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Resumo

Os fatores que compdem a hospitalidade podem ser considerados diferenciais para os
estabelecimentos, como os restaurantes. £ importante que esses estabelecimentos
identifiquem quais aspectos sdo valorizados por seus clientes, aspectos esses que
representam a hospitalidade como uma fonte de vantagem competitiva. Essa pesquisa se
justifica pela necessidade de as empresas conhecerem os seus clientes atuais e potenciais,
para que possam oferecer produtos e servigos de acordo com suas expectativas e
necessidades, o que permite um melhor gerenciamento das relagdes. Diante disso, o
objetivo da presente pesquisa foi identificar quais fatores de hospitalidade sao percebidos
pelos clientes em restaurantes. Como metodologia, foi utilizado um modelo adaptado de
escala de dimensdes da hospitalidade, com a aplicagdo de questionario com 352
frequentadores de restaurantes. Para a analise dos resultados com modelagem de equagdes
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estruturais foi utilizado o software SMARTPLS 3. Os resultados mostraram que a
hospitalidade ¢ percebida em situagdes em que existem relagdes especiais; quando ha
personaliza¢do; quando percebem comportamentos que vem direto do coragdo; durante
uma recepgao calorosa e; quando o conforto ¢ percebido. Para este estudo, todas as
hipoteses foram confirmadas. Essa pesquisa contou com limitagdes devido a amostra
homogénea. Para pesquisas futuras recomenda-se a mesma investigagao sob o ponto de
vista do anfitrido, como a utiliza¢do de entrevistas em profundidade. Acredita-se que esta
pesquisa pode contribuir para o melhor entendimento da percepcao da hospitalidade sob
o ponto de vista dos clientes, a partir dos conceitos dos fatores de hospitalidade percebidos
em restaurantes. Espera-se que esta contribuicao seja de utilidade para o mercado de
servigos a partir de um novo olhar a respeito da hospitalidade.

Palavras-chave: Hospitalidade. Fatores da hospitalidade. Restaurantes. Clientes.

Abstract

The factors that make up hospitality can be considered differentiators for establishments,
such as restaurants. It is important that these establishments identify which aspects are
valued by their customers that represent hospitality as a source of competitive advantage.
This research is justified by the need for companies to know their current and potential
customers, so that they can offer products and services in accordance with their
expectations and needs, which allows for better management of relationships. Therefore,
the objective of this research was to identify which hospitality factors are perceived by
customers in restaurants. As a methodology, an adapted hospitality dimension scale
model was used, with the application of a questionnaire to 352 restaurant patrons. To
analyze the results with structural equation modeling, the SMARTPLS 3 software was
used. The results showed that hospitality is perceived in situations where special
relationships exist; when there is personalization; when they perceive behaviors that come
straight from the heart; during a warm welcome and; when comfort is perceived. For this
study, all hypotheses were confirmed. This research had limitations due to the
homogeneous sample. For future research, the same investigation from the host's point of
view is recommended, such as the use of in-depth interviews. It is believed that this
research can contribute to a better understanding of customers' perception of hospitality
based on the concepts of hospitality factors perceived in restaurants. It is hoped that this
contribution will be useful for the services market from a new perspective on hospitality.
Key-words: Hospitality. Hospitality Factors. Restaurants. Customers.

1 INTRODUCAO

A alimentagdo ¢ considerada um indicador cultural, de condig@o social ¢ ainda,
uma opc¢ao de lazer para que as pessoas interajam e se distraiam. As empresas investem
cada vez mais em locais para atrair consumidores, investindo em cardapios, localizagao,
servicos, atendimento e ambiente, para que assim, os clientes sintam-se acolhidos e
satisfeitos (Avelar; Rezende, 2013).

No setor de Alimentos e Bebidas (A&B), mais especificamente em restaurantes,
ha uma alta competitividade entre os estabelecimentos, sendo indispensavel oferecer
servigos de qualidade, com o objetivo de captar novos clientes e reter os clientes ja
existentes (Alves, 2016). Para Krause e Bahls (2016), a qualidade era considerada um
diferencial, porém passou a ser compreendida como essencial para um empreendimento,
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uma vez que o consumidor estd cada vez mais exigente e a concorréncia cada vez mais
presente.

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 situacdes em que ha interacdo entre o receptor e o acolhido, como exemplo,
na realizacdo da troca de mercadoria pela moeda (Grinover, 2002).

A hospitalidade pode ser entendida como a relagdo entre um ou mais hdspedes e
uma organizacao, sendo inserida no modo de funcionamento existente. E possivel adaptar
esta nocdo de hospitalidade, tendo em vista a relacdo 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 sensacdo de bem-estar (Dias,
2002).

