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RESUMO 

 
Objetivos do estudo: O cliente está presente na prestação de serviços, porém o avanço tecnológico, as 

alterações no comportamento de compra e consumo e as mudanças no estilo de vida das pessoas produzira m  um  

distanciamento nas relações sociais. A discussão a respeito das características hosp italeiras empregadas nos 

espaços com oferta de serviços, tendencialmente, proporciona a (re)construção de interações sociais entre 

anfitrião-cliente nas atividades comerciais da hospitalidade. Neste contexto, os objetivos deste estudo são o de 

identificar a influência do Hospitableness e o Servicescape presentes no ato da interação social, gerando a 

percepção de hospitalidade promovida dentro do Varejo na cidade de São Paulo  e analisar de que maneira a 

Hospitalidade está presente no ambiente de varejo como diferencial competitivo , em uma reflexão pós- Covid-

19. 

Metodologia: Para alcançar os objetivos e responder à pergunta que norteia esta pesquisa:  “Qual a influência  da  

Hospitableness e do Servicescape na hospitalidade percebida em estabelecimentos de varejo?”  Pergunta de 

pesquisa respondida antes da pandemia  que tinha uma orientação. Porém, pós-pandemia, a reflexão que se f a z é 

que os serviços sofrerão alterações e adaptações que exaltarão a Hospitableness e o Servicescape. Para a sua 

condução, foi utilizado o enfoque quantitativo, por meio da aplicação de uma survey em clientes do varejo. As 

hipóteses propostas foram: H1- A Hospitableness está diretamente relacionada à Percepção de Hospitalida de do  

cliente; H2- A Hospitableness tem relação na percepção de Servicescape; e H3- O Servicescape tem uma 

influência na Percepção de Hospitalidade do cliente. 

Principais resultados: os principais resultados obtidos foram que a Hospitableness possui uma forte relação 

com a percepção de hospitalidade e se manteve presente também na percepção de Servicescape. 

Contribuições teóricas e metodológicas: As características hospitaleiras influenciam na percepção de 

Hospitalidade e de Servicescape em estabelecimentos de Varejo. Confirmação da teoria na relação de 

Hospitableness e Hospitalidade e, em menor proporção, Servicescape e Hospitalidade relacionados ao Varejo. 

Relevância: Um novo olhar através das lentes da hospitalidade para os negócios no  Varejo, utilizando, 

principalmente, a  Hospitableness e o Servicescape como direcionamento. 
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1 Introdução 

 
 

A Hospitalidade vem se destacando além do setor hoteleiro para outros ramos do setor 
de serviços. Assim, considera-se relevante investigar o ritual de Hospitalidade em ambientes 

comerciais, especificamente, em estabelecimentos do varejo. 
 

A Hospitalidade está presente nos primeiros contatos dentro de um contexto 
sociocultural, no momento em que as relações são criadas. Dessa forma, pode ser aplicada a 
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diferentes situações em que há a interação entre o receptor e o acolhido, como na realização 

da troca de mercadoria pela moeda (Grinover, 2002). 
A recente instabilidade econômica, agravada ainda mais pela pandemia em 2020 que o 

país enfrenta é desafiadora, mas a preocupação com a experiência do consumidor deve ser 
mantida, como ressaltam Kotler, Kartajaya e Setiawn (2017). Se a experiência no interior da 
loja não está de acordo com o que o consumidor procura, o seu percurso é interrompido.  

A Hospitalidade pode também ser entendida como a relação entre um ou mais 
hóspedes e uma organização, colocando em questão a sua recepção, sendo, então, inserida no 

modo de funcionamento existente (Dias, 2002). É possível amoldar esta noção de 
Hospitalidade, tendo em vista a relação que se estabelece entre o espaço físico de um 
estabelecimento e os seus clientes, pois ela abrange a acomodação, o conforto e o 

acolhimento, proporcionando ao visitante a sensação de bem-estar. Assim, a Hospitalidade 
surge como uma maneira de influenciar a experiência dos clientes em diferentes esferas (Faria 

& Torres, 2015). Para tanto, utiliza das características do ambiente físico que foram 
idealizadas para receber esse consumidor mediante o atendimento dos funcionários, de tal 
modo que seja capaz de criar uma experiência positiva para o cliente desde a sua chegada, até 

o momento da sua despedida.  
O cliente está presente na prestação de serviços como, por exemplo, em hotéis, bares e 

restaurantes. O avanço tecnológico, as alterações no comportamento de compra e consumo e 
as mudanças no estilo de vida das pessoas produziram um distanciamento nas relações sociais 
(Camargo, 2004). A discussão a respeito das características hospitaleiras empregadas nos 

espaços com a oferta de serviços (Chon & Sparrowe, 2003), tendencialmente, proporciona a 
(re)construção de laços sociais entre anfitrião-cliente e anfitrião-funcionário nas atividades 

comerciais da Hospitalidade. A infraestrutura desse ambiente também pode ser pensada para 
que o cliente se sinta bem mediante a música, a disposição dos itens no interior da loja, a 
temperatura do ar-condicionado e as questões sanitárias que foram reforçadas na pandemia. 

