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Resumo

Considerando as inimeras influéncias nas percep¢des do consumidor,
existentes no ambiente de servigo, este estudo objetivou criar um framework
sobre uso da servicescape. Para isso, foram analisadas escalas, varidveis,
dimensdes, ambientes e construtos utilizados em publicagdes anteriores. A
metodologia escolhida foi a bibliometria, com uso da base de dados Scopus.
Dos 85 artigos selecionados, 36 utilizaram algum tipo de escala de
servicescape. Estes foram analisados de forma manual e individual por meio
da andlise de conteido. A maior parte dos estudos realizou pesquisas com
consumidores e o ambiente preferido foi o de hospitalidade (shoppings,
restaurantes, hotéis). O framework resultante representa uma diversidade
de variaveis, fatores e construtos, inerentes a uma discussdo da influéncia do
ambiente de servigos para os estudos do consumidor. Este estudo contribui
para o estado da arte sobre o tema, mas principalmente para embasar a
construgdo de uma métrica adequada e futuros estudos empiricos.

Palavras-chave: Servicescape, framework, marketing de servigos.

1. Introdugdo

O consumidor é amplamente influenciado, em suas decisdes, por uma
grande diversidade de elementos no ambiente de consumo. Este
consumidor tende a avaliar os locais frequentados de forma holistica,
e essa avaliagdo muitas vezes depende das impressdes ou percepgdes
a respeito dos elementos do ambientes fisico (Lin, 2004).

A importancia destes elementos do ambiente é destacada no
marketing, principalmente no marketing de servigos, que se baseia
nas experiéncias vivenciadas pelos consumidores e como estas
influenciam suas decisdes no futuro. Solomon, Marshall e Stuart
(2015) destacam que as experiéncias desejadas pelos
consumidores sdo induzidas “de” ou “sobre” alguma coisa, por
meio de estimulos ambientais. Além disso, Lam, Chan, Fong e Lo
(2011) afirmam que as experiéncias de consumo sdo influenciadas
pelas emogdes dos consumidores, geradas a partir do contato com
determinado ambiente.

Tais influéncias se originam das caracteristicas particulares dos

servigos, como a intangibilidade, a inseparabilidade e a

perecibilidade que exigem que o consumidor encontre
mecanismos para a avaliagdo do servico oferecido (Solomon,
Marshall, & Stuart, 2015). De acordo com estes autores um dos
principais meios de avaliagdo do servigo prestado é a avaliagdo do

local onde o servigo é oferecido.
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Inicialmente a avaliagdo dos servicos incluiu apenas o ambiente
fisico da loja (Kotler, 1973), os elementos nomeados como fatores
atmosféricos. De acordo com Bitner (1992) a avaliagdo dos
servigos deve ser realizada a partir da analise da “servicescape”
definida como o conjunto de estimulos fisicos e sociais existentes
no ambiente. Este conceito, inicialmente foi estruturado a partir
de trés dimensdes: (a) CondicGes Ambientais - temperatura,
qualidade do ar, barulho, musica cheiro, etc; (b) Espago e
funcionalidades - layout do local, equipamentos utilizados,
mobilia, e outros; e (c) Sinais, Simbolos e Artefatos - estilo e
decoragdo do ambiente, artefatos pessoais e sinalizagGes do local
(Bitner,1992). Posteriormente, a dimenséo socialfoi incluida como
elemento relevante na andlise do ambiente (Rosenbaum &
Montoya, 2007). Desta forma, a avaliagdo do servico esta
relacionada aos fatores sociais, onde se estabelece a relagdo entre
colaboradores e clientes que frequentam o local; e o ambiente
fisico (interno externo), onde ocorre a interagdo entre a
organizagdo, o consumidor e o servico entregue (Solomon,
Marshall & Stuart, 2015).

