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Resumo: A hospitalidade trata dos relacionamentos humanos, cujo objetivo é o
oferecimento de calor humano a alguém deslocado de sua origem, mas nédo
somente. Neste contexto, a hospitalidade em dominio comercial trata das relagdes
humanas em meio as ofertas e demandas de mercado, que visa oferecer ao cliente
uma experiéncia diferenciada de servico, de interagédo, de conforto e acolhimento,
cujos objetivos também séo abordados pela teoria de economia de experiéncias,
que visa criar um momento que serd sempre lembrado pelo cliente, por meio de um
servico diferenciado e, muitas vezes, tematizado. Baseando-se nessas teorias,
adotam-se os restaurantes curitibanos visando compreender a sua reputacdo
online em TripAdvisor baseando-se na teoria da hospitalidade e de economia de
experiéncias. Com isso, almeja-se responder a seguinte problematica: De que
modo as teorias de hospitalidade e economia de experiéncias auxiliam na
compreensdo da reputacdo online de restaurantes curitibanos? Esse estudo de
caracteristica quantitativa, utilizou-se das avaliagcbes postadas por turistas e
visitantes, em TripAdvisor no periodo de Maio a Julho de 2014, em 1.081
restaurantes, sendo 90 avaliagbes para cada estabelecimento, visando
compreender quais as observagOes realizadas tanto positivamente quanto
negativamente, estabelecendo-se 45 variaveis de andlise tendo como base as
teorias de hospitalidade e economia de experiéncias. Ao final, observou-se que
houveram consideravelmente mais avaliagbes positivas aos restaurantes
curitibanos, demonstrando a boa reputacdo que esses possuem, assim como a
reputacao curitibana para o turismo gastronémico tendo, entre as variaveis mais
citadas, atendimento, qualidade, conforto do ambiente, precos e variedade de
produtos as variaveis mais citadas e, portanto, com maior destaque.

Palavras-chave: Hospitalidade; Economia de Experiéncias; Reputacéo online.

Abstract: Hospitality refers to the human relationships, purposing to offer human warmth
to someone displaced from their origin, but not only. In this context, hospitality in the
commercial domain deals with human relations in the context of market offers and
demands, which aim to offer customers a differentiated experience of service, interaction,
comfort and hosting, whose objectives are also addressed by the theory of experiences
economy, which seeks to create a moment that will always be remembered by the client,
through a differentiated and, often, themed service. Based on these theories, the
restaurants in Curitiba are adopted to understand their online reputation on TripAdvisor
basing in the theory of hospitality and the experience economy. In this way, this study
seeks to respond the following question: How do the theories of hospitality and
experiences economy help in understanding the online reputation of restaurants in
Curitiba? This quantitative study begun by collecting the evaluations posted by tourists
and visitors on TripAdvisor, in the period from May to July 2014, in 1,081 restaurants,
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with 90 evaluations for each restaurant, in order to understand the observations made,
positively and negatively, establishing 45 variables of analysis based on the theories of
hospitality and economy of experiences. In the end, it was observed that there were
considerably more positive evaluations in the restaurants of Curitiba, showing the good
reputation they have, as well as Curitiba's reputation for gastronomic tourism, among the
most cited variables, service, quality, environmental comfort, prices and variety of
products were the most cited and, therefore, more prominently.

Keywords: Hospitality; Experience economy; Online reputation.

1 Introducao

Trata-se de hospitalidade todos os
relacionamentos entre pessoas, desde que baseadas
nos principios da ética e dos bons costumes,
prevendo-se a atencao ou cessao de bens ou servigcos
por um anfitrido, oferecendo conforto e a sensacéo de
bem-estar e acolhimento a um visitante, ou qualquer
pessoa que esteja deslocada de seu local de origem
(CAMARGO, 2004).

Essas relagBes baseadas nos principios da
hospitalidade, sdo consideravelmente observadas em
espagos urbanos, haja vista a quantidade de
atividades econdmicas e fluxo de pessoas por areas
especialmente centrais, como aquelas classificadas de
interesse turistico, ou é&reas funcionais turisticas,
desde moradores locais, trabalhadores, turistas, entre
outros visitantes (ASHWORTH; PAGE, 2011;
HAYLLAR; GRIFFIN; EDWARDS, 2008).

As diversas possibilidades de interacdes entre
anfitribes e visitantes ndo se ddo apenas em ambiente
privado ou social, mas também em ambientes ou
contextos comerciais, onde o foco do relacionamento
se da entre colaboradores e visitantes ou clientes as
quais, sob o prisma da atividade turistica, envolvem
restaurantes, hotéis, atracdes turisticas, shoppings
centers, entre outros empreendimentos, 0s quais
transmitem aos turistas as experiéncias de viagens e
de visitacéo a cidade, por meio do conjunto de servigos
recebidos e utilizados durante o seu periodo de
visitagdo (ASHWORTH; PAGE, 2011; LASHLEY,
2015).