Os componentes nessas interligações existentes entre os serviços requerem a 
responsabilidade dos anfitriões em ser hospitaleiros e corteses (Chon & Sparrowe, 2003). A 

cultura da Hospitalidade pode ser amplamente aplicada em organizações comerciais, 
governamentais e sem fins lucrativos, expandindo a atenção para aquelas voltadas aos 
serviços comerciais. O local exerce um papel especial, no qual essas relações ocorrem. (Pizam 

& Tasci, 2019). 
A maneira de como se desenha o interstício entre a experiência do cliente em um 

estabelecimento em relação ao que acontece entre os clientes e os anfitriões (Gotman, 2009; 
Lashley, 2004; Camargo, 2004; Grinover, 2002), demonstra a habilidade que eles possuem 
em ser hospitaleiros e o seu cuidado com o espaço físico onde acontecem as interações 

(Reimer & Khuen, 2005; Bitner,1992). Esta relação e o espaço físico pautaram a discussão 
desta pesquisa, que teve como objeto de estudo o varejo em estabelecimentos comerciais 

(Kotler, 2000; Levy & Weitz, 2000; Prasad & Seshanna, 2015). 
Esta pesquisa teve o seu início antes da pandemia, onde os cuidados sanitários, por 

parte dos anfitriões com os seus clientes, ocorriam rotineiramente. Após o COVID-19, esses 

cuidados foram potencializados para receber os consumidores, levando em consideração o 
bem-receber e seguindo os protocolos sanitários da World Health Organization (2020). 

Vergara (2005) define objetivos específicos como aqueles que auxiliam no alcance do 
objetivo geral da pesquisa. Assim, para este estudo, os objetivos identificados foram: 

1. Identificar a percepção de Hospitableness junto aos consumidores e aos clientes no 

varejo. 
2. Relacionar quais características da Hospitableness influenciam na percepção de 

servicescape. 
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3. Listar os traços de Servicescape que podem aparecer no varejo. 

Para que a pesquisa fosse realizada, a pergunta que norteou este trabalho foi: “Qual a 
influência da Hospitableness e do Servicescape na hospitalidade percebida em 

estabelecimentos de varejo?”  
Para respondê-la, três hipóteses foram formuladas: 
H1- A Hospitableness está diretamente relacionada à percepção de Hospitalidade do 

cliente. 
H2- A Hospitableness tem relação na percepção de Servicescape. 

H3- O Servicescape tem influência na percepção de Hospitalidade do cliente. 
Para o desenvolvimento dos temas, os constructos utilizados como base foram 

Hospitableness e Servicescape relacionados à percepção de Hospitalidade. 

 

 
Figura 1 - Modelo de pesquisa 
Fonte: Elaborado pela autora  

 
A abordagem desta pesquisa é de cunho quantitativo, com aplicação de questionário 

aos frequentadores do varejo (restaurantes, meios de hospedagem e lojas) da cidade de São 
Paulo, para tentar identificar a percepção de Hospitableness, Servicescape e Hospitalidade sob 

a perspectiva dos clientes. A análise quantitativa empregou a técnica de modelagem de 
equações estruturais (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2009; Stefanini, Alves & 
Marques, 2018). 

 
1. Teoria 

 

2 Hospitalidade 

 

A origem da palavra Hospitalidade está na variação do termo em latim hospes, que 
significa “o senhor do hóspede”. Tem-se também hostis, que significa inimigo ou estrangeiro 

em algumas línguas. A palavra hostire é sinônimo do termo aequamentum, que significa 
compensar, igualar. Dessa maneira, verifica-se a mesma origem para as palavras inimigo, 
estrangeiro e hóspede (Benveniste, 1995). 
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A Hospitalidade está no ato de acolher e prestar serviços a alguém que, por qualquer 

motivo, esteja fora de seu local de domicílio. Portanto, é uma relação especializada entre dois 
protagonistas, aquele que recebe e o que é recebido (Gotman, 2009). 

Lashley (2004) comenta que a Hospitalidade é o relacionamento construído entre 
anfitrião e hóspede. Uma interação que acontece entre seres humanos, no tempo e espaço 
planejado (Camargo, 2004). Tem por princípio, o de ser um rito de passagem, a dádiva 

temporária de um espaço (Grassi, 2004, p. 3). Pode ser considerada uma virtude (Camargo, 
2015; Telfer, 2004), sendo esperada quando há o confronto com estranhos, resultando em 

estreitamento ou o afastamento do vínculo social (Camargo, 2015).  
Conforme Telfer (2004, p. 54), “a hospitalidade é a oferta de alimentos e bebidas e, 

ocasionalmente, acomodação para pessoas que não são membros regulares da casa. A ideia 

central do conceito envolve a partilha da própria casa com terceiros”. Quando vista como um 
fenômeno humano, permite por intermédio de uma lente social, compreender melhor as ações 

dos seres humanos. A forma como os anfitriões recebem as pessoas de fora está relacionada 
com a cultura da comunidade, que pode ser hospitaleira ou apresentar diferenças nessa relação 
(Lashley, Lynch & Morrison, 2007).  

No contexto comercial, a Hospitalidade é oferecida pelas pessoas que recebem o 
pagamento pela utilização do serviço. Se o hospedeiro tiver interesse autêntico pela felicidade 

do seu hóspede, cobrando um preço possível de ser aceito pelo seu valor, as atividades podem 
ser denominadas de hospitaleiras (Telfer, 2004). Contudo, a Hospitalidade não se restringe 
apenas a hotéis e restaurantes. Existe uma ampla gama de serviços que são oferecidos aos 

clientes que se encontram fora de casa (Powers & Barrows, 2004). Para que ocorra a 
Hospitalidade, faz-se necessária a combinação de elementos tangíveis e intangíveis, como os 

produtos que são oferecidos, os serviços e a atmosfera em que estão inseridos (Lockwood & 
Jones, 2004). 

