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Resumo 

Considerando as inúmeras influências nas percepções do consumidor, 
existentes no ambiente de serviço, este estudo objetivou criar um framework 
sobre uso da servicescape. Para isso, foram analisadas escalas, variáveis, 
dimensões, ambientes e construtos utilizados em publicações 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 análise de conteúdo. 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 variáveis, fatores e construtos, inerentes a uma discussão da influência do 
ambiente de serviços para os estudos do consumidor. Este estudo contribui 
para o estado da arte sobre o tema, mas principalmente para embasar a 
construção de uma métrica adequada e futuros estudos empíricos. 

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

 Abstract 

Considering the numerous influences in consumer perceptions, existing in 
the service environment, this study aimed to create a framework on use of 
servicescape. Has been analyzed scales used, variables, dimensions, 
environments and constructs used in previous publications. The chosen 
methodology was bibliometrics, using the Scopus database. Of the 85 
selected articles, 36 used some kind of servicescape scale. These were 
analyzed manually and individually by content analysis. Most studies 
conducted research with consumers and the most used environment was 
hospitality (malls, restaurants, hotels). The resulting framework reflects 
the plurality of variables, factors and constructs linked to a discussion 
about service environment on consumer studies. This study contributes 
literature on the subject, but mainly for the construction of appropriate 
metric and future empirical studies. 

Keywords: Servicescape; framework; service marketing 

 
 

 

1. Introdução  

O consumidor é amplamente influenciado, em suas decisões, por uma 

grande diversidade de elementos no ambiente de consumo. Este 

consumidor tende a avaliar os locais frequentados de forma holística, 

e essa avaliação muitas vezes depende das impressões ou percepções 

a respeito dos elementos do ambientes físico (Lin, 2004).  

A importância destes elementos do ambiente é destacada no 

marketing, principalmente no marketing de serviços, que se baseia 

nas experiências vivenciadas pelos consumidores e como estas 

influenciam suas decisões no futuro. Solomon, Marshall e Stuart 

(2015) destacam que as experiências desejadas pelos 

consumidores são induzidas “de” ou “sobre” alguma coisa, por 

meio de estímulos ambientais. Além disso, Lam, Chan, Fong e Lo 

(2011) afirmam que as experiências de consumo são influenciadas 

pelas emoções dos consumidores, geradas a partir do contato com 

determinado ambiente. 

Tais influências se originam das características particulares dos 

serviços, como a intangibilidade, a inseparabilidade e a 

perecibilidade que exigem que o consumidor encontre 

mecanismos para a avaliação do serviço oferecido (Solomon, 

Marshall, & Stuart, 2015). De acordo com estes autores um dos 

principais meios de avaliação do serviço prestado é a avaliação do 

local onde o serviço é oferecido.  

Inicialmente a avaliação dos serviços incluiu apenas o ambiente 

físico da loja (Kotler, 1973), os elementos nomeados como fatores 

atmosféricos. De acordo com Bitner (1992) a avaliação dos 

serviços deve ser realizada a partir da análise da “servicescape” 

definida como o conjunto de estímulos físicos e sociais existentes 

no ambiente. Este conceito, inicialmente foi estruturado a partir 

de três dimensões: (a) Condições Ambientais - temperatura, 

qualidade do ar, barulho, música cheiro, etc; (b) Espaço e 

funcionalidades - layout do local, equipamentos utilizados, 

mobília, e outros; e (c) Sinais, Símbolos e Artefatos - estilo e 

decoração do ambiente, artefatos pessoais e sinalizações do local 

(Bitner,1992). Posteriormente, a dimensão socialfoi incluída como 

elemento relevante na análise do ambiente (Rosenbaum & 

Montoya, 2007). Desta forma, a avaliação do serviço está 

relacionada aos fatores sociais, onde se estabelece a relação entre 

colaboradores e clientes que frequentam o local; e o ambiente 

físico (interno externo), onde ocorre a interação entre a 

organização, o consumidor e o serviço entregue (Solomon, 

Marshall & Stuart, 2015). 

Ao longo dos anos, diversos estudos procuraram mensurar os 

diversos elementos do ambiente de serviço a partir da 

servicescape, no entanto, ainda não há consenso na literatura 

sobre os elementos essenciais para a investigação do ambiente. 

