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“Para ser grande, sé inteiro: nada

Teu exagera ou exclui.

Sé todo em cada coisa. Pée quanto és
No minimo que fazes.

Assim em cada lago a lua toda

Brilha, porque alta vive.”

(Pessoa, 1999)
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RESUMO

Atualmente, vivemos numa era onde todos os dias assistimos a mudancas
constantes, principalmente a nivel tecnoldgico. Relativamente a compra, hoje em
dia, esta pode ser efetuada através de varios canais, porém, os consumidores
portugueses ainda ndo sdo muito adeptos desses canais alternativos (como a
compra online), rendendo-se as compras na loja fisica e mantendo-se
ligeiramente afastados dessas novas tecnologias. Assim, & crucial criar
atmosferas de loja que sejam indicadas para os seus segmentos-alvo. Este
estudo pretende clarificar quais os componentes de uma atmosfera de loja de
vestuario que precisam de mais investimento.

De forma responder ao objetivo da investigacdo, foi realizada uma revisdo
de literatura centrada em dois temas: o comportamento do consumidor e a
atmosfera de loja. Através de uma metodologia quantitativa e descritiva, foi
realizado um qguestionario dirigido a populacdo portuguesa (1088 inquiridos), de
forma a compreender a sua perce¢cdo quanto ao seu comportamento em loja
perante os componentes atmosféricos.

Assim, através de analises estatisticas realizadas utilizando o SPSS, foi
possivel concluir que, uma atmosfera de loja de vestuario em Portugal é
composta por fatores ambientais (musica e aroma), fatores de design (montra,
expositores, sinalizacdo e provadores) e fatores sociais (vendedores e
aglomeracdo). O consumidor portugués, no geral, considera qgue estes
componentes sdo importantes para o seu comportamento em loja, sendo que os
consumidores mais velhos, com mais nivel de escolaridade, ou do sexo feminino,
sdo0 0s gue mais se mostraram influenciados pelos fatores atmosféricos
presentes numa loja de vestuario.

Palavras Chave: Atmosfera de loja; Retalho de Vestuario, Consumidor
Portugués; Comportamento do Consumidor; Percecdo do Consumidor
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ABSTRACT

Nowadays, we live in a age where we see constant changes every day,
mainly at the technological level. With regard to the purchase, today it can be
done through several channels, however, Portuguese consumers are still not
very fond of these alternative channels (like online shopping), surrendering
themselves to the physical store shopping, and keeping slightly away from those
new technologies. Therefore, is crucial to create store atmospheres that are
suitable for your target. The aim of this study is to clarify which clothing
atmosphere’s components need more investment.

In other to answer to the research objectives, a literature review was
conducted focusing on two themes: consumer behavior and store atmosphere.
Through a guantitative and descriptive methodology, a questionnaire addressed
to the Portuguese population (1088 respondents), was carried out in other to
understand their perception of their store behavior facing the atmospherics
components.

Therefore, throw statistical analyses using SPSS it was possible to
conclude that the clothing store atmosphere in Portugal consists in the ambient
factors (music and scent), the design factors (window display, displayers,
signage and fitting rooms), and the social factors (salespeople and crowding).
The Portuguese consumer, in general, consider that those components are
important for their in-store behavior, however, the older consumers, with more
level of education, or female, are the ones who have been most influenced by
the atmospheric factors present in a clothing store.

Keywords: Store Atmosphere; Clothing Retail; Portuguese Consumer;
Consumer Behavior; Consumer Perception
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INTRODUCAO

O mundo do retalho mudou drasticamente nos ultimos anos com o0s
consumidores a alterarem cada vez mais 0s seus habitos de compra, desde
compras nas lojas fisicas, online ou até através de dispositivos mdveis (Drodge,
2017). Apesar de ter sido verificada uma subida da percentagem da populacdo
portuguesa gue compra online para 48% (subida de 3 pontos desde 2016), as
compras online ainda so representam 8,6% do total de todas as compras
realizadas em Portugal (E-shopper barometer 2017 - Europe Global report,
2017). Aliads, apesar destes niumeros terem grande potencial de crescimento (E-
shopper barometer 2017 - Europe Global report, 2017), mais de 89% dos
portugueses prefere comprar na loja fisica, e 9 em cada 10 portugueses prefere
escolher o produto na loja online, mas depois prefere compra-lo na loja fisica
(Deloitte, 2017). Assim, € importante que as lojas delineiem uma estratégia que
torne a compra numa experiéncia Unica para o consumidor, comprovando gue a
experiéncia em loja € muito mais gratificante que a experiéncia online, e,
evitando, assim, uma rapida subida da percentagem de compras online em
Portugal. Por outras palavras, é vital que as empresas de retalho proporcionem
uma experiéncia plena, ja que ndo o podem fazer por meio de outro canal, que
ofereca valor que a diferencie da concorréncia (Drodge, 2017).

A atmosfera de loja tem um papel crucial na decisdo do consumidor,
alids, muitos estudos comprovam gue mais de 50% das decisdes de compra ndo
sdo planeadas e de facto acontecem dentro das lojas (Vohs & Faber, 2007). Se
entrassemos nas lojas apenas porque precisamos de comprar algo, e se de cada
vez comprassemos apenas aguilo gue procurdvamos, a economia disparava
drasticamente (Murray, 2017). Assim, a experiéncia de compra tornou-se o fator
mais importante para as empresas de retalho, e é crucial criar um ambiente de
compra unico (Drodge, 2017). Ou melhor, num mundo onde muitos
consumidores sofrem de falta de tempo, uma experiéncia de compra mais facil e
mMais conveniente € mais valiosa (Murray, 2017). Ent&o, seja por meio de um
excelente atendimento ao cliente, de uma agradavel atmosfera de compra, de
uma tecnologia de ponta presente na loja, ou até de uma experiéncia de check-
out agradavel, os retalhistas tém de criar um ambiente de loja que ofereca algo
de diferente da concorréncia (Drodge, 2017). Alids uma das caracteristicas mais
notorias de um produto é a atmosfera do local onde é adquirido, e, por vezes, a
atmosfera da loja € mais poderosa do que o proprio produto (Hefer & Nell, 2015).

Carolina Bicker Machado 13
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Assim, os retalhistas tém mais poder para influenciar o comportamento do
consumidor do que alguma vez pensaram (Tsivrikos, 2017), e tendem a
manipular a atmosfera e o /ayout da loja para que as visitas dos consumidores
constituam em si uma experiéncia gratificante, nomeadamente, através das
emocdes que sentem (Cottet, Lichtle, & Plichon, 2010).

Mas afinal quais sdo os componentes atmosféricos de uma loja de
vestuario que influenciam o consumidor portugués? A presente investigacdo
clarifica esta questdo pretendendo compreender qual a percecdo do
consumidor portugués guanto a influéncia dos fatores atmosféricos presentes
numa loja de retalho do setor de vestuario. Para isso, € necessario responder a
quatro objetivos especificos:

1. ldentificar os componentes atmosféricos pertencentes a uma
atmosfera de loja de vestuario;

2. Compreender a percecdo do consumidor portugués quanto a
influéncia dos fatores ambientais de uma loja de retalho do setor de vestuario;

3. Compreender a percecdo do consumidor portugués quanto a
influéncia dos fatores de design de uma loja de retalho do setor de vestuario;

4, Compreender a percecdo do consumidor portugués quanto a
influéncia dos fatores sociais de uma loja de retalho do setor de vestuario.

No seu conjunto, este trabalho de investigacdo estd estruturado em
cinco capitulos que compreendem a revisdo da literatura, o quadro referencial
tedrico, a metodologia, a andlise e discussdo de dados, e as conclusdes. No
primeiro capitulo, estd desenvolvida a revisdo da literatura, que consiste na
apresentacdo, sintese e avaliacdo critica da teoria e de estudos anteriores,
integrados no contexto do tema desta investigacdo. Nesse capitulo sé&o
aprofundados dois temas principais: o comportamento do consumidor e a
atmosfera de loja. O segundo capitulo, consiste na apresentacdo do quadro
referencial tedrico, do modelo conceptual de analise utilizado nesta
investigacdo, e as hipodteses definidas para serem validadas. O terceiro capitulo
apresenta os objetivos geral e especificos definidos para esta investigacdo, a
metodologia e as técnicas utilizadas, juntamente com as suas devidas
justificacdes. O quarto capitulo expde toda a analise dos dados recolhidos e esta
dividido em duas partes: a caracterizacdo da amostra e a validacdo das
hipdteses definidas. Por fim, o ultimo capitulo consiste nas conclusdes e
apresenta a resposta ao problema de investigacdo, e as limitacdes e
recomendacdes para futuras investigacodes.

Carolina Bicker Machado 14
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1. REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo divide-se em dois grandes grupos gue contribuem
teoricamente para o esclarecimento de conceitos que sdo criticos para o
desenvolvimento desta investigacdo: o comportamento do consumidor e a
atmosfera de loja. Em relacdo ao comportamento do consumidor, s&o
esclarecidos guatro pontos: o seu conceito e evolucdo; o processo de tomada
de decisdo do consumidor e os fatores gue a influenciam; a segmentacdo dos
consumidores; e o conceito de psicologia ambiental. No que concerne a
atmosfera de loja, € definido o seu conceito e, posteriormente, aprofundados os
componentes que a constituem. Estes dois eixos juntos vao ajudar a clarificar os
objetivos especificos referidos em cima, de forma a perceber quais 0s
componentes atmosféricos que podem constituir uma atmosfera de loja de
vestuario.

