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Resumo: Propósito justificado do tema: O setor de bares e restaurantes da cidade de São Paulo é a região do 
país com a maior concentração de estabelecimentos, emprega cerca de 780.000 pessoas e o faturamento em 
2015 foi superior a R$ 30bi. A hospitalidade, a qualidade no serviço e a experiência no momento do consumo 
do produto estão intimamente ligados a satisfação e sua consequência fidelização, portanto inicialmente por 
estes aspectos o estudo se justifica. Objetivo: O objetivo deste estudo foi analisar o efeito da hospitalidade, 
qualidade em serviços e do marketing de experiência na percepção de satisfação entre os clientes de restauran-
tes frequentados para almoçar em horário comercial da cidade de São Paulo e a respectiva lealdade destes 
clientes. Metodologia/Design: A pesquisa é caracterizada como quantitativa descritiva, foi utilizado um questi-
onário em escala Likert de sete pontos, para a coleta de dados utilizou-se a ferramenta formulários da plata-
forma Googledocs e o período de coleta dos dados foi nos meses de março e abril de 2017, a amostra foi não 
probabilística formada por 269 respondentes e a técnica multivariada de dados Modelagem de Equações Estru-
turais (SEM) para análise. Resultados: Verificou-se que a amostra foi predominantemente feminina, com idade 
superior a 30 anos que gasta entre R$ 30,00 e R$ 50,00 por dia e com alta escolaridade. Salienta-se que apesar 
dos resultados empíricos positivos da pesquisa estes não devem ser generalizados, pois sua amostra caracteriza 
um público específico da cidade de São Paulo. Originalidade: Este estudo adiciona novos insights a literatura 
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sobre comportamento do consumidor especificamente nas áreas de hospitalidade e marketing de experiência 
em um setor representativo tanto por faturamento quanto por número de colaboradores da maior metrópole 
brasileira. 
 
Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Hospitalidade. Qualidade em serviços. Marketing de experi- 
ência. Restaurante. 
 
Abstract: Justification of the topic: The city of São Paulo is the region of the country with the highest concen-
tration of establishments in the sector of bars and restaurants, employing around 780,000 people, and the rev-
enue in 2015 was greater than BRL$ 30 billion. From the perspective of hospitality, service quality and the expe-
rience while consuming the product are intimately related to satisfaction and consequent loyalty. Therefore, 
this study is initially justified according to these aspects. Purpose: The objective of this study was to analyze the 
effect of hospitality, service quality and experiential marketing on the perception of satisfaction among clients 
in restaurants frequented at lunchtime during working hours in the city of São Paulo and the respective loyalty 
of these clients. Methodology/Design: This study is characterized as quantitative descriptive and used a ques-
tionnaire with a seven-point Likert scale.  For the data collection, we used the forms tool on the Google Docs 
platform and the data collection period was in the months of March and April of 2017. We used non-probability 
sampling composed of 269 participants and the multivariate data analysis technique of Structural Equation Mod-
eling (SEM). Findings: We observed that the sample was predominantly female, over 30 years of age, who spent 
between BRL$ 30.00 and BRL$ 50.00 per day and possess higher education. We would like to point out that 
despite the positive empirical results of the study, they should not be generalized, since this sample character-
izes a specific group in the city of São Paulo. Originality: This study provides new insights for the literature on 
consumer behavior specifically in the areas of hospitality and experiential marketing in a sector represented as 
much by income as it is by the number of collaborators in the greater Brazilian metropolitan area. 
 
Keywords: Consumer behavior. Hospitality. Service quality. Experiential marketing. Restaurants. 
 
Resumen: Propósito justificado del tema: El sector de bares y restaurantes de la ciudad de São Paulo es la región 
del país con la mayor concentración de establecimientos, emplea cerca de 780.000 personas y la facturación en 
2015 fue superior a R $ 30bi. La hospitalidad, la calidad en el servicio y la experiencia en el momento del consumo 
del producto están íntimamente ligados a la satisfacción y su consecuente fidelización, por lo que inicialmente 
por estos aspectos el estudio se justifica. Objetivo: El objetivo de este estudio fue analizar el efecto de la hospi-
talidad, calidad en servicios y del marketing de experiencia en la percepción de satisfacción entre los clientes de 
restaurantes frecuentados para almorzar en horario comercial de la ciudad de São Paulo y la respectiva lealtad 
de estos clientes. Metodología/Design: La investigación se caracteriza como cuantitativa descriptiva, se utilizó 
un cuestionario en escala Likert de siete puntos, para la recolección de datos se utilizó la herramienta formula-
rios de la plataforma Googledocs y el período de recolección de los datos fue en los meses de marzo y abril de 
2017, la muestra no fue probabilística formada por 269 respondedores y la técnica multivariada de datos Mo-
delado de Ecuaciones estructurales (SEM) para análisis. Resultados: Se verificó que la muestra fue predominan-
temente femenina, con edad superior a 30 años que gasta entre R $ 30,00 y R $ 50,00 por día y con alta escola-
ridad. Se destaca que a pesar de los resultados empíricos positivos de la investigación estos no deben ser gene-
ralizados, pues su muestra caracteriza a un público específico de la ciudad de São Paulo. Originalidad del docu-
mento: Este estudio añade nuevos insights a la literatura sobre comportamiento del consumidor específica-
mente en las áreas de hospitalidad y marketing de experiencia en un sector representativo tanto por facturación 
como por número de colaboradores de la mayor metrópoli brasileña. 
 
Palabras clave: Comportamiento del consumidor. Hospitalidad. Calidad en servicios. Marketing de experiencia. 
Restaurante. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

O objetivo deste estudo é analisar o  

efeito da hospitalidade, qualidade em servi-

ços e do marketing de experiência na percep-

ção de satisfação entre os clientes de restau-

rantes frequentados para almoçar em horá-

rio comercial da cidade de São Paulo e a res-

pectiva lealdade destes clientes. 

O ser humano tem uma relação dis-

tinta com o ato de se alimentar, essa caracte-

rística está presente tanto na vida pessoal 

quanto na profissional, a comensalidade, ou 

seja, a ação de partilhar alimentos, bebidas 

ou ainda o estabelecimento de relações soci-

ais, sentimentos e o fortalecimento de sim-

bolismos (Carvalho, Bastos, & Gimenes-

Minasse, 2016), ainda reforçado por Krause 

& Bahls (2016) salientando que a avaliação 

do consumidor não se restringe a somente 

estes aspectos e este artigo aborda os aspec-

tos relativos às percepções dos clientes de 

restaurantes frequentados para almoços nos 

dias de trabalho. 

A busca pela satisfação dos consumi-

dores é parte inerente à atividade de gestão 

de qualquer negócio e principalmente nas 

pequenas empresas, pois a figura do gestor 

se confunde com a do proprietário e sua pre-

sença nas atividades rotineiras da empresa e 

proximidade com o cliente (Hwang & Ok, 

2013; Teng & Chang, 2013). Este trabalho 

pretende analisar estes aspectos especifica-

mente em restaurantes utilizados para almo-

çar pelos consumidores da cidade de São 

Paulo nos dias da semana. 