A hospitalidade surge como uma maneira de influenciar a experiéncia dos clientes
em diferentes esferas. Para tanto, utiliza-se das caracteristicas do ambiente fisico para
receber este consumidor, com o atendimento e a experiéncia desde a sua chegada até o
momento da sua despedida (Faria; Torres, 2015).

As alteragdes no comportamento de compra e consumo e as mudangas no estilo
de vida das pessoas produziram um distanciamento nas relacdes sociais (Camargo, 2004).
A discussdo a respeito das caracteristicas hospitaleiras empregadas nos espagos com a
oferta de servigos, tendencialmente, proporciona a construgao ou a reconstrucao de lagos
sociais entre anfitrido-funcionario e anfitrido-cliente 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¢do dos itens no interior do
estabelecimento, a temperatura, a iluminacao, entre outros (Chon; Sparrowe, 2014).

Nesse contexto, os atributos ou fatores que compdem a hospitalidade podem ser
considerados diferenciais para os estabelecimentos, como os restaurantes. Diante disso, ¢
importante que esses estabelecimentos identifiquem quais aspectos, que representam a
hospitalidade como uma fonte de vantagem competitiva, sdo valorizados por seus clientes
(Andrade; Polo, 2018).

Portanto, essa pesquisa se justifica pela necessidade de as empresas conhecerem
os seus clientes atuais e potenciais, para que possam oferecer produtos e servigos de
acordo com suas expectativas e necessidades, o que permite uma melhor gestdo das
relagdes com esses clientes.

Diante disso, o objetivo da presente pesquisa foi identificar quais sdo os fatores
de hospitalidade que sdao percebidos pelos clientes quando frequentam restaurantes. Para
isso, foi utilizado o modelo de escala de dimensdes da hospitalidade em hotéis (Ariffin;
Maghaze, 2012). O modelo foi adaptado nessa pesquisa para a utilizagdo em restaurantes.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Restaurantes

Restaurantes, bares e similares sdo lugares propicios para o encontro € a
sociabilidade, seja dividindo a mesma mesa ou as mesmas refeicdes. Da mesma maneira,
pode-se observar nesses espacos muitas atitudes em que ha forte presenca da
hospitalidade (Faltin; Minasse, 2017). Essa hospitalidade pode ser vista como um
diferencial competitivo, sendo percebida muitas vezes como um “servigo de exceléncia”,
das empresas, como, por exemplo, os restaurantes (Quadros, 2011).
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Diante disso, surge um desafio para os prestadores de servi¢o que desejam utilizar
a hospitalidade como um diferencial. E preciso trabalhar a motivagio dos colaboradores
para o contato com o cliente/hospede, além de uma estrutura fisica e organizacional
favoravel. Dessa forma, o encontro entre o prestador de servico e o cliente ocorrerd de
forma hospitaleira, podendo criar vinculos pessoais € emocionais do cliente com o
estabelecimento (Quadros, 2011).

Quando a hospitalidade estd presente na oferta de um servico, em um
estabelecimento comercial como os restaurantes, entende-se que a gestao desse local se
preocupa com o bem-estar dos clientes e com isso, a hospitalidade ¢ vista como algo que
contribui para melhor atender as expectativas desses clientes que frequentam o local
(Stefanini; Alves; Marques, 2018). A criagdo de experiéncias memoraveis Unicas leva os
clientes a vivenciarem emogdes positivas, o que gera satisfacdo e intencdes
comportamentais mais favoraveis. Essas experiéncias estdo ligadas a fatores como
contato com os funcionarios, detalhes nos ambientes e espagos de vivéncia, o que levam
a memorizagdo do tempo em que esteve no estabelecimento (Alves et al., 2019).

A maneira de receber e dar boas-vindas aos hdspedes e clientes ¢ uma das
abordagens marcantes, de forma que o receber ¢ o ritual mais evidente relacionado a
hospitalidade. Uma atitude acolhedora no primeiro contato entre o anfitrido e o hospede
desempenha um papel importante e, muitas vezes, determinante na formagao da primeira
impressdo, que geralmente fica guardada na memoria. Dessa forma, ¢ importante para
todos os estabelecimentos aproveitarem esse momento e essa oportunidade para cativar
seus clientes (Ariffin; Nameghi; Soon, 2015). Os aspectos que revelam a hospitalidade
durante a recepgao dos clientes sdo a educagdo ao receber, a simpatia, o receber de forma
amistosa e sempre com um sorriso, além de deixar o cliente sempre a vontade quando ele
chega ao estabelecimento (Andrade; Cordeiro; Silva, 2020).