1.1. Comportamento do Consumidor

Os profissionais do marketing tém vindo a estudar o comportamento do
consumidor na tentativa de perceber os muitos fatores que influenciam a
tomada de decisdo de compra (Belch & Belch, 2003). De facto, a importancia do
comportamento do consumidor vem da definicdo de marketing: atividade
humana virada para satisfazer necessidades e vontades através de processos de
troca (Mowen & Minor, 2003). Deste conceito conseguimos retirar duas acdes: a
dos marketeers tentarem satisfazer as necessidades e vontades dos seus
mercados-alvo, e a do marketing incluir o estudo do processo de troca entre
duas partes. O comportamento do consumidor é, entdo, o processo e o conjunto
de atividades em que pessoas, individualmente ou em grupo, e organizacdes
selecionam, compram, usam e dispdem de bens, servicos, ideias e/ou
experiéncias para satisfazer as suas necessidades e desejos (Belch & Belch,
2003; Kotler, 1998; Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006). A Associacdo
Americana de Marketing, define comportamento do consumidor como “a
interacdo dindmica de afeto e conhecimento, comportamento e meio
envolvente, pelos quais os seres humanos conduzem os aspetos de troco das
suas vidas” (Bettman, 1979, cit in Peter & Olson, 2009, p. 5). Isto é o
comportamento do consumidor envolve os pensamentos e os sentimentos que
as pessoas experienciam, as agdes que praticam no processo de consumo, e

Carolina Bicker Machado 15
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todos os elementos, que compdem a atmosfera, gue influenciam esses
pensamentos, sentimentos e acdes, desde comentarios de outros consumidores,
anuncios, informacdes de preco, embalagens, aparéncia dos produtos, blogs e
outros (Peter & Olson, 2009).

1.1.1. Processo de Tomada de Decisao

Mowen e Minor (2003) desenvolveram um modelo-sintese do
comportamento do consumidor gque €& constituido por cinco componentes
basicos: (1) a unidade compradora, gue sdo os clientes de produtos, servicos,
experiéncias e/ou ideias; (2) o processo de troca; (3) a estratégia do vendedor, o
vendedor pode ser uma empresa, uma organizacdo ou um individuo que utiliza
uma estratégia de forma a alcancar os seus objetivos de clientela e lucro a longo
prazo; (4) os influenciadores individuais, gue representam um pProcesso
psicolodgico que afeta as pessoas envolvidas na aquisicdo, N0 consumo e na
disposicdo de mercadorias, servicos e experiéncias; e (5) os influenciadores do
ambiente, que s&o fatores externos a pessoa que afetam consumidores
individuais, tocadores de decis&o e vendedores.

O modelo de processo de decisdo do consumidor (PDC) é representado
de diversas formas por varios autores (Berman & Evans, 1995; Blackwell, Miniard,
& Engel, 2005; Kotler, 1998; Mowen & Minor, 2003). Pode ser definido como um
mapa das mentes dos consumidores que os marketeers e gerentes podem e
devem utilizar como guia na composicdo dos seus produtos, estratégias de
comunicacdo e vendas, e assenta em sete fases que estdo representadas na
figura 1 (Blackwell et al., 2005).
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Figura 1. Modelo de processo de decisao do consumidor
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Fonte: Blackwell et al. (2005, p. 86)

1. Reconhecimento da necessidade: gquando um individuo sente a
diferenca entre o que ele ou ela percebem ser o ideal versus o estado atual das
coisas. Os consumidores compram coisas guando acreditam gue a habilidade do
produto em solucionar problemas vale mais do gque o custo de compra-lo;

2. Busca de informacdes: os consumidores procuram informacdes e
solucdes para satisfazer as suas necessidades ndo atendidas. Pode ser uma
busca interna (recuperando o conhecimento na memoria) ou externa (coletando
informacdes entre os pares, familiares e no mercado) dependendo do nivel de
envolvimento do consumidor;

3. Avaliacdo de alternativas pré-compra: onde os consumidores
procuram guais as suas opcdes e qual a melhor entre elas quando compram,
constatam e selecionam a partir de varios produtos ou servicos. Para ajudar a
resolver o problema, os consumidores formam crencas e atitudes em relacdo as
alternativas existentes;

4, Compra: depois de decidirem sobre as suas compras (escolha da
marca, loja, se gastam ou poupam) os consumidores passam por duas fases em
gue a primeira consiste em escolher um vendedor em vez de outro, e em que a
segunda envolve escolhas dentro das lojas, influenciadas pelo vendedor, pelas
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montras, pelos meios eletronicos e pela propaganda no ponto-de-venda;

5. Consumo: guando o consumidor usa o produto ou servico;

o. Avaliacdo pds-consumo: guando os consumidores, apds O CoONsSUMO,
experienciam a sensacdo de satisfacdo ou de insatisfacao;

7. Descarte: nesta fase final os consumidores tém varias opcdes desde o
descarte completo, a reciclagem ou até a revenda.

1.1.2. Fatores Influenciadores

De acordo com Blackwell et al. (2005), Khan (2006), Moutinho (2007) e
Vrontis e Thrassou (2007), o processo de decisdo do consumidor é influenciado
e modelado por varios fatores e determinantes gue se encaixam em trés
categorias: as diferencas individuais (demografia, psicografia, valores e
personalidade; recursos do consumidor; motivacdo; conhecimento e atitudes); as
influéncias ambientais (cultura, classe social, familia, influéncia pessoal e
situacdo); e o0s processos psicoldgicos (processamento da informacao,
aprendizagem, e mudanca de comportamento e atitude). Noutra perspetiva,
Kotler (1998) divide os fatores influenciadores em quatro grandes grupos: os
fatores culturais, os fatores sociais, os fatores pessoais e os fatores psicoldgicos
(Tabela 1).

Tabela 1. Fatores Influenciadores

Fatores Culturais Fatores Sociais Fatores Pessoais Fatores Psicolégicos

. |dade e estagio ; ~
Cultura Grupos de referéncia ; ] Motivacao
de ciclo de vida

Subcultura Familia Ocupacado Percecao
- Papéis e posicdes o ;
Classes sociais . Condicdes Aprendizagem
sociais
Estilo de vida Crencas e atitudes

Personalidade e
autoconceito

Consumidor

Fonte: Kotler (1998, p. 163)

Carolina Bicker Machado 18



ﬁ ‘ g‘(l:l}lliol\;l).tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

1.1.2.1. Fatores Culturais

Os fatores culturais sdo os gue mais influenciam o comportamento do
consumidor. Entre eles estdo a cultura, a subcultura e as classes sociais. A
cultura pode ser definida como um conjunto de padrdes de comportamento,
valores, percecdes e preferéncias (Moutinho, 2007; Mowen & Minor, 2003;
Vrontis & Thrassou, 2007) compartilhados entre os membros de uma
organizacdo ou sociedade (Solomon, 2008). A subcultura € um grupo cujos
membros partilham crencas e experiéncias em comum que os diferenciam dos
outros como a nacionalidade, os grupos de idade, o sexo, a religido, a raca, a
regido geografica e até a classe social (Solomon, 2008). A classe social é a
posicdo de um consumidor na sociedade, determinada por um conjunto
complexo de variaveis como a renda, o histérico familiar e a profissdo; e ndo é
apenas uma determinante da quantidade de dinheiro gasto, mas também
influencia como o dinheiro é gasto (Solomon et al., 2006).

1.1.2.2. Fatores Sociais

Os fatores sociais também tém um forte impacto na decisdo do
consumidor. S&o eles os grupos de referéncia, a familia e os papéis e posicdes
pessoais. Um grupo de referéncia ¢ qualguer individuo ou grupo de individuos,
real ou imaginario, (Solomon, 2008) que sirva de comparacado ou referéncia para
uma pessoa na formacdo dos seus valores, gerais ou especificos, das suas
atitudes ou de um guia comportamental especifico (Moutinho, 2007; Schiffman
& Kanuk, 2004). A familia é a organizacdo de consumo mais importante na
sociedade, e estd presente no grupo de referéncia primario mais influente
(Moutinho, 2007). De acordo com Kotler & Keller (2012), temos dois tipos de
familias gque oferecem influenciam comprador: a familia de orientacdo (pais e
irmaos); e a familia de procriacdo (conjuge e filhos). A familia € uma influéncia
forte, mais imediata e penetrante na tomada de decisdo (Khan, 2006). Como
conseguimos constatar, as pessoas sdo participantes de diversos grupos. Assim,
posicdo de um individuo num grupo pode ser definida através de papéis e
posicdes sociais (Kotler & Keller, 2012).

1.1.2.3. Fatores Pessoais

As decisdes de compra também sdo influenciadas por caracteristicas
pessoais e muitas dessas caracteristicas exercem impacto direto no consumidor
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(Solomon, 2008; Vrontis & Thrassou, 2007). Os gostos dos consumidores,
principalmente no gue toca a roupas, moveis e comida, estdo, geralmente,
relacionados com a idade, mas o estdgio de ciclo de vida também vem
influenciar os padrdes de consumo (Kotler & Keller, 2012). A escolha de um
produto ou de uma marca é muito afetada pelas circunstancias econdomicas,
como renda disponivel (nivel, estabilidade e periodicidade), economias e bens
(incluindo a percentagem liquida), débitos, capacidade de endividamento e a
percentagem liquida), débitos, capacidade de endividamento e atitude em
relacdo a gastos e poupanca (Vrontis & Thrassou, 2007). O estilo de vida, ¢ um
padrdo de consumo gue regista as escolhas de um individuo quanto a sua
forma de gastar o seu tempo e dinheiro (Solomon, 2008). A personalidade é a
formacado psicoldgica Unica de uma pessoa e o modo como influencia as reacdes
dessa pessoa a um determinado ambiente (Kremers et al, 2006; Moutinho,
2007; Solomon, 2008). Devido ao facto de as marcas também conterem a sua
personalidade e de os consumidores, normalmente, escolherem marcas com
personalidades semelhantes as suas, na compreensdo do comportamento do
consumidor, a personalidade pode ser vista como uma variavel util (Dubois,
2005).