A escolha do local para o almoço du-

rante a semana de trabalho envolve aspectos 

objetivos e outros subjetivos, o custo, tipo de 

cozinha, atendimento, distância, espaço fí-

sico dentre outros pode-se dizer que são fa-

tores objetivos enquanto as percepções de 

conforto, confiança, segurança e as sensa-

ções de bem-estar seriam os aspectos subje-

tivos. 

Sob essa ótica a hospitalidade, a qua-

lidade no serviço e a experiência no mo-

mento do consumo do produto estão intima-

mente ligados a satisfação e sua consequên-

cia fidelização, portanto inicialmente por es-

tes aspectos o estudo se justifica, e ainda vale 

ressaltar que o setor escolhido para análise 

merece destaque pela sua relevância e im-

portância econômica.  

O setor de bares e restaurantes da ci-

dade de São Paulo é a região do país com a 

maior concentração de estabelecimentos, 

aproximadamente 60.000 unidades e mais 

de 50 tipos de cozinha, emprega cerca de 

780.000 pessoas e o faturamento em 2015 

foi superior a R$ 30bi (“Abrasel São Paulo,” 

2017). Portanto, é um setor importante da 

economia brasileira e assim justificando a 

presente pesquisa. 

O processo de pesquisa é dinâmico e 

cíclico, dessa forma o presente estudo não 

tem a pretensão de findar o tema, mas sim 

contribuir para o aprimoramento da discus-

são sobre os temas de hospitalidade, quali-

dade em serviços, marketing de experiência, 

satisfação e fidelização. Adicionando a litera-

tura um estudo quantitativo envolvendo 

além dos temas tradicionais um assunto 

ainda pouco explorado que é o marketing de 

experiência. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

2.1 Hospitalidade 

 

A hospitalidade é oriunda das rela-

ções humanas e interpessoais que ocorrem 

nos ambientes sociais públicos ou privados. 

Envolve uma troca entre alguém que recebe 

(anfitrião) e em contrapartida está o rece-

bido (cliente, hóspede), onde aquele que re-

cebe troca algo com o que é recebido, po-

dendo ser bens tangíveis ou intangíveis. 

  Cabe ressaltar que hospitalidade tam-

bém pode ser compreendida, enquanto 

ramo de atividade, como: "a oferta de ali-

mentos e bebidas e, ocasionalmente, acomo-

dação para pessoas que não são membros re-

gulares da casa" (Telfer, 2004, p.54). Deste 

modo a hospitalidade, enquanto oferta de 

um serviço, é abordada em domínio comer-

cial (restaurantes) e parte-se da premissa de 

que o gerenciamento dos serviços se preo-

cupa com o bem-estar de seus clientes e que, 

portanto, a hospitalidade deve contribuir 

para melhor atender às suas expectativas. 

Nesta pesquisa, a noção de hospitali-

dade envolve a relação humana represen-

tada pelo anfitrião (colaborador, gestor) e 

pelo cliente. Uma vez que a hospitalidade se 

refere aos relacionamentos entre os seres 

humanos, destaca-se que uma empresa não 

é hospitaleira em si, mas seus colaboradores 

podem ou não ser hospitaleiros, principal-

mente aqueles que travam o contato direto 

com o cliente. 

Camargo (2015) esclarece que: "To-

das as culturas guardam princípios, leis não 

escritas da hospitalidade, herdadas de for-

mas ancestrais de direito, não escritas, que 

regem o relacionamento humano em casa ou 

fora de casa" (Camargo, 2015, p. 47). Ao en-

fatizar o aspecto comercial da hospitalidade, 

considerando as questões epistemológicas, 

Telfer (2004, p. 63) aborda que: "se um hos-

pedeiro comercial atende bem aos seus hós-

pedes, com um interesse autêntico por sua 

felicidade, cobrando um preço razoável não 

extorsivo por aquilo que oferece, suas ativi-

dades poderão ser chamadas de hospitalei-

ras". Por analogia, aplica-se a afirmação de 

Telfer (2004) ao anfitrião no restaurante, seja 

na pessoa do proprietário, gestor ou colabo-

rador e que irá refletir na percepção do cli-

ente. 

No que concerne à motivação da hos-

pitalidade em ambiente comercial encontra-

se a demanda, em razão de ser o cliente 

quem decide sobre o que consumir, isto é, o 

que vai comer ou beber. "Isso lhe dá um 

maior grau de opções e de controle sobre a 

experiência da hospitalidade, a que o prove-

dor de hospitalidade comercial deve estar 

apto a responder" (Lockwood & Jones, 2004, 

p.228). 

Enquanto o cenário social é o princi-

pal foco da hospitalidade social, no comer-

cial, o foco está na natureza da experiência 

de serviço pelo qual se paga, e que, portanto, 

poderá ser reclamada se desagradar ao clien- 

te. Já dificilmente ocorre no social, pois rara-

mente um convidado se queixa para o anfi-

trião social. Isto pode ser aclarado tendo em 

vista que no "ambiente comercial, a hospita-

lidade está sendo oferecida a um preço que 

proporcione ao menos sustentabilidade fi-

nanceira e, talvez, lucro, e que valorize o cli-

ente, enquanto no ambiente social a motiva- 

ção do lucro e o dinheiro não estão em ques- 
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tão" (Lockwood & Jones, 2004, p.229). 

As atitudes hospitaleiras e o espaço 

criado, no domínio comercial, representam a 

marca e os traços de personalidade do anfi-

trião Camargo (2015). Sendo assim, pode-se 

dizer que as atitudes hospitaleiras impactam 

positiva ou negativamente o serviço. O es-

tudo da hospitalidade vem ganhando maior 

evidência devido à busca por mais profissio-

nalismo na oferta dos serviços. O desempe-

nho dos colaboradores deve adicionar valor 

às empresas colaborando na diferenciação 

de produtos e/ou serviços processados. 

(Wada & Camargo, 2006; Warech & Tracey, 

2004)  

A provisão da hospitalidade em domí-

nio comercial tem seu interesse na "organi-

zação, dinâmica e administração do encon-

tro/experiência da hospitalidade, e como 

aperfeiçoa-la de diversos modos" 

(Brotherton & Wood, 2004, p.201). Neste 

sentido pretende-se encontrar os efeitos da 

manifestação de hospitalidade na entrega 

dos serviços ofertados nos ambientes pes-

quisados, na ótica e percepção do consumi-

dor. 

Os aspectos de hospitalidade em res-

taurantes foram analisados por McPhail, 

Patiar, Herington, Creed, & Davidson (2015) 

sob a ótica do colaborador. Esta pesquisa não 

exclui a importância da análise por esta ótica, 

contudo adiciona a ótica do cliente usando a 

escala desenvolvida por Blain & Lashley 

(2014).  

Ainda sob esta ótica Camargo (2004) 

afirma que o maior agregador de valor pode 

estar no 'como se faz', que faz toda a dife-

rença na entrega do serviço nos domínios da 

hospitalidade (doméstica, pública   e   comer- 

cial). Isto porque a hospitalidade pode ser de-

finida "como o ato humano exercido em con-

texto doméstico, público e profissional, de 

recepcionar, hospedar, alimentar e entreter 

pessoas temporariamente deslocadas de seu 

hábitat natural" (Camargo, 2004, p.52). 