Desse modo, o presente estudo adota a
cidade de Curitiba (Parana) como locus de estudo,
caracterizada por ser uma das maiores cidades

brasileiras segundo o Instituto Brasileiro de Geografia

e Estatistica - (IBGE, 2018), e marcada também por
seu mix cultural, o que trouxe a cidade uma série de
costumes e tradicbes que se tornam suas atragdes
turisticas e marcas culturais, e que estdo presentes em
empreendimentos e atividades econdmicas, tais como
o0 setor de alimentos e bebidas.

Uma vez definida a cidade de estudo, adotam-
se 0s restaurantes curitibanos para compreensao de
sua reputagdo online, publicadas por turistas e
visitantes na plataforma online, TripAdvisor, de modo a
analisar se as relagbes existentes entre as
experiéncias positivas e negativas relatadas nesse
portal com os marcos tedricos de hospitalidade, com
especial atengdo ao seu contexto comercial
(LASHLEY, 2015), e de economia de experiéncias
(JENSEN, 1999; PINE II; GILMORE, 1999)

Por meio desse estudo, busca-se responder a
seguinte problematica: De que modo as teorias de
hospitalidade e economia de experiéncias auxiliam na
compreensdo da reputagdo de restaurantes
curitibanos? Definida a problematica de pesquisa,
adota-se também como objetivo geral de pesquisa:
“Constatar de que modo as teorias de hospitalidade e
de economia de experiéncias auxiliam na
compreensdo da reputagdo de restaurantes
curitibanos”.

O processo metodoldgico deste estudo, de
caracteristica quantitativa, iniciou com a escolha do
portal de opinido online, TripAdvisor, por meio do
levantamento de estabelecimentos de gastronomia
curitibanos que possuem comentarios publicados por
turistas ou visitantes (comentarios deixados por
curitibanos foram descartados), resultando em 1.081
restaurantes. As andlises de comentérios decorreram
entre os meses de Maio e Julho de 2014, considerando
45 variaveis de analise e coletando-se 90 avaliagdes
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de cada estabelecimento (até a terceira pagina de
comentarios), o qual se totalizou 4.515 comentarios
analisados e, um total de 16.894 mencdes de variaveis
por meio dos comentarios postados ja que, em muitos
comentarios, muitas varidveis eram citadas ao mesmo
tempo.

A andlise de reputacdo de restaurantes
curitibanos adotou a separacao de mencgdes positivas
(totalizando 15.077 mencgfes) e negativas (com 1.817
menc¢des), emparelhando as analises realizadas com
as teorias de hospitalidade e economia de
experiéncias, conforme método proposto por Laville e
Dionne (1999).

O marco tedrico esta dividido em duas sec¢bes
tematicas, as quais buscam embasar as andlises
propostas de reputagdo online de restaurantes
curitibanos, onde a primeira se¢éo aborda os conceitos
de hospitalidade no espaco urbano e, a segunda, trata
da hospitalidade em contexto comercial, a experiéncia

e a reputacdo, as quais sdo apresentadas a seguir.

2 A hospitalidade no espago urbano

A hospitalidade é um costume, muitas vezes
visto como um ritual ndo escrito, t&o antigo quanto a
propria humanidade, presente em todos os atos de
relacionamento humano, quando esses séo baseados
nos principios da ética e dos bons costumes, visando
o oferecimento do calor humano, sobretudo para
agueles que estédo deslocados de seu local de origem
e nos intersticios do cotidiano do relacionamento entre
pessoas (CAMARGO, 2015, 2004).

No geral, uma pessoa hospitaleira possui
caracteristicas ou qualidades préprias, tais como o
desejo de agradar ao outro decorrente da simpatia, ou
de benevoléncia, a preocupa¢do ou compaixao com o
outro, o desejo de conhecer as necessidades do
visitante, entreter ou ajudar o outro, bem como o
desejo de fazer amigos ou ter companhia. A
hospitalidade busca criar lacos de amizade entre
pessoas ou estreitd-los quando estes ja existem
(SELWYN, 2000; TELFER, 2000).

