo s6 amplia o alcance das marcas, mas também
cria um ambiente propicio para o engajamento, a cocriagdo de valor e a satisfagdo das
necessidades em constante evolugdo dos consumidores (Kietzmann et al., 2011). Ao
aproveitar o conceito do social commerce e incentivar a impulsividade dos consumidores,
os restaurantes podem moldar as dindmicas do setor, redefinindo a experiéncia
gastronémica e estabelecendo conexdes duradouras, consolidando assim sua presenga
e sucesso no mercado contemporaneo.

As contribuicbes de autores como Kaplan e Haenlein (2010), Scott (2015), Ratten (2020),
Cheung et al. (2020), e Chung et al. (2017) oferecem um panorama multidimensional
sobre o papel crescente do marketing de midias sociais em restaurantes. Estas obras
enfatizam a necessidade de uma presenca online robusta, e também o poder das redes
sociais em facilitar interagdes significativas com os consumidores, a importancia do
engajamento e a co-criagao de valor, e o potencial do social commerce como um novo
paradigma para o setor de restaurantes.

3. Metodologia
O principal objetivo deste estudo € analisar a producdo cientifica relacionada ao
marketing de midias sociais em restaurantes. A pesquisa foi conduzida utilizando a base
de dados Scopus, escolhida por abrangéncia e relevéancia. Este banco de dados é
amplamente reconhecido por sua robustez e é frequentemente utilizado em estudos
académicos de alta qualidade, o que contribui para a credibilidade dos resultados deste
estudo.

O estudo nao impds limitacdes de periodo para as publicagdes, considerando que o
marketing de midias sociais € uma area de pesquisa recente. O objetivo foi incluir uma
variedade de informacdes, desde os trabalhos iniciais na area até as publicacbes mais
recentes, garantindo que o estudo seja atual e reflita as ultimas tendéncias e descobertas
na area.

O método de pesquisa empregado para esta analise € a analise bibliométrica, conforme
definido por Bellis (2009). Esta técnica € utilizada para avaliar quantitativamente a
literatura cientifica.

O trabalho foi estruturado em quatro etapas fundamentais, estabelecidas com base em
praticas metodolégicas comumente aceitas em estudos similares. As etapas séao:
definicdo do protocolo de busca e coleta de dados, avaliagdo do conjunto de dados,
processamento e analise dos resultados.

3.1 Definicao do protocolo de busca e coleta de dados:

Para a coleta de dados, foram utilizados os termos de busca "marketing”, "social media"
e "restaurant", focando nos titulos, resumos e palavras-chave dos artigos. Apos uma

busca inicial que resultou em 162 documentos, foram lidos os resumos e excluidos os



artigos que n&do eram relevantes ao tema. Foram utilizados critérios de inclusdo para
garantir a qualidade e relevancia dos materiais. A analise foi limitada a certos tipos de
documentos, como artigos académicos e revisdes de conferéncia, e se optou pelo idioma
inglés, dada sua predominancia no mundo académico. Para facilitar a consulta, os
critérios de pesquisa estao resumidos no Quadro 1.

Critério de Pesquisa Detalhe

"marketing" AND "social media" AND
"restaurant”
Artigos académicos, analises, revisdes de
conferéncia

Palavras-chave

Tipos de Publicacdes

ldioma Inglés

Data da Busca 01/09/2023

Periodo de Publicagao Sem limite devido a relevancia do tema
Quadro 1

Este conjunto de dados constitui o corpus para a analise subsequente.

3.2 Processamento:

Os dados foram entdo importados para o software R, onde foi utilizado o pacote
Bibliometrix para realizar as analises. Este software foi escolhido devido a sua ampla
gama de funcionalidades para analise bibliométrica (Dervis 2020).

O foco nesta etapa esta na organizagdo dos dados e preparagao do conjunto de dados
para as analises estatisticas que se seguiréo.

3.3 Analise dos Dados:

Para fornecer uma visao da produgéo cientifica no campo do marketing de midias sociais
em restaurantes, a analise bibliométrica seguira uma série de indicadores e métricas
especificas, descritos no Quadro 2.

Métricas Descricao
Tipos de Categorizacdo dos tipos de documentos, como artigos
Documentos Mais | académicos, artigos de conferéncia, analises e revisdes, para
Publicados entender a diversidade das fontes de pesquisa.
Producdo Anual Avaliagao da distribuicdo dos artigos publicados ao longo do
tempo para identificar tendéncias ou mudancgas na quantidade e
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no tipo de pesquisa.