1.1.2.4. Fatores Psicoldégicos

Por fim, mas ndo menos importante, os fatores psicoldgicos como a
motivacdo, a percecdo, a aprendizagem e as crencas e atitudes também
influenciam o comportamento do consumidor. A motivacdo “ocorre quando
uma necessidade é despertada e o consumidor deseja satisfazé-la” (Solomon,
2008, p. 138). Ou seja, quando uma necessidade atinge um nivel de intensidade
extrema, gue obrigue uma pessoa a agir, passa de necessidade a motivo (Kotler
& Keller, 2012; Schiffman & Kanuk, 2004). Ja a percecdo € considerada um
processo onde um individuo cria um quadro significativo do mundo na sua
mente, através da selecdo, organizacdo e interpretacdo das informacdes (Kotler,
1998; Schiffman & Kanuk, 2004). De acordo com Kotler e Keller (2012), depois de
motivada para agir, é a percecdo da situacdo em si é gue vai influenciar o modo
como a pessoa se comportard. Segundo os autores, existem trés processos de
percecao:

Atencdo seletiva: é o processo que filtra a informacdo que
recolhemos através dos estimulos;
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Distorcdo seletiva: ¢ a tendéncia que temos em transformar a
informacdo recolhida em significados pessoais, e interpreta-la de
modo a que se adapte aos Nossos preconceitos;

Retencdo seletiva: é o processo onde estamos propensos a
lembrarmo-nos dos pontos positivos respetivamente a um produto
gue gostamos, e/ou a esquecermo-nos dos pontos positivos expostos
a respeito de produtos concorrentes. Este processo obriga os
gestores de marketing a repetirem mensagens, de forma a garantirem
gue ndo foram ignoradas.

A aprendizagem consiste em mudancas comportamentais resultantes
da experiéncia (Kotler & Keller, 2012), isto &, € o processo onde a experiéncia
leva a alteracdes de conhecimentos, de atitudes e/ou de comportamentos
(Blackwell et al., 2005). No entanto, segundo Solomon (2008) a aprendizagem
Ndo exige necessariamente uma experiéncia direta, podendo ser adquirida
através da observacdo dessa experiéncia. As crencas e as atitudes séo
adqguiridas através de acdes e da aprendizagem (Kotler, 1998) e constituem o
conhecimento particular de uma pessoa e a avaliacdo de algo (Kotler & Keller,
2012; Moutinho, 2007).

1.1.3. Segmentacdo dos Mercados Consumidores

Segundo Solomon (Solomon, 2008) o processo de segmentacdo de
mercados identifica consumidores que se assemelhem, de uma ou mais
maneiras, para serem criadas estratégias de marketing aplicaveis a um ou mais
grupos. Para segmentar potenciais consumidores é necessario ter em conta as
suas caracteristicas demograficas e psicograficas, o comportamento de
consumo e compra, as caracteristicas geograficas e os fatores situacionais
(Blackwell et al., 2005).

Carolina Bicker Machado 21



ﬁ ‘ g‘(l:l*lliol\;l).tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
Figura 2. Segmenta¢ao dos mercados consumidores

Caracteristicas do consumidor Caracteristicas geograficas
Demograficas Fronteiras nacionais

Idade i Educacio i Estado civil Fronteiras estaduais e regionais
Género i Tamanho da familia | Ocupagao z b |
Etnia i Nacionalidade | Religido ona urbana versus zona rura
Renda ! Estado de vida ! Arranjos de moradia CEP

Psicograficas o a A a
. . ~ Caracteristicas situacionais
Atividades i Interesses 1 Opinides

Comportamentos de compra e de consumo Uso do tempo para trabalho versus lazer

Preferéncias de local de compra | Lealdade & marca USRS
Frequéncia de compra ! Beneficios buscados Onde foi usado
Meio utilizado ! Como foi usado

Sensibilidade ao preco ! Nivel de uso

Valores
Cultura
Personalidade

Fonte: Blackwell et al. (2005, p. 43)

1.1.4. Psicologia Ambiental

Para um profissional do marketing compreender o comportamento de
compra do consumidor, tem de perceber o processo criado na consciéncia do
consumidor, desde a rececdo de estimulos externos a decisdo de compra
(Kotler, 1998).

A psicologia ambiental é definida como o estudo do efeito das varidveis
atmosféricas nos consumidores e nos seus comportamentos (Zomerdijk & Voss,
2010). Apds diversos estudos, os profissionais da area do marketing descobriram
gue os consumidores sdo influenciados por estimulos presentes no ponto-de-
venda, assim, criar atmosferas influentes tornou-se uma estratégia de marketing
gue deve estar presente na maioria das lojas (Farias, Aguiar, & Melo, 2014). Um
ambiente fisico, onde um servico é fornecido ou onde uma experiencia €& criada,
@ considerado uma variavel chave que influencia as percecdes e o0s
comportamentos dos consumidores (Zomerdijk & Voss, 2010). Solomon (2008)
defende que o processo da percecdo (Figura 3) do consumidor vai desde a
sensacdo (reacdo imediata dos nossos recetores sensoriais - olhos, ouvidos,
nariz, boca e dedos - a estimulos basicos - luz, cor, som, odores, texturas) a sua
percecdo (processo em gue as pessoas selecionam, organizam e interpretam as
sensacodes).
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Figura 3. Visao geral do processo percetivo: da sensa¢cdo a perce¢cao

Estimulos visuais
Sensagao Significado

Visuais

Auditivos R Recetores [
sensoriais — Atengao — Interpretagao ‘ . Resposta

Olfativos

Gustativos
v
Tateis
Percepgao

Fonte: Solomon et al. (2006, p. 37)

Foram desenvolvidos varios modelos sobre psicologia ambiental, no
entanto, o modelo (Figura 4) criado por Mehrabian e Russell (1974) é utilizado
por diversos autores nos estudos da atmosfera de loja, incluindo estudos
realizados para investigar os efeitos provocados por fatores atmosféricos no
comportamento do consumidor em loja (Donovan, Rossiter, Marcoolyn, &
Nesdale, 1994).

Figura 4. Modelo S-O-R

Estimulos Organismo Resposta

Ambiente
v

Respostas emocionais primarias
Prazer >
Excitagdo
Dominancia

Respostas comportamentais
Aproximagao
Evitacédo

‘ A
Personalidade ‘

Fonte: Mehrabian e Russell (1974)

O modelo S-O-R (stimulus-organism-response) relaciona as variaveis
sensoriais e as caracteristicas emocionais da personalidade (estimulos), com o
processamento do organismo, e com o comportamento de
aproximacao/afastamento (resposta), o qual dependera das emocdes suscitadas
pela atmosfera no consumidor (Mehrabian & Russell, 1974). Por outras palavras,
0 modelo mostra como os estimulos provocam uma necessidade de avaliacdo
nos consumidores, o gue os levard a obter uma resposta comportamental, sendo
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ela positiva ou negativa (Morrison, Gan, Dubelaar, & Oppewal, 2011; Turley &
Milliman, 2000). Os estimulos (S) envolvem o design da disposicdo da loja e
atmosfera (Zomerdijk & Voss, 2010). Esta é percebida através dos sentidos.
Assim, uma atmosfera composta por um conjunto de elementos, & descrita
através da visdo, sendo as principais dimensdes a cor, o brilho e o tamanho; da
audicdo, volume e ritmo; do olfato, perfume e frescura; e do tato, temperatura,
maciez e suavidade (Farias et al., 2014; Kotler, 1973, Mowen & Minor, 2003). Os
investigadores da psicologia ambiental sugerem gue os consumidores podem
reagir aos estimulos (R) com dois tipos de comportamentos: aproximacao ou
afastamento (Chebat & Michon, 2003; Donovan et al,, 1994; Farias et al, 2014,
Turley & Milliman, 2000). A aproximacdo € uma resposta positiva a um ambiente
e desejo de permanecer num local a explora-lo, por outro lado, o afastamento é
o desejo de nd&o querer estar dento de um espaco (loja), ou até mesmo nao
querer perder tempo a procura ou a explora-lo (Turley & Milliman, 2000).
Mediante esses comportamentos, Mehrabian e Russell (1974) propdem trés
estados emocionais dos respondentes: prazer - desagrado, excitacdo -
aborrecimento, e dominancia - submissdo. Os estimulos ambientais influenciam
0os estados emocionais dos consumidores, representados no modelo PAD
(prazer-ativacdo-dominancia), e determinam o seu comportamento:
aproximando-se (exploracdo, compra) ou afastando-se (desinteresse, né&o
compra) de um determinado ambiente (Farias et al., 2014). Isto é, os fatores
sensoriais e a quantidade de informacdo presentes na atmosfera de loja, e as
diferencas das pessoas, individualmente, nas respostas emocionais ao meio
ambiente é que ajudam os consumidores no processo de decisdo de
aproximacao ou afastamento de um determinado ambiente (Mehrabian &
Russell, 1974).

