Qual ¢ a influéncia da hospitableness e do servicescape na hospitalidade percebida em
estabelecimentos de varejo: uma reflexao p6s COVID-19

RESUMO

O cliente estd presente na prestacdo de servicos, com o avango tecnologico, as alteragdes no
comportamento de compra e consumo ¢ as mudangas no estilo de vida das pessoas produziram
um distanciamento nas relagdes sociais. A discussdo a respeito das caracteristicas hospitaleiras
empregadas nos espacos com oferta de servigos, tendencialmente, proporciona a (re)construgao
de interagdes sociais entre anfitrido-cliente nas atividades comerciais da hospitalidade. O
objetivo geral deste estudo ¢ identificar a influéncia do hospitableness e
o servicescape presentes no ato da interagdo social, gerando a percepcdo de hospitalidade
promovida dentro do Varejo na cidade de Sdo Paulo. A pergunta que norteia esta pesquisa ¢
“Qual a influéncia da hospitableness e do servicescape na hospitalidade percebida em
estabelecimentos de varejo?” Esta pergunta de pesquisa respondida antes da pandemia tinha
uma orientagdo, pds pandemia a reflexdo que se faz é que os servigos sofrerdo alteragdes e
adaptacdes que exaltardo a hospitableness e o servicescape. Este estudo pretende analisar de
que maneira a Hospitalidade esta presente no ambiente de varejo como diferencial competitivo.
Para a sua conducao, foi utilizado o enfoque quantitativo, por meio da aplicacao de uma survey
em clientes do varejo. As hipoteses propostas foram:H1- A hospitableness esta diretamente
relacionada a Percepcdo de Hospitalidade do cliente;H2- A hospitableness tem relagdo na
percepcdo de servicescape;e H3- O servicescape tem uma influéncia na Percepgdo de
Hospitalidade do cliente. Os principais resultados obtidos foram que a hospitableness possui
uma forte relacdo com a percepcdo de hospitalidade e se manteve presente também na
percepcao de servicescape.

Palavras Chave: Hospitalidade. Servicescape. Varejo.

1. INTRODUCAO

A hospitalidade em ambientes que fogem ao setor hoteleiro vem sendo cada vez mais
uma preocupacgao de outros ramos do setor de servicos. Assim, considera-se relevante investigar
o ritual de hospitalidade em ambientes comerciais, especificamente, em estabelecimentos do
varejo.

A hospitalidade estd presente nos primeiros contatos dentro de um contexto
sociocultural no momento em que as relagdes sdo criadas. Desta forma, pode ser aplicada a
diferentes situagdes em que ha a interagdo entre o receptor e o acolhido, como na realizagdo da
troca de mercadoria pela moeda (GRINOVER, 2002).

A recente instabilidade econdmica que o pais enfrenta ¢ desafiadora. Mas, a
preocupacdo com a experiéncia do consumidor deve ser mantida como ressalta Kotler,
Kartajaya e Setiawn (2017). Se a experiéncia no interior da loja ndo estd de acordo com o que
o consumidor procura, o seu percurso ¢ interrompido.

A hospitalidade pode também ser entendida como a relag@o entre um ou mais hdspedes
€ uma organizagdo, colocando em questdo a sua recepgao, sendo, entdo, inserida no modo de
funcionamento existente (DIAS, 2002). Mas, é possivel adaptar esta no¢do de hospitalidade,
tendo em vista a relagdo que se estabelece entre o espaco fisico de um estabelecimento e os seus
clientes, pois ela abrange a acomodagdo, o conforto e o acolhimento, proporcionando ao
visitante a sensa¢ao de bem-estar.



A hospitalidade surge como uma maneira de influenciar a experiéncia dos clientes em
diferentes esferas (FARIA; TORRES, 2015). Para tanto, utiliza das caracteristicas do ambiente
fisico que foram pensadas para receber esse consumidor, como o atendimento dos funciondrios
e a experiéncia proporcionada desde a sua chegada at¢ o momento da sua despedida.

O cliente esta presente na prestacao de servigos como, por exemplo, em hotéis, bares e
restaurantes. O avango tecnoldgico, as alteragcdes no comportamento de compra e consumo ¢ as
mudancas no estilo de vida das pessoas produziram um distanciamento nas relagdes sociais
(CAMARGO,2004). A discussdo a respeito das caracteristicas hospitaleiras empregadas nos
espacos com a oferta de servigcos (CHON; SPARROWE, 2003), tendencialmente, proporciona
a (re)construg¢do de lagos sociais entre anfitrido-cliente e anfitrido-funcionario nas atividades
comerciais da hospitalidade. A infraestrutura desse ambiente também pode ser pensada para
que o cliente se sinta bem mediante a musica, a disposi¢ao dos itens no interior da loja, a
temperatura, e as questdes sanitarias que foram reforcadas pds pandemia.

Todos os componentes nessas interligacdes existentes entre os servigos requerem a
responsabilidade dos anfitrides em ser hospitaleiros e corteses (CHON; SPARROWE, 2003).
A cultura da hospitalidade pode ser amplamente aplicada em organizagdes comerciais,
governamentais e sem fins lucrativos, expandindo a ateng¢do para aquelas voltadas para os
servicos comerciais. Para que essas relagcdes ocorram, o local também exerce um papel especial
(PISAM; TASCI, 2019).