Para os gestores de empreendimentos como restaurantes que desejam
desenvolver praticas de hospitalidade e servigos com caracteristicas hospitaleiras, ¢
importante criar mecanismos para a contratagdo de funcionarios que também apresentem
caracteristicas hospitaleiras, principalmente a equipe da linha de frente, do saldo, aqueles
que atuam diante dos olhos dos clientes. Além disso, ¢ indispensavel a realizacdo de
treinamentos, reunides e frequentes motivagdes desses funcionarios, visando garantir a
qualidade das relagdes humanas desenvolvidas no estabelecimento (Faltin; Minasse,
2017; Alves et al., 2019). Os atendentes precisam entender que a customizacao no
atendimento ao cliente reflete a busca por um relacionamento mais pessoal e com isso, 0
tratar bem e o bem receber sdo diferenciais de competitividade para as empresas
(Camargo, 2021).

Compreender que o servigo prestado pelo anfitrido ao cliente ¢ mais do que apenas
a preocupacdo com elementos tangiveis, como os alimentos, bebidas, elementos do
ambiente e o proprio servigo, existem também os elementos intangiveis presentes no
conceito de hospitalidade, que € o “dar, receber e retribuir”, que devem ser colocados em
pratica e nao ficar apenas nos treinamentos ou nos manuais de procedimentos ou condutas
(Alves et al., 2019).

2.2 Fatores de hospitalidade

A area de servicos em hospitalidade ¢ muito abrangente, engloba alimentos e
bebidas, hospedagem, recreacdo e viagens (Chon; Sparrowe, 2014). Quando sdo
analisados os atributos que compdem a hospitalidade, como por exemplo: personalizacio,
recepcao calorosa, relacionamento especial e conforto, percebe-se que esses podem ser
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aplicados a estabelecimentos, como os restaurantes. Diante disso, € importante que esses
estabelecimentos identifiquem quais aspectos sdo valorizados por seus clientes que
representam a hospitalidade (Andrade; Polo, 2018).

A personalizagdo ¢ encarada pelos clientes quando se sentem tratados como
pessoas importantes, chamados pelos seus nomes ou por qualquer outra informagao
pessoal, além do respeito (Ariffin; Maghzi, 2012; Andrade; Polo, 2018). Quanto mais os
clientes sentem essa importancia maior sera a avaliacdo deles em relagdo a hospitalidade.
Além disso, o contato visual com os clientes durante uma conversa € considerado um dos
elementos mais importantes de personalizagdo na hospitalidade em geral (Ariffin;
Maghzi, 2012). Os servigos personalizados surgem como uma possibilidade de trazer
atributos da hospitalidade social para o ambiente comercial (Lockwood; Jones, 2004).

A personalizagdo em servigos ¢ o atributo mais influente da hospitalidade,
contribuindo em grande parte com a satisfagdo dos clientes. Ela enfatiza mais o emocional
do servigo prestado do que a percepgao funcional. E essas experiéncias que advém dos
servigos orientados para a emocdo sdo dificeis de serem copiadas pelos concorrentes, €
assim, os locais que sdo capazes de oferecer personalizacdo, obtém uma vantagem
competitiva (Ariffin, 2013).

Em locais onde existe a personalizacao durante o atendimento aos clientes ¢
possivel perceber um tratamento respeitoso vindo dos funcionarios do local; olhares
direcionados para o cliente durante conversas € com sorrisos auténticos; os funcionarios
sdo naturalmente hospitaleiros, atendendo os pedidos dos clientes, independentemente de
qualquer controle ou incentivo; os funciondrios t€ém cuidado com os clientes e sabem seus
nomes; os funciondrios ndo tentam impressionar os clientes (Ariffin, 2013; Andrade;
Polo, 2018).

Diante das evidéncias da personalizacdo em ambientes em que a hospitalidade se
faz presente, surge a primeira hipotese que serd investigada nessa pesquisa:

H1: A hospitalidade pode ser percebida em situacdes em que ha personalizagdo.

Toda a jornada que o cliente tem dentro de um estabelecimento pode ser entendida
como “os tempos da hospitalidade”, que sdo compostos por: receber, hospedar, alimentar
e entreter (Camargo, 2004).

O receber ¢ uma dimensao que se inicia durante o primeiro contato, através de
atitudes realizadas durante a tarefa de acolhimento aos clientes como: calorosas
saudacdes; abertura de porta; fornecimento de bebidas e comidas. Essas atitudes sdo
formas de hospitalidade para surpreender e criar entusiasmo (Ariffin; Maghzi, 2012;
Ariffin; Nameghi; Soon, 2015; Andrade; Polo, 2018).