Em suma, a atmosfera de loja oferece uma infinidade de estimulos que
podem servir de indicacdo para os consumidores gue procuram um atalho de
processamento de informacao (Baker, Grewal, & Parasuraman, 1994).
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1.2. Atmosfera de loja
“"Atmosfera é o esforco de projetar ambientes de compra que produzam
efeitos emocionals especificos no consumidor, que aumentem a sua

probabilidade de compra.”
(Kotler, 1973, p. 50)

Os retalhistas, enquanto lidavam com as dificuldades de se
diferenciarem através do preco, merchandising, promocdo e localizacdo, a loja
em si tornava-se uma oportunidade para marcar a diferenca (Baker, Levy, &
Grewal, 1992). Kent (2007) reconhece que, da parte dos retalhistas, houve uma
mudanca de foco do dominio da fabricacdo, para um foco na experiencia do
consumidor. Esta mudanca deve-se a importancia que o ambiente de loja tem
para a comunicagdo e ao seu reconhecimento como uma ferramenta de
promocado (Barnes & Lea-Greenwood, 2010).

Atmosfera de loja € o design consciente do espaco e das suas varias
dimensdes (cores, aromas, sons, entre outros) para evocar certos efeitos nos
compradores. Pode-se assumir este processo como uma cuidadosa
orguestracdo dos seus varios elementos, tendo cada um o seu papel de maneira
a formar um todo (Farias et al., 2014; Kotler, 1973; Solomon et al., 2006). Um
ambiente que crie entusiasmo é mais provavel gue seja interessante para um
consumidor e que o0 mantenha mais tempo em loja; ou seja, se bem utilizada por
parte dos retalhistas, a atmosfera de loja tem o potencial para ser uma
ferramenta de marketing muito poderosa e eficaz (Baker et al.,, 1992). Por vezes,
o sitio, mais especificamente a atmosfera de loja, € mais importante que o
proprio produto (Kotler, 1973). Para Barnes e Lea-Greenwood (2010) a
atmosfera de loja retalhista é constituida por um numero de elementos fisicos
gue convergem, de forma a criar uma imagem distinta e adegquada dos produtos
vendidos. Alids, muitos dos consumidores de lojas de retalho tomam decisdes
apenas no ponto de venda (Baker et al., 1994), e assim, os componentes de uma
atmosfera de loja como cor, iluminacdo, estilo ou musica, podem ter efeitos mais
imediatos no consumidor do gue outras estratégias de marketing gque ndo estdo
presentes no ponto-de-venda. Solomon et al. (2006), explica a importancia da
atmosfera de loja comparando o ato de fazer compras com uma peca de teatro
em qgue o cliente é envolvido como um membro do publico ou como um
participante ativo. A gualidade do desempenho ¢ influenciada por outros
fatores: (1) outros membros do elenco (vendedores ou outros compradores), (2)
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a configuracdo da peca de teatro (a imagem de uma loja particular e o
“sentimento” que ela confere) e (3) aderecos (acessorios de loja e material
promocional que tenta influenciar as decisdes do comprador). Os centros
comerciais e as suas lojas, individualmente, tém de criar ambientes que
estimulem as pessoas e permitam que elas comprem e sejam entretidas ao
mesmo tempo (Solomon et al., 2006).

Assim sendo, quando falamos em “atmosfera” referimo-nos as
caracteristicas fisicas da loja que sdo usadas para desenvolver uma imagem e
para atrair clientes (Berman & Evans, 1995). Na mesma linha de pensamento,
Baker et al. (1994) alega que o ambiente de loja foi considerado um dos fatores
gue mais afeta a imagem que o consumidor tem da loja ou a sua atitude perante
a mesma. Para os retalhistas, a atmosfera de loja tem um papel especial. Assim, a
sua principal tarefa € aplicar um ambiente fisico que influencie comportamentos,
atitudes e crencas dos consumidores, da forma desejada (Mowen & Minor,
2003).

1.2.1. Componentes atmosféricas

Como ja referido anteriormente, os estimulos presentes no ambiente
influenciam o comportamento do consumidor através dos recetores sensoriais.
Mas afinal que variaveis influenciadoras presentes na atmosfera sdo essas?

Para Barnes e Lea-Greenwood (2010), a atmosfera de loja ¢ uma
combinacdo de elementos fisicos e emocionais, isto &, tangiveis (design da loja
no geral, vitrine, layout e merchandising, acessorios, decoracdo e sinalizacdo) e
intangiveis (ambiente, imagem, posicionamento, marca, percecdes sensoriais e
conexdo sensorial). No entanto, Baker (1994) e Berman e Evans (1995) surgem
com ideias mais aprofundadas em relacdo aos componentes atmosféricos de
uma loja. Baker (1994) divide os componentes atmosféricos (tabela 2) em trés
grandes grupos: os fatores ambientais, compostos pela musica, iluminacdo e
aromas; os fatores de design, compostos pelo revestimento de pavimentos e
paredes, expositores, esguema de cores, limpeza, tetos, provadores, corredores,
layouts e sinalizacdo; e os fatores sociais, compostos pelo perfil dos vendedores.

Carolina Bicker Machado 26



ﬁ ‘ g‘(l:llfol\;l).tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
Tabela 2. Componentes atmosféricos

Fatores Ambientais Fatores de Design Fatores Sociais
MdUsica Revestimento de pavimentos Perfil dos vendedores
luminacao Revestimento de paredes
Aromas Expositores

Esguema de cores
Limpeza
Tetos
Provadores
Corredores
Layouts

Sinalizacéo

Fonte: Adotado de Baker et al. (1994, p. 331)

J& Berman e Evans (1995) dividem os componentes atmosféricos em
quatro grandes grupos (varidveis externas, varidveis gerais internas, layout e
variaveis de design, e ponto-de-venda e varidveis de decoracdo), sendo que,
Turley e Milliman (2000) acrescentam, no fim, um quinto grupo, varidveis
humanas:

Varidveis externas: sinais do exterior, entradas, janelas exteriores,
altura do edificio, cor do edificio, lojas nas redondezas, relva e jardim, morada e
localizacdo, estilo arquitetonico, area a volta, lugares de estacionamento,
congestionamento e transito, paredes externas;

Varidveis gerais internas: chdo e carpetes, esquema de cores, luz,
musica, aromas, cheiro a tabaco, largura dos corredores, estrutura das paredes,
pintura e papel de parede, estrutura dos tetos, merchandising, temperatura,
limpeza;

Layout e varidveis de design: espaco e distribuicdo de design,
espaco para merchandising, grupos de merchandising, espaco de trabalho,
espaco para equipamento, espaco para maguina registadora, drea de espera,
salas de espera, localizacdo dos departamentos, prateleiras e caixas, ponto de
espera, mobilidrio, areas mortas;

Ponto-de-venda e varidveis de decoracdo: expositores no ponto-
de-venda, sinais e cartdes, decoracdo de paredes, diplomas e certificados,
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fotografias, obras de arte, expositores de produtos, instrucdes de uso,
expositores de preco, teletexto;
Varidveis humanas: caracteristicas dos funcionarios, uniformes dos
funcionarios, aglomeracéo, caracteristicas dos clientes, privacidade.

Fruto de uma selecdo dos componentes que possam pertencer a uma
atmosfera de loja de vestudrio, as trés seccdes seguintes apresentardo uma
analise mais detalhada de cada componente proveniente dessa selecdo.

1.2.1.1. Fatores Ambientais

Os fatores ambientais s&o fatores ndo-visuais, mas que estdo presentes
no ambiente de fundo (temperatura, luz, musica e aromas), e s6 sdo notados
guando ultrapassam a linha do aceitavel, como quando a luz fica muito forte ou
a musica muito alta (Baker et al,, 1992).

- Mdusica: Diferentes tipos de musica evocam respostas afetivas e
comportamentais diferentes nos consumidores (Baker et al., 1992), e existem
estudos gque comprovam que, se for tocada a “musica certa”, esta vai ter um
impacto direto no comportamento do consumidor (Farias et al., 2014). Ou seja,
a musica de fundo influencia disposicdes e, conseguentemente, influencia
comportamentos (Hawkins, Best, & Coney, 2001, Morrison et al.,, 2011). Tende a
ser calma, de forma a criar uma atmosfera mais agradavel (Baker et al., 1992;
Mohan, Sivakumaran, & Sharma, 2013; Morrison et al, 2011), alids, a musica
inadequada e alta pode causar desconforto fisico e induzir um efeito negativo
(Mohan et al.,, 2013), como a diminuicdo do tempo em loja (Morrison et al., 2011).
No entanto, segundo Morrison et al. (2011) a musica alta pode contribuir
positivamente, mas apenas se for de um género preferido e para grupos-alvo
como 0s jovens. A musica de fundo produz uma disposicdo mais agradavel nos
consumidores do gue uma musica em primeiro plano (Baker et al., 1992) e possui
fortes efeitos cognitivos em termos de resposta e processamento de
informacdes (Chebat & Michon, 2003). Também ¢é usada para disfarcar ou
ocultar outros sons (Hawkins et al., 2001). Segundo Farias et al. (2014), a mUsica,
estrategicamente utilizada, pode: aumentar as vendas e influenciar as intencdes
e compra;, aumentar o tempo de compra e a retencdo em loja; diminuir a
percecdo do tempo de compra e espera (Morrison et al., 2011), alids, em muitos
servicos o tempo de espera comeca a ser um fator fundamental na avaliacdo por
parte dos consumidores (Hui, Dube, & Chebat, 1995); influenciar a percecdo do
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consumidor em relacdo a uma loja (Hui et al., 1995); e/ou facilitar a interacédo
entre consumidor e funcionario.