A hospitalidade, como principio do
relacionamento humano, é observada em diferentes

contextos ou dominios, cujos atos, a¢des, cessdes ou
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servigos disponibilizados ao visitante séo descritos ou
observados de diferentes maneiras em cada um deles.
Lashley (2015) divide esses contextos ou dominios em
trés partes, sendo eles:

e Dominio privado: Relacionamento humano
ocorrido entre um anfitrido e seu visitante no
ambiente familiar e doméstico do anfitrido;

e Dominio social: Relacionamentos ocorridos
em ambiente coletivo e social, baseados nos
costumes locais de recepgdo e trato com o
visitante;

Dominio comercial: Relacionamento entre um
colaborador representando uma determinada empresa
e seus clientes, baseados na oferta e demanda

mercadoldgica de produtos e servigos

Figura 1: Atividades de hospitalidade

Host Extraction of surplus
Physiological needs Services for profit
Psychological needs Producer limitations

Market limitations
T PRMNATE

SOCIAL COMMERCIAL

Dealing with strangers
Mutuality

Status and prestige HOSPITALITY EXPERIENCES

Fonte: Lashley, 2015

Apesar de apresentar trés dominios, Lashley
(2015) mostra que a gestao das experiéncias relativas
a hospitalidade se d&a quando esses trés dominios séo
sobrepostos, ou seja, quando os trés dominios se
fazem presentes, permitindo ao visitante presenciar
atos ou cuidados relativos aos trés dominios durante o
momento em que estiver se relacionando com o seu
anfitrido ou anfitrides.

E importante destacar que a hospitalidade,
por se tratar de um principio visando o relacionamento
humano entre duas ou mais pessoas, ndo busca
apenas receber e acolher/hospedar o outro, mas
também fornecer bens e servigos para que este sinta-
se confortdvel seja onde estiver, o que Camargo
(2004) classifica como tempos da hospitalidade,
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dividindo-os em quatro momentos ou atividades
visando o oferecimento da hospitalidade, sendo eles
receber, hospedar, alimentar e entreter.

Portanto, a hospitalidade é observada em
diversos momentos e contextos do relacionamento
humano, assumindo diversas formas e a¢fes néo se
restringindo apenas a um Unico espaco, mas em todos
0s espagos onde o encontro entre pessoas decorre,
seja ele em um ambiente doméstico, publico, ou em
uma empresa ou espaco profissional onde encontros
sdo frequentes entre os proprios moradores, ou entre
moradores e 0s diversos visitantes que circulam por
esses espagos.

Sob o prisma dos relacionamentos ocorridos
em cidades, é possivel observar os diversos dominios
e tempos da hospitalidade no cotidiano e na
coletividade, haja vista os diversos stakeholders
presentes nesse espaco e que, de uma forma ou de
outra, influenciam-se mutuamente, sejam eles
moradores antigos ou novos (migrantes), visitantes ou
turistas, trabalhadores (que vivem em municipios
limitrofes), investidores ou agentes econdmicos, 0
poder publico entre outros, que dotam o espaco de
diversas caracteristicas culturais e simbélicas que dao
caracteristicas ou diferenciais para cada cidade, tais
como em suas construcdes, em seus costumes
alimentares influenciando seus restaurantes, seus
eventos e festivais, entre outros.

Em especial a atividade turistica, Hayllar,
Griffin e Edwards (2008) mostram que a concentracdo
de pessoas e da prépria atividade nédo decorre de igual
maneira em toda a cidade, mas em uma area diminuta
e bem localizada classificada pelos autores como
precinct (ou em portugués, area funcional turistica),
onde ficam concentrados também o maior nimero de
atracdes turisticas e empreendimentos de cunho
turisticos e de lazer que oferecem as maiores
oportunidades de encontros e relacionamentos entre
anfitribes e visitantes, haja vista que localizam-se em
areas centrais urbanas, proximas de areas historicas,
de negdcios, de compras, da boemia, frente mar, entre
outras.

Nesse sentido, Fedrizzi e Mendes (2017)
citam que, para que a hospitalidade urbana ocorra, é

Guizi, A. A.; Bizinelli, C.; Gandara, J. M. G.

importante que hajam politicas voltadas para a
hospitalidade, permitindo ou facilitando a aproximacgéo
entre anfitribes e visitantes (ou turistas), motivando que
os anfitribes aproveitem seus espacos de lazer e de
turismo, tais como museus, centros de compras,
espacos historicos e de cultura, entre outros.

Dada a concentragdo de atracbes e
possibilidades oferecidas pelas cidades, Amendola
(2004 apud GRINOVER, 2009) afirma que as cidades
estdo se preparando para uma competicdo em
mercados nhacionais e internacionais, apresentando
uma nova imagem de si, buscando satisfazer seus
habitantes e seus visitantes, sendo compostas por
uma série de atividades, empreendimentos, atracdes e
facilidades que visam diferencia-las e torna-las
competitivas.