Ao longo dos anos, diversos estudos procuraram mensurar 0s
diversos elementos do ambiente de servico a partir da
servicescape, no entanto, ainda ndo ha consenso na literatura
sobre os elementos essenciais para a investigagdo do ambiente.
Esta indefinicdo entre as escalas e dimensGes motivou este estudo,
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visto que, a importancia das caracteristicas de avaliagdo dos
servicos cresce na medida em que os resultados financeiros
atrelados ao setor de servigos ganham destaque na economia e na
agregacao de valor de grande parte das organizagdes. Em 2013, o
setor de servigos foi responsavel por quatro em cada cinco postos
de trabalho nos estados Unidos e quase 80 por cento do Produto
Interno Bruto (PIB) (Solomon, Marshall, & Stuart, 2015) e no Brasil
70,8% do PIB é correspondente a servigos (IBGE, 2015) e destes
9,3% ou 492 bilhdes de reais estdo atrelados a servigos de
hospitalidade (Braga, 2015).

Diante do papel de destaque dos servigos na atualidade, bem como da
dificuldade de compreender as influéncias do ambiente nas a¢bes do
consumidor, cabe o questionamento sobre como capturar as
percepgGes, impressdes, sensagées e emogbes de um consumidor a
respeito do local de compra ou consumo? Considerando o esforgo ja
realizado por estudiosos na tentativa de organizar a servicescape e
suas dimensdes, este estudo se propds a investigar, na literatura
nacional e internacional, a aplicagdo desta e sua interagdo com
comportamentos do consumidor. A intengdo dos pesquisadores foi de
apresentar um framework referente ao tema a partir das varidveis e
dimensdes utilizadas em estudos anteriores.

2. Servicescape

O marketing de servigos diferencia-se do marketing de produtos,
principalmente em fungdo da sua intangibilidade. Em comparagdo
aos bens, os servigos entregam um pacote de beneficios por meio
da experiéncia criada para o consumidor. O desafio, que em geral
ndo existe para os bens tangiveis. Tais desafios incluem a
impossibilidade de estoque, a falta de protecdo de patentes,
dificuldade de padronizagdo, perecibilidade, dificuldade de
comunica¢do dos atributos ao mercado-alvo, entre outros
(Bateson & Hoffman, 2016). Desta forma, ha necessidade de
adequagdo estratégia e do mix de marketing tradicional (produto,
preco, promogdo e praga), incluindo a influéncia das pessoas, dos
processos e das evidéncias fisicas para atender e comunicar-se
com os clientes (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2014).

A partir destas caracteristicas, o estudo dos fatores que influenciam a
percepgao de qualidade e satisfagdo do consumidor foi representado
por uma série de modelos, aprimorados ao longo da evolugdo dos
estudos em marketing de servigos. Entre estes, estdo modelos que
mensuram a Qualidade dos Servigos (SERVQUAL) de Parasuraman,
Zeithaml, & Berry (1985), Desempenho do Servico (SERVPERF) de
Cronin e Taylor (1992), Qualidade Interna (INTQUAL) de Caruana e Pitt
(1997). Estes modelos e escalas multidimensionais buscam capturar as
percepcBes, e expectativas dos consumidores que acabam por
influenciar o relacionamento entre consumidor e empresas de servigo
(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2014).

Devido a intangibilidade dos fatores associados ao servigo, os
consumidores terdo dificuldade de avaliar objetivamente a
qualidade dos servigos. Muitas vezes estes consumidores usam
evidéncias tangiveis em torno do servigo para formar avaliagGes.
O papel das evidéncias fisicas no marketing de intangiveis possui
muitas facetas e influéncias na diferenciagdo do servigo diante do
consumidor. Desta forma, ao passo que aumenta a relevancia dos
servicos na economia das nagOes e organizagées, bem como o
conhecimento relacionado ao como vantagem

seu uso
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competitiva, a compreensdo do que se nomeou como servicescape
vem ganhando destaque.

A servicescape pode ser conceituada como o uso das evidéncias
fisicas para projetar ambientes de servico (Bateson & Hoffman,
2016). Dentre os estudos relacionados ao tema, é possivel indicar
que as primeiras pesquisas partiram da identificagio da
importancia do papel da imagem do local e seus mudltiplos

elementos na avaliagdo do consumidor.