- lluminacdo: Uma luz mais suave tende a criar uma disposicdo nos
consumidores mais relaxante e agradavel do que uma luz mais forte (Baker et
al, 1992). Alias, segundo Solomon (2008), a iluminacdo mais clara induz as
pEessoas a examinarem e manusearem mais produtos. No entanto, ao tentar criar
uma atmosfera “adequada”, a geréncia pode adotar por um esguema de
iluminacdo que impeca os consumidores de examinar os produtos, o que causa
efeitos negativos, isto é, a iluminacdo desadequada reduz a percecdo visual que
€@ necessaria para os restantes componentes visuais da atmosfera (Mohan et al.,
2013). De facto, segundo Evans (2002) a iluminacdo influencia o humor e o
estado emocional de uma pessoa. Se bem projetados, os sistemas de iluminacdo
podem trazer uma dimensdo adicional a um interior, orientar os olhos do
consumidor para os principais pontos-de-venda, e criar uma atmosfera de
excitacdo induzindo um efeito positivo (Mohan et al, 2013). Assim sendo, e
segundo Silva (2009), a iluminacdo é importante para a visualizacdo dos
produtos e para captar a atencdo dos clientes sobre os mesmos.

- Aroma: O aroma é uma das técnicas menos onerosas para melhorar a
percecao dos consumidores e aumentar as vendas (Chebat & Michon, 2003).
Segundo Farias et al. (2014), o aroma € um elemento relevante para o
comportamento do consumidor de duas formas diferentes: o aroma de um
objeto especifico, que pode ajudar na percecdo da qualidade do produto; e o
aroma ambiental, gue pode influenciar as reacdes a qualguer produto vendido
em loja. A combinacdo de aromas ambientais pode levar a emocdes e memoarias
associadas a loja ou ao produto vendido, o que encoraja a compra. No entanto,
pode levar ao oposto, afetando negativamente o contexto de compra. Ao
contrario das pistas visuais ou auditivas, e apesar de ser frequentemente
associado a objetos, eventos e pessoas, 0 aroma € um elemento dificil de
identificar, e é, geralmente, percebido como agradavel ou desagradavel (Chebat
& Michon, 2003; Hawkins et al.,, 2001). De acordo Morrison (2011), os resultados
de varios estudos comprovaram gue o aroma de baunilha mostrou ser agradavel
tanto para homens como para mulheres. Segundo Chebat e Michon (2003) o
aroma ndo tem grande influéncia sobre o humor ou sobre os niveis de excitacdo
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dos consumidores, mas se for muito intenso pode ter reacdes negativas. Apesar
disso, quando em estudos foram comparados os resultados das lojas de retalho
com aroma e sem aroma, as que o utilizaram foram as que se destacaram
(Farias et al., 2014), ou seja, 0 aroma tem um efeito positivo no comportamento
do consumidor (Hawkins et al, 2001) e na sua satisfacdo em relacdo a
experiéncia de compra (Mohan et al, 2013). Segundo Morrison et al. (2011) e
Silva (2009), o aroma influencia as vendas, o tempo de processamento, o
comportamento de compra e o tempo de espera percebido em loja. Costuma
despertar memorias felizes ou tristes, e contribui para uma percecao favoravel
do ambiente de loja e, indiretamente, da qualidade dos produtos (Chebat &
Michon, 2003). Uma loja que apresente um aroma agradavel costuma ser melhor
avaliada pelos consumidores (Farias et al., 2014), todavia alguns consumidores
opdem-se ao acrescentar algo ao ar que respiram e outros até se preocupam
com as reacdes alérgicas gue podem causar (Hawkins et al., 2001).

- Temperatura: Segundo Floor (2006), a temperatura é um fator
importante para criar o ambiente ideal, alids, influencia o tempo em loja, ou seja,
se estiver muito frio ou muito calor, o tempo em loja serd mais curto.

1.2.1.2. Fatores de Design

De acordo com Baker (1994), os fatores de design sdo fatores mais
visuais, e os seus elementos podem ser de natureza funcional (layout, conforto e
privacidade) e/ou estética (arquitetura, cor, materiais e estilo).

- Montra: Segundo Underhill (2008), o gue encontramos nas montras é
uma espécie de exposicdo dos produtos, através do uso de manequins ou de
uma natureza-morta. A montra tem como objetivo ajudar os clientes a
identificarem a loja de longe, chamar a atencéo dos clientes que por ela passam,
através dos produtos, suscitando o seu interesse, despertando o desejo de os
adquirir, levando-os a entrar na loja e conduzindo-os a comprar (Seshanna &
Prasad, 2015; Silva, 2009). Se a mensagem né&o for grande e visivel, curta e
simples, é desperdicada e esqguece-se o suposto objetivo (Underhill, 2008).
Segundo Seshanna e Prasad (2015), a montra & considerada o resultado mais
visivel da publicidade e da comunicacdo da loja. Uma vez que é o primeiro
impacto para atrair consumidores, ¢é vista como uma ferramenta de
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comunicacdo com uma importancia vital, alids, os novos produtos colocados na
montra aumentam as vendas e a imagem positiva da loja (Barnes & Lea-
Greenwood, 2010). A montra reforca a atratividade do design da loja,
apresentando produtos atraentes e ofertas promocionais aos clientes, de modo
a criar emocao e trazer um elemento de urgéncia para a experiéncia de compra
e atrair o trafego pedestre para a frente da loja (Seshanna & Prasad, 2015). De
acordo com Silva (2009), varios fatores na montra devem ser cuidadosamente
pensados: a disposicdo dos produtos, a harmonia das cores, o tipo de
luminosidade e de materiais, e entre outros. As principais caracteristicas da
montra sdo o apelo visual, a relevancia e o valor de interesse (Barnes & Lea-
Greenwood, 2010). Assim, torna-se necessario ter atencdo ao publico que se
destina, que produtos sdo expostos e gue mensagem se pretende transmitir
(Silva, 2009).

- Lgyout: A caracteristica chave do /ayout é a forma como influencia o
movimento dos consumidores dentro da loja, orientando-os para os produtos,
para além de fornecer pistas de comunicacdo aos consumidores (Barnes & Lea-
Greenwood, 2010; Mohan et al, 2013). Envolve decisbes como alocagcdo de
espaco, agrupamento de produtos e a natureza de fluxo de trafego
(Venugopalan & Ahsanath, 2011). Também pode tornar a experiéncia de compra
mais agradavel, reduzindo o stress percebido durante as compras, evocando
efeitos positivos (Mohan et al, 2013). E um componente que oferece uma
oportunidade aos retalhistas de criar interesse no produto, alids, ha estudos gue
comprovam qgue um terco da frente da loja gera o triplo das vendas que os
produtos colocados no fundo da loja (Barnes & Lea-Greenwood, 2010). Ja as
prateleiras desordenadas e os corredores estreitos e irregulares podem
aumentar a percecdo de aglomeracdo, o que pode levar a um efeito negativo
(Mohan et al, 2013). A frente de loja é utilizada, geralmente, para comunicar a
imagem da loja e colocar produtos de alta procura, estrategicamente
posicionados (Barnes & Lea-Greenwood, 2010). Segundo K.Venugopalan e
Ahsanath.M.K. (2011), o /ayout da loja pode obter diversas formas:

Em rede ou direto: costuma ser utilizado nas mercearias convencionais,
supermercados, entre outros. Facilita o planeamento do comportamento
de compra para que os clientes possam facilmente localizar o produto da
sua lista.

Boutique: oferece conveniéncia durante a compra e aumenta o tempo
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que os clientes estdo dispostos a gastar em loja. E normalmente usado
por lojas com grandes departamentos.

De corrida: oferece uma experiéncia de loja incomum, interessante e
divertida, ao mesmo tempo que aumenta o impulso e a compra
promocional. As lojas de retalho que optam por este /ayout para atrair
clientes para cada um dos departamentos.

Mitico: este tipo de /ayout, ndo so fornece uma melhor utilizacdo da area
do ch&o, como também permite que o revendedor defina seccdes
separadas para diferentes categorias de produtos.

- Expositores: Para Venugopalan e Ahsanath (2011) os bons expositores
mostram ao mundo gue o retalhista se preocupa com a sua imagem e produtos,
mas mais importante, que se preocupa em entreter, informar e educar os
clientes. E um elemento que comunica ao consumidor informacdes sobre os
produtos e desempenha um papel crucial na criacdo e suporte da proposta do
retalhista, bem como destacar e chamar a atencéo dos produtos em loja (Barnes
& Lea-Greenwood, 2010; Venugopalan & Ahsanath, 2011). Para as mulheres, é
uma das principais fontes de informacédo que elas utilizam para decidir que
roupas vao comprar (Solomon, 2008). Vejamos entdo os beneficios que um bom
expositor pode trazer para a loja (Venugopalan & Ahsanath, 2011):

entretém, informa e educa os clientes sobre o produto/servico de uma
forma eficaz e criativa;

encoraja o cliente a navegar pela loja para descobrir novidades;
reafirma a imagem da loja;

organiza os produtos de forma a facilitar o seu acesso;

desvia a atencdo dos clientes;

destaca o produto para o promover em saldos;

introduz e esclarece sobre 0os novos produtos;

encoraja o cliente a entrar na loja.