Neste sentido, Grinover (2009) mostra que a
chave para se compreender a hospitalidade nas
cidades e nas sociedades contemporaneas esta ligada
ao conceito de ‘experiéncia’, ou seja, “cada aspecto da
cidade deve se tornar uma experiéncia ativa que possa
ser promovida” (p.10). Um restaurante é uma
experiéncia gastrondmica, um museu €é uma
experiéncia histoérica. O termo experiéncia significa um
novo envolvimento do sujeito na representagéo social,
vivendo-se um lugar, uma viagem, uma cidade.

Mais do que criar experiéncias de servicos em
cidades, espacos comerciais de hospitalidade criam
espacos publicos de relacionamento e interagdes entre
visitantes e anfitribes dada a sua potencialidade de
atracdo popular, produzindo e reproduzindo novos
modos de vida, revitalizando e regenerando espacos
urbanos, permitindo que a cidade seja uma experiéncia
global (BELL, 2007; GRINOVER, 2009).

3 A hospitalidade em contexto comercial,
experiéncia e reputacao

A economia de experiéncias € um termo
relativamente novo, nascido em 1999 por meio de
estudos desenvolvidos por Pine Il e Gilmore (1999) e
Jensen (1999), onde apresentavam um novo conceito
de servico baseado na criagcdo de sonhos e momentos

memoraveis para seus clientes.
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Nesta teoria, os autores distinguem a
economia de experiéncias de outras economias por
meio de exemplos praticos de como preparar o
ambiente para facilitar o desempenho do servigo por
seu anfitrido (ou colaborador), evitando distracdes e
permitindo que tudo esteja alinhado para oferecer
novas experiéncias, além de um relacionamento
cliente-colaborador ou cliente-empresa mais assertiva,
buscando ampliar as sensagBes e o0s beneficios
percebidos dos servicos realizados (JENSEN, 1999;
PINE II; GILMORE, 1999).

Neste sentido, a insercdo dos conceitos da
hospitalidade em meio ao ambiente de servicos
adotando-se, para isso, a hospitalidade de contexto
comercial, visa a criacdo de novas experiéncias de
recepc¢do, acolhimento, alimentacdo e entretenimento
vinculados aos antigos costumes domésticos e sociais,
trazendo uma percepcdo positiva de servigos,
alinhando o desempenho do anfitrido, com um
ambiente acolhedor, entre outras facilidades ao
visitante (LASHLEY, 2015).

A hospitalidade em contexto comercial
diferencia-se dos demais contextos de hospitalidade
pois, neste caso, € administrada por terceiros (por
colaboradores), visando o lucro e por isso é movida
permanentemente pela demanda (€ praticada sempre
que houver demanda, ou clientes), portanto, oferecida
em grande escala. Por ser uma experiéncia de servico,
sdo necessarias também instalagdes no espaco onde
0 servico é realizado, dedicadas ao conforto dos
visitantes (LOCKWOOD; JONES, 2004).

Teng (2011), abordando o tema hospitalidade
em contexto comercial, apresenta um modelo
composto por trés circulos dinamicos e interativos
agregando: 1) os provedores de hospitalidade,
representada pela empresa e pelos colaboradores que
providenciam a hospitalidade aos clientes; 2) os
consumidores ou visitantes, que sdo aqueles que
buscam um dado beneficio por meio do servigo
oferecido e, por fim, 3) as interagBes entre
empresal/colaboradores e seus clientes/visitantes,
representando os momentos de relacionamento, de

comunicagdes e compreensdes (figura 2).

17

Figura 2: Modelo de hospitalidade comercial
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Fonte: Teng, 2011

Desse modo, observa-se que no campo dos
provedores de hospitalidade a existéncia de dois
circulos onde, o maior representa 0s inputs sensoriais,
ou seja, todas as influéncias geradas pelo ambiente e
pela atmosfera de hospitalidade do espago e pela
entrega de servigos, enquanto que no circulo menor,
em anfitrides colaboradores, insere-se os atributos
pessoais, cuidados, conhecimentos e habilidades dos
responsaveis por oferecer a hospitalidade.

Por sua vez, em ‘consumidores’, observa-se a
presenca de dois campos de igual tamanho, sendo no
circulo da parte superior o consumidor que recebe um
dado servico e que possuem suas expectativas e seus
conhecimentos adquiridos em experiéncias anteriores,
no circulo da parte inferior, os demais consumidores
gue igualmente participam e cooperam com a criagao
de um ambiente de hospitalidade, levando ao circulo
central de ‘interagfes’ que representa os resultados
das relagbes entre anfitribes e clientes, no qual
observa a criagdo de um ambiente de beneficios
emocionais, sociais e funcionais.