Esta indefinição entre as escalas e dimensões motivou este estudo, 
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visto que, a importância das características de avaliação dos 

serviços cresce na medida em que os resultados financeiros 

atrelados ao setor de serviços ganham destaque na economia e na 

agregação de valor de grande parte das organizações. Em 2013, o 

setor de serviços foi responsável 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 serviços (IBGE, 2015) e destes 

9,3% ou 492 bilhões de reais estão atrelados a serviços de 

hospitalidade (Braga, 2015). 

Diante do papel de destaque dos serviços na atualidade, bem como da 

dificuldade de compreender as influências do ambiente nas ações do 

consumidor, cabe o questionamento sobre como capturar as 

percepções, impressões, sensações e emoções de um consumidor a 

respeito do local de compra ou consumo? Considerando o esforço já 

realizado por estudiosos na tentativa de organizar a servicescape e 

suas dimensões, este estudo se propôs a investigar, na literatura 

nacional e internacional, a aplicação desta e sua interação com 

comportamentos do consumidor. A intenção dos pesquisadores foi de 

apresentar um framework referente ao tema a partir das variáveis e 

dimensões utilizadas em estudos anteriores. 

2. Servicescape 

O marketing de serviços diferencia-se do marketing de produtos, 

principalmente em função da sua intangibilidade. Em comparação 

aos bens, os serviços entregam um pacote de benefícios por meio 

da experiência criada para o consumidor. O desafio, que em geral 

não existe para os bens tangíveis. Tais desafios incluem a 

impossibilidade de estoque, a falta de proteção de patentes, 

dificuldade de padronização, perecibilidade, dificuldade de 

comunicação dos atributos ao mercado-alvo, entre outros 

(Bateson & Hoffman, 2016). Desta forma, há necessidade de 

adequação estratégia e do mix de marketing tradicional (produto, 

preço, promoção e praça), incluindo a influência das pessoas, dos 

processos e das evidências físicas para atender e comunicar-se 

com os clientes (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2014). 

A partir destas características, o estudo dos fatores que influenciam a 

percepção de qualidade e satisfação do consumidor foi representado 

por uma série de modelos, aprimorados ao longo da evolução dos 

estudos em marketing de serviços. Entre estes, estão modelos que 

mensuram a Qualidade dos Serviços (SERVQUAL) de Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry (1985), Desempenho do Serviço (SERVPERF) de 

Cronin e Taylor (1992), Qualidade Interna (INTQUAL) de Caruana e Pitt 

(1997). Estes modelos e escalas multidimensionais buscam capturar as 

percepções, e expectativas dos consumidores que acabam por 

influenciar o relacionamento entre consumidor e empresas de serviço 

(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2014).  

Devido a intangibilidade dos fatores associados ao serviço, os 

consumidores terão dificuldade de avaliar objetivamente a 

qualidade dos serviços. Muitas vezes estes consumidores usam 

evidências tangíveis em torno do serviço para formar avaliações. 

O papel das evidências físicas no marketing de intangíveis possui 

muitas facetas e influências na diferenciação do serviço diante do 

consumidor. Desta forma, ao passo que aumenta a relevância dos 

serviços na economia das nações e organizações, bem como o 

conhecimento relacionado ao seu uso como vantagem 

competitiva, a compreensão do que se nomeou como servicescape 

vem ganhando destaque. 

A servicescape pode ser conceituada como o uso das evidências 

físicas para projetar ambientes de serviço (Bateson & Hoffman, 

2016). Dentre os estudos relacionados ao tema, é possível indicar 

que as primeiras pesquisas partiram da identificação da 

importância do papel da imagem do local e seus múltiplos 

elementos na avaliação do consumidor. 

A investigação da importância da imagem, como um dos fatores 

relevantes na influência da percepção sobre o ambiente de 

serviços, foi pesquisada desde a década de 1950. Neste período 

Martineau (1958) caracterizou e discutiu a questão do poder da 

imagem do local sobre os consumidores, estabelecendo os fatores 

de maior relevância para a avaliação dos mesmos, tais como layout 

e arquitetura; símbolos e cores; publicidade e os vendedores.  

Em consonância com os estudos dos ambientes de serviços Kotler 

(1973) nomeou como fatores atmosféricos, os elementos 

responsáveis por “projetar o ambiente de compras para produzir 

efeitos emocionais específicos 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 são visão, som, cheiro e toque, podendo afetar o 

comportamento de compra, por meio do despertar de reações 

viscerais que podem contribuir favoravelmente para a 

probabilidade de comprar. 