A investigagdo da importancia da imagem, como um dos fatores
relevantes na influéncia da percepgdo sobre o ambiente de
servigos, foi pesquisada desde a década de 1950. Neste periodo
Martineau (1958) caracterizou e discutiu a questdo do poder da
imagem do local sobre os consumidores, estabelecendo os fatores
de maior relevancia para a avaliagdo dos mesmos, tais como layout
e arquitetura; simbolos e cores; publicidade e os vendedores.

Em consonancia com os estudos dos ambientes de servigos Kotler
(1973) nomeou como fatores atmosféricos, os elementos
responsaveis por “projetar o ambiente de compras para produzir
efeitos emocionais especificos no comprador que aumentem sua
probabilidade de compra” (Kotler, 1973, p 50-51). Mari e Poggesi
(2013) explicam que a atmosfera de um ambiente é descrita em
termos sensoriais, onde os principais canais sensoriais para
atmosfera sdo visdo, som, cheiro e toque, podendo afetar o
comportamento de compra, por meio do despertar de reagées
contribuir favoravelmente

viscerais que podem

probabilidade de comprar.

para a

Posteriormente, em 1992, Mary Jo Bitner compilou estudos
anteriores e cunhou o termo servicescape para descrever como
prestadores de servigos usam os fatores fisicos do ambiente para
influenciar o comportamento dos consumidores (Lee, Wang, & Cai,
2015). Esses fatores foram estruturados em trés categorias:
Condigdes Ambientais; Espaco e Funcionalidades; e Sinais,
Simbolos e Artefatos. Resgatando os estudos de Martineau (1958),
em 2007 Mark Rosenbaum e Detra Montoya (Rosenbaum &
Montoya, 2007), incluiram o fator social aos estudos da
servicescape, incluindo clientes e colaboradores como elementos
do ambiente de consumo. Os fatores da servicescape foram

apresentados na Tabela 1.

Tabela 1 - Fatores da Servicescape

Fator Conceito

Incluem caracteristicas de fundo do ambiente,

Condigdes . L , -
como temperatura, iluminagdo, ruido, musica e

Ambientais (CA)

perfume
Refere-se as formas em que maquinas,
Espaco e equipamentos e mobilidrio sdo organizados, o
- g . tamanho e a forma de esses itens, e as relagdes
Funcionalidades . \ . X \ N
(FU) espaciais entre eles. 'Funcionalidade' refere-se a

capacidade de os mesmos itens para facilitar o
desempenho e a realizagdo de objetivos

Sdo ferramenta para transmitir sinais tanto
implicitos e explicitos e comunicar informagdes
sobre um lugar para usuarios ou clientes

Definida como contendo estimulos dos
funcionarios, clientes, densidade social
(aglomeragdo) e exibindo emogBes dos outros
sobre os consumidores

Fonte: Adaptado de diversos autores (Lam et al., 2011; Rosenbaum & Massiah,
2011; Lee, Wang & Cai, 2015).

Sinais, Simbolos
e Artefatos (SI)

Social (SO)
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Mesmo com a aparente evolugdo dos estudos da servicescape, ndo
existe um consenso sobre a quantidade de fatores da escala, bem
como que varidveis devem ser pesquisadas, alteradas de autor
para autor. Para diversos pesquisadores a escala é tri dimensional
(trés fatores) conforme proposto por Bitner (Hightower Jr, Brady,
& Baker, 2002), outros pesquisadores optam por pesquisar apenas
um ou dois desses fatores (Reynolds & Harris, 2009; Wang, Hsu, &
Fang, 2009; Daunt & Harris, 2012a) e ha aqueles que utilizam
escalas de mensuragdo geral, sem identificar nenhum fator ou
dimensdo especifica para avaliar a servicescape (Grace & O'Cass,
2005; Chiou & Chen, 2012; Chang, Jeng, & Hamid, 2013).