Serviços relacionados com hospitali-

dade deveriam, idealmente, refletir o prazer 

de conhecer novos clientes e cumprimentar 

antigos que estão de volta. “[...] Cortesia e 

consideração pelas necessidades dos clientes 

precisam ser aplicadas tanto a encontros 

pessoais como a interações por telefone” 

(Lovelock & Wirtz, 2006, p. 88). 

No estudo de Teng & Chang (2013) a 

hospitalidade foi utilizada como variável me-

diadora quanto ao valor percebido pelos cli-

entes de restaurantes em relação aos produz 

tos e serviços e, assim como abordado no es-

tudo de Grönroos (1984) ao analisar restau-

rantes indicando que o cliente não está inte-

ressado somente no produto,  pois  ele  quer  

analisar o processo em si. 

A hospitalidade é manifestada plena-

mente em encontros interpessoais que pos-

sibilitam a criação de vínculos, no contexto 

comercial os aspectos hospitaleiros do anfi-

trião indicam a forma como o serviço é ofe-

recido e a manifestação da percepção de va-

lor por parte do cliente. Não o simples aten-

der às necessidades, mas proporcionar uma 

experiência memorável. (Blain & Lashley, 

2014; Lovelock & Wirtz, 2006; Lugosi, 

Lambie-Mumford, & Tonner, 2014)  

A partir do exposto pode-se afirmar 

que as características hospitaleiras proporci-

onam diferencial competitivo, portanto o es-

tudo e identificação de tais características 

contribuem para o desenvolvimento   de   es- 
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tratégias visando o atendimento e superação 

das expectativas dos clientes. A escala de 

Blain & Lashley (2014) que compreende três 

construtos (Cliente primeiro, Cliente feliz e 

Cliente especial) conforme apresentado no 

Quadro 1 foi utilizada neste estudo para afe-

rir as características hospitaleiras nos restau- 

rantes utilizados para almoçar em horário co-

mercial da cidade de São Paulo. A escala ori-

ginal de Blain & Lashley (2014) foi adaptada 

somente sua semântica para se adequar ao 

objeto de estudo, sendo o conjunto dos cons-

trutos considerados uma escala. 

 
Quadro 1 - Escala Hospitabilidade Blain & Lashley (2014) * 

Construto Código Abordagem da variável 

Cliente 
Primeiro 

HOSP_1CF Garantir que os clientes tenham excelentes momentos 

HOSP_2CF Vontade de fazer com que seu cliente seja bem acolhido. 

HOSP_3CF Proporcionar tranquilidade aos clientes como o ponto mais importante. 

HOSP_4CF Satisfação dos clientes primeiro 

Cliente Fe-
liz 

HOSP_1CH Uma satisfação genuína para em atender os clientes. 

HOSP_2CH Assumir a responsabilidade pelo bem-estar dos clientes. 

HOSP_3CH Clientes demonstram aprovação pela sua hospitalidade. 

HOSP_4CH Fazer o que os clientes esperam. 

HOSP_5CH Oportunidades para ajudar os seus clientes. 

Cliente Es-
pecial 

HOSP_1CE Clientes se sintam únicos. 

HOSP_2CE Estar na mesma sintonia que seus clientes. 

HOSP_3CE Atenção dos funcionários a qualquer momento. 

HOSP_4CE Sentem motivados ao assumir a responsabilidade pelo bem-estar. 

* Escala original adaptada 

 

A partir do exposto a primeira hipó-

tese desta pesquisa é: 

 

H1: Os aspectos de hospitalidade percebidos 

pelos consumidores de restaurantes fre-

quentados para almoçar em horário comer-

cial da cidade de São Paulo influenciam a sa-

tisfação dos consumidores. 

 

2.2 Qualidade em serviços 

 

A percepção de qualidade em servi-

ços envolve uma série de fatores que normal-

mente são medidos e avaliados, tais como: 

tangibilidade, confiabilidade, receptividade, 

segurança e empatia dos colaboradores 

(Guiry, Scott, & Vequist, 2013). A evolução 

dos meios de comunicação trouxe uma atua-

lização nas formas de avaliação e de percep-

ção de qualidade entre os consumidores, 

portanto websites, blogs, aplicativos, redes 

sociais estão cada dia mais presente na rela-

ção de avaliação entre clientes e os fornece-

dores de serviços. (Aureliano-Silva, Oliveira, 

& Alves, 2017; Lee, Chiang, & Chen, 2012) 

Especificamente em relação aos servi- 

ços prestados pelos restaurantes há caracte-

rísticas específicas, tais como: consumo ime-

diato, capacidade do cliente de fazer compa-

rações, além das demais características ine-

rentes a prestação do serviço – qualidade do 

produto, atendimento, ambiente e preço 

(Angnes, Moyano, & Lengler, 2015; Ryu & 

Lee, 2017). O estudo de valores percebidos e 
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satisfação dos colaboradores que assim pro-

moveria elevado padrão qualidade na presta-

ção de serviços e o cliente percebendo tal 

qualidade na prestação de serviços conforme 

os estudos de Dhar (2015a, 2015b).  

Em seu estudo pioneiro Grönroos 

(1984) afirma que a qualidade percebida em 

relação aos restaurantes está ligada ao con-

junto de características que ao final obtém o 

produto/serviço e não somente o produto ou 

serviço, ou seja, “o consumidor não está ape-

nas interessado no que ele recebe como re-

sultado do processo de produção, mas no 

próprio processo” (Grönroos, 1984, p. 36). 

Tais características se sobressaem em 

relação ao que o restaurante entrega e ele-

vam a expectativa dos clientes, portanto a 

percepção de qualidade estará   afetada  dire- 

tamente pelo ambiente, serviço prestado 

(colaboradores), preço, lealdade dos consu-

midores, qualidade da matéria prima, entre 

outras características extrínsecas ao pro-

duto.  (Jung & Yoon, 2013; Kim & Jang, 2014; 

Stefanini, Souza, & Yamashita, 2012; Teng & 

Chang, 2013). 

Para aferição deste construto optou-

se pela adaptação e aplicação da escala SER-

VQUAL desenvolvida por Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry (1988), conforme apresen-

tado no Quadro 2, porém o construto tangi-

bilidade foi excluído neste estudo, pois as va-

riáveis tiveram peso inferior a 0,50 após o pri-

meiro processamento da modelagem de 

equações   estruturais   pelo   soft- 

ware SmartPLS 3 conforme sugerido por Hair, 

Black, Babin, Anderson, & Tatham (2010), 

este procedimento é detalhado no item 3. 

A semântica da escala original de 

Parasuraman et al. (1988) foi adaptada para 

se adequar ao objeto de estudo, sendo o con-

junto dos construtos considerados uma es-

cala. 

 

Quadro 2 - Escala SERVQUAL Parasuraman et al. (1988) * 

Construto Código Abordagem da variável 

Tangibilidade*** 

SERVQ_Tang1 Equipamentos com aparência moderna. 

SERVQ_Tang2 Instalações físicas atraentes. 

SERVQ_Tang3 Boa aparência dos funcionários. 

SERVQ_Tang4 Qualidade dos catálogos, manuais e a sinalização do local. 

Confiança 

SERVQ_Conf5 Manutenção dos serviços pelos prazos divulgados. 

SERVQ_Conf6 Interesse em resolver os problemas dos clientes. 

SERVQ_Conf7 Serviços combinados de maneira certa logo na primeira vez. 