Posteriormente, em 1992, Mary Jo Bitner compilou estudos 

anteriores e cunhou o termo servicescape para descrever como 

prestadores de serviços usam os fatores físicos do ambiente para 

influenciar o comportamento dos consumidores (Lee, Wang, & Cai, 

2015). Esses fatores foram estruturados em três categorias: 

Condições Ambientais; Espaço e Funcionalidades; e Sinais, 

Símbolos 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 

Condições 
Ambientais (CA) 

Incluem características de fundo do ambiente, 
como temperatura, iluminação, ruído, música e 
perfume 

Espaço e 
Funcionalidades 
(FU) 

Refere-se às formas em que máquinas, 
equipamentos e mobiliário são organizados, o 
tamanho e a forma de esses itens, e as relações 
espaciais entre eles. 'Funcionalidade' refere-se à 
capacidade de os mesmos itens para facilitar o 
desempenho e a realização de objetivos 

Sinais, Símbolos 
e Artefatos (SI) 

São ferramenta para transmitir sinais tanto 
implícitos e explícitos e comunicar informações 
sobre um lugar para usuários ou clientes 

Social (SO) 

Definida como contendo estímulos dos 
funcionários, clientes, densidade social 
(aglomeração) e exibindo emoções dos outros 
sobre os consumidores 

Fonte: Adaptado de diversos autores (Lam et al., 2011; Rosenbaum & Massiah, 
2011; Lee, Wang & Cai, 2015). 
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Mesmo com a aparente evolução dos estudos da servicescape, não 

existe um consenso sobre a quantidade de fatores da escala, bem 

como que variáveis devem ser pesquisadas, alteradas de autor 

para autor. Para diversos pesquisadores a escala é tri dimensional 

(três 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 há aqueles que utilizam 

escalas de mensuração geral, sem identificar nenhum fator ou 

dimensão específica para avaliar a servicescape (Grace & O'Cass, 

2005; Chiou & Chen, 2012; Chang, Jeng, & Hamid, 2013). 

Tais diferenças e a falta de uma escala consolidada para avaliar a 

servicescape (ambiente de serviço) motivaram a elaboração deste 

artigo, que buscou avaliar todos os estudos já publicados, que 

utilizaram escalas para mensurar a servicescape. Investigando 

ainda em quais ambientes os estudos foram aplicados, quais 

fatores ou dimensões foram utilizados, o público alvo, os 

construtos que se relacionaram e as variáveis utilizadas para 

mensurar a servicescape. A seção seguinte detalha melhor o 

método utilizado nesse estudo. 

3. Metodologia 

Com o intuito de obter um levantamento representativo sobre os 

estudos e a mensuração do ambiente de serviço (Servicescape), 

optou-se pela consulta de uma base de dados. A ISI Web Of Science 

(WoS) foi por muitos anos a principal base de dados para 

publicações do mundo todo, pois era a única que permitia compilar 

dados e contribuir para estudos bibliométricos. No entanto, em 

2004 a editora Elsevier lançou a base Sci-Verse- Scopus e segundo a 

própria editora, além da concorrência com a WoS, se constituiu no 

maior banco de dados multidisciplinar do mundoi. São mais de 46 

milhões de registros e aproximadamente 19.500 títulos 

provenientes de 5.000 editoras do mundo possibilitando ao 

pesquisador obter informações suficientes para basear seus 

projetos, desde a pesquisa básica, aplicada e até mesmo a inovação 

tecnológica. 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 função dos 

reflexos do setor de serviços na economia de diversos países, 

inclusive o Brasil, e em função da necessidade de compreensão das 

dimensões da escala na estrutura das organizações. Por fim 

observa-se na literatura que as formas de mensuração desta ainda 

estão em fase de estruturação e consolidação, permitindo 

abordagens diferentes em estudos organizacionais da área de 

marketing/comportamento do consumidor. Diante disto, este 

estudo buscou compilar em um framework, de que forma essa 

mensuração é utilizada nos estudos sobre o tema. 

Para operacionalização da pesquisa foi utilizada a “proxy” da 

Universidade Federal de Santa Maria, ampliando o acesso às 

publicações 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 temática. Em seguida, foi realizado um 

refinamento e uma nova busca, usando a palavra “scale”, com 

intenção de restringir a busca aos estudos que utilizaram algum 

tipo de escala referente a mensuração da servicescape. Dos 189 

estudos identificados, restaram 89 artigos, dos quais foi possível 

acessar 85. 