Portanto, a concepgédo de espagos comerciais
de hospitalidade envolve a criagdo de um ambiente de
integragdo emocional e social, capaz de providenciar
experiéncias diferentes e positivas, onde o cliente ou
visitante sinta-se acolhido e respeitado onde estiver,
dispondo de anfitribes que compreendam as suas
necessidades e possuam conhecimentos técnicos
suficientes para atendé-las, um espago onde o
visitante sinta-se seguro, bem-recebido, confortavel e
onde possa aproveitar seus produtos ou servigos,

entreter-se relaxadamente, podendo interagir com
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outras pessoas ou frequentadores (BELL, 2016;
LOBO; OLIVEIRA; GUIZI, 2017; LUGOSI, 2009).

Por outro lado, a hospitalidade é
imprescindivel na formacdo profissional de todos
agueles que desejam trabalhar com pessoas, seja para
a area do turismo, hotelaria, eventos, a restauragéo,
entre outras, haja vista a necessidade de se criar
momentos transcendendo 0 primeiro contato
profissional artificializado mas, criando vinculos entre
pessoas, sejam elas locais, colaboradores do
estabelecimento ou visitantes em busca de um
diferencial competitivo no mercado (NASCIMENTO;
ERIG, 2017).

A criagdo de ambientes acolhedores, e
colaboradores com conhecimento técnico na atividade
gque exercem e que oferecam ao cliente um momento
diferente de servicos e de experiéncias, eleva a
possibilidade de reputacdo positiva, especialmente
quando se consideram as diversas plataformas de
comunicacdo e avaliagdes disponiveis por meio da
internet, tais como as redes sociais como o Facebook,
0s portais de videos como YouTube, os sites de
reclamacdo como o Reclame Aqui ou, até mesmo, 0s
portais de opinides sobre viagens e servicos como 0
TripAdvisor que, neste estudo, foi adotado para
avaliacdo de estabelecimentos de alimentagdo de
Curitiba, capital do estado do Parana, conforme
abordado na secao de metodologia a seguir.

4 Metodologia

O presente estudo de caracteristica
quantitativa, buscou compreender a reputagédo online
dos restaurantes curitibanos tendo, como base, a
teoria da hospitalidade e de economia de experiéncias.
Para isso, utilizou-se de resultados de pesquisa
desenvolvida para dissertagdo de mestrado produzida
no Programa de Pés-Graduagdo em Geografia, Setor
de Ciéncias da Terra, da Universidade Federal do
Parand, cuja coleta de dados ocorreu entre 0s meses
de Maio a Julho de 2014, utilizando-se o portal de
opinides, TripAdvisor, por meio da analise de
informagbes e comentarios em paginas de

restaurantes da cidade de Curitiba.

Guizi, A. A.; Bizinelli, C.; Gandara, J. M. G.

Fonseca (2002), destaca que as pesquisas de
carater quantitativo se centram na objetividade,
recebendo influéncias do positivismo e tratando a
realidade por meio de dados brutos, recolhidos com o
auxilio de instrumentos padronizados e neutros,
permitindo a compreensao de uma realidade ampla de
forma generalizada.

Desse modo, foram encontrados na cidade de
Curitba um total de 7.000 estabelecimentos
gastrondmicos cadastrados na cidade, dos quais 1.081
desses estabelecimentos possuiam avalia¢ges no
periodo analisado permitindo, assim, a sua utilizacéo
para estudos de reputacao online.

Com o levantamento dos estabelecimentos
gastronémicos em Curitiba, definiu-se também um
roteiro de andlise contendo um total de 45 variaveis a
serem observadas por meio dos comentarios postados
no portal de TripAdvisor, sendo elas:

Quadro 1: Variaveis observadas em comentarios
postados em TripAdvisor

Varidveis observadas - Andlise de reputacao online TripAdvisor

Data da postagem Facilidades

Origem Sinalizacdo externa

Género Variedade de produto
Antendimento Estética

Localizacéo Evaséo

Preco Entretenimento

Entorno Aprendizagem

Manutencéo Emocéo

Acessibilidade Inovacgéol/criatividade
Estacionamento Recomendacéo

Limpeza Intencdo de retorno

Decoracdo Relagcdo do comentario com hotelaria
Acustica Relacdo com atrativos

Acesso Relacdo com compras
Seguranca Relacdo com a Linha Turismo
Sinalizagdo Relacdo com a Arena da Baixada
Qualidade Relacdo com telecomunicacfes
Comunicagéo Relacdo com energia