A Hospitalidade comercial vai além de uma Hospitalidade social em grande escala. A 

experiência comercial permite que os funcionários prestem serviços que o cliente deseja e que 
esteja disposto a pagar (Lockwood & Jones, 2004). Destaca-se que o setor de serviços pode 

ser classificado como: a) serviços comerciais; e b) serviços industriais e públicos (Mullins, 
2001). Nele, as estratégias de Hospitalidade são utilizadas no varejo, visto que as pessoas 
encenam diversos papéis conforme os padrões estabelecidos. Ela surge como responsável pela 

constituição e manutenção dos relacionamentos criados (Faria & Torres, 2015). 
Nesta pesquisa, foram estudados os estabelecimentos de varejo de serviços: a) meios 

de hospedagens inseridos em componentes da indústria de hospedagem; b) restaurantes 
inseridos nos componentes da indústria de alimentos e bebidas; e c) lojas inseridas em 
componente de recreação, esporte e entretenimento.  

 
2.1 Hospitableness 

  

Blain e Lashley (2014) sustentam que o conceito Hospitableness emergiu, 
simultaneamente, em duas linhas de pesquisas diferentes: a primeira, relacionada com as 

pessoas que trabalham no setor de Hospitalidade, por entenderem que ela é um fenômeno 
social humano; e, a segunda, com o emprego de Hospitableness para as interações sociais 

mais amplas, como um conceito que relaciona os traços culturais, políticos e éticos. 
Considerando a primeira linha, existem diversos motivos relativos à Hospitalidade no 

contexto privado. Por exemplo, o espírito da Hospitalidade que tem por características a 

consideração pelo outro, o desejo de agradar, a benevolência, o desejo de satisfazer a 
necessidade dos outros e a obediência aos deveres de acolher (Telfer, 2004). O 

Hospitableness aparece como um adjetivo para identificar a prestação de serviço em que 
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ocorre a Hospitalidade e, essas características hospitaleiras, auxiliam na identificação do 

modo hospitaleiro do serviço prestado (Tasci & Semrad, 2016; Marques, 2018). O 
Hospitableness se relaciona com as características do anfitrião, como os traços de 

personalidade, a atitude e o comportamento. 
No contexto comercial, o anfitrião não está em condição de escolher quem frequentará 

o seu estabelecimento e nem com qual frequência isso acontecerá. Contudo, os funcionários 

devem desempenhar da melhor maneira as suas atividades, procurando superar o que lhes é 
esperado, demonstrando um interesse autêntico pela felicidade do hóspede sem cobrar preços 

extorsivos. A adoção destas atitudes na sua atividade é considerad a hospitaleira (Telfer, 
2004). 

No estudo de Tasci e Semrad (2016) é demonstrado que a Hospitalidade possui 

camadas que variam de acordo com o nível de cuidado com o viajante. Na primeira camada, 
encontram-se as necessidades mais básicas, seguida pela sustentação, o entretenimento, o 

serviço e, por fim, a Hospitableness (Figura 2). 

 
Figura 2 - Camadas da hospitalidade 

Fonte: Adaptada de Tasci e Semrad (2016) 

 

Desta maneira, surge a primeira hipótese desta pesquisa: 
H1 - A Hospitableness está diretamente ligada à percepção de Hospitalidade de um 
cliente. 

Da camada relacionada com as necessidades mais básicas, juntamente com a camada 
de serviços, emerge a segunda hipótese de pesquisa. Entende-se aqui que estes serviços e as 

necessidades estão relacionadas a um ambiente físico.  
H2- A Hospitableness tem relação na percepção de Servicescape. 
As características hospitaleiras podem ser entendidas como um meio de expressar 

diversas virtudes, entre elas a benevolência, o zelo pelo bem-estar público e a compaixão. 
Vista como uma virtude opcional, todos podem tentar expressá-las, mas, nem todos precisam 

ser hospitaleiros. 
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No contexto comercial, o hospedeiro elege a Hospitableness como a principal fonte 

para demonstrar as virtudes mencionadas. Se esta relação for autêntica e genuína e, se 
sobrepor a outros interesses, esse hospedeiro será considerado possuidor de características 

hospitaleiras. 
 

3 Varejo 

 
A palavra varejo - tradução do inglês retail -, é uma derivação da palavra tailor - em 

português, alfaiate -, com o significado de alguém que corta em pedaços (Mulhern, 1997). 
Atualmente, o seu escopo é bem maior, sendo o canal de distribuição final que liga a 
manufatura aos consumidores (Prasad & Seshenna, 2015). 

O varejo é o conjunto de atividades de negócios envolvidas na venda de bens e 
serviços por meio da comercialização aos consumidores finais, podendo ser considerada a 

utilização pessoal ou familiar (Kotler, 2000; Levy & Weitz, 2000; Mattar, 2011; Parente, 
2000). 

O varejo pode ser entendido como o “processo de compra de produtos em grande 

escala dos produtores atacadistas e a venda, em menor quantidade, para o consumidor final” 
(Las Casas, 2004, p. 17). É uma relação que acontece entre uma pessoa física e uma pessoa 

jurídica (Sociedade brasileira de Varejo e Consumo [SBVC], 2018). 
 

3.1 Varejo de Serviços 

 
A venda de serviços está presente no varejo, seja na estadia em um hotel ou na entrega 

de alimentação. Isso demonstra que nem todas as atividades do varejo acontecem no interior 
das lojas. O varejo de serviços é uma grande e crescente parte da indústria do varejo. 
Ressalta-se que muitas empresas que estão no varejo de serviços não são apenas varejistas, 

pois oferecem a sua atividade para outras empresas (Levy & Weitz, 2000). Percebe-se que o 
atendimento e os serviços prestados ao consumidor fazem parte de um relacionamento que é 

construído entre o varejista e o cliente. Quando esta relação acontece de maneira adequada, 
tende a ser duradoura, gerando a fidelização do consumidor. A qualidade da relação 
estabelecida neste contato é um importante diferencial para o negócio (Parente, 2000). 