Tais diferengas e a falta de uma escala consolidada para avaliar a
servicescape (ambiente de servico) motivaram a elaboragao deste
artigo, que buscou avaliar todos os estudos ja publicados, que
utilizaram escalas para mensurar a servicescape. Investigando
ainda em quais ambientes os estudos foram aplicados, quais
fatores ou dimensdes foram utilizados, o publico alvo, os
construtos que se relacionaram e as varidveis utilizadas para
mensurar a servicescape. A se¢do seguinte detalha melhor o
método utilizado nesse estudo.

3. Metodologia

Com o intuito de obter um levantamento representativo sobre os
estudos e a mensuragdo do ambiente de servigo (Servicescape),
optou-se pela consulta de uma base de dados. A IS/ Web Of Science
(WoS) foi por muitos anos a principal base de dados para
publicagdes do mundo todo, pois era a Unica que permitia compilar
dados e contribuir para estudos bibliométricos. No entanto, em
2004 a editora Elsevier langou a base Sci-Verse- Scopus e segundo a
prépria editora, além da concorréncia com a WoS, se constituiu no
maior banco de dados multidisciplinar do mundo'. S0 mais de 46
milhdes de 19.500 titulos
provenientes de 5.000 editoras do mundo possibilitando ao

registros e aproximadamente
pesquisador obter informagdes suficientes para basear seus
projetos, desde a pesquisa bdsica, aplicada e até mesmo a inovagao
tecnoldgica. Optou-se, portanto pela pesquisa utilizando como fonte
de pesquisa a base Scopus (SCI VERSE, 2015).

A escolha da pesquisa da escala servicescape se deu em fungdo dos
reflexos do setor de servigos na economia de diversos paises,
inclusive o Brasil, e em fun¢do da necessidade de compreensdo das
dimensGes da escala na estrutura das organizages. Por fim
observa-se na literatura que as formas de mensuragdo desta ainda
estdo em fase de estruturagdo e consolidagdo, permitindo
abordagens diferentes em estudos organizacionais da area de
marketing/comportamento do consumidor. Diante disto, este
estudo buscou compilar em um framework, de que forma essa
mensuragao é utilizada nos estudos sobre o tema.

Para operacionalizagdo da pesquisa foi utilizada a “proxy” da
Universidade Federal de Santa Maria, ampliando o acesso as
publicagdes da base de dados SCOPUS. A busca utilizou a palavra-
chave “Servicescape” e a busca foi realizada considerando Article,
Titles e Abstract, onde foram encontrados 189 trabalhos
relacionados com a tematica. Em seguida, foi realizado um
refinamento e uma nova busca, usando a palavra “scale”, com
intengdo de restringir a busca aos estudos que utilizaram algum
tipo de escala referente a mensuragdo da servicescape. Dos 189

estudos identificados, restaram 89 artigos, dos quais foi possivel
acessar 85.

Para a andlise dos artigos foi escolhida e técnica de andlise de
contetdo, conforme sugerida por Bardin (2010), que implica em
quatro etapas: i) Leitura flutuante do material a ser analisado,
neste caso os 89 trabalhos identificados na pesquisa da base de
dados; ii) Identificagdo e selegdo do conteldo de analise; ou seja,
organizagdo do material a ser considerado; iii) Categorizagdo
(baseado no tema, contagens e outros parametro previamente
estabelecidos), neste caso, inicialmente os artigos foram
organizados a partir do tipo de ambiente de servigo encontrado
nos artigos, construtos pesquisados, estrutura das escalas e
varidveis utilizadas para mensurar a servicescape ; iv) Analise
comparativa ou interpretativa do contelddo. Esta analise foi
realizada manualmente e de forma individual. As estratégias de
selegdo e exclusdo dos estudos foram descritas conforme descrito

na Tabela 2.

Tabela 2 - Critérios de exclusdo de artigos da analise
Requisitos para exclusao

Para ser selecionado para andlise o artigo deve ter utilizado
alguma escala para mensurar a servicescape. Além disso, o

1 estudo deve apresentar a composigdo desta escala. Caso
estes critérios ndo tenham sido atendidos o artigo sera
excluido da amostra dos 89 trabalhos;

2 Artigos exclusivamente tedricos foram excluidos da analise;

Trabalhos que apenas mencionaram escalas de outros
autores e ndo apresentaram sua estrutura foram

3 investigadas, ou seja, foi realizada uma busca na base citada
e caso a escala ndo tenha sido encontrada, o artigo foi
excluido da analise;

Artigos que pesquisaram apenas uma Vvaridvel da
4 servicescape (ex: musica aroma, etc.), sem utilizar uma
escala, foram excluidos.