SERVQ_Conf8 Cumprimento dos prazos combinados. 

SERVQ_Conf9 Registros comerciais e dos clientes sem erros. 

SERVQ_Conf16 Funcionários cordiais com os clientes.  

Presteza 

SERVQ_Prest10 Funcionários informam corretamente a execução dos serviços. 

SERVQ_Prest11 Atende imediatamente os pedidos dos clientes. 

SERVQ_Prest12 Funcionários dispostos a ajudar os clientes. 

SERVQ_Prest13 Funcionários sempre livres para atender os pedidos. 

Segurança 

SERVQ_Seg14 Funcionários com postura que inspira confiança aos clientes.  

SERVQ_Seg15 Funcionários bem treinados para atender os clientes.  

SERVQ_Seg17 Funcionários tem conhecimento para responder as dúvidas. 

* Escala original adaptada. 
*** Construto não aplicado neste estudo. 
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A partir do exposto a segunda hipó-

tese desta pesquisa é: 

 

H2: A qualidade percebida em relação ao 

restaurante frequentado para almoçar em 

horário comercial da cidade de São Paulo in-

fluencia a satisfação do cliente deste restau-

rante. 

 

2.3 Marketing de experiência 

 

O atendimento das necessidades dos 

clientes vem evoluindo e atualmente veri-

fica-se que ao adquirir um produto o cliente 

espera algo mais, ou seja que o produto ape-

sar de ser o objeto fim da negociação o pro-

cesso de compra faz parte dos aspectos de 

satisfação, portanto a experiência de compra 

é um ponto de constante evolução e neste 

aspecto atua o enfoque do marketing de ex-

periência. (Liu, 2016; Schmitt, 2010; Tynan & 

McKechnie, 2009; Walls, 2013) 

O estudo sobre o marketing de expe-

riência de acordo com Tarţa (2013) iniciou-se 

com o conceito de “Economia de Experiên-

cia” de (Pine & Gilmore, 1999) em que os au-

tores definem como a satisfação gerada em 

uma experiência de compra em que os senti-

dos, envolvimento confortável, experiência 

personalizada e criação de valores únicos no 

processo de compra. (Liu, 2016; Pine & 

Gilmore, 1999; Tarţa, 2013) 

O marketing de experiência envolve 

diversos aspectos e não se limita a uma única 

dimensão, (Maghnati, Ling, & Nasermoadeli, 

2012) com base nos estudos desenvolvidos 

por Schmitt (1999) abordam cinco dimensões 

para caracterizar a experiência de compra, 

sendo: sentidos, emoções, sensações, ações 

e relevância conforme Quadro 3 (Liu, 2016; 

Maghnati et al., 2012; Schmitt, 1999, 2010; 

Tarţa, 2013). A semântica da escala original 

de Liu (2016) foi adaptada para se adequar ao 

objeto de estudo, sendo o conjunto dos cons-

trutos considerados uma escala. 

Portanto, a   satisfação   do      consu-

midor pode ser caracterizada por diversos fa-

tores e os aspectos hedônicos também estão 

presentes, pois de acordo com Farias (2005),  

Farias & Santos (2000) e Westbrook & Oliver 

(1991) a emoção leva o consumidor a um ou-

tro estágio no momento da compra e senti-

mentos como prazer, alívio ou relaxamento, 

emoção e estes sentimentos se fundem no 

momento do consumo estimulando senti-

mentos externos a necessidade do produto 

ou serviço. Dessa forma os estímulos propos-

tos pelo marketing de experiência são con-

textualizados e analisados neste trabalho. 
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Quadro  3 - Escala de Marketing de Experiência*

Construto Código Abordagem da variável 

Sentido 

MKT-EXP_SENSE1 Arquitetura e a decoração me remetem a um ambiente exótico. 

MKT-EXP_SENSE2 Instalações criativas despertam emoções e boas lembranças. 

MKT-EXP_SENSE3 Aprendo com propostas temáticas no restaurante. 

MKT-EXP_SENSE4 Aprecio e me divirto com a arte presente no restaurante. 

MKT-EXP_SENSE5 Acomodações confortáveis e confiáveis. 

MKT-EXP_SENSE6 Eu me sinto relaxado, transportado no tempo e no ambiente. 

Emoção 

MKT-EXP_EMOT7** Impressão é melhorada pelos serviços prestados funcionários. 

MKT-EXP_EMOT8 Restaurante com espaços criativos e bem decorados. 

MKT-EXP_EMOT9 Restaurante com uma atmosfera tranquila para comer. 

MKT-EXP_EMOT10 Ambiente agradável e comida com boa aparência. 

MKT-EXP_EMOT11 Restaurante espaçoso e confortável. 

Pensa-
mento 

MKT-EXP_THINK12 O ambiente e a arquitetura me surpreendem. 

MKT-EXP_THINK13 Pratos temáticos permitem entender sobre a cultura de países. 

MKT-EXP_THINK14 Festivais e eventos típicos para conhecer mais outras culturas.  

Ação*** 

MKT-EXP_ACTION15 Oferta de festivais e eventos relativos a outras culturas. 

MKT-EXP_ACTION16 Eventos de caráter ecológico atraem mais clientes.  

MKT-EXP_ACTION17 Ações de marketing no restaurante são mais atrativos.  

Fonte: Liu (2016) 
* Escala original adaptada. 
** Variável excluída do construto após primeiro cálculo da SEM, pois, apresentou carga inferior a 0,70 con-
forme sugerido por Hair, Ringle, & Sarstedt (2011). 
*** Construto não aplicado neste estudo. 

 

A partir do exposto a terceira hipó-

tese desta pesquisa é:   

H3: O marketing de experiência rela-

cionado influencia positivamente a percep-

ção dos consumidores de restaurantes fre-

quentados para almoçar em horário comer-

cial da cidade de São Paulo em relação à sa-

tisfação.  

 

2.4 Satisfação e Lealdade 

 

A literatura sobre percepção de quali-

dade em serviços é extensa e várias pesqui-

sas convergem para a consequência de satis-

fação do cliente. Os aspectos de percepção 

de qualidade e até mesmo a intenção de re-

compra do produto em decorrência dessa sa-

tisfação normalmente  estão   presentes nes- 

tes estudos. (Namkung & Jang, 2017; Shing,  

Koh, & Nathan, 2012; Werdini, Rejowski, & 

Stefanini, 2014). 

Considerando que clientes insatisfei-

tos procuram outro fornecedor do serviço, a 

identificação dos fatores que levam o cliente 

a aquisição do serviço e sua satisfação é fun-

damental para o sucesso das empresas, por-

tanto a satisfação e a lealdade estão intima-

mente relacionadas e a lealdade uma conse-

quência da satisfação. (Angnes et al., 2015; 

Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik, & 

Cha, 2001). 

A lealdade dos clientes de restauran-

tes é dinâmica e apesar de diferenças cultu-

rais conforme apontadas por Kim, Lee, & 

Mattila (2014), onde o cliente asiático não 

verbaliza sua opinião enquanto o ocidental 

assim o faz, porém, a lealdade está intima-

mente ligada à satisfação. 
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Quadro 4 - Escala de Satisfação de Parasuraman et al. (1988)* 

Construto Código Abordagem da variável 

Satisfação 

SERVQ_Emp18 Satisfeito com a atenção individual aos clientes. 