A maneira de como se desenha o intersticio entre a experiéncia do cliente em um
estabelecimento em relagdo ao que acontece entre os clientes e os anfitrides (GOTMAN, 2009;
LASHLEY, 2004; CAMARGO, 2004; GRINOVER, 2002), demonstra a habilidade que eles
possuem em ser hospitaleiros e o seu cuidado com o espago fisico onde acontecem as interagdes
(REIMER; KHUEN, 2005; BITNER;1992). Esta relacao e o espago fisico pautaram a discussao
desta pesquisa, que teve como objeto de estudo o varejo em estabelecimentos comerciais
(KOTLER, 2000; LEVY; WEITZ, 2000; PRASAD; SESHANNA, 2015).

Esta pesquisa teve inicio anterior a pandemia, onde os cuidados por parte dos anfitrides
com os seus clientes ja estavam ressaltados, pos COVID-19, este cuidado deve ser
potencializado na criagdo deste ambiente para receber os consumidores, levando em
consideragao o bem-receber e também todas as exigéncias sanitarias colocadas por parte da
OMS (Organizagao Mundial de Saude, 2020).

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

1. Identificar a percepcao de hospitableness junto aos consumidores e aos clientes no

varejo.

2. Relacionar quais caracteristicas da hospitableness influenciam na percepcao de

servicescape.

3. Listar os tragos de servicescape que podem aparecer no varejo.

Para que a pesquisa fosse realizada, a pergunta que norteou este trabalho foi: “Qual a
influéncia da hospitableness e do servicescape na hospitalidade percebida em estabelecimentos
de varejo?”

Para respondé-la, trés hipoteses foram formuladas:

HI1- A hospitableness esta diretamente relacionada a percepc¢ao de hospitalidade do

cliente.

H2- A hospitableness tem relagdo na percepgao de servicescape.

H3- O servicescape tem influéncia na percep¢ao de hospitalidade do cliente.

Para o desenvolvimento dos temas, os constructos utilizados como base foram
hospitableness e servicescape, relacionados a percep¢ao de hospitalidade.
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Figura 1 — Modelo de pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora (2019)

A abordagem desta pesquisa ¢ de cunho quantitativo, com aplicagdo de questionario aos
frequentadores do varejo (restaurantes, meios de hospedagem e lojas) da cidade de Sdo Paulo,
para tentar identificar a percepcdo de hospitableness, servicescape e hospitalidade sob
perspectiva dos clientes. A andlise quantitativa empregou a técnica de modelagem de equagdes
estruturais (HAIR JR. et al, 2009; STEFANINI; ALVES; MARQUES, 2018).

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Hospitalidade

A origem da palavra hospitalidade esta na variagdo do termo em latim hospes, que
significa “o senhor do hospede”. Tem-se também hostis, que significa inimigo ou estrangeiro
em algumas linguas. A palavra hostire ¢ sindbnimo do termo aequamentum, que significa
compensar, igualar. Desta maneira, verifica-se a mesma origem para as palavras inimigo,
estrangeiro e hospede (BENVENISTE, 1995).

A hospitalidade estd no ato de acolher e prestar servigos a alguém que, por qualquer
motivo, esteja fora de seu local de domicilio. Portanto, ¢ uma relagao especializada entre dois
protagonistas, aquele que recebe e o que ¢ recebido (GOTMAN, 2009).

Para Lashley (2004), a hospitalidade ¢ o relacionamento construido entre anfitrido e
héspede. Uma interagdo que acontece entre seres humanos, no tempo e espago planejado
(CAMARGQO, 2004). Tem por principio, o de ser um rito de passagem, a dadiva temporaria de
um espaco (GRASSI, 2004, p. 3).

A hospitalidade pode ser considerada uma virtude (CAMARGO, 2015; TELFER, 2004),
sendo esperada quando hd o confronto com estranhos, resultando em estreitamento ou o
afastamento do vinculo social (CAMARGQO, 2015).

Para Telfer (2004, p. 54),” a hospitalidade ¢ a oferta de alimentos e bebidas e,
ocasionalmente, acomodagdo para pessoas que nao sao membros regulares da casa. A ideia
central do conceito envolve a partilha da propria casa com terceiros”.

Quando vista como um fenomeno humano, permite por intermédio de uma lente social,
compreender melhor as acdes dos seres humanos. A forma como os anfitrides recebem as
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pessoas de fora esta relacionada com a cultura da comunidade, que pode ser hospitaleira ou
apresentar diferengas nessa relagdo (LASHLEY; MORRISON; LINCHY, 2007).

No contexto comercial, a hospitalidade ¢ oferecida pelas pessoas que recebem o
pagamento pela utilizagdo do servico. Se o hospedeiro tiver interesse auténtico pela felicidade
do seu hospede, cobrando um preco possivel de ser aceito pelo seu valor, as atividades podem
ser denominadas de hospitaleiras (TELFER, 2004).

A hospitalidade nao se restringe apenas a hotéis e restaurantes. Existe uma ampla gama
de servicos que sdao oferecidos aos clientes que se encontram fora de casa (POWERS;
BARROWS; 2004). Para que ocorra a hospitalidade, faz-se necessario a combinacdo de
elementos tangiveis e intangiveis, como os produtos que sdo oferecidos, os servigos € a
atmosfera em que estdo inseridos (LOCKWOOD; JONES, 2004).