Paises do Mundo
Que Mais Publicam

Registro da origem geografica dos artigos para fornecer insights
sobre os paises mais produtivos e influentes na area.

Palavras-chave
Mais Utilizadas

Levantamento das palavras-chave mais frequentes para
entender os principais focos e subareas de estudo.

Area Tematica

Identificag&o e classificagdo dos temas abordados nos artigos
selecionados, oferecendo uma visao geral das disciplinas e
subareas mais representadas.

Fontes Mais
Relevantes

Listagem das revistas e publicagbes mais frequentemente
citadas entre os documentos selecionados.

Autores Citados

Identificagdo dos autores mais citados no conjunto de dados
para entender quais vozes sdo mais influentes na area.

Analise de Afiliagcao

Coleta de informagdes sobre a afiliagdo dos autores dos artigos

Institucional para identificar as instituicdes mais ativas na pesquisa sobre o
tema.

Artigos Mais Levantamento dos artigos mais citados para avaliar o impacto

Citados desses trabalhos no campo.

Quadro 2

4. Resultados

Apos aplicagdo dos critérios de inclusdo previamente estabelecidos na seg¢ao de
metodologia, tais como tipo de documento, ano de publicagédo e idioma, a busca inicial
de 162 documentos foi refinada. A filtragem resultou em um conjunto de 146 documentos
que estao alinhados com os termos de pesquisa 'marketing’, 'social media'e 'restaurant’.
Estes 146 artigos compdem o corpus central deste estudo e servirdo como alicerces para
todas as analises bibliométricas subsequentes. Assim, pode-se confirmar que o campo
de marketing de midias sociais em restaurantes € de interesse crescente em diversas
disciplinas académicas.

4.1 Tipos de documentos mais publicados

Para iniciar a analise detalhada dos resultados obtidos, a Quadro 3 indica o total de
documentos identificados na base de dados Scopus. A pesquisa resultou em 146
documentos relevantes, predominantemente artigos cientificos, com o total de 120
publicacdes, o equivalente a 82,2% dos documentos. Além disso, foram encontrados 20
artigos de conferéncia (13,7%), 5 revisbes em periddicos (3,4%) e uma revisao de
conferéncia (0,7%).

11




TIPOS DE % ’
DOCUMENTOS Numero de documentos
Artigos 82,2% 120
Artigos de conferéncia 13,7% 20
Revisdes 3,4% 5
Revisbes de conferéncia | 0,7% 1
Total 100,0% 146

Quadro 3

4.2 Producgao anual

O marketing de midias sociais € um campo em rapida expansao, especialmente quando
aplicado ao setor de restaurantes. A Figura 1 ilustra essa ascensdo, mostrando um
crescimento nas publicagdes académicas sobre o tema nos ultimos cinco anos. Embora
a publicacdo sobre este tema tenha iniciado no ano de 2011, somente apds o ano de
2016 que se observa um aumento na produgdo académica, sinalizando o
estabelecimento do marketing de midias sociais em restaurantes como um campo de
estudo relativamente recente, mas em evolugéo.

Entre os anos de 2019 a 2023, um crescimento gradual nas publicagbes € verificado,
atingindo seu apice em 2022. Vale ressaltar que o total de publicagcdes em 2023 ainda
pode aumentar, pois os dados foram coletados em setembro deste ano e nao
representam o ano completo. Esta produgcdo académica crescente indica interesse
crescente nas estratégias de marketing de midias sociais no setor de restaurantes
conforme apresentado na Figura 1.

4.3 Paises do mundo que mais publicam

O Quadro 4 apresenta a produtividade e impacto de diferentes paises no tema de
marketing de midias sociais em restaurantes. Além das meétricas académicas, como o
numero total de publicagdes e média de citagdes por artigo, o quadro também incorpora
dados econémicos, como o PIB real em bilhdes de dolares americanos e a porcentagem
do PIB gerada pelo setor de servigos. Esses dados econémicos sao do ano de 2022 e
foram coletados nos sites (The word bank e WordData).
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Média de
citagdes de PIB real - PIB Servicos -
Pais Publicagdes|Citagdes artigos (USD - Bilhoes) %
USA 123 879 28,40 25.462,7 77,6%
CHINA 28 68 9,70 17.963,2 52,8%
AUSTRALIA 22 47 11,80 1.675,4 62,4%
MALASIA 19 2 1,00 406,3 50,8%
INDIA 17 9 2,20 3.385,1 48,6%
ESPANHA 16 65 16,20 1.397,5 67,7%
ARABIA
SAUDITA 14 8 2,70 1.108,1 39,2%
CANADA 13 23 7,70 2.139,8 67,7%
INDONESIA 12 2 1,00 1.319,1 41,8%
AFRICA DO
SUL 11 31 7,80 405,9 62,6%
Quadro 4