Devido à pandemia de 2020, as relações pessoais, foram em sua maioria, transferidas 
para a internet, aquecendo o número de compras/vendas online. Muitas lojas e restaurantes 

viram, neste segmento, uma oportunidade para crescerem ou até mesmo sobreviverem à 
restrição das pessoas nos locais de venda. Houve venda de alimentos via IFood, Rappy, 
Delivery a pé, por bicicleta.... Compra online e retirada no local, tudo para evitar o contato 

físico, imprescindível na hospitalidade, porém não menos importante nos bastidores dessas 
ações. Os shows passaram a ser “Lives”, as reuniões familiares ou comerciais viram no Zoom 

a sua sala de estar ou de negócios. As mudanças foram rápidas e até hotéis passaram a 
oferecer salas para co-work. Os museus passaram a oferecer mais visitas online. O 
servicescape do ambiente físico passou para o virtual. 

Zeithaml, Parasuraman e Berry, (1985) esclarecem que existem quatro características 
que distinguem o varejo de serviço: 

. Intangibilidade: o serviço não pode ser estocado, não se pode proteger os serviços, 
dificuldade em comunicar o serviço e dificuldade em precificar. 
. Inseparabilidade: o consumidor está envolvido na produção, bem como outros 

consumidores e de difícil massificação dos serviços; 
. Heterogeneidade: padrão e controle de qualidade são difíceis de atingir. 

. Ser perecível: o serviço não pode ser estocado. 
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4 Servicescape 

 

O termo Servicescape é um neologismo criado por Bitner (1992) e que deriva da 
palavra landscape - em português, significa paisagem - e service, serviço. Alguns autores 
traduzem o termo como paisagem de serviços (Lovelock, Wirtz & Hemzo, 2011). O termo é 

utilizado para descrever o ambiente físico de uma empresa de serviços, que desempenha um 
papel importante na experiência e pode alterar a satisfação dos clientes, principalmente 

naqueles que possuem alto grau de contato entre pessoas (Lovelock et al., 2011; Reimer & 
Khuen, 2005). As pessoas interagem umas com as outras e com os objetos, interpretando as 
ações uma das outras. As respostas são baseadas em significados atribuídos a essas ações e 

interações e o ambiente físico impacta na maneira de como as pessoas reagem e agem 
(Nilsoon & Ballantyne, 2014). 

O Servicescape é um fator importante para formar as impressões de um consumidor 
sobre um ambiente de serviços. A arquitetura, o design, os funcionários e os clientes que 
visitam a loja, colaboram para formação da imagem da organização, dos produtos e dos 

serviços (Schuster, Dias & Battistella, 2016). O cenário em que a prestação de serviço 
acontece é um indicador da qualidade esperada, influenciando na avaliação das dimensões 

intangíveis, estando direta e indiretamente relacionado com a qualidade de serviço percebido 
(Reimer & Khuen, 2005). O ambiente físico exerce influência sobre a criação da imagem para 
o consumidor, especialmente nos negócios de serviços, como uma loja, restaurante ou meios 

de hospedagens (Zeithaml et al., 1985; Upadhyaya, El-Shishini, & Kumar, 2018). 
A configuração do ambiente onde acontece o serviço pode influenciar o 

comportamento individual e social de clientes e funcionários, podendo restringir ou suportar a 
experiência de serviço dentro de um cenário. Muitas vezes, os envolvidos não estão atentos ao 
design da área de serviço e de como ele pode afetar a sensação de bem-estar (Nilsoon & 

Ballantyne, 2014).  
A liberação dos restaurantes, lojas, shoppings, academias e outros sofreram restrições 

ao número de pessoas nos ambientes o que levou muitos a modificarem seus ambientes a fim 
de atender as restrições impostas na pandemia como também seus horários de funcionamento. 

Com base no que foi exposto, desenvolveu-se a terceira hipótese desta pesquisa, 

baseada nas relações que são estabelecidas dentro desse espaço. 
H3 - O Servicescape tem uma influência na percepção de hospitalidade do cliente. 

 
4 Recomendações da World Health Organization  

 

A World Health Organization publicou um guia com algumas medidas que devem ser 
tomadas em serviços de alimentação após a pandemia causada pelo vírus SARS- COv-2, 

Covid-19.  
As principais medidas em relação aos consumidores destes estabelecimentos de 

varejo: 

• Regular o número de clientes que entram na loja para evitar a superlotação; 
• Colocar placas nos pontos de entrada para solicitar que os clientes não entrem na loja 

se não estiverem bem ou tiverem sintomas da COVID-19; 
• Gerenciamento do controle de filas consistente com conselhos de distanciamento 
físico, tanto dentro como fora das lojas; 

• Fornecimento de desinfetantes para as mãos, desinfetantes em spray e toalhas de 
papel descartáveis nos pontos de entrada da loja; 
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• Usar marcações de piso dentro da loja para facilitar a conformidade com o 

distanciamento físico, principalmente nas áreas mais movimentadas, como balcões e 
lavatórios; 

• Fazer anúncios regulares para lembrar os clientes a seguirem os conselhos de 
distanciamento físico e de higiene das mãos regularmente; 
• Introdução de barreiras nos lavatórios e balcões como um nível adicional de proteção 

para o pessoal; 
• Incentivar o uso de pagamentos sem contato; e 

• À medida que os consumidores trazem cada vez mais suas próprias sacolas de 
compras, conselhos aos consumidores para limpar suas sacolas de compras antes de 
cada uso devem ser postados nas instalações de varejo de alimentos (lojas, pontos de 

venda, supermercados). 
 