A segunda hipotese da pesquisa deriva do “tempo da hospitalidade” receber,
conforme cita Camargo (2004), do momento da acolhida dos clientes com calorosas
saudagdes:

H2: A hospitalidade pode ser percebida durante uma recepcao calorosa.

O relacionamento desenvolvido entre o anfitrido e o cliente, além da atengdo aos
desejos deste consumidor, esta entre as principais caracteristicas da hospitalidade, sendo
considerado como um relacionamento especial (Margutti; Marques, 2021). Dentre as
atitudes dos anfitrides em relagdo aos seus clientes, podem ser destacadas um bom
relacionamento construido sem o dinheiro ser a motivagdo mais importante para o local.
Os anfitrides que possuem este interesse genuino no bem-estar dos seus clientes, podem
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ser considerados hospitaleiros (Telfer, 2004). Alguns tragos destes anfitrides podem ser:
tratar os clientes como amigos; compreender os pedidos especiais; tratd-los de forma que
se sintam importantes € como se estivessem em suas casas; além de receber atenciosos
cumprimentos quando estdo indo embora do local (Telfer, 2004; Ariffin; Maghzi, 2012).

Essa caracteristica da hospitalidade refere-se diretamente a capacidade do local
de compreender os desejos especiais dos clientes, além da entrega normal do servigo,
podendo ser chamada de uma cultura de hospitalidade (Pizam; Tasci, 2019). Esse
relacionamento especial significa fornecer um tratamento excepcional. Nesse caso a
hospitalidade ndo consiste apenas em construir um relacionamento transacional com o
cliente, mas sim um relacionamento pessoal, de forma que os clientes sdo tratados como
amigos ou companheiros do estabelecimento (Telfer, 2004; Ariffin; Maghzi, 2012).
Dessa forma, surge a terceira hipotese investigada nessa pesquisa:

H3: A hospitalidade ¢ percebida em situagdes em que existem relagdes especiais.

A hospitalidade ¢ uma relagdo interpessoal, ou seja, uma relagdo em que ha um
vinculo social, valores de solidariedade e de sociabilidade, ndo apenas o oferecimento de
abrigo e alimento livremente consentidos. Essa relagao interpessoal destaca-se como o
cerne da hospitalidade (Montadon, 2011; Camargo, 2015). Quando vista como um
fendmeno humano, permite por intermédio de uma lente social, compreender melhor as
acoes dos seres humanos. A forma como os anfitrides recebem as pessoas de fora estéd
relacionada com a cultura da comunidade, que pode ser hospitaleira ou apresentar atitudes
que demonstram diferengas nas relagdes (Lashley; Lynch; Morrison, 2007).

O espirito da hospitalidade que tem por caracteristica a consideracdo pelo outro,
como o desejo de agradar, a benevoléncia, o desejo de satisfazer a necessidade dos outros
e a obediéncia aos deveres de acolher, sio nomeados de caracteristicas hospitaleiras.
Essas auxiliam na identifica¢do do grau hospitaleiro do servigo prestado e sdo
caracteristicas de um anfitrido como tragos de personalidade, atitude e comportamento
(Telfer, 2004; Tasci; Semrad, 2016; Marques, 2018).

No contexto comercial, os anfitrides precisam apresentar aspectos ligados a
inteligéncia emocional para prever e satisfazer as necessidades emocionais de seus
hospedes/ clientes. A inteligéncia emocional ¢ vital para o sucesso organizacional,
particularmente em organizacoes relacionadas a servigos de hospitalidade e turismo, onde
as relacdes dentro dos estabelecimentos (até mesmo entre os funcionérios do local)
impactam diretamente nas experiéncias dos clientes externos (Lashley, 2008).

Em estabelecimentos comerciais, o anfitrido nao esta em condicdo de escolher
quem frequenta e nem com qual frequéncia isso acontece. 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
precos extorsivos. A adogdo de atitudes espontaneas, emocionais € genuinas, com 0
desejo de agradar, no desenvolvimento das atividades em estabelecimentos comerciais,
por exemplo, sdo consideradas atitudes hospitaleiras (Telfer, 2004). Diante dessas
afirmacdes, a hipdtese quatro dessa pesquisa € proposta:

H4: Percebe-se a hospitalidade em comportamentos que vem “direto do coragao”,
que sdo genuinos e emocionais.

Neste ambiente, esta incluso o desafio de adicionar valor e entregar experiéncias
memoraveis ao consumidor. Como ha o contato mais estreito, principalmente em
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ambientes fisicos, o consumidor pode tocar, cheirar e criar a sua percepgao sobre a marca
e produto, adquirindo ou ndo ao final (Mulhern, 1997; Mattar, 2011; Las Casas, 2013;
Rocha, 2018).