Os Estados Unidos, com um PIB real de 25.462,7 bilhdes de ddlares e um setor de
servicos compreendendo 77,6% do PIB, lideram tanto em publicagdes como em impacto
com 123 publicagbes e uma meédia de 28,4 citagdes por artigo. A China, apesar de ter
um PIB real consideravelmente alto de 17.963,2 bilhdes de ddélares, apresenta uma
menor media de citagdes por artigo (9,7) e menor representatividade do setor de servigos
no PIB (52,8%). Isso pode sugerir que, embora a China seja economicamente poderosa,
seu impacto académico na area é proporcionalmente menor em comparagido com 0s
Estados Unidos.

A Australia, com um PIB real de 1.675,4 bilhdes e um setor de servigos representando
62,4% do PIB, também se destaca com 22 publicacbes e uma média de citagcbes por
artigo de 11,8. E possivel notar que, apesar de ter um PIB menor que os Estados Unidos
e a China, a média de citagdes por artigo € superior a da China.

Outros paises como Malasia e india, com PIBs relativamente menores e setores de
servico menos dominantes, apresentam numeros mais modestos tanto em publicagdes
como em média de citagdes.
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O PIB e a composicao setorial podem fornecer insights adicionais sobre o ambiente de
pesquisa e inovagdo em cada pais. Paises com um setor de servigos forte, por exemplo,
podem ter mais recursos e infraestruturas dedicadas a pesquisa em campos como o
marketing de midias sociais, 0 que se reflete em maior produtividade e impacto
académico.

Para visualizar ainda melhor essa distribuigdo global da producéo cientifica dos paises,
a Figura 2 ilustra um mapa que destaca os paises com o maior numero de publicagdes
na area.

Producéo Cientifica dos Paises

-

Figura 2

4.4 Palavras-chave mais utilizadas

As palavras-chave desempenham um papel critico em resumir o conteudo, as
ferramentas e os métodos de pesquisa empregados, facilitando assim o acesso aos
documentos. Detalhes sobre as palavras-chave mais frequentes utilizadas pelos autores
serdo apresentados na Figura 3.

Conforme destacado pela Figura 3, as palavras-chave mais frequentemente usadas s&o
'social media' (63 ocorréncias), seguida de 'social media marketing' (18 ocorréncias),
'restaurants' (16 ocorréncias), 'marketing' (11 ocorréncias) e 'restaurant' (10 ocorréncias).
Esses termos sugerem um foco predominante nas interagdes entre a midia social e o
setor de restaurantes, particularmente em relacao as estratégias de marketing."
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4.5 Area tematica

Na Figura 4, pode observar-se a lista das areas tematicas com mais documentos
indexados segundo a pesquisa. As areas mais representativas sdo Business,
Management and Accounting com 83 documentos (32,9%), seguidas por Computer
Science com 37 documentos (14,7%) e Social Sciences com 36 documentos (14,3%).
Outras areas relevantes incluem Economics, Econometrics and Finance, Engineering e
Nursing, cada uma com 12 documentos (4,8%). Menos representativas na pesquisa sao
areas como Environmental Science e Mathematics, ambas com 5 documentos (2%), e
Arts and Humanities com apenas 4 documentos (1,6%).

A predominancia de documentos em 'Business, Management and Accounting' é
esperada, ja que o marketing € uma disciplina empresarial. O sucesso dos restaurantes
em um mercado competitivo esta fortemente atrelado a uma compreensao solida dessas
areas. Em segundo lugar, a forte presencga de 'Computer Science' sugere a importancia
da tecnologia nas estratégias de marketing de midias sociais. A operacionalizag&o eficaz
dessas estratégias depende amplamente das plataformas tecnoldgicas usadas, tornando
a ciéncia da computacdo uma area complementar.

Além disso, a presenca significativa de documentos em 'Social Sciences' destaca o papel
do comportamento do consumidor em moldar como as estratégias de marketing s&o
percebidas e aceitas pelo publico. Compreender a psicologia e os padrdes de
comportamento do consumidor pode fornecer insights valiosos para aprimorar a eficacia
do marketing de midias sociais em restaurantes.