Foram excluidos quatro artigos que n3ao apresentarem a escala
utilizada de forma explicita e outros quatro que utilizaram
adaptagdes de escalas, com menor nimero de questdes do que a
escala original, impossibilitando a verificagdo das varidveis
utilizadas. Em fungdo destes critérios de selecdo restaram 42
artigos, que foram analisados.

Para aumentar a validade deste estudo optou-se por estruturar
um mecanismo de verificagdo dos resultados. O primeiro
pesquisador classificou os resultados a partir dos parametros
estabelecidos (ambiente de servigo, construtos pesquisados,
estrutura das escalas e varidveis utilizadas para mensurar a
servicescape), o segundo pesquisador faz a mesma classificagdo,
nos casos de divergéncia o estudo foi encaminhado para um
terceiro pesquisador que avaliou a coeréncia da divergéncia e a
classificagdo mais adequada.

4. Resultados

Nos ultimos anos, diversos estudos tém procurado identificar e
explorar a relagdo entre fatores da servicescape e resultados
comportamentais dos usuarios finais (Lee & Kim, 2014). A analise dos
resultados segue a sequéncia de publico-alvo, Ambiente, Construtos,
Fatores e Varidveis. Analisando o publico alvo dos artigos
selecionados, foi constatado que somente dois estudos (Nagshbandi,
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Muzamil, & Munir, 2011; Koo, Andrew, & Kim, 2008) ndo utilizaram
consumidores para avaliar a servicescape e sim estudantes.

Diversos ambientes serviram como plano de fundo para os estudos
investigados, estes foram apresentados na Tabela 3 a seguir, com
a descrigdo do local, autores e ano da pesquisa. Destaca-se que o

ambiente mais pesquisado é aquele chamado de ambiente de
servicos de hospitalidade, descrito por (Morrison, 2012) como
ambientes que envolvem o entretenimento, restaurantes e hotéis,
que fornecem servigos aos clientes proporcionando experiéncias
de entretenimento.

Tabela 3 — Ambientes investigados nos estudos publicados na base de dados Scopus a respeito do tema servicescape

Tipo de ambiente de servigo

Autor/ano

Leblanc e Nguyen (1996); Hightower Jr, Brady e Baker (2002); Grace e O'cass (2005); Reimer e
Kuehn (2005); Nguyen (2006); Harris e Ezeh (2008); Koo, Andrew e Kim (2008); O'cass e Grace
(2008); Kim e Moon (2009); Reynolds e Harris (2009); Riviezzo, De Nisco e Napolitano (2009);

Atendimento/Hospitalidade:
(shopping, parques, restaurantes,
hotéis, centros desportivos)

Wang, Hsu e Fang (2009); Bruggen, Foubert e Gremler (2011); Ismail (2011); Minkiewicz, Evans,
Bridson, e Mavondo (2011); Nagshbandi, Muzamil e Munir (2011); Daunt e Harris (2012a; b);
Miles, Miles e Cannon (2012); Nguyen, Dewitt e Russell-Bennett (2012); De Nisco e Warnaby

(2013); Dong e siu (2013); Hightower (2013); Campbell e Dipietro (2014); Fernandes e Neves
(2014); Lim (2014); Lund e Marinova (2014); Chen, Raab e Tanford (2015); Collier e Barnes
(2015); Lee, Wang e Cai (2015).