O ambiente fisico exerce influéncia sobre a criagao 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). Em seu
auxilio na tomada de decisdo, o cliente busca evidéncias fisicas ou algum indicio que seja
tangivel para aferir a satisfagdo antes, durante e depois da prestacdo de servigo. Esses
elementos sdo as instalacdes fisicas da empresa, as formas de comunicagdo e sinalizagao,
0 estacionamento, o paisagismo e o conforto que ¢ oferecido (Zeithaml; Bitner; Gremler,
2014).

O conforto pode ser fisico e psicologico e sao esperados quando os consumidores
frequentam algum local, como restaurantes, por exemplo. Quando esses clientes
desfrutam do conforto, eles se sentem como se estivessem em casa, embora estejam em
outros locais. Lugares que proporcionam conforto € comodidade podem ajudar a reduzir
o estresse de seus clientes e deixa-los a vontade (Ariffin, 2013).

O conforto no contexto fisico esta relacionado a fatores tangiveis, referindo-se ao
estado em que o ambiente fisico do local se encontra, infraestrutura, se bem conservado,
limpo, seguro, proporcionando conforto aos clientes (Ariffin; Maghzi, 2012;
Kaperaviczus, 2020). Ja o conforto psicologico refere-se ao estado emocional ou sensagao
de tranquilidade, confianca e seguran¢a durante a permanéncia do cliente no local
(Ariffin; Maghzi, 2012; Kaperaviczus, 2020). Assim, o conforto fard com que se sintam
como se estivessem em suas casas durante o tempo que permanecem no estabelecimento.
Sentir o conforto ¢ indispensavel para criar uma permanéncia memoravel (Ariffin;
Maghzi, 2012). Diante das afirmagdes anteriores surge a hipotese cinco dessa pesquisa,
com o intuito de investigar a relagdo de um ambiente, onde a hospitalidade se faz presente,
e o conforto percebido pelos clientes, seja ele fisico ou psicoldgico:

HS: Ambientes em que hé hospitalidade, o conforto ¢ percebido.

O consumidor faz parte do processo de criagcdo de valor, uma vez que essa criagao
de valor ¢ um processo continuo que enfatiza as experiéncias e a capacidade do cliente
em perceber valor a partir do consumo. O valor € criado com o tempo, através do uso ou
das experiéncias do cliente ao longo do tempo, ele surge através do uso fisico e mental
dos recursos. Ja o gestor/ prestador de servigo atua como um produtor de recursos e
processos (servicos e produtos) para o uso futuro do cliente, ou seja, o prestador de servigo
¢ visto como um facilitador da criagdo de valor para o seu cliente, pois ele € quem fornece
os beneficios desejados/procurados pelo consumidor (Gronroos; Voima, 2013).

3 METODOLOGIA

Neste artigo, foi realizada uma pesquisa de carater exploratério, com métodos
quantitativos a partir da escala de Ariffin e Maghzi (2012). Essa escala de medida foi
desenvolvida baseada no modelo conceitual da revisdo da literatura e foi previamente
testada por Crotti e Moretti (2020) e Ariffin et al. (2018). Para esta pesquisa, ela foi
traduzida e ajustada, uma vez que a escala original de Ariffin e Maghzi (2012) foi
desenvolvida originalmente para hotéis. A adaptagdo foi realizada para a aplicagao em
restaurantes, assim algumas perguntas foram retiradas pois eram especificas para a area
de hospedagem.
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Os itens constantes na escala foram medidos utilizando a escala Likert de cinco
pontos, sendo (1) discordo totalmente e (5) concordo totalmente. A primeira parte do
questionario abordava os dados demograficos como idade, género, estado civil,
escolaridade e renda. O respondente selecionava o tipo de restaurante que avaliaria (sendo
sua ultima experiéncia em restaurantes), como: fast-food, a la carte, buffet por quilo,
buffet com preco fixo ou rodizio. Para a melhor compreensdao do que cada tipo de
restaurante oferecia, foi fornecida uma breve explicagdo. A escala das dimensdes da
hospitalidade, foi aplicada em seguida. Ela foi subdividida em 5 fatores: personalizagao
(PERS), recepgdo calorosa (WWEL), relacdo especial (SREL), "direto do coragdo"
(SHEA) e conforto (COMF).

A selecdo da amostra foi por conveniéncia, ndo probabilistica, aplicada aos
frequentadores de estabelecimentos de restaurantes, alcancando 352 respondentes.