As areas menos representadas, como 'Environmental Science' e ‘'Mathematics', apontam
para oportunidades de pesquisa futura. Ha espago para explorar como o marketing de
midias sociais em restaurantes pode ter implicacdes em sustentabilidade ou em métodos
quantitativos de analise.

A diversidade das areas tematicas ilustra a interdisciplinaridade do tema, e também
sugere diregbes para futuras pesquisas. Este leque de disciplinas reflete o carater
abrangente do tema, ressaltando sua relevancia em um conjunto diversificado de
campos académicos.

4.6 Fontes mais relevantes

Diversos periédicos contribuem para a pesquisa no campo do marketing de midias
sociais em restaurantes. Entre as fontes mais citadas estdo o 'Journal of Foodservice
Business Research,' o 'African Journal of Hospitality, Tourism and Leisure," e o 'Appetite.’

O Journal of Foodservice Business Research apresenta um CiteScore de 4.8 e percentil

67% nas publicacbes da area de Food Science. Assim, € um periddico importante para
estudos comerciais relacionados a restaurantes.
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Em seguida, temos o 'African Journal of Hospitality, Tourism and Leisure,’ com um
CiteScore de 2.1 e percentil 54% na area Geography, Planning and Development. Este
periodico € relevante para estudos focados em planejamento e desenvolvimento da
industria de hospitalidade e turismo.

O 'Appetite,' com um CiteScore de 8.1 e percentil 91% na area General Psychology. O
periddico é relevante para entender as interacdes dos consumidores com restaurantes
em um nivel psicologico.

Essas trés revistas sao lideres em termos de contribuicbes académicas para o campo e
refletem a diversidade de disciplinas que o topico de marketing de midias sociais em
restaurantes abrange.

Para fornecer uma representagao grafica complementar a discussao textual sobre os
periodicos mais influentes na area de marketing de midias sociais em restaurantes, a
Figura 5 oferece um panorama visual detalhado dessas publicag¢des.

4.7 Autores citados

A Figura 6 apresenta uma lista de autores junto com a quantidade de artigos que
publicaram dentro da amostra selecionada, fornecendo informacbdes sobre quais
académicos sdo mais ativos neste tema.

Em termos de publicacéo, "HAIR J F" lidera a lista com 31 artigos e é reconhecido por
suas contribuicbes na pesquisa de marketing e analise multivariada de dados. Em
segundo lugar, temos "HARRIS J L" com 25 artigos. Sua pesquisa é voltada
principalmente para temas como 'colocagdo de marca,' 'publicidade alimentar,’ e
'bebidas,' o que ressalta um foco em areas interseccionais entre marketing, publicidade
e a industria alimenticia. "IBRAHIM B" é o terceiro autor mais proeminente com 21 artigos
publicados. Sua presenca robusta em topicos como 'midia social,' ‘avaliagées on-line,' e
‘comunidade de marca' indica um foco na interagao digital entre consumidores e marcas.

Dada a natureza interdisciplinar do campo de marketing de midias sociais em
restaurantes, € importante considerar a diversidade de areas de especializacdo desses
autores lideres. Isso nos fornece insights valiosos sobre as varias dimensbes e
complexidades deste campo em rapido crescimento. O impacto desses académicos
também destaca a necessidade de analises mais profundas para avaliar o alcance e o
significado de suas contribuigbes ao campo.
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4.8 Analise de afiliagao institucional

Na analise de afiliagdo institucional trés universidades se destacam. A Syracuse
University nos Estados Unidos ocupa o primeiro lugar, com nove artigos publicados. Esta
universidade é reconhecida por sua énfase nas artes e disciplinas profissionais, e &
classificada entre as 229 melhores universidades do mundo (RUR 2023). O volume de
publicagdes nesta area sugere que a Syracuse University € um importante centro de
pesquisa em marketing de midias sociais, especialmente no contexto de restaurantes.

A Deakin University na Australia e a King Faisal University na Arabia Saudita vém em
seguida, cada uma com oito artigos publicados. A Deakin é conhecida por sua inovagéo
tecnoldgica e pesquisa aplicada, além de seu engajamento comunitario em um cenario
global. A universidade ocupa um lugar entre as 449 melhores universidades do mundo,
sendo um player significativo neste campo de pesquisa especifico.