SERVQ_Emp19** Satisfeito com o horário de funcionamento (conveniente). 

SERVQ_Emp20 Satisfeito com os funcionários (na quantidade e qualidade) 

SERVQ_Emp21 Satisfeito pelo tratamento dos interesses do cliente com prioridade 

SERVQ_Emp22 Satisfeito pelo atendimento das necessidades específicas. 

* Escala original foi adaptada pelo autor. 
** Variável excluída do construto após primeiro cálculo da SEM, pois, apresentou carga inferior a 0,70 con-
forme sugerido por Hair, Ringle, & Sarstedt (2011). 
 
Quadro 5 - Escala Lealdade de Srinivasan, Anderson, & Ponnavolu (2002)* 

Construto Código Abordagem da variável 

Lealdade 

Leal1 Continuarei comprando nesta loja. 

Leal2 Recomendaria esta loja a parentes e amigos. 

Leal3 Considero-me leal a esta loja. 

* Escala original foi adaptada pelo autor. 

 

 

A partir do exposto a quarta hipótese 

desta pesquisa é: 

H4: A percepção de satisfação em re-

lação ao restaurante frequentado para almo-

çar em horário comercial da cidade de São 

Paulo influencia a lealdade do cliente deste 

restaurante. 

 

A partir da apresentação e fundamen-

tação dos construtos, escalas e hipóteses 

apresenta-se na Figura 1 o modelo de pes-

quisa a ser testado neste estudo. 

 

3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

No presente artigo pretendeu-se ana-

lisar a influência da hospitalidade e qualidade 

em serviços na satisfação do cliente de res-

taurante comercial da cidade de São Paulo e 

a respectiva lealdade do cliente ao restau-

rante que frequenta durante os dias da se-

mana no horário do almoço. 

A amostra foi do tipo não probabilís-

tica e por conveniência. Não probabilística, 

pois os questionários foram enviados aleato-

riamente sem o uso de procedimentos esta-

tísticos para seleção dos sujeitos e por aces-

sibilidade, pois foram considerados os clien-

tes que se dispuserem a responder a pes-

quisa. (Fávero, Belfiore, Silva, & Chan, 2009) 

Para a coleta de dados foi utilizada a 

plataforma GoogleDocs® por meio da ferra-

menta formulários, o período de coleta de 

dados foi entre os meses de março e abril de 

2017 na cidade de São Paulo e região metro-

politana. Os pesquisadores enviaram o link 

do questionário ao seu grupo de contatos e 

solicitado que posteriormente estes respon-

dentes enviassem aos seus contatos, técnica 

conhecida como bola de neve. (Creswell, 

2013) 

A pergunta de corte para os respon-

dentes foi se frequenta algum restaurante 

para almoçar durante a semana em seu horá-

rio de almoço. O questionário possuía 58 

questões, sendo 7 perguntas descritivas para 

caracterizar a amostra e 51 afirmações em 

escala Likert de sete pontos (1)   discordo  to- 
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talmente – (7) concordo totalmente, con-

forme apresentado nos quadros: Quadro 1, 

Quadro 2, Quadro 3, Quadro 4 e Quadro 5. 

Para esta pesquisa foram adaptadas 

ao objeto do estudo três escalas já testadas e 

validadas originalmente, sendo: qualidade 

em serviços conhecida como SERVQUAL fo-

ram utilizados os constructos de tangibili-

dade e confiança de Parasuraman et al. 

(1988) Quadro 2, hospitalidade de Blain & 

Lashley (2014) Quadro 1, satisfação por meio 

do constructo empregados da escala SER-

VQUAL de Parasuraman et al. (1988) Quadro 

4 e o constructo lealdade de Srinivasan et al. 

(2002) Quadro 5. Para verificação do modelo 

proposto, após definir as escalas verificou-se 

o agrupamento das variáveis por meio da 

análise fatorial confirmatória. 

A análise fatorial confirmatória ou 

análise do fator comum é uma técnica multi-

variada de interdependência que busca sin-

tetizar as relações observadas entre um con-

junto de variáveis inter-relacionadas, bus-

cando identificar fatores comuns. A ideia bá-

sica reside na premissa de que é possível re-

presentar um conjunto de variáveis originais 

observadas por meio de um número menor 

de fatores intrínsecos. As variáveis das esca-

las foram testadas e os resultados confirma-

ram suas aderências aos fatores indicados 

como construtos. (Hair, Black, Babin, 

Anderson, & Tatham, 2010)  

Ao final do período de  coleta   de  da- 

dos verificou-se que mais de 307 consumido-

res responderam à pesquisa, porém somente 

269 questionários foram validados, pois al-

guns respondentes não frequentam regular-

mente restaurantes e por isso foram excluí-

dos. 

A pesquisa é definida como quantita-

tiva descritiva, a amostra é não probabilística 

e por acessibilidade, a técnica multivariada 

de dados utilizada foi a modelagem de equa-

ções estruturais por meio do software Smar-

tPLS 3 (Ringle, Wende, & Becker, 2015). Para 

a análise dos dados, adotou-se a técnica de 

análise multivariada de dados Modelagem de 

Equações Estruturais (SEM, do inglês Structu-

ral Equation Modeling) de acordo com Hair et 

al. (2010, p.36) “[...] a modelagem de equa-

ções estruturais fornece a técnica de estima-

ção apropriada e mais eficiente para uma sé-

rie de equações de regressão múltipla sepa-

radas estimadas simultaneamente [...]”. 

Ainda segundo Hair et al. (2010, 

p.543) “a SEM é uma família de modelos es-

tatísticos que buscam explicar as relações en-

tre múltiplas variáveis”. (Hair et al., 2010; 

Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011) 

O modelo proposto com suas respec-

tivas variáveis está disposto na Figura 1. São 

três construtos dependentes (Qualidade em 

serviços, Hospitalidade e Marketing de expe-

riência) e a variável independente Satisfação, 

o modelo ainda inclui como consequência da 

satisfação -  a Lealdade. 
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Figura 1 - Modelo de pesquisa proposto 

 
Fonte: Os autores (2017) 

 

Neste estudo foi verificado o poder 

estatístico da amostra para analisar a proba-

bilidade de a hipótese nula ser rejeitada, ou 

seja, quando esta hipótese é falsa (Cohen, 

1977). A análise do poder estatístico envolve 

a relação entre quatro variáveis, sendo: ta-

manho da amostra (N), o critério de signifi-

cância (α), tamanho do efeito da população 

(ES) e o poder estatístico. (Erdfelder, Faul, & 

Buchner, 1996; Faul, Erdfelder, Buchner, & 

Lang, 2009) 

A primeira análise denominada a pri-

ori é utilizada no planejamento da pesquisa e 

busca identificar o N em função das outras 

três variáveis (α, ES e poder estatístico). Uti-

lizando o software G*Power3 este teste foi 

executado tomando por base os seguintes 

parâmetros: tamanho  do efeito= 0,15   consi- 

derado médio por Cohen (1977), valor de α= 

0,05, poder estatístico= 0,80 e preditores=14 

(marketing de experiência), considerando o 

construto com o maior número de variáveis 

(Hair et al., 2010). Conforme apresentado na 

Figura 2, o amostra mínima necessária neste 

estudo seria de 135 respondentes, portanto 

a pesquisa atende a este critério, pois, a 

amostra foi de 269 respondentes. 
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Figura 2 - Teste do poder da amostra “a priori” 

 
Fonte: Software G*Power (2017) 

 

O teste post hoc para verificar o po-

der estatístico com base nos valores utiliza-

dos na pesquisa (ES= 0,15, valor de α= 0,05, 

N= 269 e preditores= 14) alcançou o valor de 

0,9942 ou seja, superando o valor convenci-

onado (0,80) conforme Figura 3. (Cohen, 

1977; Erdfelder, Faul, & Buchner, 1996; Hair 

et al., 2010). 