5 Método 

 

Esta pesquisa tem por objeto os estabelecimentos da cidade de São Paulo que possui 

mais de 11 milhões de habitantes. Atualmente, o Instituto Brasileiro de Geográfica e 
Estatística (IBGE) estima que a população seja superior a 12 milhões de pessoas e com 

densidade demográfica de 7.398,26 habitantes/Km² (IBGE, 2010).  
A realização desta pesquisa teve como norte a seguinte pergunta: “Qual a influência da 

Hospitableness e do Servicescape na Hospitalidade percebida em estabelecimentos de 

varejo?”. A pesquisa foi elaborada antes da pandemia do COVID-19, mas todas as reflexões 
acentuam a importância do bem receber, e das novas regras de higienização e distanciamento 

estabelecidas por parte do anfitrião. Para responder à questão, três hipóteses foram 
desenvolvidas.  

A hipótese, segundo Marconi e Lakatos (2010), traz uma relação entre as variáveis 

com soluções provisórias, possui consistência lógica e é passível de verificação empírica de 
suas consequências. As hipóteses levantadas para esta pesquisa são:  

H1- A Hospitableness está diretamente relacionada à percepção de hospitalidade do 
cliente.  

H2- A Hospitableness tem relação na percepção de Servicescape.  

H3- O Servicescape tem influência na percepção de Hospitalidade do cliente.  
Para a coleta de dados, foi elaborado um questionário contendo os três constructos de 

análise: Hospitalidade (Blain & Lashley, 2014); Hospitableness (Tasci & Semrad, 2016); e 
Servicescape (Choi, Lee & Seo, 2018). As escalas de medida foram desenvolvidas baseadas 
no modelo conceitual da revisão da literatura:  

. Para a escala de Servicescape (Choi et al., 2018) foi utilizado o fator 1, referente a 
atmosfera de compra. As perguntas relacionadas com a cidade em que situam, foram 

excluídas.  
. A escala de Hospitalidade (Blain & Lashley, 2014) foi traduzida.  
. A escala de Hospitableness (Tasci & Semrad, 2016) foi adaptada para melhor 

entendimento do leitor.  
O questionário foi testado e validado por sete profissionais acadêmicos de 

Hospitalidade e suas contribuições foram agregadas.  
A abordagem da pesquisa, de acordo com Creswell (2010), define o método que será 

empregado. No caso desta pesquisa, foi definido o método quantitativo, utilizando como 

instrumento a modelagem de equações estruturais que, segundo Hair et al. (2009), tem 
capacidade para explicar as relações entre múltiplas variáveis, examinando a estrutura de 

inter-relações entre uma série de equações, que descrevem as relações entre os constructos. 
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6 Resultados 

 

A pesquisa aconteceu no segundo semestre de 2019, com o objetivo de analisar os 
estabelecimentos de varejo na cidade de São Paulo, antes da pandemia de COVID-19. Porém, 
todos os cuidados que já eram esperados por parte do anfitrião com o bem-receber dos 

clientes, agora são acrescidos de procedimentos sanitários relevantes, incluindo as orientações 
da World Health Organization (2020).  

A amostra foi separada por conveniência no modelo bola de neve. Como recorte, 
optou-se por relacionar apenas os estabelecimentos de varejo, meios de hospedagens, 
restaurantes e lojas. O instrumento foi disponibilizado em uma plataforma digital, o que pode 

ser considerado uma limitação para os respondentes. Um total de 194 questionários foram 
respondidos e utilizados para a análise. 

A elaboração da modelagem por equações estruturais, inicialmente, pressupõe a 
verificação da validade dos constructos. Como mencionado, os indicadores de confiabilidade 
e validade empregados neste estudo foram o Alfa de Cronbach, Confiabilidade Composta e 

Variância Média Extraída (AVE) (Tabela 1). 
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Tabela 1 

 Alfa de Cronbach, confiabilidade composta e AVE 

Constructo Loading Alfa de Cronbach 
Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Hospitableness   0,986 0,987 0,819 

HBS03 0,928   
 

HBS04 0,924   
 

HBS05 0,899   
 

HBS06 0,909   
 

HBS07 0,902   
 

HBS08 0,910   
 

HBS10 0,934   
 

HBS11 0,865   
 

HBS12 0,933   
 

HBS13 0,922   
 

HBS14 0,928   
 

HBS15 0,928   
 

HBS16 0,839   
 

HBS18 0,930   
 

HBS20 0,877   
 

HBS21 0,932   
 

HBS22 0,813   
 

Servicescape  0,974 0,976 0,776 

SCP01 0,869  
  

SCP02 0,922  
  

SCP03 0,902  
  

SCP04 0,877  
  

SCP05 0,914  
  

SCP06 0,860  
  

SCP07 0,850  
  

SCP08 0,851  
  

SCP09 0,891  
  

SCP11 0,888  
  

SCP12 0,900  
  

SCP13 0,842  
  

Hospitalidade  0,984 0,985 0,872 

HOSP01 0,922  
 

 
HOSP02 0,943  

 
 

HOSP06 0,933  
 

 
HOSP07 0,925  

 
 

HOSP08 0,950  
 

 
HOSP09 0,936  

 
 

HOSP10 0,906  
 

 
HOSP11 0,941  

 
 

HOSP12 0,929  
 

 
HOSP13 0,950  

 
 

Fonte: Dados da Pesquisa  

 

O Alfa de Cronbach (AC) é uma medida de confiabilidade e aceitabilidade dos 
constructos (Ringle, Silva & Bido, 2014; Silva, 2016; Stefanini et al., 2018). Para este estudo, 

adotou-se como critério de aceitação de, no mínimo, 0,70. Os constructos apresentaram 
aceitabilidade a partir de resultados significativos, como: Hospitableness (0,986), 
Servicescape (0,974) e Hospitalidade (0,984). 