A hospitalidade comercial vai além de uma hospitalidade social em grande escala. A
experiéncia comercial permite que funciondarios prestem servigos que o cliente deseja e que
esteja disposto a pagar (LOCKWOOD; JONES, 2004). Nesse sentido, o setor de servigos pode
ser classificado como: a) servigos comerciais; € b) servigos industriais e publicos (MULLINS,
2001).

As estratégias de hospitalidade sdo utilizadas no varejo, visto que as pessoas encenam
diversos papéis conforme os padrdes estabelecidos. A hospitalidade surge como responsavel
pela constituicdo e manuten¢do dos relacionamentos criados. (FARIA; TORRES, 2015)

Nesta pesquisa, foram estudados estabelecimentos de varejo de servigos: a) meios de
hospedagens inseridos em componentes da industria de hospedagem; b) restaurantes inseridos
nos componentes da industria de alimentos e bebidas; e ¢) lojas inseridas em componente de
recreacdo, esporte e entretenimento.

2.1.1. 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 ¢ um fendmeno social humano;
e, a segunda, com o emprego de hospitableness para as interagdes sociais mais amplas, como
um conceito que relaciona os tragos culturais, politicos e éticos.
Considerando a primeira linha, existem diversos motivos relativos a hospitalidade no contexto
privado. Por exemplo, o espirito da hospitalidade que tem por caracteristicas a consideracao
pelo outro, o desejo de agradar, a benevoléncia, o desejo de satisfazer a necessidade dos outros
e a obediéncia aos deveres de acolher (TELFER, 2004).

O hospitableness aparece como um adjetivo para identificar a presta¢do de servigo em
que ocorre a hospitalidade, essas caracteristicas hospitaleiras auxiliam na identificagdo do grau
hospitaleiro do servico prestado (TASCI; SEMRAD, 2016; MARQUES, 2018). O
hospitableness se relaciona com caracteristicas do anfitrido, como tragos de personalidade,
atitude e comportamento.

No contexto comercial, o anfitrido ndo esta em condi¢ao de escolher quem frequentara
o seu estabelecimento e nem com qual frequéncia isso acontecerd. Contudo, os funcionarios
devem desempenhar da melhor maneira as suas atividades, procurando superar o que lhes ¢
esperado, demonstrando um interesse auténtico pela felicidade do hospede sem cobrar pregos
extorsivos. A adogdo destas atitudes na sua atividade ¢ considerada hospitaleira (TELFER,
2004).

Para Tasci e Semrad (2016), a hospitalidade possui camadas que variam de acordo com
o nivel de cuidado com o viajante. Na primeira camada, encontram-se as necessidades mais
basicas, seguida pela sustentagdo, o entretenimento, o servico e, por fim, a hospitableness
(Figura 2).
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Figura 2 - Camadas da hospitalidade
Fonte: Adaptada de Tasci e Semrad (2016)

Desta maneira, surge a primeira hipotese desta pesquisa:

H1 - A hospitableness esta diretamente ligada a percep¢do de hospitalidade de um

cliente.

Da camada relacionada com as necessidades mais basicas, juntamente com a camada de
servicos, emerge a segunda hipotese de pesquisa. Entende-se aqui que estes servigos € as
necessidades estdo relacionadas a um ambiente fisico.

H2- A hospitableness tem relagao na percepcao de servicescape.

As caracteristicas hospitaleiras podem ser entendidas como um meio de expressar
diversas virtudes, entre elas a benevoléncia, o zelo pelo bem-estar publico e a compaixao. Vista
como uma virtude opcional, todos podem tentar expressa-las, mas, nem todos precisam ser
hospitaleiros.

No contexto comercial, 0 hospedeiro elege a hospitableness como a principal fonte para
demonstrar as virtudes mencionadas. Se esta relagao for auténtica e genuina e, se sobrepor a
outros interesses, esse hospedeiro serd considerado possuidor de caracteristicas hospitaleiras.

2.2. Varejo

A palavra varejo - traducdo do inglés retai, ¢ uma derivacao da palavra failor - em
portugués, alfaiate -, com o significado de alguém que corta em pedacos (MULHERN, 1997).
Atualmente, o seu escopo ¢ bem maior, sendo o canal de distribui¢ao final que liga a manufatura
aos consumidores (PRASAD; SESHANNA, 2015).

O varejo € o conjunto de atividades de negocios envolvidas na venda de bens e servigos
por meio da comercializagdo aos consumidores finais, podendo ser considerada a utilizacao
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”
(RICHTER, 1954 apud LAS CASAS, 2004, p. 17). E uma relagio que acontece entre uma
pessoa fisica e uma pessoa juridica (SOCIEDADE BRASILEIRA DE VAREJO E CONSUMO
[SBPC], 2018).

2.2.1. Varejo de Servicos

A venda de servigos esta presente no varejo, como por exemplo, a estadia em um hotel
ou a entrega de alimentacgdo. Isso demonstra que nem todas as atividades do varejo acontecem
no interior das lojas. O varejo de servigos ¢ uma grande e crescente parte da industria do varejo.
Ressalta-se que muitas empresas que estdo no varejo de servigos nao sao apenas varejistas, pois
oferecem a sua atividade para outras empresas (LEVY; WEITZ, 2000).