 

Figura 3 - Teste do poder da amostra “post hoc” 

 
Fonte: Software G*Power (2017) 

 

 

Portanto, o poder da amostra é conside-

rado alto, vale salientar que previamente ao 

exame do poder estatístico a amostra foi subme-

tida a uma análise em relação aos seus aspectos 

tais como: padrão de resposta, dados faltantes 

(missing), valores extremos (outliers) e distribui-

ção. (Erdfelder et al., 1996; Faul et al., 2009) 

Na próxima seção são apresentados os 

resultados obtidos a partir da pesquisa de campo 

e analisadas por meio do software SmartPLS 3 

que de acordo com Ringle et al. (2015) tem obje-

tivo de testar a validade do modelo proposto. 

4 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

A partir dos dados da pesquisa de campo 

apresentados na Tabela 1 verifica-se que a amos-

tra é predominantemente formada por mulheres 

60,59%, a       escolaridade     superior    completa  

 

50,56% ou pós-graduação 43%, a faixa etária de 

31 a 50 anos 55,39% e 68,03% dos respondentes 

gasta em média de R$ 20,01 a R$ 50,00 para al-

moçar, portanto pode-se afirmar que nesta pes-

quisa o principal grupo respondente foi feminino, 
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com escolaridade elevada, adulto e com gasto di-

ário de até R$ 50,00. Verifica-se que o tipo de res-

taurante self service (por quilo) é predominante 

entre os respondentes da pesquisa (72,86%).  

Para elaboração da modelagem por 

equações estruturais inicialmente verifica-se 

a validade do modelo, neste estudo verificou-

se a validade por meio do Alfa de Cronbach, 

Confiabilidade Composta e a Variância Média 

Extraída apresentados  na  Tabela 2,  analisa- 

das por meio do software SmartPLS 3 cujo 

objetivo é testar a validade do modelo pro-

posto e explicados a seguir. 

 
Tabela 1 - Estatística descritiva 

 Frequência Percentual 

Escolaridade   
Ensino Médio completo ou incompleto  16 5,95% 
Superior Completo ou incompleto/Cursando 136 50,56% 
Pós-graduação Completa ou Incompleta/Cursando 117 43,49% 
Valor médio de cada refeição   
Até R$ 20,00 80 29,74% 
De R$ 20,01 à R$ 50,00 183 68,03% 
De R$ 50,01 à R$ 80,00 5 1,86% 
Acima de R$ 80,01 1 0,37% 
Sua faixa etária:   
Até 30 anos 88 32,71% 
De 31 a 50 anos 149 55,39% 
Acima de 60 anos 32 11,90% 
Sexo   
Feminino 163 60,59% 
Masculino 106 39,41% 
Tipo de Restaurante   
Restaurante tradicional self service (por quilo) 196 72,86% 
Restaurante tipo preço único 32 11,90% 
Restaurante de rede fast food 14 5,20% 
Restaurante de rede (exceto fast food) 10 3,72% 
Restaurante da empresa 5 1,86% 
Restaurante vegetariano 5 1,86% 
Restaurante à la carte 4 1,49% 
Restaurante tipo churrascaria 3 1,12% 

Fonte: Dados da pesquisa (2017) 

Tabela 2 - Indicadores de Confiabilidade e Validade dos Construtos 

Construto Alfa de Cronbach 
Confiabilidade Com-

posta 
Variância Média Ex-

traída (AVE) 

Hospitalidade  0,965 0,969 0,704 
Lealdade 0,877 0,924 0,802 
Marketing de Experiência 0,948 0,954 0,615 
Qualidade em Serviços 0,946 0,952 0,539 
Satisfação 0,876 0,916 0,731 

Fonte: Dados da pesquisa – SmartPLS (2017) 

 

A Variância Média Extraída (AVE) de 

acordo com Hair et al. (2010, p. 589) é “uma 

medida de convergência em um conjunto de 

itens que representa um construto latente. É 

o percentual médio de variação explicada en-

tre os itens”, ainda de acordo com Hair et al. 
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(2010) para sugerir validade convergente 

adequada a AVE deve ser maior ou igual a 

0,50, portanto todos os construtos apresen-

taram validade convergente adequada. 

A Confiabilidade Composta é uma 

medida da confiabilidade geral de uma cole-

ção de itens heterogêneos, mas semelhantes 

(Hair et al., 2010), os resultados desta me-

dida estão acima de 0,70 (Tabela 2) que su-

gerem confiabilidade geral conforme (Hair et 

al., 2010). 

De acordo com   Hair   et  al.  (2010, p.  

100) “Alpha de Cronbach´s é uma medida de 

confiabilidade que varia de 0 a 1, sendo valo-

res de 0,60 a 0,70 considerados o limite infe- 

rior de aceitabilidade”. Para este estudo, 

adotou-se o critério de aceitação em relação 

ao Alpha de Cronbach´s mínimo 0,70, con-

forme apresentados na Tabela 2 os valores 

de todos os construtos apresentaram aceita-

bilidade a partir deste critério. 

A validade discriminante das variáveis 

latentes é comprovada, quando se verifica 

que as raízes quadradas de cada variável são 

superiores à correlação entre elas e as de-

mais variáveis latentes dos modelos (Fornell 

& Larcker, 1981), o modelo apresenta apenas 

uma variável que não atende o pressuposto, 

como demonstrado na Tabela 3. 

 

Tabela 3 - Validade Discriminante do Modelo 

Construtos Hospitalidade Lealdade 
Marketing de 
Experiência 

Qualidade 
em Serviços 

Satisfação 

Hospitalidade 0,839     

Lealdade 0,635 0,895    

Marketing de Experiên-
cia 

0,555 0,466 0,784   

Qualidade em Serviços 0,796 0,783 0,560 0,734  

Satisfação 0,829 0,684 0,578 0,873 0,855 

Fonte: Dados da pesquisa – SmartPLS (2017) 

 

Como apenas uma variável dentro da 

validade discriminante não atendeu o pres-

suposto (Qualidade em Serviços) e os demais 

índices de ajustamento apresentam valores 

ótimos, decidiu-se pela continuidade da aná-

lise do modelo estrutural e o teste de hipóte-

ses. 

A partir da análise apresentada, pode- 

se afirmar que há validade e confiabilidade 

para o modelo proposto, pois estes apresen-

taram resultados superiores ao mínimo para 

sua aceitação. A Figura 4 apresenta o modelo 

final de satisfação em relação ao restaurante 

frequentado para almoçar durante a semana. 