Para a análise dos artigos foi escolhida e técnica de análise de 

conteúdo, 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) Identificação e seleção do conteúdo de análise; ou seja, 

organização do material a ser considerado; iii) Categorização 

(baseado no tema, contagens e outros parâmetro previamente 

estabelecidos), neste caso, inicialmente os artigos foram 

organizados a partir do tipo de ambiente de serviço encontrado 

nos artigos,  construtos pesquisados, estrutura das escalas e 

variáveis utilizadas para mensurar a servicescape ; iv) Análise 

comparativa ou interpretativa do conteúdo. Esta análise foi 

realizada manualmente e de forma individual. As estratégias de 

seleção e exclusão dos estudos foram descritas conforme descrito 

na Tabela 2. 

Tabela 2 – Critérios de exclusão de artigos da análise 

 Requisitos para exclusão 

1 

Para ser selecionado para análise o artigo deve ter utilizado 
alguma escala para mensurar a servicescape. Além disso, o 
estudo deve apresentar a composição desta escala. Caso 
estes critérios não tenham sido atendidos o artigo será 
excluído da amostra dos 89 trabalhos; 

2 Artigos exclusivamente teóricos foram excluídos da análise; 

3 

Trabalhos que apenas mencionaram escalas de outros 
autores e não apresentaram sua estrutura foram 
investigadas, ou seja, foi realizada uma busca na base citada 
e caso a escala não tenha sido encontrada, o artigo foi 
excluído da análise; 

4 
Artigos que pesquisaram apenas uma variável da 
servicescape (ex: música aroma, etc.), sem utilizar uma 
escala, foram excluídos. 

 
Foram excluídos quatro artigos que não apresentarem a escala 

utilizada de forma explicita e outros quatro que utilizaram 

adaptações de escalas, com menor número de questões do que a 

escala original, impossibilitando a verificação das variáveis 

utilizadas. Em função destes critérios de seleção restaram 42 

artigos, que foram analisados.  

Para aumentar a validade deste estudo optou-se por estruturar 

um mecanismo de verificação dos resultados. O primeiro 

pesquisador classificou os resultados a partir dos parâmetros 

estabelecidos (ambiente de serviço, construtos pesquisados, 

estrutura das escalas e variáveis utilizadas para mensurar a 

servicescape), o segundo pesquisador faz a mesma classificação, 

nos casos de divergência o estudo foi encaminhado para um 

terceiro pesquisador que avaliou a coerência da divergência e a 

classificação mais adequada.  

4.  Resultados 

Nos últimos anos, diversos estudos têm procurado identificar e 

explorar a relação entre fatores da servicescape e resultados 

comportamentais dos usuários finais (Lee & Kim, 2014). A análise dos 

resultados segue a sequência de público-alvo, Ambiente, Construtos, 

Fatores e Variáveis. Analisando o público alvo dos artigos 

selecionados, foi constatado que somente dois estudos (Naqshbandi, 
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Muzamil, & Munir, 2011; Koo, Andrew, & Kim, 2008) não 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 descrição do local, autores e ano da pesquisa. Destaca-se que o 

ambiente mais pesquisado é aquele chamado de ambiente de 

serviços de hospitalidade, descrito por (Morrison, 2012) como 

ambientes que envolvem o entretenimento, restaurantes e hotéis, 

que fornecem serviços aos clientes proporcionando experiências 

de entretenimento. 

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

Tipo de ambiente de serviço Autor/ano 

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

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); 
Wang, Hsu e Fang (2009); Bruggen, Foubert e Gremler (2011); Ismail (2011); Minkiewicz, Evans, 
Bridson, e Mavondo (2011); Naqshbandi, 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 Chang, Jeng e Hamid (2013) 

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

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

 
A avaliação da servicescape parece abranger diversas áreas, porém 

as referências mais encontradas são para serviços de hospitalidade 

(shoppings, hotéis, restaurantes, etc). corroborando com (Lin, 

2004) que afirma que a servicescape é um importante componente 

tangível do serviço criando uma imagem perceptual de imediato 

na mente dos clientes através das pistas fornecidas por este 

ambiente.  

A importância da servicescape sobre as intenções 

comportamentais dos consumidores já foi discutida por diversos 

autores (Kotler, 1973; Bitner, 1992; Zeithaml, Bitner, & Gremler, 

2014) que reverberam a influencia no comportamento de compra 

dos clientes e na criação de uma imagem particularmente evidente 

para os serviços. Dentro desta proposta temática (Ellen & Zhang, 

2014) usando equações estruturais constataram que a 

servicescape influencia os estados emocionais (prazer e excitação) 

dos consumidores e através destas emoções, as suas intenções 

comportamentais. Já Lam et al. (2011) confirmou a influência na 

vontade do consumidor em permanecer no local.  