- Sinalizacdo: E um elemento crucial de comunicac&o visual, uma vez que
fornece um atalho para a comunicacao relativa ao produto presente na loja
(Barnes & Lea-Greenwood, 2010; Seshanna & Prasad, 2015). De acordo com
(Barnes & Lea-Greenwood, 2010) a sinalizacdo de uma loja pode ser:

Institucional e direcional (sinalizacdo fixa): sinais mais permanentes que
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indicam as areas e instalacdes da loja, como os vestuarios, as saidas, as caixas de
pagamento, e entre outros;

Material do ponto-de-venda: sinalizacdo mais flexivel e imediata no
fornecimento de informacdes e na promocdo da compra, como cartazes,
cartdes, graficos, taldes de troca, e entre outros.

- Esquema de cores: Seguindo os estudos da psicologia, os retalhistas
utilizam a cor para criar nos consumidores uma disposicdo para comprar (Farias
et al, 2014) e estid, normalmente, associada a atracdo fisica dos
estabelecimentos (Silva, 2009). Segundo Seshanna e Prasad (2015), ¢ uma
ferramenta eficaz para criar uma imagem ou aprimorar o design. A cor e o brilho
de um espaco pode afetar o nivel de estimulacdo dagueles que o frequentam
(Lehrl et al., 2007) e o seu humor e estado emocional (Evans, 2002). Mudar o
esquema de cores varias vezes pode alterar as atitudes e percepcdes dos
consumidores perante a loja (Seshanna & Prasad, 2015). Apesar das cores
guentes provocarem uma sensacdo de espaco e de serenidade, e de serem as
preferidas para atrair clientes novos para perto da vitrine, ndo nos podemos
esquecer que produzem efeitos diferentes nas pessoas (Farias et al., 2014; Silva,
2009; Solomon, 2008). Alids, os letreiros colocados com cores vivas costumam
provocar excitacdo nos consumidores (Solomon, 2008). A regra genérica é
utilizar duas cores que sirvam para dar destaque, acentuar a atmosfera de loja e
entregar as pistas psicoldgicas adeguadas ao consumidor (Seshanna & Prasad,
2015). O vermelho é considerado uma cor negativa e tensa (Farias et al., 2014;
Hawkins et al., 2001; Solomon, 2008), mas fisicamente excitante (Farias et al,,
2014) atraindo a atencdo e o interesse dos clientes (Hawkins et al., 2001); o azul
é considerado uma cor calma, divertida e positiva (Farias et al.,, 2014; Hawkins et
al., 2001; Solomon, 2008) apesar de atrair menos atencdo e interesse (Hawkins
et al, 2001). Normalmente, sdo utilizadas cores primarias ou neutras e cores
secundarias ou acentuadas (Seshanna & Prasad, 2015). Porém, é crucial ndo
esquecer gue o significado das cores varia entre culturas, assim, ao desenhar um
ambiente fisico, este deve ser especificamente pensado para as culturas
envolvidas (Hawkins et al., 2001). Normalmente, sdo usadas cores primarias ou
neutras e cores secundarias ou cores acentuadas (Seshanna & Prasad, 2015).

- Provadores: O design dos provadores pode ser considerado uma parte
importante do design de lojas de retalho (Cagatay, 2016). Segundo Vermaak e
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Klerk (2017), pode ser visto como o local onde é tomada a decisdo final de
comprar ou ndo, e onde sdo tomadas as decisdes sobre possiveis visitas futuras,
independentemente do resto do ambiente de loja. As avaliacdes dos provadores
podem variar de acordo com o género, idade e nivel educacional, e mostraram
ter um impacto mais positivo nas pessoas com um nivel educacional menor
(Cagatay, 2016).

- Materiais: Sdo aplicados em diversos suportes desde em expositores,
montras, pavimentos, paredes, tetos, entre outros. O pavimento, por exemplo, é
o primeiro tipo de material que o consumidor entre em contacto quando entra
numa loja, e o tipo de material utilizado determina o comportamento do
consumidor (Seshanna & Prasad, 2015). Os materiais, apesar de terem sido
pouco estudados, também s&o influenciadores do comportamento do
consumidor na atmosfera de loja. O tipo de pavimento utilizado - duro ou macio
-influencia o comportamento do consumidor dentro da loja (Seshanna & Prasad,
2015). Geralmente, é observado gue os consumidores, perante um chdo mais
macio, tendem a andar mais devagar, e que num chdo mais duro, ou a passar de
um chdo para o outro, tendem a parar e observar os produtos com agilidade e
mais frequentemente (Floor, 2006; Seshanna & Prasad, 2015). Os materiais mais
macios, como o tecido e as madeiras, criam um ambiente mais natural, mais
amigavel e mais gquente, do gue os materiais mais duros, como a marmore, o
vidro ou o metal (Floor, 2006). Segundo Seshanna e Prasad (2015), os materiais
evocam estimulos diferentes no consumidor:

- Tijolo: o design de loja comunica pistas de durabilidade, conforto e
natureza terrestre;

- Vidro: associacdes a fragilidade, transparéncia, modernidade e fabrico;

- Madeira: associacdes com natureza, artesanato e naturalidade;

- Aco e ferro: sensacdo de robustez, forca e firmeza;

- Metais: transmite um significado de esterilidade, precisdo e falta de calor;

- Polimeros e plasticos: associacdes a alegria e brincadeira.

1.2.1.3. Fatores Sociais

Os fatores sociais sdo fatores que envolvem as pessoas que se
encontram no ambiente de loja, desde os vendedores (nUmero, comportamento
e disponibilidade) até aos outros consumidores (nUmero, tipo e

Carolina Bicker Machado 34



ﬁ ‘ g‘(l:l}lliol\;l).tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
comportamento), e tal como os fatores ambientais, a suas alteracdes sdo muito
mais em conta do gque as alteracdes dos fatores de design (Baker et al,, 1992).

- Vendedores: sdo um dos fatores mais importantes para a compra numa
loja (Solomon, 2008; Spence, Puccinelli, Grewal, & Roggeveen, 2014). De acordo
com Underhill (2008), a taxa de intercecdo (percentagem de clientes que tém
algum tipo de contacto com os funcionarios) é das melhores maneiras de avaliar
uma loja. O seu ndmero, a sua aparéncia e o seu comportamento ajuda os
consumidores a formarem uma opinido em relacdo ao servico (Baker et al.,
1992), a qualidade do produto e a satisfacdo do cliente dentro de uma loja de
retalho (Mohan et al, 2013). Os vendedores mais eficientes normalmente
conhecem as caracteristicas e preferéncias dos seus clientes, e é essa percecdo
gue lhes permite adotar a sua abordagem para ir de encontro as necessidades
do cliente (Solomon, 2008). Quando em maior numero e mais amigaveis criam
um ambiente mais dinamico e entusiasmante (Baker et al,, 1992). Muitas vezes,
gestos simples no comportamento dos funcionarios, como um Sorriso,
contribuem para efeitos positivos (Mohan et al, 2013). Na verdade, as
expressdes faciais e o comportamento, guando combinados com o consumidor,
contribuem, também, para efeitos positivos (Spence et al, 2014). Em suma,
todos os estudos comprovam existir uma relacdo direta, isto €, quanto mais
contacto existir entre vendedores e consumidores, mais elevada é a taxa média
de vendas (Underhill, 2008).

- Aglomeracdo: tanto pode ter um efeito negativo nos consumidores,
aumentando o desejo dos clientes de sair da loja (Baker et al., 1992; Chebat &
Michon, 2003), como um efeito positivo, encorajando os clientes a
permanecerem na loja, simplificando o processo de tomada de decisdo, criando
uma imagem positiva da loja e/ou melhorando a percecdo de qualidade dos
produtos e servicos (Chebat & Michon, 2003; Ha & Lee, 2016). De acordo com
Lee e Lee (2017), quanto maior forem as semelhancas com os outros clientes em
loja, maior a intencdo de compra, independentemente da aglomeracdo em loja.
Ou seja, a presenca de outros clientes semelhantes a eles mesmos, € um fator
importante no comportamento de compra do consumidor. Assim, & relevante
segmentar os consumidores-alvo e conduzir um marketing intensamente
direcionado (Lee & Lee, 2017). A presenca fisica de outra pessoa € uma parte
importante de qualguer ambiente, no entanto varios estudos demonstraram que
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a aglomeracdo tem efeitos negativos noutros clientes (Hawkins et al., 2001) e
afeta as suas decisdes de compra (Baker et al, 1994). Quanto mais pessoas
entrarem na loja e/ou quanto menos espa¢o houver na loja, mais oS
consumidores se vao sentir claustrofobicos, lotados e limitados (Hawkins et al.,
2001). O papel dos marketeers é desenhar a atmosfera de loja de forma a
disfarcar a aglomeracdo (Hawkins et al., 2001). Os retalhistas devem delinear
estratégias diferentes, de acordo com o tamanho da sua loja. Segundo Ha e Lee
(2016), em lojas grandes os clientes sentem-se confortaveis com o ambiente
lotado, alids, acabam por formar opinides mais positivas em relacdo a loja. Assim,
relativamente as lojas grandes, os retalhistas devem tentar manter um certo
nivel de aglomeracédo para criar uma atmosfera mais agradavel (Ha & Lee, 2016).