Este modelo é responsável por 83,7% da per 

cepção da satisfação em relação ao restau-

rante e a satisfação responsável por 46,8% 

sobre a lealdade, valores considerados ex-

pressivos em pesquisas em ciências sociais de 

acordo com Oliveira, Silva, Rodrigues, & 

Borges (2014). 
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Figura 4 - Resultado Geral do Modelo 

 
Fonte: SmartPLS 3 – Pesquisa de Campo (2017)  

 

O modelo de pesquisa proposto neste estudo foi aplicado e analisado a Figura 4 apre-

senta os resultados da modelagem, por meio do qual é possível verificar que este modelo 

explica 83,7 % dos fatores envolvidos na satisfação do consumidor deste cliente e 46,8% da 

lealdade. O efeito observado refere-se à analise desenvolvida por Arsham (1988) que classi-

fica o efeito observado sobre a hipótese em evidência muito forte (p≤0,01), evidência mode-

rada (0,01≤P<0,05), evidência sugestiva (0,05≤P<0,10) e pouca ou nenhuma evidência real 

(0,10≤P). 

 

Tabela 4 - Avaliação do Modelo Estrutural Hipotético (R2 = 0,837) 

Hipó- 
teses 

Relação β p-values 
Efeito 

Hipotético 
Efeito Ob-
servado 

Resultado 
(Hipótese) 

H1 Hospitalidade -> Satisfação 0,249 0,000* Positivo Forte Suportada 
H2 Qualidade em Serviços -> Satisfação 0,638 0,000* Positivo Forte Suportada 

H3 
Marketing de Experiência -> Satis-
fação 

0,101 0,0180 ** Positivo Moderado Suportada 

H4 Satisfação -> Lealdade 0,684 0,000* Positivo Forte Suportada 

Fonte: Dados da pesquisa – SmartPLS (2017) 
Nota: *p≤0,01, ** p≤0,05, R2= 0,837 

 

Os resultados ora apresentados apon-

tam para suportar as hipóteses, porém é im-

portante ir além dos números para explicar 

tais resultados conforme já citado anterior-

mente de acordo com Carvalho et al. (2016) 

a ação de partilhar, alimentos, bebidas ou 

ainda o estabelecimento de relações sociais,  

 

sentimentos e o fortalecimento de simbolis-

mos, portanto os resultados ora apresenta-

dos podem representar aspectos que vão 

além da análise fria dos resultados. Inicial-

mente para analisar os aspectos propostos 

neste artigo, abordou-se quatro hipóteses as 

quais são analisadas a seguir. 



 

73 

 

Stefanini, C. J. ; Alves, C. A.; Marques, R. B.  
Vamos almoçar? Um estudo da relação hospitalidade, qualidade em serviços e marketing de 

experiência na satisfação dos clientes de restaurantes 

Rev. Bras. Pesq. Tur. São Paulo, 12(1), pp. 57-79, jan./abr. 2018. 

 

Há indícios que a hipótese H1 (a per-

cepção que a hospitalidade  nos restaurantes 

influencia a satisfação do cliente) é supor-

tada de acordo com os resultados presentes 

neste estudo (Tabela 3), assim pode-se afir-

mar que este cliente associa a satisfação em 

relação ao serviço prestado e os aspectos de 

hospitalidade  ratificando os estudos de Teng 

& Chang (2013). 

Os aspectos de hospitalidade verifica-

dos a partir da escala desenvolvida por Blain 

& Lashley (2014) com os construtos de cli-

ente feliz, cliente especial e cliente primeiro 

e aplicada neste estudo foram identificados e 

assim indicando que a hipótese 1 é supor-

tada, estes aspectos confirmam os resultados 

encontrados em diversos estudos, tais como: 

o valor percebido pelos clientes também pre-

sente no estudo de Teng & Chang (2013) ou 

na percepção de valor pelo produto entregue 

(Brotherton & Wood, 2004) ou ainda pela 

afirmação de Telfer (2004) quando se refere 

ao valor cobrado ser justo pelo que é entre-

gue. 

Ainda no  enfoque    da   hospitalidade  

pode-se afirmar que a partir do enfoque do 

colaborador há adição de valor no serviço 

prestado, seja por meio dos traços de perso-

nalidade do anfitrião (Camargo, 2015), da 

cortesia (Lovelock & Wirtz, 2006) do desem-

penho do colaborador adicionando valor ao 

serviço prestado (Wada & Camargo, 2006; 

Warech & Tracey, 2004) ou ainda especifica-

mente num estudo em restaurantes desen-

volvido por McPhail et al. (2015) em que o co-

laborador tem papel fundamental na percep-

ção de hospitalidade. Portanto, conforme 

apresentado, diversos estudos ratificam os 

resultados ora apresentados referente à hi-

pótese 1 e assim justificando sua aceitação. 

A segunda hipótese (H2) abordou os 

aspectos de qualidade em serviços influenci-

ando a satisfação dos clientes de restauran-

tes e há indícios que suportam esta hipótese, 

apesar de diversos estudos já abordarem 

esta relação é importante a aferição da es-

cala em outros tipos de serviços, ambientes e 

consumidores, pois as escalas sofrem altera-

ção em decorrência de tradução ou na adap-

tação ao objeto de estudo, reforça-se a ideia 

que pesquisas acadêmicas são um meio e 

não um fim, portanto deve haver uma evolu-

ção constante no pensamento. 

Os resultados apresentados indicam 

que a hipótese pode ser suportada assim 

como em outros estudos que podem su-

portá-la. A escala utilizada foi a SERVQUAL 

(Parasuraman et al., 1988) e os construtos 

utilizados foram confiabilidade, presteza e 

segurança conforme já esclarecido anterior-

mente, nestas características  pode-se afir-

mar que a hipótese é suportada ratificando 

os resultados dos estudos de Guiry et al. 

(2013) e Stefanini et al. (2012).  

Em relação ao serviço prestado pode-

se afirmar que os resultados ora encontrados 

corroboram os estudos de Dhar (2015a; 

2015b) ou se além do serviço prestado inclui-

se a qualidade intrínseca ao produto con-

forme analisado por Jung & Yoon (2013),  Kim 

& Jang (2014) e Teng & Chang (2013), as ca-

racterísticas inerentes ao atendimento estão 

presentes nos estudos de Aureliano-Silva et 

al. (2017) e Lee et al. (2012) assim como nos 

estudos de Angnes & Moyano (2013) e 

Angnes et al. (2015) e finalmente o conjunto 
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de características sendo o que aporta dife-

rencial ao negócio foi pesquisado por 

Grönroos (1984). A partir do exposto preten-

deu-se suportar a afirmação da hipótese 2 

em que a qualidade em serviços teria efeito 

positivo sobre a satisfação do cliente de res-

taurantes. 

A terceira hipótese (H3) abordada diz 

respeito aos aspectos da experiência e a par-

tir dos estudos de Schmitt (1999; 2010) que 

abordam a satisfação como consequência da 

evolução da experiência de compra, ou seja, 

o cliente mesmo que inconscientemente de-

seja algo além do produto ou serviço que está 

comprando (Liu, 2016; Schmitt, 1999, 2010; 

Tynan & McKechnie, 2009; Walls, 2013). Esta 

hipótese foi confirmada conforme Tabela 3 

ao nível de 5% de significância. 