Conforto ambiental Relacdo com mobilidade

Outros clientes Relacdo com seguranca
Facilidade de compra Relacdo com saude

Horério de funcionamento Relacdo com aeroporto/rodoviéria
Entrada

Fonte: Bizinelli, 2015
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Para cada estabelecimento, foram analisados
90 comentarios (as trés primeiras paginas de
avaliacbes), considerando-se apenas aqueles
deixados por turistas, cuja origem tenha sido
mencionada. Portanto, comentarios sem a menc¢éao de
seus estados, cidades e paises de origem ou que
tenham sido deixados por clientes que residam na
cidade de Curitiba, foram descartados. Os resultados,
em porcentagem (%), dos estados de origem dos
visitantes cujos comentarios foram considerados para

analise, sdo destacados a seguir por meio da figura 2.

Figura 3: Origem dos usuarios que postaram seus
comentarios

Origem dos usuarios
= Parana = SantaCatarina # Rio Grande do Sul mSgo Paulo

® Rio de Janeiro # Outros estados Internacional

Fonte: Bizinelli, 2015

Por meio da figura acima, observa-se a grande
presenca de comentérios de turistas paulistas, com
25% das avaliagdes coletadas. Turistas paranaenses
também se fizeram presentes em cerca de 17% dos
comentarios analisados, porém, foram considerados
turistas vindos de cidades do interior do estado. Outros
estados que também merecem destague em meio aos
comentérios analisados estdo Rio de Janeiro (com
12% dos comentérios) e Santa Catarina (com 11%).
Além da presenca de comentarios realizados por
turistas brasileiros, notam-se também a presenca de
turistas internacionais, representando 7% dos
comentarios coletados.

Dentre os 4.515 comentarios postados e
analisados por meio do portal TripAdvisor, foi possivel
observar um total de 16.894 meng8es (positivas ou
negativas) das variaveis definidas para estudo, haja
vista que, em muitos comentarios, muitas variaveis

eram citadas ao mesmo tempo. Dentre as mengdes de
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variaveis, houveram 15.077 citagBes ressaltando
pontos de vistas positivos, enquanto que em 1.817
mencdes exprimiam pontos de vistas negativos.

Os resultados de comentérios e citacdes de
variaveis, demonstrando variaveis contendo citacdes
positivas e negativas, sdo apresentadas na secao a
seguir de discussdo dos resultados buscando-se
realizar emparelhamentos com a teoria, conforme

método sugerido por Laville e Dione (1999).

5 Discussao dos resultados

Curitiba, capital do estado do Parana, é lar de
1,9 milhao de pessoas segundo dados do IBGE (2018),
€ marcada pela diversidade cultural de sua populacéo
ja que é formada por pessoas vindas de diversas
partes do pais e do mundo, as quais trouxeram para a
cidade um consideravel rol de costumes e tradicfes
diferentes, resultando igualmente em sua oferta
gastrondmica.

Nos estudos de Bizinelli (2015), observa-se
gue a oferta gastronbmica curitibana se concentra
sobretudo nos bairros Centro, com um total de 268
empreendimentos, e Batel com um total de 171
restaurantes. A importancia econdmica
desempenhada por esses bairros na cidade de
Curitiba, faz com que se irradiem restaurantes para
outros bairros da capital paranaense, especialmente
para seus bairros limitrofes como Alto da Rua XV,

Rebougas, Agua Verde, entre outros.
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Figura 4: Concentracdo de estabelecimentos
alimentares nos bairros de Curitiba

Legenda:
[ Limite de municipio de Curitiba
[ Municipies vizinhes
Nimero de resiaurantes per baimo
|1-10
] 11-50
I 51 - 100
pr— l 101 -200
“““““ B o1 - 268

] Bairros sem anincios 88 restaurantes no TipAduisor

Fonte: Adaptado de Bizinelli, 2015

Essa constatagdo reitera Hayllar, Griffin e
Edwards (2008) quando afirmam que a atividade
turistica ocorre em uma area bem delimitada dentro de
um centro urbano classificada como ‘precinct’ (ou area
funcional turistica) o que, nos bairros citados,
caracterizam-se por serem centros comerciais e de
negocios.

Dentre outras atividades desenvolvidas nos
bairros Centro, Batel e bairros limitrofes, encontram-se
também a presenca de universidades, como a
Universidade Federal do Parana, além de hospitais
como o Hospital das Clinicas, e shopping centers como
0 Shopping Estacao, o Shopping Muller e o Shopping
Curitiba, o que sao fatores preponderantes para a
atracdo de visitantes e moradores locais para
momentos de estudo, de trabalho, de compras, para
atendimento médico e outros, tornando-se areas de
intenso contato humano.