O atendimento e os servicos prestados ao consumidor fazem parte de um relacionamento
que ¢ construido entre o varejista e o cliente. Quando esta relagdo acontece de maneira
adequada, tende a ser duradoura, gerando a fidelizacdo do consumidor. A qualidade da relagao
estabelecida neste contato ¢ um importante diferencial para o negdcio (PARENTE, 2000).

Zeithaml, Parasuraman e Berry, (1985) ensinam que existem quatro caracteristicas que
distinguem o varejo de servigo:

. Intangibilidade: o servigo nao pode ser estocado, ndo se pode proteger os servigos por
meio de parentes, dificuldade em comunicar o servigo e dificuldade em precificar.

. Inseparabilidade: o consumidor estd envolvido na produgdo, bem como outros
consumidores ¢ de dificil massificacdo dos servicos;

. Heterogeneidade: padrao e controle de qualidade sdo dificeis de atingir.

. Ser perecivel: o servigo nao pode ser estocado.

2.3. Servicescape

O termo servicescape ¢ um neologismo criado por Bitner (1992) e que deriva da palavra
landscape - em portugués, significa paisagem e service, servico. Alguns autores traduzem o
termo como paisagem de servigos (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

O termo ¢ utilizado para descrever o ambiente fisico de uma empresa de servigos, que
desempenha um papel importante na experiéncia e pode alterar a satisfagdo dos clientes,
principalmente naqueles que possuem alto grau de contato entre pessoas (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011, 2011; REIMER; KHUEN, 2005).

As pessoas interagem umas com as outras € com os objetos, interpretando as agdes uma
das outras. As respostas sdo baseadas em significados atribuidos a essas a¢des e interacdes € o
ambiente fisico impacta na maneira de como as pessoas reagem e agem (BLUMER, 1962;1969
apud NILSSON; BALLANTYNE, 2014).

O servicescape ¢ um fator importante para formar as impressdoes de um consumidor
sobre um ambiente de servigos. A arquitetura, o design, os funcionarios e os clientes que visitam
a loja, colaboram para formacdo da imagem da organizag¢do, dos produtos e dos servicos
(SCHUSTER; DIAS; BATTISTELLA, 2016).

O cendrio em que a prestagao de servigo acontece ¢ um indicador da qualidade esperada,
influenciando na avaliagdo das dimensdes intangiveis, estando direta e indiretamente
relacionado com a qualidade de servigo percebido (REIMER; KHUEN, 2005).

O ambiente fisico exerce influéncia sobre a criacdo da imagem para o consumidor,
especialmente nos negocios de servicos, como uma loja, restaurante ou meios de hospedagens
(ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1985; UPADHYAYA et al. 2018).

A configura¢do do ambiente onde acontece o servigo pode influenciar o comportamento
individual e social de clientes e funcionarios, podendo restringir ou suportar a experiéncia de
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servigo dentro de um cendrio. Muitas vezes, os envolvidos ndo estdo atentos ao design da area
de servico e de como pode ele pode afetar a sensacdo de bem-estar (NILSSON;
BALLANTYNE, 2014).

Com base no que foi exposto, desenvolveu-se a segunda hipotese desta pesquisa,
baseada nas relagdes que sdo estabelecidas dentro desse espago.

H3 - O servicescape tem uma influéncia na percepgao de hospitalidade do cliente.

2.4. Recomendac¢cdoes OMS

A OMS ( Organizagdo Mundial de Saude,2020) publicou um guia com algumas medidas
que devem ser tomadas em servigos de alimentacdo apos a pandemia causada pelo virus SARS-
COv-2, Covid-19.

Abaixo, seguem as principais medidas em relacdo aos consumidores destes
estabelecimentos de Varejo:

* Regular o numero de clientes que entram na loja para evitar a superlotacao;

* Colocar placas nos pontos de entrada para solicitar que os clientes ndo entrem na loja
se ndo estiverem bem ou tiverem sintomas COVID-19;

* Gerenciamento do controle de filas consistente com conselhos de distanciamento
fisico, tanto dentro como fora das lojas;

* Fornecimento de desinfetantes para as maos, desinfetantes em spray e toalhas de papel
descartaveis nos pontos de entrada da loja;

» Usar marcacdes de piso dentro da loja para facilitar a conformidade com o
distanciamento fisico, principalmente nas dreas mais movimentadas, como servir balcdes e
lavatorios;

* Fazer anuncios regulares para lembrar os clientes a seguir conselhos de distanciamento
fisico e limpar as maos regularmente;

* Introdugdo de barreiras nos lavatérios e balcdes como um nivel adicional de proteg¢ao
para o pessoal;

* Incentivar o uso de pagamentos sem contato;

« A medida que os consumidores trazem cada vez mais suas proprias sacolas de compras,
conselhos aos consumidores para limpar suas sacolas de compras antes de cada uso devem ser
postados nas instala¢des de varejo de alimentos (lojas, pontos de venda, supermercados).

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa tem por objeto os estabelecimentos da cidade de Sao Paulo que possui
mais de 11 milhdes de habitantes. Atualmente, o Instituto Brasileiro de Geografica e Estatistica
(IBGE) estima que a populacdo seja superior a 12 milhdes de pessoas e com densidade
demografica de 7.398,26 habitantes/Km? (IBGE, 2010).