Educacionais

Transportes

Online

A avaliagdo da servicescape parece abranger diversas areas, porém
as referéncias mais encontradas sdo para servicos de hospitalidade
(shoppings, hotéis, restaurantes, etc). corroborando com (Lin,
2004) que afirma que a servicescape é um importante componente
tangivel do servigo criando uma imagem perceptual de imediato
na mente dos clientes através das pistas fornecidas por este
ambiente.

da
comportamentais dos consumidores ja foi discutida por diversos
autores (Kotler, 1973; Bitner, 1992; Zeithaml, Bitner, & Gremler,
2014) que reverberam a influencia no comportamento de compra

A importancia servicescape sobre as intengOes

Chang, Jeng e Hamid (2013)

Pantouvakis (2010); Chiou e Chen (2012); Hooper, Coughlan e Mullen (2013)

Tuzovic (2008); Harris e Goode (2010); Roy, Lassar e Butaney (2014)

dos clientes e na criagdo de uma imagem particularmente evidente
para os servigos. Dentro desta proposta tematica (Ellen & Zhang,
2014) equacgoes
servicescape influencia os estados emocionais (prazer e excitagdo)

usando estruturais constataram que a
dos consumidores e através destas emogdes, as suas intengdes
comportamentais. Ja Lam et al. (2011) confirmou a influéncia na

vontade do consumidor em permanecer no local.

Diversos construtos aparecem relacionados com a aplicagdo da
servicescape, neste estudo foram encontrados oito construtos
mais pesquisados, conforme a Tabela 4 a seguir:

Tabela 4 — Construtos identificados nos estudos publicados na base de dados Scopus a respeito do tema servicescape

Construto

Satisfagdo
Qualidade do Servigo

Autor/ano

Koo, Andrew e Kim (2008); Miles, Miles e Cannon (2012); Hightower (2013); Fernandes e Neves (2014)
Chiou e Chen (2012); Hooper, Coughlan e Mullen (2013); Chang, Jeng e Hamid (2013)

Harris e Ezeh, (2008); Wang, Hsu e Fang (2009); Roy, Lassar e Butaney (2014); Chen, Raab e Tanford (2015)

Confianga Reimer e Kuehn (2005); Wang, Hsu e Fang, (2009); Harris e Goode (2010)
Lealdade

Recompra Kim e Moon (2009); Campbell e Dipietro (2014)

Imagem Leblanc e Nguyen (1996); Nguyen (2006); Minkiewicz et al. (2011)

Descontentamento do cliente
Passa a Palavra (Word of Mouth)

Daunt e Harris (2012a)

Além destes, outros construtos aparecem de forma menos
destacada. Evidencia-se por meio desses construtos a importancia
da servicescape para as organizagoes, ja que estes se relacionam
com a longevidade das organizagdes. Esta longevidade esta
associada principalmente a satisfagdo dos consumidores e sua
conseqliente lealdade, a insatisfagdo e a falta de lealdade
diminuem também a chance de que o consumidor retorne ao local
de compra e reverbere suas experiéncias aos amigos.

Quanto as escalas, foi encontrada muita discordancia no que tange
a sua construgdo e estruturagdo. Foram encontradas escalas que
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Bruggen, Foubert e Gremler (2011); Roy, Lassar e Butaney (2014)

utilizaram trés varidveis para mensurar a servicescape (Chiou &
Chen, 2012; Nguyen, Dewitt, & Russell-Bennett, 2012;
Pantouvakis, 2012) até escalas que utilizam 49 (Harris & Goode,
2010), sendo assim para melhor compreensdo da estrutura e
andlise das escalas foi utilizado o critério da quantidade de fatores
ou dimensGes proposto por Bitner (1992). A partir da proposta
tretradimensional realizou-se uma comparagdo e adequagdo da
nomenclatura de cada autor conforme essa proposta. Para melhor
compreensdo apresentou-se a Tabela 5 a seguir:
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Tabela 5 - Tipos e estrutura das escalas encontradas para a mensuragdo da servicescape