A andlise quantitativa foi realizada utilizando a técnica proposta de modelagem
de equagdes estruturais que, de acordo com Hair et al. (2009), explica as relagdes entre
as multiplas varidveis, examinando a estrutura de inter-relacdes entre uma série de
equagdes que descrevem as relagdes entre os constructos (dimensdes, indicadores).

O modelo teorico proposto e as hipoteses desenvolvidas neste estudo, indicam que
os atributos impactam na percepgao de hospitalidade do consumidor, conforme Figura 1.

Figura 1- Modelo teérico do estudo

Ic;cém

Calorosa

Persconalizacio

Felagdo

Especial Hospitalidade

Direto do

s Conforto
coracio

Fonte: Elaboracdo propria, 2022.

O instrumento de coleta de dados para esta pesquisa foi um questionario (Vergara,
2005) disponibilizado no Google Forms de forma online, no més de maio de 2022. O
questionario foi testado e validado por pesquisadores e académicos da area de
Hospitalidade. O software utilizado para a modelagem da equagao estrutural com PLS foi
o SMARTPLS 3. Os dados obtidos foram inseridos no software utilizando uma planilha
de Excel. Nesta planilha, cada pergunta foi identificada com siglas referentes ao seu
constructo e os valores numéricos foram preenchidos.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os dados demograficos sdo representados por cinco questdes: Idade, Género,
Estado Civil, Escolaridade e Renda Mensal. O dado mais relevante para a pesquisa ¢: o

tipo de restaurante frequentado pelos respondentes.

Os respondentes majoritarios foram do género feminino (69,89%), na faixa etaria
de 26 a 35 anos (53,41%), solteiros (41,48%), com pos-graduacio (48,86%), com renda
de até 5 salarios-minimos (43,75%) e que frequentam restaurantes a la carte (49,43%)

(Quadro 1).
Quadro 1- Dados demograficos do estudo
N %
18 a 25 anos 55 15,63%
26 a 35 anos 188 53,41%
Idade
36 a 45 anos 58 16,48%
Acima de 45 anos 51 14,49%

Masculino

Género Feminino
Prefiro ndo declarar

Solteiro (a)
Casado (a)

Estado Civil Divorciado (a)
Viavo (a)
Em relacionamento sério

Ensino médio

Escolaridade Ensino superior
Pos-graduacao
Até 5 salarios-minimos

5 a 10 salarios-minimos
Renda
10 a 15 salarios-minimos

Acima de 15 salarios-minimos
Ultimo  Fast-food - lanchonete tipo Mc Donald's

restaurante A |5 carta - quando vocé escolhe o seu prato no cardéapio

Revista Iberoamericana de Turismo- RITUR, Penedo, v15, n3, pp. 1-17
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur

106 30,11%
246 69,89%

0 0,00%

146 41,48%
141 40,06%

12 3,41%
3 0,85%
50 14,20%

27 7,67%
153 43,47%

172 48,86%
154 43,75%
101 28,69%
54 15,34%
43 12,22%
33 9,38%
174 49,43%



10

Nathalia Ferreira Pinho Gama, Auhana Nardini Margutti, Elizabeth Kyoko Wada

que Buffet por quilo - quando vocé pesa o seu prato 48 13,64%
frequentou
Buffet com preco fixo - quando vocé paga um valor e come a
vontade 43 12,22%
Rodizio - tipo churrascarias, restaurante japonés 54 15,34%

Fonte: Elaboragdo propria, 2022.

A elaboragdo da modelagem por equagdes estruturais, inicialmente, pressupde a
verificacdo da validade dos constructos. 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 no Quadro 2:

Quadro 2 - Alfa de Cronbach, Confiabilidade Composta e AVE

a CR AVE
COMF 1,000 1,000 1,000
HOSP 0,926 0,938 0,629
PERS 0,837 0,925 0,860
SHEA 0,861 0,935 0,878
SREL 0,860 0,914 0,781
WWEL 1,000 1,000 1,000

Notas: o= Cronbach's Alpha; CR = Composite Reliability; AVE = Average Variance

Extracted
Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

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 aceitacdo de, no minimo, 0,70. Os
constructos apresentaram aceitabilidade a partir de resultados significativos, como:
conforto (1,000), hospitalidade (0,926), personaliza¢ao (0,837), direto do coragdo
(0,861), relacao especial (0,860) e recepgao calorosa (1,000).

Na sequéncia, os resultados da Confiabilidade Composta, que ¢ uma medida da
confiabilidade geral de uma colecdao de itens heterogéneos, mas semelhantes (Ringle;
Silva; Bido, 2014; Silva, 2016; Stefanini; Alves; Marques, 2018) e que deve ser >0,70,
apresentaram para conforto (1,000), hospitalidade (0,938), personalizacao (0,925), direto
do coragdo (0,935), relacdo especial (0,914) e recepcao calorosa (1,000), confirmando a
confiabilidade geral do modelo.