Portanto, conforme ja mencionado, foram
analisados um total de 4.515 comentarios, totalizando
16.894 mencgbes das variaveis consideradas para
estudo. Desses, 15.077 menc¢des ressaltam pontos de
vistas positivos com relacdo aos aspectos
relacionados aos restaurantes, tais como suas

estruturas, caracteristicas, diversidade de produtos,

Guizi, A. A.; Bizinelli, C.; Gandara, J. M. G.

custos, localizagdo e experiéncias relatadas por
clientes ou visitantes.

As variaveis que mais receberam elogios
foram aquelas que os clientes mais observam durante
0 processo de consumo, sendo elas a qualidade dos
pratos (4.070 menc¢des), a variedade dos produtos
(2.761 citagbes) e o atendimento recebido (2.326
mencdes), as quais tratam-se das principais variaveis
guando avalia-se a experiéncia de consumo do
produto propriamente dito e como é feita a sua entrega,
ou a interagdo entre os colaboradores e seus clientes.
Merece destaque também a quantidade de citagdes
relacionadas ao conforto ambiental (1.743 mencdes),
o qual se soma com as decoragBes (com 718
citagbes), ou seja, 0 espaco, as instalagfes e as
facilidades presentes no ambiente para melhorar a
experiéncia de consumo dos clientes, garantindo o seu
conforto e segurancga dentro do restaurante.

Outras cita¢des foram feitas, porém em menor
namero, importando destacar os pre¢os, com 1009
citagbes, indicando a forma justa com que 0s precos
de pratos e dos servigos foram colocados em mercado,
recebendo a atencdo e a concordancia por parte dos
clientes em paga-lo.

Observando-se as varidveis com os maiores
nimeros de citagfes positivas, compreende-se 0
modelo de hospitalidade comercial de Teng (2011),
guando sdo apresentadas as caracteristicas e 0s
topicos necessarios para que seja concretizada a
hospitalidade de dominio comercial, citando-se néo
habilidades  dos

colaboradores, como também a importancia do

apenas a performance e
planejamento do espaco onde esses servicos Ssao
entregues, jA& que a sensacdo de conforto dos
visitantes, de qualquer empresa ligada a hospitalidade,
séo também resultados dessa combinagao.

A entrega de bons servicos, de bons espagos
e de uma boa atmosfera de servigos vai de encontro a
teoria de economia de experiéncia de Pine Il e Gilmore
(1999), que afirmam que experiéncias de servicos
devem criar memorias de servigcos durdveis aos
consumidores, oferecendo ambientes que prendam a

atencdo dos clientes (sem que haja distracBes
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desnecessérias), e servicos diferenciados, que o

destaque de seus concorrentes.

Figura 5: Quantidade de mencgdes positivas
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Quantidade de mengoes positivas
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Fonte: Bizinelli, 2015

Ndo somente citagdes positivas, foram
encontradas também um total de 1.817 citacBes
negativas as quais, apesar da acentuada diferenca
numérica com relacdo as citagdes positivas, também

devem ser compreendidas. Nesse quadro observam-

2000 2500 3000 3500 4000 4500

se as maiores citagdes nas variaveis preco (com 465
citagbes), atendimento (324 mengdes), qualidade dos
pratos com 311 citagbes e, consequentemente, a
variedade de produtos, mencionado 187 vezes, pois
sdo potencialmente as variaveis mais notadas pelos

clientes, a opgdo de pratos, a qualidade dos pratos
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escolhidos, a atencao no atendimento e os precos
pagos ao final.

Sensagfes negativas nessas variaveis

indicam, igualmente, queda na experiéncia de

hospitalidade, haja vista que a receptividade, a
sensagao da cobranga justa e ética, de respeito e do
beneficio

recebido por meio do produto ficam

comprometidas, consideradas essenciais

(CAMARGO, 2004; LASHLEY, 2008).

Figura 6: Quantidade de meng¢fes negativas

Guizi, A. A.; Bizinelli, C.; Gandara, J. M. G.

ndo retornar para uma nova relacdo com essa
empresa, demonstrando-se por meio de citagbes
negativas da variavel intencao de retorno (44 citacdes).