Para a realizagdo desta pesquisa, norteou-se pela pergunta: “Qual a influéncia da
hospitableness e do servicescape na hospitalidade percebida em estabelecimentos de varejo?”.
A pesquisa foi elaborada anterior ao COVID-19, mas todas as reflexdes acentuam a importancia
do bem receber, ¢ com novas regras estabelecidas, por parte do anfitrido. Para responder a
questao, trés hipdteses foram desenvolvidas.

A hipdtese, segundo Marconi e Lakatos (2010), traz uma relagdo entre as varidveis com
solugdes provisorias, possui consisténcia logica e € passivel de verificagdo empirica de suas
consequéncias. As hipoteses levantadas para esta pesquisa sao:

H1- A hospitableness esta diretamente relacionado a percepcdo de hospitalidade do
cliente.

H2- A hospitableness tem relagdo na percep¢ao de servicescape.

H3- O servicescape tem influéncia na percep¢ao de hospitalidade do cliente.



Para o desenvolvimento dos termos, os constructos utilizados foram:

Para a coleta de dados, foi elaborado um questionario contendo os trés constructos de
analise: 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 revisao
da literatura:

. Para a escala de Servicescape (CHOI; LEE; SEO, 2018) foi utilizado o fator 1, referente
a atmosfera de compra. As perguntas relacionadas com a cidade em que situam, foram
excluidas.

. A escala de Hospitalidade (BLAIN; LASHLEY, 2014) foi traduzida.

. A escala de Hospitableness (TASCI; SEMRAD, 2016) foi adaptada para melhor
entendimento do leitor.

O questionario foi testado e validado por sete profissionais académicos de hospitalidade
e suas contribui¢gdes foram agregadas.

A abordagem da pesquisa, de acordo com Creswell (2010), define o método que sera
empregado. No caso desta pesquisa, foi definido o método quantitativo, utilizando como
instrumento a modelagem de equagdes estruturais que, segundo Hair Jr. et al. (2009), tem
capacidade para explicar as relagdes entre multiplas variaveis, examinando a estrutura de inter-
relacdes entre uma série de equagdes, que descrevem as relagdes entre os constructos.

4. RESULTADOS

A pesquisa aconteceu no segundo semestre de 2019, com o objetivo de analisar os
estabelecimentos de varejo na cidade de Sdo Paulo, a pesquisa ocorreu anteriormente a
pandemia de COVID-19, mas todos os cuidados que ja eram esperados por parte do anfitrido
com o bem-receber dos clientes, agora também terdo os cuidados sanitarios relevantes,
incluindo as orientagdes da OMS (2020).

A amostra foi separada por conveniéncia 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 limitagdo para os respondentes. Um total de 194 questionarios foram respondidos e
utilizados para a anélise.

A elaboragdo da modelagem por equagdes estruturais, inicialmente, pressupde a
verificacao da validade dos constructos. Como mencionado, os indicadores de confiabilidade e
validade empregados neste estudo foram o Alfa de Cronbach, confiabilidade composta e
variancia média extraida (AVE) e que sdo apresentados na tabela 1.



Tabela 1 - Alfa de Cronbach, confiabilidade composta e AVE

Constructo Loading Alfa de Composite Average Variance
Cronbach Reliability Extracted (AVE)

Hospitableness 0,986 0,987 0,819
HBSO03 0,928

HBS04 0,924

HBSO05 0,899

HBS06 0,909

HBS07 0,902

HBSO08 0,910

HBSI10 0,934

HBSI11 0,865

HBSI12 0,933

HBS13 0,922

HBS14 0,928

HBS15 0,928

HBSI16 0,839

HBS18 0,930

HBS20 0,877

HBS21 0,932

HBS22 0,813

Servicescape 0,974 0,976 0,776
SCPO1 0,869

SCP02 0,922

SCPO03 0,902

SCP04 0,877

SCPO5 0,914

SCP06 0,860

SCP0O7 0,850

SCP08 0,851

SCP09 0,891

SCP11 0,888

SCP12 0,900

SCP13 0,842

Hospitalidade 0,984 0,985 0,872
HOSPO1 0,922

HOSPO02 0,943

HOSPO06 0,933

HOSP07 0,925

HOSPO8 0,950

HOSP09 0,936

HOSP10 0,906

HOSPI11 0,941

HOSP12 0,929

HOSP13 0,950

Fonte: Dados da Pesquisa



O Alfa de Cronbach (AC) ¢ uma medida de confiabilidade e aceitabilidade dos
constructos (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014; SILVA, 2016; STEFANINI; ALVES;
MARQUES, 2018). Para este estudo, adotou-se como critério de aceitagao de, no minimo, 0,70.
Os constructos apresentaram aceitabilidade a partir de resultados significativos, como:
Hospitableness (0,986), Servicescape (0,974) e Hospitalidade (0,984).

A Variancia Média Extraida (AVE) mensura, por meio de um percentual médio de
variagdo, a convergéncia em um conjunto de itens que formam o constructo (RINGLE; SILVA;
BIDO, 2014; SILVA, 2016; STEFANINI; ALVES; MARQUES, 2018). O critério adotado para
analise ¢ que ele deve ser >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 tém validade convergente adequada.