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: conforto (1,000), hospitalidade (0,629).
personalizacdo (0,860), relacdo especial (0,781) e recepcao calorosa (1,000). Portanto,
todos os constructos tém validade convergente adequada.
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Quadro 3 - Avaliacdo do modelo estrutural hipotético (Test T e P Value)

T P Values Hipotese

H1: HOSP -> PERS 95,984 0,000 Suportada

H2: HOSP -> WWEL 27,500 0,000 Suportada
H3: HOSP -> SREL 83,958 0,000 Suportada

H4:HOSP -> SHEA 44248 0,000 Suportada

H5: HOSP -> COMF 22,266 0,000 Suportada

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

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 <0,00001%. Neste caso, a relagao
entre hospitalidade e personalizagdo, hospitalidade e recepgao calorosa, hospitalidade e
relagdo especial, hospitalidade e “direto do coracao” e hospitalidade e conforto foram
suportadas (Quadro 3). Desta maneira, para o intervalo de significancia atribuido ao
tratamento estatistico, todas as hipoteses foram aceitas.

Figura 2 - Bootstrapping do modelo

—

Warm welcoming

0.739 \

Sag

0.883 [+]

0.871— 0825 )¢ 0.908

0.897
Special Hosgpitality
Releationship 0.850
0.728
-m 0.938‘
0.936—"

Straight from the CONF2 1.000 — @

Heart

Confort

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Algumas variaveis ndo apresentaram carga suficiente nas respostas e tiveram que ser
excluidas do estudo, foram elas: Personalizagdo - PERS 1 e PERS 2, Recepc¢ao Calorosa
- WWEL 2 e WWEL3, Relagdo Especial - SREL 1 e Conforto - CONF 1 e CONF 3, ndo
aparecendo na Figura 2.

A primeira hipétese H1 (A hospitalidade pode ser percebida em situagdes em que
ha personalizagdo) foi suportada, conforme apresenta o Quadro 4. Os respondentes da
pesquisa, acreditam que a personalizacdo do servigo estd relacionada a percepgdo de
hospitalidade. Este resultado corrobora com as discussdes de Ariffin e Maghazi (2012),
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que ressaltam que quanto mais o cliente sente o tratamento diferenciado, seja pelo nome,
ou outra informagao pessoal, maior serda a avaliacdo sobre a hospitalidade do local.
Lockwood e Jones (2004) refor¢am que esses atributos estdo relacionados ao convivio
social e no ambiente comercial aparecem como um diferencial de hospitalidade.

A segunda hipotese H2 (A hospitalidade pode ser percebida durante uma recepcao
calorosa) foi aceita conforme o Quadro 3. Isso indica que existe a associagao entre o bem
receber e a percepcao de hospitalidade, conforme ¢ abordado nos estudos de Camargo
(2004), Ariffin e Maghzi (2012), Ariffin ef al. (2015) e Andrade e Polo (2018).

Em seguida, a terceira hipotese H3 (A hospitalidade € percebida em situagdes em
que existem relagdes especiais) foi suportada, o que reforga a importancia dos tragos
acolhedores deste anfitrido, como tratar bem e fazer com que o convidado se sinta
importante, relagdes que vao além da troca financeira (Telfer, 2004; Ariffin; Maghzi,
2012).

A quarta hipdtese H4 (Percebe-se a hospitalidade em comportamentos que vem
“direto do corac¢do”, que sdo genuinos e emocionais), foi aceita. As discussdes sobre as
caracteristicas do anfitrido (Telfer, 2004; Lashley, 2008; Tomillo-Noguero, 2013;
Marques, 2018) corroboram com o resultado e mostram que os tragos de personalidade
influenciam na oferta da hospitalidade.

E por fim, a quinta hipotese H5 (Ambientes em que hé hospitalidade, o conforto
¢ percebido) também foi suportada. O que mostra que as caracteristicas do ambiente
também influenciam na percep¢do que o cliente tem sobre o estabelecimento. Essa
discussdo ¢ reforcada pelos estudos de Zeithaml Parasuraman e Berry (1985) e
Upadhyaya et al. (2018).

A escala utilizada de Ariffin e Maghzi (2012) surgiu inicialmente para a avaliagao
da percepcao da hospitalidade no ambiente comercial, especificamente, em servigos de
hotéis. Para este estudo, ela foi adaptada para a aplicagdo em restaurantes, para isso,
algumas varidveis foram excluidas pois se tratavam diretamente de hotéis.