1.3. Consideracoes Finais

Ao longo deste capitulo podemos encontrar varias lacunas na literatura,
as quais esta investigacao pretende preencher.

Na verdade, toda a informacédo recolhida na revisdo de literatura, provém
de estudos de certos fatores atmosféricos em especifico, e em setores de
atividades diferentes. De facto, ndo existe nenhum artigo ou obra gue se refira a
todos os componentes atmosféricos e a sua relacdo com o consumidor
portugués. Assim, esta investigacdo pretende testar a informacdo recolhida
anteriormente no consumidor portugués, mas aplicada a um so setor, o setor de
vestuario, de forma a construir um manual de referéncia. Este, pretende reunir
toda a informacdo sobre os diferentes fatores e de como eles atuam nos
consumidores portugueses, compreendendo também se existem diferencas de
percecdes entre classes de idades, regides de residéncia, géneros, rendimentos e
habilitacdes literarias.

Esta investigacao, servird de referéncia a todas as empresas portuguesas
retalhistas de vestuario, de forma a investirem nos componentes atmosféricos
certos, aplicando-os corretamente nas suas lojas fisicas, de acordo com o0s seus
publicos-alvo.
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2. QUADRO DE REFERENCIA DA INVESTIGACAO

Como ja referido anteriormente, esta investigacdo visa compreender a
percecdo do consumidor portugués quanto ao seu comportamento perante os
componentes atmosféricos presentes numa loja de retalho do setor de vestuario.
Neste capitulo, serd apresentado o modelo conceptual de analise juntamente
com o quadro referencial tedrico (construidos com base na revisdo e no objeto
de estudo) e as hipoteses de investigacao (identificadas através do modelo).

2.1. Modelo Conceptual de Analise

No seguimento deste estudo, posteriormente a recolha bibliografica de
livros de referéncia e de artigos cientificos relativos ao comportamento do
consumidor e a atmosfera de loja, desenvolveu-se o modelo conceptual de
analise gue sustenta esta investigacado (Figura 5).

Figura 5. Modelo conceptual de andlise

ATMOSFERA DE LOJA DE VESTUARIO

Fatores Ambientais Fatores de Design Fatores Sociais
H1 H2 H3
Musica Montra Vendedores
lluminagao Layout Aglomeragéo
Aroma Expositores
Temperatura Sinalizagao
Cores
Provadores
Materiais

Fonte: Elaboracao propria

Neste modelo estdo mapeadas as varidveis que foram retiradas da
revisdo de literatura (enguadramento tedrico) e do problema de investigacdo
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(enguadramento empirico), e que sdo objeto de anadlise deste estudo para

compreender as relacdes existentes entre elas e as respetivas hipodteses.

2.2.

Quadro Referencial Tedrico

O quadro referencial tedrico (Tabela 3) apresenta as varidveis presentes

no modelo conceptual

e OS seus

respetivos conceitos,

que ajudam na

compreensdo do mesmo modelo e das hipdteses definidas, gue serdo
apresentadas posteriormente.
Tabela 3. Quadro referencial tedrico
Dimensdes Autores Conceito
- Farias, 2014
Musica ]
Morrison, 2011 Fatores ndo-visuais, mas que
. 5 Baker, 1992 estdo presentes no ambiente de
Fatores lluminacéo Silva 2009 fundo (temperatura, luz, musica e
Ambientais va, aromas), e s sao notados
Farias, 2014 guando ultrapassam a linha do
Aroma - aceitavel
Morrison, 2011 :
Temperatura Floor, 2006
Montra Silva, 2009
Layout Mohan, 2013
Barnes e Lea-Greenwood,
£ it 2010 Fatores mais visuais, e 0s seus
xpositor
Venugopalan e Ahsanath, clermenios podem ser de
Fatores de 201 natureza funcional (/ayout,
Design conforto e privacidade) e/ou
Sinalizacao Barnes e Lea-Greenwood, estética (arquitetura, cor,
2010 - .
materiais e estilo).
Cores Farias, 2014
Provadores Vermaak e Klerk, 2017
Materiais Floor, 2006
Baker, 1992 Fatores gue envolvem as pessoas
Vendedores i
gue se encontram no ambiente
Solomon, 2008 de loja, desde os vendedores
ggt;?;gs (nUmero, comportamento e

Aglomeracédo

Chebat e Michon, 2003

disponibilidade) até aos outros
consumidores (numero, tipo e
comportamento).

Fonte: Elaboracao propria
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2.3. Hipodteses de Investigacao

Segundo Oliveira e Ferreira (2014), a construcdo de hipodteses &
extremamente importante para o trabalho de investigacdo cientifica, na medida
em gue sdo as mesmas gue permitem testar o modelo conceptual. De acordo
com 0Ss mesmos autores, as hipdteses sdo um enunciado geral de relacdes entre
variaveis (dependentes e independentes) ou conceitos representados

graficamente, definindo de forma légica as relacdes que se pensa existir entre as
mesmas. As hipdteses definidas para esta investigacdo sdo as seguintes:

H1 - Os fatores ambientais de uma loja de vestuario sdo constituidos pela
musica, iluminacdo, aroma e temperatura.

H2 - Os fatores de design de uma loja de vestuario sdo constituidos pela
montra, layout, expositores, sinalizacdo, esguema de cores, provadores e
materiais.

H3 - Os fatores sociais de uma loja de vestuario sdo constituidos pelos
vendedores e pela aglomeracéo.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo, serdo identificados e descritos os métodos utilizados
para atingir os objetivos propostos para esta investigacdo. A presente seccdo
encontra-se dividida em cinco partes: (1) os objetivos da investigacdo, onde
serdo delineados os objetivos gerais e especificos a atingir neste estudo; (2) o
meétodo de recolha de dados, onde se selecionara a metodologia de resposta ao
problema de investigacdo e (3) as técnicas de recolhas de dados adequadas
para responder a cada objetivo, juntamente com a amostragem, que definird o
publico a ser alvo deste estudo.

3.1. Objetivos da investigacao

A investigacdo a desenvolver pretende descobrir qual é a atual percecédo
dos consumidores portugueses quanto a influéncia da atmosfera de uma loja de
vestuario no seu comportamento.

3.1.1. Objetivo geral

O objetivo geral desta investigacdo €, entdo, compreender a percecdo
do consumidor portugués quanto a influéncia dos componentes atmosféricos no
seu comportamento numa loja de retalho do setor de vestuario.

3.1.2. Objetivos especificos

De forma a atingir o objetivo geral, € necessario responder aos objetivos
especificos:

1. ldentificar os componentes atmosféricos pertencentes a uma
atmosfera de loja de vestuario;

2. Compreender a percecdo do consumidor portugués quanto a
influéncia dos fatores ambientais de uma loja de retalho do setor de vestuario;

3. Compreender a percecdo do consumidor portugués quanto a
influéncia dos fatores de design de uma loja de retalho do setor de vestuario;
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4, Compreender a percecdo do consumidor portugués quanto a
influéncia dos fatores sociais de uma loja de retalho do setor de vestuario.

3.2. Método de Recolha de Dados

Carmo e Ferreira (2008, p. 193) definem métodos como “um conjunto
concertado de operacdes que sdo realizadas para atingir um ou mais objetivos,
um corpo de principios que presidem a toda a investigacdo organizada, um
conjunto de normas que permitem selecionar e coordenar as técnicas.”

A presente investigacdo apresenta uma metodologia guantitativa e esta
enguadrada no ambito de um paradigma positivista. Segundo Tuli (2011), o
paradigma positivista vé a ciéncia social como um método organizado para
combinar a logica dedutiva com observacdes empiricas e precisas do
comportamento individual, a fim de descobrir e confirmar um conjunto de leis
causais probabilisticas que podem ser utilizadas para prever padrdes gerais da
atividade humana. Tendo em consideracdo os objetivos definidos, a metodologia
proposta estd associada a uma abordagem guantitativa, uma vez gue permite
testar teorias objetivas e examinar relacdes entre variaveis (Creswell, 2013;
Oliveira & Ferreira, 2014). De acordo com Oliveira e Ferreira (2014, p. 89), a
abordagem quantitativa “define-se por favorecer o desenvolvimento de
pesquisas orientadas para a procura de factos e/ou causas dos fendomenos;
afirma-se, por isso, como uma abordagem objetiva”.

Perante uma abordagem quantitativa, podemos concluir que este estudo
apresenta uma pesquisa descritiva. De acordo com Gil (2008) e Kumar (2011)
um estudo descritivo tem como principal objetivo a descricdo de caracteristicas
de determinada populacdo ou fendmeno, ou, entdo, o estabelecimento de
relacdes entre variaveis.

3.3. Técnicas de Recolha de Dados

Depois de definidos os objetivos e a metodologia da investigacdo, é
importante comecar a definir as técnicas a serem utilizadas para a recolha dos
dados. Prodanov e Freitas (2013) entendem que técnica é o conjunto de
processos utilizados por uma ciéncia ou arte. De forma a dar resposta aos
objetivos anteriormente definidos, foi selecionado o inquérito por guestionario
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para ser utilizado como técnica para a recolha de dados primarios, e a revisdo da
literatura para a recolha de dados secundarios, sobre o comportamento do
consumidor perante os componentes atmosféricos.