Ndo alcancar as expectativas de clientes
indicam a criacdo de reputacdo negativa dos

restaurantes analisados, sinalizando possiveis
problemas futuros com demanda caso nada seja feito
para elevar a qualidade ou desempenho de seus

servigos, de seu ambiente, entre outros, ja que a
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Fonte: Bizinelli, 2015

Outra variavel que vale considerar é conforto
ambiental, que recebeu 109 cita¢des negativas, o que
é compreendido também por meio das decoragbes
(com 36 mencdes), entre outros aspectos como
acustica (33 citacdes), estacionamento (34 citacdes) e
localizagdo (32 mencgbes). Observacdes de baixa
atendimento,

qualidade em produtos, precos e

ambiente de entrega de servigcos, motiva o visitante a

200

d 187

300 400 500

satisfagdo estara prejudicada, prejudicando também
qualquer possibilidade de criacdo de uma lealdade
entre clientes e restaurantes, tendo em vista que os
clientes ndo esperam mais apenas um servigo basico,
ou commoditizado, mas uma conexdo mais dindmica e
completa com o empreendimento (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014; WALLS et al., 2011).
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6 Consideracg0es finais

Por meio dos estudos realizados, observa-se
gque a hospitalidade em contexto comercial e a
economia de experiéncias possuem pontos e alguns
objetivos em comum, especialmente na questdo do
trato com o cliente, e a busca por oferecer ao mesmo
uma experiéncia diferenciada de servico, em um
ambiente acolhedor, confortavel, seguro.

Ambos, a hospitalidade e a economia de
experiéncias, buscam oferecer momentos memoraveis
ao visitante ou ao cliente, oferecer um relacionamento
mais humanizado entre uma empresa e seu cliente,
onde o foco principal esta na criagdo de uma atmosfera
de calor humano, onde o visitante sinta que é bem-
vindo, e toda a empresa foi planejada pra conhece-lo
e, ndo somente atende-lo, mas superar as suas

expectativas.

Desse modo, propfs-se como problematica
de pesquisa a seguinte questdo: De que modo as
teorias de hospitalidade e economia de experiéncias
auxiiam na compreensdo da reputacdo de
restaurantes curitibanos? Conforme ja abordado no
inicio dessa secdo, observou-se que as teorias se
complementam em todos o0s momentos de
planejamento de servico e de relacionamento com o
cliente, no planejamento da recepgéo, do acolhimento,
do entretenimento, da alimentacéo (seja literalmente,
guanto por meio de informacdes e detalhamentos de
beneficios), no planejamento de instalagbes e do
ambiente e instalacdes de um estabelecimento de
alimentos e bebidas.

Por meio de estudos as teorias propostas, foi
possivel a compreensdo das avaliagbes conforme
cada variavel utilizada, bem como foi possivel a
compreensédo das varidveis mais marcantes, ou mais
presentes nas avaliagdes e na opinido dos clientes e
que, potencialmente, ditam a reputacdo de um
estabelecimento de alimentos e bebidas, tanto em
sentido positivo quanto negativo, sendo elas
qualidade, conforto ambiental, atendimento, variedade

de produtos e preco.
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Dentre as varidveis que receberam
consideravel numero de avaliagbes positivas, a
localizagéo dos restaurantes mostrou-se importante
para garantir o conforto dos clientes e, muitas vezes,
serviram de fator decisivo para a escolha de um
restaurante em detrimento de outros, influenciando
positivamente a sua reputacéo, ligando-se diretamente
as questdes urbanas e as facilidades urbanas ao
turismo. Por outro lado, mesmo que essa variavel
tenha recebido poucos comentarios negativos,
observacdes negativas com relacdo a localizagéo
indicaram possiveis problemas com a seguranca da
visitacao, dificuldades de acesso ao estabelecimento,
localizagdes distantes da regido central ou distantes de
areas turisticas, o que pode influenciar negativamente
a reputacgdo do estabelecimento e, consequentemente,
criar uma reputacao negativa também para a atividade
turistica na cidade, dado o desconforto ao turista.

Feitas as andlises propostas pelo presente
estudo, € possivel observar e afirmar que os
restaurantes curitibanos possuem boa reputagédo
online entre seus consumidores ou clientes turistas,
haja vista a consideravel diferenca entre avaliacdes e
menc¢des de variaveis positivamente do que aquelas
feitas de forma negativa. O conjunto de avaliacdes
positivas influenciam também positivamente na
reputacao positiva curitibana para a gastronomia e de
seus estabelecimentos de alimentos e bebidas,
posicionando a cidade como um importante destino
turistico brasileiro para a gastronomia.

Por fim, o presente estudo visa também
direcionar novas analises e estudos de reputagdo
online com base nas teorias da hospitalidade e da
economia de experiéncias em outras cidades ou
capitais brasileiras, expandindo-se os métodos de
andlises e caracteristicas de estudos, sugerindo-se,
para futuros estudos, a compreensdo do
comportamento do turistas e de suas avaliagdes na
construcao da reputagdo de restaurantes, abordando-

se de forma qualitativa.
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