Tipo escala IR LD Dimensoes ou Fatores
de estudos
Geral* 16 Nenhum
Tetradimensional Nenhum Nenhum
Tabela (4) CondigBes Ambientais,
Espago e Funcionalidades, e Sinais,
simbolos e artefatos
Tridimensional Oito (8) Trés (3) Condigdes Ambientais,
Espaco e Funcionalidades, e Social
Um (1) Condigdes Ambientais,
Sinais, simbolos e artefatos, e Social
Oito (8) Condigdes Ambientais,
Espaco e Funcionalidades
Bidimensional Dez (10)
Dois (2) Espago e Funcionalidades, e
Sinais, simbolos e artefatos
- ) . Um (1) Sinais, simbolos e artefatos
Unidimensional Dois (2)

Um (1) Social

Autor/ano

Hightower Jr, Brady e Baker (2002); Grace e O'cass (2005); Reimer e
Kuehn (2005); Nguyen (2006); O'cass e Grace (2008); Pantouvakis
(2010); Bruggen, Foubert e Gremler (2011); Ismail (2011); Chiou e
Chen (2012); Pantouvakis (2012); Chang, Jeng e Hamid (2013);
Hightower (2013); Campbell e Dipietro (2014); Fernandes e Neves
(2014); Lim (2014); Collier e Barnes (2015).

Nenhum

Kim e Moon (2009); Minkiewicz et al. (2011); Miles, Miles e Cannon
(2012); Roy, Lassar & Butaney (2014)

Harris e Ezeh (2008); Reynolds e Harris (2009); Riviezzo, De Nisco e
Napolitano (2009)

Dong e Siu (2013).

Leblanc e Nguyen (1996); Koo, Andrew e Kim (2008); Wang, Hsu e
Fang (2009); Nagshbandi Muzamil e Munir (2011); Daunt e Harris
(2012b); Hooper, Coughlan e Mullen (2013)

Newman (2007); Harris e Goode (2010)

Daunt e Harris (2012a)

Nguyen, Dewitt e Russell-Bennett (2012).

1 A diferenca entre essa estrutura e a unidimensional é que na escala geral sdo misturados varios dos quatro fatores (dimensdes), enquanto na escala unidimensional os

autores escolhem uma das quatro dimensdes.

No que tange as variaveis pesquisadas, estas diferem muito entre
os estudos, por isso foram agrupadas semanticamente, ou seja,
pelo sentido da pergunta. A Tabela 6 apresenta as variaveis

encontradas, assim como a frequéncia que elas apareceram e a
guantidade de perguntas associadas a elas.

Tabela 6 - Variaveis mais encontradas nos estudos da servicescape

Variavel

Aglomeragio

Aparéncia Fisica
Arquitetura e Design
Barulho

Cheiro

Competéncia do Funcionario
Comportamento outros clientes
Conforto

Cores

Disposigdo Espacial
Entretenimento
Equipamentos de Midia
Estacionamento

Aparéncia dos Funcionarios
Interatividade

Limpeza

Localizagdo - area

Luz

Mobilia

Musica

Qualidade do Ar

Seguranga

Sentimento de pertenga
Sinalizagdo

Temperatura

Cabe ressaltar que a estruturagdo de cada variavel assim como a
nomeacdo dos fatores é volatil, uma vez que cada autor realizou
sua classificagdo particular. Desta forma, elaborou-se uma
classificagdo abrangente, visando colaborar com novos estudos
sobre o tema. A Figura 1 representa o esforgo de reunir os achados
de pesquisa sobre mensuragdes de servicescape na forma de um

framework.

Frequéncia

6
2
29
4
11
5
6
5
13
22
2
3
3
10
4
17
4
14
5
10
1
9
4
14
10

132

Perguntas Fator
6 NoJ
2 Sl

28 Sl
3 CA
10 CA
3 SO
6 SO
5 FU
12 CA
22 FU
2 FU
3 FU
3 FU
9 SO
4 SO
16 CA
4 FU
12 CA
5 FU
9 CA
1 CA
4 CA
4 SO
13 Sl
9 CA

O framework apresentado reuniu as varidveis associadas a cada
um dos quatro fatores/dimensdes, procurando clarificar quais
seriam as varidveis formadoras destes. Além disso, foram
analisados os construtos estudados em conjunto com a
servicescape, ilustrando que preocupagdes permeiam as pesquisas
associadas ao marketing de servico e a compreensdo dos

ambientes de servigo.
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Figura 1 — Framework referente as dimensées, fatores e variaveis estruturados em formas quantitativas de mensuragao da Servicescape
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Os achados deste estudo ndo tém intengdo de esgotar o tema, mas
ilustrar, por meio desta representacdo de que forma os estudos ja
realizados abordaram a questdo e que fatores e varidveis foram
mais utilizados para mensurar a servicescape. Desta forma,
trazendo reflexdes sobre o tema e sua relevancia para os estudos
do consumidor.