Na pesquisa inicial, os respondentes consideraram a experiéncia de uma noite na
cidade de Kuala Lumpur, Malésia, em hotéis de quatro ou cinco estrelas e os respondentes
poderiam ser da Maldsia ou ndo. Para esta pesquisa, os respondentes consideravam sua
ultima experiéncia em um restaurante, para que fosse possivel identificar os diferentes
tipos de servicos oferecidos, eles foram categorizados em 5 tipos (Fast-food, a la carte,
buffet por quilo, buffet com preco fixo e rodizio).

A pesquisa de Ariffin e Maghzi (2012) obteve os resultados das dimensdes com
maior relevancia na seguinte ordem: Personalizacdo, Recepg¢do Calorosa, Relagdo
Especial, Direto do Coragao e Conforto. Para esta pesquisa, considerando esta amostra, a
ordem de relevancia foi alterada para Relacdo Especial, Personalizagdo, Direto do
Coracao, Recepgao Calorosa e Conforto.

Essa diferenca de resultado pode acontecer por diferentes maneiras de enxergar
as relacdes hospitaleiras para as diferentes nacionalidades, uma vez que uma pesquisa foi
realizada no Brasil e a outra na Malasia. O género majoritario de respondentes da pesquisa
de Ariffin e Maghzi (2012) foi masculino, enquanto nesta pesquisa foi feminino.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A hospitalidade ¢ percebida em restaurantes através de diferentes atributos que
foram abordados nesta pesquisa, como personaliza¢do, recepcdao calorosa, relagdes
especiais, “direto do coragao” e conforto. Para este estudo, foi utilizada a escala de
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dimensdes de hospitalidade em servigos de hotéis com os devidos ajustes, elaborada por
Ariffin e Maghzi (2012).

A amostra desta pesquisa contou com 352 respondentes e foi predominantemente
do género feminino (69,89%), na faixa etaria de 26 a 35 anos (53,41%), solteiros
(41,48%), com pos-graduacao (48,86%), com renda de até 5 salarios-minimos (43,75%)
e que frequentam restaurantes a la carte (49,43%). Ressalta-se que os resultados
apresentados sdo especificos desta amostra e ndo ha a pretensao de generaliza-lo, porém
destaca-se a relevancia do estudo nesta populagdo

A hipdtese que apresentou maior relevancia foi a H3, que traz a abordagem de que
a hospitalidade ¢ percebida em situagdes em que existem relagdes especiais, seguida da
H1, que menciona a hospitalidade percebida em situagdes em que ha personalizagdo. A
H4, que fala sobre os comportamentos que vem direto do coragdo, teve a terceira
colocagdo na relevancia dos resultados. As menos relevantes foram a hipdtese H2, sobre
a hospitalidade percebida durante uma recepgdo calorosa, e por ultimo HS5, sobre
ambientes em que ha hospitalidade, o conforto é percebido. Para este estudo, todas as
hipoteses foram confirmadas.

Os resultados apontam que as dimensdes abordadas fazem parte da percepcao de
hospitalidade que um cliente tem em um restaurante, considerando a relacdo com os
colaboradores, da maneira como seus pedidos especiais, atendimento e respeito foram
direcionados durante sua permanéncia no restaurante, além dos aspectos fisicos do
espago.

Quando os resultados sdo comparados com o estudo de Ariffin e Maghzi (2012),
nota-se uma diferenca na relevancia dos dominios, com maior foco em personalizagdo e
na pesquisa atual, o dominio com principal resultado foi a relagdo especial. E possivel
identificar em ambos os estudos que conforto ¢ o ultimo fator de relevancia. As diferencas
de nacionalidade, género e do objeto abordado também devem ser consideradas.
Constatou-se que foi possivel adaptar a escala e utilizd-la para a aplicagdo em outro
servigo de hospitalidade, os restaurantes.

A pesquisa contou com limitagdes em decorréncia de uma amostra restrita e
homogénea, com énfase na perspectiva dos respondentes em restaurantes a la carte.
Recomenda-se a mesma investigagao do ponto de vista do anfitrido, com o objetivo de
ampliar a amostra e refor¢ar os achados desta pesquisa, assim como a utilizacdo de
entrevistas em profundidade, como instrumento de coleta de dados, com profissionais do
setor.

Acredita-se que esta pesquisa possa contribuir para o melhor entendimento da
percepcao de hospitalidade dos clientes a partir dos conceitos dos fatores de hospitalidade,
sendo esses percebidos em restaurantes. Espera-se que esta contribuigdo seja de utilidade
para o mercado de servigos a partir de um novo olhar a respeito da hospitalidade.
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