A Variância Média Extraída (AVE) mensura, por meio de um percentual médio de 
variação, a convergência em um conjunto de itens que formam o constructo (Ringle et al., 

2014; Silva, 2016; Stefanini et al., 2018). O critério adotado para análise é que ele deve ser > 
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0,50. Assim, os resultados dos constructos desta pesquisa apresentaram os seguintes 

resultados: Hospitableness (0,819), Servicescape (0,776) e Hospitalidade (0,872). Portanto, 
todos os constructos têm validade convergente adequada.  

Na sequência, os resultados da Confiabilidade Composta, que é uma medida da 
confiabilidade geral de uma coleção de itens heterogêneos, mas semelhantes (Ringle et al., 
2014; Silva, 2016; Stefanini et al., 2018) e que deve ser > 0,70, apresentaram para 

Hospitableness (0,987), Servicescape (0,976) e Hospitalidade (0,985), confirmando a 
confiabilidade geral do modelo.  

Para o teste final, utilizando o software SmartPLS, por intermédio do recurso de 
bootstrapping para medir os valores do Teste T de Student, verificou-se que, para este estudo, 
o nível de confiança foi para um p-valor de 10%. Neste caso, a relação entre Hospitableness e 

Hospitalidade e Servicescape e Hospitableness foi suportada. Porém, a hipótese de 
Servicescape e Hospitalidade não foi suportada pelo intervalo de significância atribuído ao 

tratamento estatístico (Tabela 2; Figura 3). 
 

Tabela 2 

Avaliação do modelo estrutural hipotético (Test T e P Value) 

 T P valor Hipótese 

H1: Hospitableness -> Hospitalidade 14,25 0,000 Suportada  

H2: Hospitableness -> Servicescape 39,987 0,000 Suportada  

H3: Servicescape -> Hospitalidade 0,808 0,419 Não suportada 

Fonte: Dados da Pesquisa  

 

 
Figura 3 - Bootstrapping do modelo 

Fonte: Dados da pesquisa  

 

Todos os resultados foram analisados. Para a hipótese não suportada, é importante 
repetir, pesquisar e testar em outras amostras, pois não vai ao encontro com o que é observado 
na literatura. 
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As 49 variáveis tiveram predominantemente as respostas máximas em concordância na 

apresentação dos resultados. Contudo, algumas variáveis não apresentaram carga de validação 
no teste final. Para Hospitableness foram seis itens (HBS01, HBS02, HBS09, HBS17, HBS19 

e HBS23). Para Servicescape, um item (SCP10) e, para Hospitalidade, três itens (HOSP03, 
HOSP04 e HOSP05). Estas variáveis excluídas não se aproximam totalmente daquelas que 
foram eliminadas durante o pré-teste. Portanto, para Hospitableness, as variáveis excluídas 

foram HBS01, HBS03, HBS06, HBS07, HBS11, HBS 16, HBS18, HBS19, HBS20 E HBS23; 
em Hospitalidade, foram excluídas: HOSP02, HOSP03, HOPS04, HOPS05 e, por fim, em 

Servicescape foram desconsideradas as variáveis: SCP07, SCP10 e SCP13.  
O constructo de Hospitableness apresentou resultados robustos para as medidas de 

confiança e aceitabilidade. O Alfa de Cronbach foi de 0,986, a Confiabilidade Composta de 

0,987 e a Variância Média Extraída de 0,819. Dentro deste constructo, as maiores cargas 
fatoriais apresentadas foram para as variáveis: HBS10- Atenção (0,934), HBS12- Cortesia 

(0,933), HBS21- Bem-preparado (0,932) e HBS18- Profissional (0,930). As cargas fatoriais 
apresentadas neste constructo, corroboram com as características apontadas na teoria por 
Blain & Lashley (2014), Telfer (2004) e Tasci e Semrad (2016).  

Para o constructo de Servicescape, os resultados de confiança e aceitabilidade também 
foram validados. O Alfa de Cronbach foi de 0,974, a Confiabilidade Composta de 0,976 e a 

Variância Média Extraída de 0,776. As variáveis que apresentaram as maiores cargas fatoriais 
foram: SCP02 - O local é limpo e organizado (0,922); SCP05 - Os funcionários estão sempre 
arrumados (0,914); SCP03 - A iluminação no ambiente é adequada (0,902); e SCP12- No 

geral, o design do estabelecimento é interessante (0,900).  
Os resultados encontrados estão de acordo com a literatura elencada, como em 

Lovelock et al. (2011), Levy e Weitz (200) e Mattar (2011), que ressaltam a importância da 
limpeza, iluminação e design no interior do estabelecimento,  

Sobre a aparência dos funcionários, Bitner (1992) e Nilsson e Ballantyne (2014) 

ressaltam que as relações sociais estabelecidas entre o cliente e o funcionário podem 
influenciar o comportamento de ambos. Essa relação social, também interage com as 

principais variáveis de Hospitableness com carga fatorial elevada, com o bem-preparado e 
profissional por parte dos funcionários.  