5. Consideragoes Finais

A servicescape é uma importante fonte de evidéncia na formagdo
de impressdes de um consumidor sobre um ambiente de servigos.
A avaliagdo dos aspectos ambientais, como a arquitetura, design,
disposi¢do dos colaboradores e até mesmo a interagdo com outros
clientes que frequentam o local, ajuda a moldar a imagem da
organizagao, dos produtos e dos servigos perante o consumidor.

Este tema comegou a ser estudado na década de 1950 e até hoje
encontra-se em estruturagdo, tendo este estudo objetivado
analisar os ambientes que foram pesquisados, fatores ou
dimensdes, o publico alvo dos estudos, os construtos que se
relacionaram e as varidveis utilizadas para
servicescape. Observou-se que o ambiente mais pesquisado foi o
de
restaurantes, hotéis, centros desportivos, com destaque para as

datas de publicagdo que em geral sdo de 2010 a 2015. Construtos

mensurar a

Servigos de Hospitalidade, que inclui Shopping, parques,

relevantes para a area de negocios e gestdo, bem como para o
delineamento estratégico das organizagdes se destacaram nas
pesquisas envolvendo o ambiente de servigo e a servicescape, com
destaque para satisfagdo, confianga, qualidade percebida,
Diversos destes,

pesquisas sobre a lealdade dos clientes, continuidade e marketing

lealdade, recompra, etc. vinculados com

de relacionamento, inovagdo de produtos entre outros.

Considerou-se que o framework apresentado representa a
importancia do tema para as organizagGes, além de estabelecer a

Servicescape

133

Satisfagdo do
Cliente

Qualidade do
Senico

necessidade de novos estudos e da criagdo de uma escala

Lealdade

Recompra

Boca a Boca

abrangente com os fatores encontrados. E visto que a utilizacdo da
escala difere conforme os objetivos de pesquisa dos autores, assim
como os construtos relacionados, porém na analise dos estudos foi
verificado que muitas escalas sdo estruturadas por meio de
adaptagdes de diversas outras, sendo que poucas abordam a
validagdo dessas. No entanto, a estrutura mais utilizada foi a que
ndo define dimensdes ou fatores (16 estudos), mas mescla
elementos diversos dos quatro fatores ou dimensdes (condi¢Ges
ambientais, espago e funcionalidades, sinais e social) para avaliar
o ambiente. Na sequencia, a estrutura com trés dimensd&es foi a
mais aplicada (8 estudos).

1”

A evidéncia de que a maioria dos estudos utiliza uma escala “gera
(sem delimitacdo de dimensdes) sugere que podem haver lacunas
de pesquisa prementes que indicam a necessidade de mais
estudos empiricos para comprovar ou diferenciar instrumentos de
mensuragdo para a servicescape.

Apesar da relevancia comprovada para o marketing e para as
organizagdes em geral, ainda ha um amplo campo de
desenvolvimento académico, sendo necessarios estudos
empiricos futuros aplicando uma forma de mensurar a
servicescape. Faltam estudos nacionais, bem como uma escala
adequada a realidade brasileira. Estudos posteriores podem ainda
ser realizados para elaborar modelos e relagGes estruturais na area
de comportamento do consumidor e marketing de servigo. Como
limitagGes, este estudo utilizou uma Unica base de dados para
pesquisa, que apesar de sua relevancia pode constituir-se como
um filtro. Conforme indicado nas sugestdes, pode-se mencionar
como limitagdo o fato de ndo terem sido encontradas publicagGes
nacionais.
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