Na sequéncia, os resultados da Confiabilidade Composta, que ¢ uma medida da
confiabilidade geral de uma colecdo de itens heterogéneos, mas semelhantes (RINGLE;
SILVA; BIDO, 2014; SILVA, 2016; STEFANINI; ALVES; MARQUES, 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
nivel de confianca foi para um p-valor de 10%. Neste caso, a relacdo entre Hospitableness e
Hospitalidade e Servicescape e Hospitableness foi suportada. Porém, a hipotese de
Servicescape e Hospitalidade ndo foi suportada pelo intervalo de significancia atribuido ao
tratamento estatistico (Tabela 2; Figura 3).

Tabela 2 - Avaliacdo do modelo estrutural hipotético (Test T e P Value)

T P valor Hipotese
H1: Hospitableness -> Hospitalidade 14,25 0,000 Suportada
H2: Hospitableness -> Servicescape 39,987 0,000 Suportada
H3: Servicescape -> Hospitalidade 0,808 0,419 Nao suportada

Fonte: Dados da Pesquisa

scpot | [ scpos | [ sceos | [ sceos | [ sceos SCPO6 scPo7 scPos scpos | [ septt | [ sepiz [ sceis

35500 28,536 _
29154752331, 45,758 42,126 32222 30870 40,269 41,103 42,006 722 622

HOSP02

Hospitalidade

HOSP12
HOSP13

Figura 3 - Bootstrapping do modelo
Fonte: Dados da pesquisa
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Todos os resultados foram analisados. Para a hipdtese ndo suportada, ¢ importante
repetir, pesquisar e testar em outras amostras, pois ndo vai de encontro com o que ¢ observado
na literatura.

As 49 variaveis tiveram predominantemente as respostas maximas em concordancia na
apresentacao dos resultados. Contudo, algumas variaveis nao apresentaram carga de validagao
no teste final. Para Hospitableness foram seis itens (HBS01, HBS02, HBS09, HBS17, HBS19
e HBS23). Para Servicescape, um item (SCP10) e, para Hospitalidade, trés itens (HOSPO3,
HOSP04 e HOSPOS). Estas variaveis excluidas ndo se aproximam totalmente das que foram
eliminadas durante o pré-teste. Portanto, para Hospitableness, as variaveis excluidas foram
HBSO01, HBS03, HBS06, HBS07, HBS11, HBS 16, HBS18, HBS19, HBS20 E HBS23; em
hospitalidade, foram excluidas: HOSP02, HOSP03, HOPS04, HOPSO5 e, por fim, em
Servicescape foram desconsideradas as variaveis: SCP07, SCP10 e SCP13.

O constructo de Hospitabless apresentou resultados robustos para as medidas de
confianga e aceitabilidade. O Alfa de Cronbach foi de 0,986, a Confiabilidade Composta de
0,987 e a Variancia Média Extraida de 0,819. Dentro deste constructo, as maiores cargas
fatoriais apresentadas foram para as variaveis: HBS10- Atencdo (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 caracteristicas
apontadas na teoria por Blain e Lashley (2014), Telfer (2004) e Tasci e Semrad (2016).

Para o constructo de Servicescape, os resultados de confianga e aceitabilidade também
foram validados. O Alfa de Cronbach foi de 0,974, a Confiabilidade Composta de 0,976 ¢ a
Variancia Média Extraida de 0,776. As variadveis que apresentaram as maiores cargas fatoriais
foram: SCPO02 - O local ¢ limpo e organizado (0,922), SCP05 - Os funcionarios estdo sempre
arrumados (0,914), SCP03 - A iluminacdo no ambiente ¢ adequada (0,902) e SCP12- No geral,
o design do estabelecimento ¢ interessante (0,900).

Os resultados encontrados estdo de acordo com a literatura elencada, como em
Lovelock, Wirtz ¢ Hemzo (2011), Levy e Weitz (200) e Matar (2011), que ressaltam a
importancia da limpeza, iluminagdo e design no interior do estabelecimento,

Sobre a aparéncia dos funcionarios, Bitner (1992) e Nilsson e Ballantyne (2014)
ressaltam que as relagdes sociais estabelecidas entre o cliente e o funcionario podem influenciar
o comportamento de ambos. Essa relagdo social, também interage com as principais variaveis
de Hospitableness com carga fatorial elevada, com o bem preparado e profissional por parte
dos funciondrios.

No constructo de Hospitalidade, os resultados de confianca e aceitabilidade também
foram positivos. O Alfa de Cronbach foi de 0,984, a Confiabilidade Composta de 0,985 ¢ a
Variancia Média Extraida de 0,872. O constructo apresentou as maiores cargas fatoriais da
pesquisa, que foram: HOSPOS - Eu sinto que ¢ importante para o funcionario fazer as coisas
que eu espero durante todo o periodo em prestagdo de servico (0,950), HOSP13 - Percebo que
para os funcionarios, ¢ motivador assumir a responsabilidade pelo bem-estar de outras pessoas
(0,950), HOSPO2 - Percebo que os funcionarios fazem de tudo para que eu tenha um excelente
momento durante o periodo em que sou atendido (0,943) e HOSP11 - Os funcionarios tentam
estar na mesma sintonia de comunica¢ao 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 importancia das relagdes de hospitalidade que
sao estabelecidas dentro do contexto comercial. Estas varidveis, também convergem com as
principais caracteristicas de atengdo, cortesia, bem preparado e profissional, apresentadas no
constructo Hospitableness e, quanto aos cuidados dos funcionarios, apresentados em
servicescape.
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Desta maneira, o desenvolvimento das hipoteses, de acordo com as principais variaveis
foram:

HI1 - A Hospitableness esta diretamente relacionada com a percepcao de hospitalidade
do cliente: suportada no modelo deste estudo, confirma que as experiéncias memoraveis no
ambiente comerciais do varejo sdo influenciadas pelos tragos de personalidade dos
colaboradores anfitrides. Isto porque, a Hospitableness, que sdo as caracteristicas hospitaleiras
do anfitrido (TELFER, 2004), influenciam a percep¢do do cliente em ser bem recebido no
espago comercial do varejo e, desta forma, os anfitrides possuem a responsabilidade sobre o
servigo prestado (CHON; SPARROWE, 2003).

Hipotese H2 - A Hospitableness tem relagdo na percepgao de Servicescape: suporta-se
no modelo, indicando que as caracteristicas hospitaleiras (Hospitableness) importam ao cliente
em sua percepcao a respeito do ambiente fisico e suas caracterizagdes (Servicescape). Os
servigos oferecidos neste espaco compoem as camadas de hospitalidade (TASCI; SEMRAD,
2016), onde a interacdo entre o espaco, design e funcionarios esta direta ou indiretamente
relacionada com a qualidade do servigo percebido (SCHUSTER; DIAS; BATTISTELLA,
2016; REIMER; KHUEN, 2005; ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1985;
UPADHYAYA et al. 2018).

H3 - O Servicescape tem influéncia na percepcao de hospitalidade do cliente): ndo foi
suportada. Neste resultado, ela ndo se aproxima da discussdo em que o ambiente fisico faz parte
do relacionamento de hospitalidade construido (CAMARGO, 2004; LASHLEY, 2004;
GRASSI, 2004). Também ndo vai ao encontro com a teoria de que o ambiente fisico e os
funcionarios auxiliam no comportamento dos consumidores, criacao de valor da empresa e na
traducdo da imagem da empresa. para os clientes (SCHUSTER; DIAS; BATTISTELLA, 2016;
UPADHYAYA et al. 2018; ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1985; LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011).

A nao sustentacdo da hipdtese 3, para a amostra de 194 questionarios respondidos em
relacdo a cidade de Sao Paulo, diverge da teoria apresentada. Considera-se que pode haver
relagdo com a conveniéncia de escolha da amostra ou por ndo ter um numero de respondentes
suficiente para a sua confirmac¢do. Sugere-se que novos estudos mais aprofundados neste
assunto sejam realizados, visando a possivel confirmagao desta hipotese.

O objetivo geral desta pesquisa foi alcancado, uma vez que a influéncia da
hospitableness e do servicescape na hospitalidade percebida pdde ser identificada no longo
desta pesquisa.

CONCLUSOES

O varejo ¢ um conceito amplo, que esta relacionado com a comercializacdo de bens e
servicos a consumidores finais. O varejo de servicos ¢ caracterizado pelo nivel de tangibilidade
que cada um apresenta, sendo que em uma das extremidades estdo os locais que trabalham
apenas com mercadorias e, na outra, os locais focados apenas em servigos. (LAS CASAS, 2004,
LEVY; WEITZ, 2000; PARENTE, 2000; ZEITHAML et al., 1985)

Para segmentar as areas do estudo, buscou-se negdcios que estivessem com maior
afinidade ao setor de hospitalidade, com nivel maior de servigo em detrimento de venda de
mercadorias, como ¢ o caso dos meios de hospedagem, restaurantes e lojas.

A hospitalidade, que estuda as relagdes que acontecem entre as pessoas, norteou esta
pesquisa. Como area de conhecimento, os estudos estao se aprofundando para o entendimento
sobre a maneira que a percep¢do de hospitalidade pode gerar um bom retorno ao
estabelecimento, satisfagdo do cliente, imagem da marca e na experiéncia vivida em seu
interior. (CAMARGO, 2004; 2015; CHON; SPARROWE, 2003; GOTMAN, 2009;
LASHLEY, 2004;2015; LOCKWOOD; JONES, 2004; PISAM; TASCI, 2019; TELFER, 2004)
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Os locais escolhidos de analise sdo ambientes comerciais, onde, de acordo com os rituais
da hospitalidade (CAMARGO, 2004), todos compdem o primeiro item, o receber. Pelo fato de
serem os clientes pessoas de fora, € necessario que todos sejam acolhidos pelo estabelecimento
e esta relagdo pode acontecer de maneira positiva ou nao.