No constructo de Hospitalidade, os resultados de confiança e aceitabilidade também 

foram positivos. O Alfa de Cronbach foi de 0,984, a Confiabilidade Composta de 0,985 e a 
Variância Média Extraída de 0,872. O constructo apresentou as maiores cargas fatoriais da 

pesquisa: HOSP08 - Eu sinto que é importante para o funcionário fazer as coisas que eu 
espero durante todo o período em prestação de serviço (0,950); HOSP13 - Percebo que para 
os funcionários, é motivador assumir a responsabilidade pelo bem-estar de outras pessoas 

(0,950); HOSP02 - Percebo que os funcionários fazem de tudo para que eu tenha um 
excelente momento durante o período em que sou atendido (0,943); e HOSP11 - Os 

funcionários tentam estar na mesma sintonia de comunicação em que eu estou (0,941).  
Lashley (2004), Camargo (2004), Telfer (2004), Lockwood e Jones (2004), Faria e 

Torres (2015) corroboram com os resultados e a importância das relações de Hospitalidade 

que são estabelecidas dentro do contexto comercial. Estas variáveis, também convergem com 
as principais características de atenção, cortesia, bem-preparado e profissional, apresentadas 

no constructo Hospitableness e, quanto aos cuidados dos funcionários, em Servicescape.  
Desta maneira, o desenvolvimento das hipóteses, de acordo com as principais 

variáveis foram:  

H1 - A Hospitableness está diretamente relacionada com a percepção de Hospitalidade 
do cliente: suportada no modelo deste estudo, confirma que as experiências 

memoráveis nos ambientes comerciais do varejo são influenciadas pelos traços de 
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personalidade dos colaboradores anfitriões. Isto, porque a Hospitableness, que são as 

características hospitaleiras do anfitrião (Telfer, 2004), influenciam a percepção do 
cliente em ser bem recebido no espaço comercial do varejo e, desta forma, os 

anfitriões possuem a responsabilidade sobre o serviço prestado (Chon & Sparrowe, 
2003).  
Hipótese H2 - A Hospitableness tem relação na percepção de Servicescape: suportada 

no modelo, indicando que as características hospitaleiras (Hospitableness) importam 
ao cliente em sua percepção a respeito do ambiente físico e suas caracterizações 

(Servicescape). Os serviços oferecidos neste espaço compõem as camadas de 
Hospitalidade (Tasci & Semrad, 2016), onde a interação entre o espaço, design e 
funcionários está direta ou indiretamente relacionada com a qualidade do serviço 

percebido (Schuster et al., 2016; Reimer & Khuen, 2005; Zeithaml et al., 1985; 
Upadhyaya et al., 2018).  

H3 - O Servicescape tem influência na percepção de Hospitalidade do cliente: não foi 
suportada. Neste resultado, ela não se aproxima da discussão em que o ambiente físico faz 
parte do relacionamento de hospitalidade construído (Camargo, 2004; Lashley, 2004; Grassi, 

2004). Também não vai ao encontro com a teoria de que o ambiente físico e os funcionários 
auxiliam no comportamento dos consumidores, criação de valor da empresa e na tradução da 

imagem da empresa. Para os clientes (Schuster et al., 2016; Upadhyaya et al. 2018; Zeithaml 
et al., 1985; Lovelock et al., 2011).  

A não sustentação da hipótese 3, para a amostra de 194 questionários respondidos em 

relação a cidade de São Paulo, diverge da teoria apresentada. Considera-se que pode haver 
relação com a conveniência de escolha da amostra ou por não ter um número de respondentes 

suficiente para a sua confirmação. Sugere-se que novos estudos mais aprofundados neste 
assunto sejam realizados, visando a possível confirmação desta hipótese.  

O objetivo geral desta pesquisa foi alcançado, uma vez que a influência da 

Hospitableness e do Servicescape na Hospitalidade percebida pôde ser identificada no longo 
desta pesquisa.  

 
7 Conclusão 

 

O varejo é um conceito amplo, que está relacionado com a comercialização de bens e 
serviços a consumidores finais. O varejo de serviços é caracterizado pelo nível de 

tangibilidade que cada um apresenta, sendo que em uma das extremidades estão os locais que 
trabalham apenas com mercadorias e, na outra, os locais voltados apenas em serviços (Las 
Casas, 2004, Levy & Weitz, 2000; Parente, 2000; Zeithaml et al., 1985). 

Para segmentar as áreas do estudo, buscou-se negócios que estivessem com maior 
afinidade ao setor de Hospitalidade, com nível maior de serviço em detrimento de venda de 

mercadorias, como é o caso dos meios de hospedagem, restaurantes e lojas.  
A Hospitalidade, que estuda as relações que acontecem entre as pessoas, norteou esta 

pesquisa. Como área de conhecimento, os estudos estão se aprofundando para o entendimento 

sobre a maneira que a percepção de Hospitalidade pode gerar um bom retorno ao 
estabelecimento, satisfação do cliente, imagem da marca e na experiência vivida em seu 

interior (Camargo, 2004; 2015; Chon & Sparrowe, 2003; Gotman, 2009; Lashey, 2004; 2015; 
Lockwood & Jones, 2004; Pizam & Tasci, 2019; Telfer, 2004). 

Os locais escolhidos de análise são ambientes comerciais, onde, de acordo com os 

rituais da Hospitalidade (Camargo, 2004), todos compõem o primeiro item, o receber. Pelo 
fato de serem os clientes pessoas de fora, é necessário que todos sejam acolhidos pelo 

estabelecimento e esta relação pode acontecer de maneira positiva ou não. 
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Para a análise dos meios de hospedagem, utiliza-se o ritual de hospedagem (Camargo, 

2004) que, além de terem por característica o de serem um abrigo para os clientes, também 
oferecem segurança e afeição. Os restaurantes se caracterizam no ritual de alimentar. A 

doação de alimento simboliza o ato mais concreto de Hospitalidade. As lojas encontram-se no 
ritual de entretenimento, que pode ser considerado para os clientes que procuram realizar 
compras. 