A King Faisal University, uma das principais universidades da Arabia Saudita, também
apresenta oito artigos. Esta instituicdo ocupa a 82 posigao no pais e, embora ndo seja
tdo conhecida globalmente quanto as outras duas, sua presencga na lista sugere que a
pesquisa em marketing de midias sociais, particularmente no setor de restaurantes,
também é uma area de foco na Arabia Saudita.

Estes resultados mostram uma diversidade geografica e institucional na pesquisa sobre
marketing de restaurantes em midias sociais, com lideranga emergindo de varias partes
do mundo e de diferentes tipos de instituicbes de ensino superior.

Para um entendimento mais direto da produ¢cdo académica em termos de volume de
publicagdes por instituicdo, a Figura 7 fornece uma visualizagédo grafica que detalha o
numero de documentos publicados pelas universidades destacadas.

4.9 Artigos mais citados

A Figura 8 apresenta os artigos mais citados em relagdo ao tema de estudo, fornecendo
uma visao sobre os trabalhos que tém o maior impacto na area. O artigo de Kwok e Yu
(2013) no "Cornell Hospitality Quarterly," lidera a lista com 238 citagdes totais, e uma
meédia de 21.64 citagdes por ano. Este artigo também se destaca por seu alto indice de
citagbes normalizadas (4.65), sinalizando que sua relevancia ndo se limita apenas a
quantidade de citagbes, mas também ao impacto no campo como um todo.

O artigo de Chung et al. (2017) no "International Journal of Contemporary Hospitality
Management," € o segundo mais citado com 113 citagdes totais e uma meédia anual de
16.14 citagdes. O artigo também tem um indice de citagbes normalizadas de 3.56.

Outros artigos relevantes incluem o trabalho de Powell et al. (2014), que tem um total de

92 citagbes e uma média de 9.20 por ano. O artigo de Oliveira (2019) possui 65 citagdes
com média anual de 13.00 cita¢des, sendo um dos artigos mais recentes na lista.
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Em geral, esses artigos representam uma variedade de perspectivas e enfoques
metodoldgicos, mas o que eles tém em comum € seu impacto significativo na literatura
académica sobre o tema, conforme indicado pelo numero de citagbes e indices
normalizados. Esse grupo de artigos serve como um recurso fundamental para
pesquisadores que desejam entender as principais contribuigdes e tendéncias no campo,
e seu estudo aprofundado pode oferecer insights valiosos para futuras investigacoes.
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5. Conclusao

O artigo apresenta uma analise bibliométrica sobre o marketing de midias sociais em
restaurantes. Observou-se um aumento na quantidade de literatura relacionada ao tema
nos ultimos cinco anos.

Paises como Estados Unidos, China e Australia sdo responsaveis por 63,7% das
publicacdes analisadas. A pesquisa também revela contribuigcdes de diversas disciplinas
académicas, destacando a natureza multidisciplinar do campo.

Foram identificadas palavras-chave como 'social media’, 'social media marketing' e
'restaurants’, que refletem o foco da pesquisa e as areas de discussdo na literatura
existente. A contribuicdo de autores especificos foi notada, ressaltando a necessidade
de analise mais profunda para avaliar o impacto.

Instituicdes académicas ao redor do mundo contribuiram para o campo, indicando uma
diversidade geografica. O artigo também lista os trabalhos mais citados na literatura
sobre o tema.

O objetivo deste estudo de fornecer uma visao do cenario da pesquisa sobre marketing
de midias sociais em restaurantes foi alcangado. A pesquisa € predominantemente
quantitativa e utiliza a base de dados Scopus e o software R para analise bibliométrica,
0 que constitui algumas de suas limitagdées. Outra limitagdo € o foco em publicagdes
académicas, deixando de fora relatorios de mercado e estudos de caso que poderiam
fornecer uma visdo mais pratica. Também é valido mencionar que o estudo nao abordou
especificamente a eficacia das estratégias de marketing nas midias sociais em

restaurantes, apenas seu uso e presencga na literatura académica.

Ideias para futuras pesquisas incluem estudar como as midias sociais afetam diferentes
tipos de restaurantes, como fast-food e restaurantes gourmet, entre outros. Também
seria util avaliar quais estratégias de marketing nas redes sociais funcionam melhor para
restaurantes. Outra topico seria entender como a cultura e a localizacdo podem mudar a
forma como o marketing de midia social funciona em diferentes restaurantes.
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