Para a andlise dos meios de hospedagem, utiliza-se o ritual de hospedagem
(CAMARGO,2004) que, além de terem por caracteristica o de serem um abrigo para os clientes,
também oferecem seguranga e afeicdo. Os restaurantes se caracterizam no ritual de alimentar.
A doagdo 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 caracteristicas hospitaleiras (Hospitableness) dos funciondrios que estdo envolvidos
na interacdo com os clientes também s3o identificadas neste estudo, atitudes como
benevoléncia, zelo pelo bem-estar, compaixdo, entre outras. (BLAIN; LASHLEY, 2014;
TASCI; SEMRAD, 2016; TELFER, 2004)

O Servicescape, que integra a parte do cenario onde estas relagdes acontecem, também
¢ analisado nesta pesquisa como um dos constructos base. A atmosfera criada para que, de
maneira consciente ou ndo, consiga-se estimular os cinco sentidos do individuo, ou seja, visdo,
paladar, audicao, 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 questdo de pesquisa: “Qual a influéncia da hospitableness e do
servicescape na hospitalidade percebida em estabelecimentos de varejo?”, desenvolveu-se trés
hipoteses: H1 - A hospitableness esta diretamente relacionada com a percepcao de hospitalidade
do cliente; H2 - A hospitableness tem relagdo na percepcao de servicescape; ¢ H3 - O
servicescape tem influéncia na percep¢ao de hospitalidade do cliente.

Dentre as hipodteses levantadas, H1 se classificou como a de maior influéncia,
corroborando com a teoria apresentada, ainda que exista sinal de influéncia significativa, na
percepcao de hospitalidade dos clientes sobre os anfitrides. H2, apareceu com resultado
significativo de relagdo entre hospitableness e o servicescape. Na literatura de servicescape,
encontra-se a importancia entre as relagdes que sdo estabelecidas entre os funcionarios e os
clientes (BERNARD; BITNER, 1981 apud REIMER; KHUEN, 2005; SCHUSTER; DIAS;
BATTISTELLA, 2016). H3, divergiu do que foi encontrado na teoria e ndo apresentou
influéncia para que a hipotese fosse confirmada.

A ndo confirmacao da hipotese para esta amostra sugere que novas pesquisas sejam
realizadas, com maior numero de respondentes, para que o argumento seja comprovado ou nao,
uma vez que diverge do que esta presente na teoria.

A percepc¢do de hospitalidade, para esta pesquisa, ndo se confirmou em todas as
hipoteses, mas apresentou fator de impacto entre hospitableness e hospitalidade, conforme
demonstrado estatisticamente. Considera-se que a percep¢do de hospitalidade estd nas
caracteristicas hospitaleiras dos em estabelecimentos como os meios de hospedagem,
restaurantes e lojas de varejo na vida de S3o Paulo. Da mesma maneira, considera-se que
hospitableness tem relagao na percepgao de servicescape.

Destacam-se as seguintes implicagdes para este estudo:

. Implicacdes praticas: As caracteristicas hospitaleiras influenciam na percepcao de
hospitalidade e de servicescape em estabelecimentos de Varejo.

Implicagdo tedrica: Confirmagdo da teoria na relacdo de Hospitableness e
Hospitalidade e, em menor propor¢do, Servicescape e Hospitalidade relacionados ao Varejo.

. Implicagdes gerenciais: Um novo olhar através das lentes da hospitalidade para os
negocios no Varejo, utilizando principalmente a Hospitableness e o Servicescape como
direcionamento.
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A pesquisa contou com limitagdes em decorréncia de uma amostra restrita e homogénea,
com €nfase na perspectiva dos respondentes dos estabelecimentos de alimenta¢ao. Recomenda-
se a mesma investigacao, do ponto de vista do anfitrido, com o objetivo de ampliar a amostra e
reforgar os achados do estudo, assim como a utilizagdo de entrevistas em profundidade como
instrumento de coleta de dados com os profissionais do setor.

Esta pesquisa foi realizada no 1°. Semestre de 2019, ao analisar os resultados, com as
recomendacgdes da OMS (2020) para os estabelecimentos, ¢ possivel fazer um paralelo entre:
cuidados com o ambiente fisico, como ressaltado no servicescape, onde devera haver o
distanciamento social, sinalizagdes nos ambientes, disponibilizagdo de desinfetantes. Diversas
adaptacdes sao recomendadas e alterardo os layouts e o ambiente dos estabelecimentos.

Observa-se que o cuidado do anfitrido para a organizacdo o ambiente fisico em que
acontece a prestacdo de servico (servicescape) e o cuidado em receber o cliente devera ser
pensado, pois agora existem novas direcionamentos por conta do COVID-19. Anteriormente,
era uma atencdo importante, ¢ um relacionamento cliente-empresa, agora passa a ser uma
preocupacgdo maior por parte da empresa em criar um ambiente em que seu cliente seja bem
recebido e com todos os cuidados sanitarios relevantes, incluindo as orientagdes da OMS
(2020).

Outras agdes como o incentivo de utilizacdo de pagamento sem contato, aniincios
regulares e toda a comunicacdo realizada com os clientes, podem ser relacionadas com a
hospitableness onde o anfitrido ¢ responsavel pelo bem-estar do seu cliente. Pos pandemia, essa
relacdo ganha novos componentes, além dos critérios ja estabelecidos nesta pesquisa, as
questodes sanitarias e a real preocupagao do individuo com o bem estar comunitario passam a
ser fatores relevantes e refor¢cado pela OMS (2020).

Este artigo teve inicio em uma fase anterior a pandemia, mas todas as preocupacoes,
orientacdes, regras e exigéncias para que as lojas sejam reabertas pos pandemia, reforgardo esta
atencdo, portanto a hospitableness e o servicescape ficam mais evidentes pés COVID-19. Para
futuras pesquisas, sugere-se uma comparacdo entre os resultados anteriores e posterior a
pandemia.
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