 Pretendeu-se analisar os aspectos 

que vão além da aquisição de um produto ou 

serviço, ou seja a experiência de compra 

numa situação rotineira deste consumidor, 

utilizou-se a escala desenvolvida por Liu 

(2016) que contém os construtos de marke-

ting de sensação, marketing de emoção, mar-

keting de ação, marketing do pensamento e 

marketing dos aspectos   relevantes,  esta es- 

cala é uma evolução da escala desenvolvida 

inicialmente por Schmitt (1999; 2010). 

Apesar do marketing de experiência 

ser um tema de estudo novo, principalmente 

no Brasil, verifica-se em diversos estudos sua 

relevância e atualidade, pois no enfoque da 

experiência de compra como já relatado nos 

estudos de Liu (2016), Schmitt (1999; 2010), 

Tynan & McKechnie (2009) e Walls (2013) ou 

ainda a importância da economia da experi-

ência conforme os estudos de Pine & Gilmore 

(1999) e Tarţa (2013)  reforçando  e  corrobo- 

rando o aceite da hipótese, pois o cliente está 

interessado nos produtos e serviços que vão 

além da compra e suas dimensões (Maghnati 

et al., 2012) tais como sentido, emoção, sen-

sação ou ações. (Liu, 2016; Maghnati et al., 

2012; Schmitt, 1999, 2010; Tynan & 

McKechnie, 2009) 

Finalmente a quarta hipótese (H4) 

deste estudo analisou a influência da satisfa-

ção na fidelização do cliente de restaurantes 

frequentados em horário comercial da ci-

dade de São Paulo. Esta hipótese foi confir-

mada conforme apresentado na Tabela 3, ve-

rifica-se uma variância total explicada de 

0,837 ou seja, 83,7% da variável dependente 

consegue ser explicada pelos regressores 

presentes no modelo. 

A satisfação gerando lealdade pode 

ser corroborada pelos estudos de Angnes et 

al. (2015) e Johnson et al. (2001), a fideliza-

ção aparentemente é uma consequência de 

satisfação, porém nem sempre o cliente re-

pete tal comportamento, pois, outras variá-

veis como preço, prazo, expectativa do cli-

ente entre outros fatores poderão influenciar 

o comportamento. Os aspectos hedônicos 

como os analisados pelo construto de marke- 

ting de experiência podem explicar esse com-

portamento de satisfação, mas não necessa-

riamente fidelização do cliente. (Farias, 2005; 

Farias & Santos, 2000; Westbrook & Oliver, 

1991) 

A lealdade do consumidor envolve fa-

tores que nem sempre é possível identificar e 

captar por uma pesquisa quantitativa, o re-

sultado ora apresentado demonstra bem tal 

observação, pois apesar de um R2 de 0,837 

para a satisfação verifica-se o valor de 0,468 

para a fidelização (Tabela 3), portanto a satis- 
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fação não necessariamente levará o consu-

midor a fidelização e a intenção de recompra 

demonstra o desejo do consumidor de repe-

tir a compra e assim gerar sua fidelização. 

(Kim, Lee, & Mattila, 2014; Namkung & Jang, 

2017; Shing, Koh, & Nathan, 2012; Werdini, 

Rejowski, & Stefanini, 2014) 

Na análise das hipóteses apresenta-

das há indícios que são suportadas (Tabela 3), 

porém é necessário salientar que alguns as-

pectos não são visíveis pelos resultados 

quantitativos e merecem destaque. O pri-

meiro ponto é o fato da pesquisa retratar 

uma situação rotineira entre os paulistanos, 

porém com uma relevância que dificilmente 

pode ser retratada sem destacar o rito da ali-

mentação entre este público, pois até 

mesmo o momento do café é relevante, por-

tanto a escolha do local, do tipo de comida e 

das companhias para o almoço possuem um 

peso muito alto e merece ser salientado 

neste estudo. Dessa forma é importante rela-

tar a confirmação ou não das hipóteses assim 

como estas peculiaridades serem salienta-

das. 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O objetivo deste estudo foi analisar o 

efeito da hospitalidade, qualidade em servi-

ços e do marketing de experiência na percep-

ção de satisfação entre os clientes de restau-

rantes frequentados para almoçar em horá-

rio comercial da cidade de São Paulo e a res-

pectiva lealdade destes clientes. Para tanto, 

verificou-se por meio da modelagem de 

equações estruturais tal relação e assim a 

análise das hipóteses e consequentemente o 

atingimento do objetivo proposto. 

A amostra deste estudo foi predomi-

nantemente do sexo feminino, com escolari-

dade em nível superior ou pós-graduação, 

com idade entre 30 e 50 anos, frequentado-

res de restaurante do tipo self service (por 

quilo) e o gasto médio de R$ 30,00 a R$ 50,00 

por refeição conforme Tabela 1. Vale salien-

tar que os resultados apresentados são espe-

cíficos desta amostra sem a pretensão de se 

generalizar, porém não deixando de destacar 

sua relevância pela carência de estudos desta 

população. 

Estudar aspectos relativos à percep-

ção de qualidade em serviços e hospitalidade 

é relativamente comum nos estudos com 

foco no comportamento do consumidor, po-

rém este trabalho adiciona aos estudos um 

tema novo e ainda pouco explorado – o mar-

keting de experiência, além da incorporação 

de técnicas multivariadas e a adaptação de 

escalas validadas em outras áreas e em outro 

idioma para a pesquisa acadêmica nacional, 

facilitando a aplicação e adaptação pelos 

pesquisadores e estudantes locais sua utiliza-

ção. 

Conforme discutido no capítulo ante-

rior há indícios para afirmar que as hipóteses 

foram confirmadas, pois os resultados apre-

sentados na Tabela 3 reforçam sua aceitação, 

porém é importante destacar que os resulta-

dos quantitativos apesar de validar as hipóte-

ses sempre devem ser vistos com cautela e 

sua generalização ser usada com parcimônia 

e os resultados obtidos representar um 

ponto de análise para viabilizar decisões ge-

renciais, estratégicas ou mesmo para a pro-

gramação rotineira dos recursos. Outras aná-

lises que possam esclarecer ou mesmo trazer 

pontos de vista distintos devem  ser  incorpo- 
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radas a esta análise para agregar valor, distin-

guir as peculiaridades ou mesmo propor al-

ternativas para a tomada de decisão e assim 

melhorar a competitividade da empresa.  

A presente pesquisa adiciona a litera-

tura sobre comportamento do consumidor, 

especificamente nos aspectos relativos a 

hospitalidade um enfoque diferenciado além 

de trazer um tema emergente na literatura, 

pois o marketing de experiência apesar de 

pouco pesquisado, principalmente no Brasil 

está cada vez mais presente em estudos so-

bre comportamento do consumidor. Para 

pesquisas futuras pode-se aplicar a análise 

multigrupo em modelagem de equações es-

truturais (Multi-group Analisys – MGA), por 

meio do qual será possível identificar diferen-

ças entre grupos, tais como homens e mulhe-

res, faixa etária, classe social ou ainda outros 

tipos de agrupamento.  A partir da pesquisa 

realizada e em relação aos aspectos gerenci-

ais sugere-se especial atenção dos gestores 

para prover recursos voltados ao treina-

mento de funcionários,  manutenção  dos pa- 

drões de segurança,   higiene  além  da quali- 

dade dos produtos entregues aos clientes. 
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