Diversos construtos aparecem relacionados com a aplicação 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 Autor/ano 

Satisfação Koo, Andrew e Kim (2008); Miles, Miles e Cannon (2012); Hightower (2013); Fernandes e Neves (2014) 

Qualidade do Serviço Chiou e Chen (2012); Hooper, Coughlan e Mullen (2013); Chang, Jeng e Hamid (2013) 

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

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

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

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

Descontentamento do cliente Daunt e Harris (2012a) 

Passa a Palavra (Word of Mouth) Bruggen, Foubert e Gremler (2011); Roy, Lassar e Butaney (2014) 

 
Além destes, outros construtos aparecem de forma menos 

destacada. Evidencia-se por meio desses construtos a importância 

da servicescape para as organizações, já que estes se relacionam 

com a longevidade das organizações. Esta longevidade esta 

associada principalmente a satisfação dos consumidores e sua 

conseqüente lealdade, a insatisfação e a falta de lealdade 

diminuem também a chance de que o consumidor retorne ao local 

de compra e reverbere suas experiências aos amigos. 

Quanto às escalas, foi encontrada muita discordância no que tange 

a sua construção e estruturação. Foram encontradas escalas que 

utilizaram três variáveis 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 compreensão da estrutura e 

análise das escalas foi utilizado o critério da quantidade de fatores 

ou dimensões proposto por Bitner (1992). A partir da proposta 

tretradimensional realizou-se uma comparação e adequação da 

nomenclatura de cada autor conforme essa proposta. Para melhor 

compreensão apresentou-se a Tabela 5 a seguir: 
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Tabela 5 – Tipos e estrutura das escalas encontradas para a mensuração da servicescape 

Tipo escala 
Quantidade 
de estudos 

Dimensões ou Fatores Autor/ano 

Geral1 16 Nenhum 

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). 

Tetradimensional Nenhum Nenhum Nenhum 

Tridimensional Oito (8) 

Tabela (4) Condições Ambientais, 
Espaço e Funcionalidades, e Sinais, 
símbolos e artefatos 

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

Três (3) Condições Ambientais, 
Espaço e Funcionalidades, e Social 

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

Um (1) Condições Ambientais, 
Sinais, símbolos e artefatos, e Social 

Dong e Siu (2013). 

Bidimensional Dez (10) 

Oito (8) Condições Ambientais, 
Espaço e Funcionalidades 

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

Dois (2) Espaço e Funcionalidades, e 
Sinais, símbolos e artefatos 

Newman (2007); Harris e Goode (2010) 

Unidimensional  Dois (2) 
Um (1) Sinais, símbolos e artefatos Daunt e Harris (2012a) 

Um (1) Social Nguyen, Dewitt e Russell-Bennett (2012). 
1 A diferença entre essa estrutura e a unidimensional é que na escala geral são misturados vários dos quatro fatores (dimensões), enquanto na escala unidimensional os 

autores escolhem uma das quatro dimensões. 
 

No que tange às variáveis pesquisadas, estas diferem muito entre 

os estudos, por isso foram agrupadas semanticamente, ou seja, 

pelo sentido da pergunta. A Tabela 6 apresenta as variáveis 

encontradas, assim como a frequência que elas apareceram e a 

quantidade de perguntas associadas a elas.  

Tabela 6 - Variáveis mais encontradas nos estudos da servicescape 

Variável Frequência Perguntas Fator 

Aglomeração 6 6 SO 

Aparência Física 2 2 SI 

Arquitetura e Design 29 28 SI 

Barulho 4 3 CA 

Cheiro 11 10 CA 

Competência do Funcionário 5 3 SO 

Comportamento outros clientes 6 6 SO 

Conforto 5 5 FU 

Cores 13 12 CA 

Disposição Espacial 22 22 FU 

Entretenimento 2 2 FU 

Equipamentos de Mídia 3 3 FU 

Estacionamento 3 3 FU 

Aparência dos Funcionários 10 9 SO 

Interatividade 4 4 SO 

Limpeza 17 16 CA 

Localização – área 4 4 FU 

Luz 14 12 CA 

Mobília 5 5 FU 

Musica  10 9 CA 

Qualidade do Ar 1 1 CA 

Segurança 9 4 CA 

Sentimento de pertença  4 4 SO 

Sinalização 14 13 SI 

Temperatura 10 9 CA 

 
Cabe ressaltar que a estruturação de cada variável assim como a 

nomeação dos fatores é volátil, uma vez que cada autor realizou 

sua classificação particular. Desta forma, elaborou-se uma 

classificação abrangente, visando colaborar com novos estudos 

sobre o tema. A Figura 1 representa o esforço de reunir os achados 

de pesquisa sobre mensurações de servicescape na forma de um 

framework. 