As características hospitaleiras (Hospitableness) dos funcionários que estão 
envolvidos na interação com os clientes também são identificadas neste estudo, atitudes como 

benevolência, zelo pelo bem-estar, compaixão, entre outras (Blain & Lashley, 2014; Tasci & 
Semrad, 2016; Telfer, 2004) 

O Servicescape, que integra a parte do cenário onde estas relações acontecem, também 

é analisado nesta pesquisa como um dos constructos base. A atmosfera criada para que, de 
maneira consciente ou não, consiga estimular os cinco sentidos do indivíduo, ou seja, visão, 

paladar, audição, tato e olfato para que possa gerar algum comportamento dos clientes 
(Bitner, 1992; Levy & Weitz, 2000; Lovelock et al., 2011; Nilsson & Ballantyne, 2014; 
Reimer & Khuen, 2005). 

Para responder à questão de pesquisa: “Qual a influência da Hospitableness e do 
servicescape na Hospitalidade percebida em estabelecimentos de varejo?”, desenvolveu-se 

três hipóteses: H1 - A Hospitableness está diretamente relacionada com a percepção de 
Hospitalidade do cliente; H2 - A Hospitableness tem relação na percepção de Servicescape; e 
H3 - O Servicescape tem influência na percepção de Hospitalidade do cliente. 

Dentre as hipóteses levantadas, H1 se classificou como a de maior influência, 
corroborando com a teoria apresentada, ainda que exista sinal de influência significativa na 

percepção de Hospitalidade dos clientes sobre os anfitriões. H2 apareceu com resultado 
significativo de relação entre Hospitableness e o Servicescape. Na literatura de Servicescape 
encontra-se a importância entre as relações que são estabelecidas entre os funcionários e os 

clientes (Reimer & Khuen, 2005; Schuster et al., 2016). H3 divergiu do que foi encontrado na 
teoria e não apresentou influência para que a hipótese fosse confirmada. 

A não confirmação da hipótese para esta amostra sugere que novas pesquisas sejam 
realizadas com maior número de respondentes para que o argumento seja comprovado ou não, 
uma vez que diverge do que está presente na teoria.  

A percepção de Hospitalidade, para esta pesquisa, não se confirmou em todas as 
hipóteses, mas apresentou fator de impacto entre Hospitableness e Hospitalidade, conforme 

demonstrado estatisticamente. Considera-se que a percepção de Hospitalidade está nas 
características hospitaleiras dos em estabelecimentos como os meios de hospedagem, 
restaurantes e lojas de varejo na vida de São Paulo. Da mesma maneira, considera-se que 

Hospitableness tem relação na percepção de Servicescape. 
Destacam-se as seguintes implicações para este estudo: 

. Implicações práticas: As características hospitaleiras influenciam na percepção de 
Hospitalidade e de Servicescape em estabelecimentos de Varejo. 
. Implicação teórica: Confirmação da teoria na relação de Hospitableness e 

Hospitalidade e, em menor proporção, Servicescape e Hospitalidade relacionados ao 
Varejo. 

. Implicações gerenciais: Um novo olhar por intermédio das lentes da Hospitalidade 
para os negócios no Varejo, utilizando, principalmente, a Hospitableness e o 
Servicescape como direcionamento. 

A pesquisa contou com limitações em decorrência de uma amostra restrita e 
homogênea, com ênfase na perspectiva dos respondentes dos estabelecimentos de 

alimentação. Recomenda-se a mesma investigação, do ponto de vista do anfitrião, com o 
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objetivo de ampliar a amostra e reforçar os achados do estudo, assim como a utilização de 

entrevistas em profundidade como instrumento de coleta de dados com os profissionais do 
setor. 

Esta pesquisa foi realizada no 1º. Semestre de 2019, ao analisar os resultados, com as 
recomendações da World Health Organization (2020) para os estabelecimentos, é possível 
fazer um paralelo entre os cuidados com o ambiente físico, como ressaltado no Servicescape, 

onde deverá haver o distanciamento social, sinalizações nos ambientes, disponibilização de 
desinfetantes. Diversas adaptações são recomendadas e alterarão os layouts e o ambiente dos 

estabelecimentos. 
Observa-se que o cuidado do anfitrião para a organização o ambiente físico em que 

acontece a prestação de serviço (Servicescape) e o cuidado em receber o cliente deverá ser 

pensado, pois agora existem novos direcionamentos por conta do COVID-19. Anteriormente, 
era uma atenção importante em um relacionamento cliente-empresa, agora passa a ser uma 

preocupação maior por parte da empresa em criar um ambiente em que seu cliente seja bem 
recebido e com todos os cuidados sanitários relevantes, incluindo as orientações da World 
Health Organization (2020). 

Outras ações como o incentivo de utilização de pagamento sem contato, anúncios 
regulares e toda a comunicação realizada com os clientes, podem ser relacionadas com a 

Hospitableness, onde o anfitrião é responsável pelo bem-estar do seu cliente. Pós pandemia, 
essa relação ganha novos componentes, além dos critérios já estabelecidos nesta pesquisa, as 
questões sanitárias e a real preocupação do indivíduo com o bem-estar comunitário passam a 

ser fatores relevantes e reforçado pela World Health Organization (2020). 
Este artigo teve início em uma fase anterior a pandemia, mas todas as preocupações, 

orientações, regras e exigências para que as lojas sejam reabertas pós pandemia, reforçarão 
esta atenção, portanto a Hospitableness e o Servicescape ficam mais evidentes pós COVID-
19. Para futuras pesquisas, sugere-se uma comparação entre os resultados anteriores e 

posteriores a pandemia. 
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