O framework apresentado reuniu as variáveis associadas a cada 

um dos quatro fatores/dimensões, procurando clarificar quais 

seriam as variáveis formadoras destes. Além disso, foram 

analisados os construtos estudados em conjunto com a 

servicescape, ilustrando que preocupações permeiam as pesquisas 

associadas ao marketing de serviço e a compreensão dos 

ambientes de serviço. 
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Figura 1 – Framework referente às dimensões, fatores e variáveis estruturados em formas quantitativas de mensuração da Servicescape 

 
 

Os achados deste estudo não têm intenção de esgotar o tema, mas 

ilustrar, por meio desta representação de que forma os estudos já 

realizados abordaram a questão e que fatores e variáveis foram 

mais utilizados para mensurar a servicescape. Desta forma, 

trazendo reflexões sobre o tema e sua relevância para os estudos 

do consumidor. 

5.  Considerações Finais 

A servicescape é uma importante fonte de evidência na formação 

de impressões de um consumidor sobre um ambiente de serviços. 

A avaliação dos aspectos ambientais, como a  arquitetura, design, 

disposição dos colaboradores e até mesmo a interação com outros 

clientes que frequentam o local, ajuda a moldar a imagem da 

organização, dos produtos e dos serviços perante o consumidor. 

Este tema começou a ser estudado na década de 1950 e até hoje 

encontra-se em estruturação, tendo este estudo objetivado 

analisar os ambientes que foram pesquisados, fatores ou 

dimensões, o público alvo dos estudos, os construtos que se 

relacionaram e as variáveis utilizadas para mensurar a 

servicescape. Observou-se que o ambiente mais pesquisado foi o 

de  Serviços de Hospitalidade, que inclui Shopping, parques, 

restaurantes, hotéis, centros desportivos, com destaque para as 

datas de publicação que em geral são de 2010 a 2015. Construtos 

relevantes para a área de negócios e gestão, bem como para o 

delineamento estratégico das organizações se destacaram nas 

pesquisas envolvendo o ambiente de serviço e a servicescape, com 

destaque para satisfação, confiança, qualidade percebida, 

lealdade, recompra, etc. Diversos destes, vinculados com 

pesquisas sobre a lealdade dos clientes, continuidade e marketing 

de relacionamento, inovação de produtos entre outros. 

Considerou-se que o framework apresentado representa a 

importância do tema para as organizações, além de estabelecer a 

necessidade de novos estudos e da criação de uma escala 

abrangente com os fatores encontrados. É visto que a utilização da 

escala difere conforme os objetivos de pesquisa dos autores, assim 

como os construtos relacionados, porém na análise dos estudos foi 

verificado que muitas escalas são estruturadas por meio de 

adaptações de diversas outras, sendo que poucas abordam a 

validação dessas. No entanto, a estrutura mais utilizada foi a que 

não define dimensões ou fatores (16 estudos), mas mescla 

elementos diversos dos quatro fatores ou dimensões (condições 

ambientais, espaço e funcionalidades, sinais e social) para avaliar 

o ambiente. Na sequencia, a estrutura com três dimensões foi a 

mais aplicada (8 estudos). 

A evidência de que a maioria dos estudos utiliza uma escala “geral” 

(sem delimitação de dimensões) sugere que podem haver lacunas 

de pesquisa prementes que indicam a necessidade de mais 

estudos empíricos para comprovar ou diferenciar instrumentos de 

mensuração para a servicescape.  

Apesar da relevância comprovada para o marketing e para as 
organizações em geral, ainda há um amplo campo de 
desenvolvimento acadêmico, sendo necessários estudos 
empíricos 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 relações estruturais na área 
de comportamento do consumidor e marketing de serviço. Como 
limitações, este estudo utilizou uma única base de dados para 
pesquisa, que apesar de sua relevância pode constituir-se como 
um filtro. Conforme indicado nas sugestões, pode-se mencionar 
como limitação o fato de não terem sido encontradas publicações 
nacionais.
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