3.3.1. Questionario

Gil (2008, p. 121) define guestiondrio como “a técnica de investigacdo
composta por um conjunto de gquestdes que sdo submetidas a pessoas com o
proposito de obter informacdes sobre conhecimentos, crencas, sentimentos,
valores, interesses, expectativas, aspiracdes, temores, comportamento presente
ou passado etc”.

O questionario aplicado, encontra-se disponivel no anexo 1, foi realizado
através da plataforma Google Forms e divide-se em seis seccdes. As primeiras
guatro seccdes sdo compostas por afirmacdes, fundamentadas teoricamente
(Tabela 4), onde os inquiridos, numa escala de 1 a 7, responderam com 0O seu
nivel de concordancia, sendo que 1 significava “Discordo totalmente”, 2
“Discordo”, 3 “Discordo ligeiramente”, 4 “Neutro”, 5 “Concordo ligeiramente”, 6
“Concordo” e 7 “Concordo totalmente”. Foi utilizada uma escala de 7 pontos,
uma vez qgue a maioria dos qguestionarios realizados para estudar o
comportamento do consumidor na atmosfera de loja, utilizaram a mesma escala.
A primeira seccdo do guestionario, a seccdo A, apresenta questdes sobre como
a atmosfera de loja no geral influencia o comportamento do consumidor; a
seccdo B apresenta guestdes sobre os fatores ambientais; a seccdo C sobre os
fatores de design; a seccdo D sobre os fatores sociais; a seccdo E questiona os
inquiridos sobre os trés componentes atmosféricos que mais influenciam o seu
comportamento; e, por fim, a seccdo F que apresenta apenas guestdes
sociodemograficas - idade, sexo, habilitacdes literarias, estado civil, ocupacéao,
rendimento mensal liguido do agregado familiar e regido de residéncia -, que
contribuiram para a caracterizacdo da amostra. As seccdes B, C e D ajudaram a
responder ao primeiro objetivo especifico; a seccdo B ajudou a responder ao
segundo; a C ao terceiro e a D ao ultimo.
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Tabela 4. Fundamento tedrico do questiondrio (por seccdo)

A. Atmosfera de Loja Baker et al. (1992)

B. Fatores Ambientais Baker et al. (1992)
Musica Farias et al. (2014)
[luminacdo Floor (2006)
Aroma Morrison et al. (2017)
Temperatura Silva (2009)

C. Fatores de Design
Barnes e Lea-Greenwood (2010)

Farias et al. (2014)
Floor (2006)
Mohan (2013)
Silva (2009)

Montra
Layout
Expositores
Sinalizacdo

Esguema de cores
Venugopalan e Ahsanath (2017)

Provadores
o Vermaak e Klerk (2017)
Materiais
D. Fatores Sociais Baker et al. (1992)
Vendedores Chebat e Michon (2003)
Aglomeracdo Solomon (2008)

Baker et al. (1994)
Turley e Milliman (2000)

E. Componentes atmosféricos

Fonte: Elaboracao propria

3.3.1.1. Pré-teste

Depois de desenvolvido o primeiro rascunho do guestionario, o mesmo
foi submetido a um pré-teste que ajudaria a detetar possiveis erros de
interpretacdo. De acordo com Carmo e Ferreira (2008), depois de redigida a
primeira versdo do gquestionario, é necessario verificar a sua aplicabilidade em
campo e se estd de acordo com os objetivos definidos pelo investigador. O pré-
teste foi realizado a 9 individuos, sendo gue em 6 o investigador esteve presente
e 0s outros 3 tiraram notas. Posteriormente ao pré-teste, foi necessario clarificar
o conceito “aglomeracdo” acrescentando a frente, entre parénteses, “outros
consumidores”; foi retirado da introducdo do questionario o problema da
investigacdo, uma vez que poderia influenciar o respondente; e foram corrigidos
outros peguenos pormenores na linguagem utilizada, que ajudaram a melhorar a
compreensdo do guestionario.
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3.3.2. Universo e Amostragem

Num estudo quantitativo, acredita-se que, se a amostra for
cuidadosamente escolhida, usando os procedimentos corretos, é possivel
generalizar os resultados para toda a populacdo (Dawson, 2002).

O universo sobre o gual vai incidir esta investigacdo caracteriza-se por
individuos, do sexo masculino ou feminino, residentes em Portugal, com 13 anos
de idade ou mais. O processo de amostragem aplicado é ndo-probabilistico e
por conveniéncia, tentando a aproximacdo a quotas por regides. Neste processo,
a probabilidade de cada individuo da populacdo portuguesa ser selecionado,
ndo & conhecida (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2008). Devido a escassez de
tempo e de recursos para conseguir uma amostra gue seja completamente
representativa da populacdo, optou-se por selecionar o processo de
amostragem por conveniéncia em vez de por guotas. Segundo Saunders et al.
(2008), o processo de amostragem por quotas baseia-se na premissa gue a sua
amostra consegue ser representativa da populacdo, uma vez gue a variedade
entre as varias varidveis de qguotas, € a mesma que a da populacdo. A
amostragem por conveniéncia, de acordo com Prodanov e Freitas (2013), é o
tipo de amostragem menos rigoroso e, por isso, é destituido de qualguer rigor
estatistico.

O qguestionario foi divulgado online através de um link e o facto de ser
andnimo e de autopreenchimento possibilitou a sua chegada a muitos mais
respondentes. O mesmo esteve aberto desde 6 de Abril a 3 de Maio de 2018, e
nesse periodo foram recolhidas 1088 respostas, das quais 1086 foram
consideradas validas.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Apods fechado o questionario, procedeu-se a codificacdo dos dados
recolhidos no programa Excel e a analise dos mesmos, através analises fatoriais,
tabelas de freguéncias e de testes ndo paramétricos realizados no software
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Este capitulo esta dividido em
duas seccdes: na caracterizacdo da amostra e na validacdo das hipdteses da
investigacdo, sendo que, esta Ultima, contém outra seccdo onde serdo
explorados os dados que ndo foram utilizados para a validacdo das hipoteses.

4.1. Caracterizacdao da amostra

Como ja referido anteriormente, a amostra recolhida é ndo-probabilistica
e por conveniéncia, tentando a aproximacdo a quotas por regides. As regides de
residéncia utilizadas como referéncia nesta investigacdo sdo da Marktest
Consulting (2018) e apresentam a seguinte densidade populacional: Grande
Lisboa (20,86%), Interior Norte (19,45%), Litoral Norte (18,25%), Litoral Centro
(14,86%), Grande Porto (10,94%), Sul (10,79%), Madeira (2,47%), Acores (2,38%).
A amostra recolhida, devido a falta de tempo e recursos, ndo é totalmente
representativa da populacdo portuguesa, mas prima pela sua diversidade e
aproximacgao ao real (Grafico 1).

Grafico 1. Regido de residéncia dos inquiridos (%)
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Fonte: Elaboracao propria
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Relativamente a idade dos inquiridos, a maioria da amostra esta
representada por millennials com 46,4%, seguidos da geracdo x com 23,3%, da
geracdo z com 22,7%, dos baby boomers com 7,4% e dos the builders com 0,2%.
Segundo McCrindle e Wolfinger (2009) a geracado dos the builders representa os
individuos nascidos entre 1925 e 1945; os baby boomers entre 1946 e 1964; a
geracdo x entre 1965 e 1979; os millennials entre 1980 e 1994; e a geracdo z entre
1995 e 20009.

Em relacdo ao sexo dos inquiridos, 82,5% sdo do sexo feminino e 17,5%
do sexo masculino. Esta discrepancia de valores na amostra dever-se-3,
provavelmente, ao facto de o tema do guestionario estar inserido no setor de
vestuario, gue é normalmente mais apreciado pelo sexo feminino.

A amostra é representada, em relacdo ao estado civil, na maioria por
solteiras (0s) com 50,6%; seguida por casadas (0s) com 43,1%; divorciadas (0s)
com 5,7% e vidvas (os) com 0,6%. Em relacdo as habilitacdes literdrias dos
inquiridos, a maioria (58,8%) possui o ensino superior (29,7% possuem uma
licenciatura ou bacharelato; 18,4% possuem uma pds-graduacdo, mestrado ou
doutoramento e 10,7% possuem uma licenciatura pré-bolonha), 34,3% possui o
ensino secundario, 5,6% o 32 ciclo; 1,2% o 2¢ ciclo e 0,2% o 1¢ ciclo. Perante estes
resultados, podemos afirmar gue a amostra recolhida possui niveis de
escolaridade elevados.

Relativamente a situacdo profissional dos inquiridos a maioria trabalha
por conta de outrem (53,6%), 14,7% sdo estudantes; 13,9% sdo trabalhadores por
conta propria; 9,9% desempregados; 5,8% trabalhadores/estudantes e 2%
reformados. Quanto ao rendimento liquido do agregado familiar dos inquiridos,
a maioria redne mensalmente valores entre os 501€ e os 1000€ (27,6%). Dos
restantes inquiridos 20% reune entre 1001€ e 1500€; 18,2% entre 1501€ e 2500€;
6,2% entre 2501€ e 3500€; 5,4% reune até 500€ e 53% reune mais de 3500¢.
Ainda assim, alguns dos inquiridos afirmam nédo saber dos valores questionados
(12,3%).
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4.2. Validacdo de Hipdteses
Para validar as hipdteses definidas nesta investigacdo, foi efetuada uma
analise fatorial de forma a avaliar a qualidade das escalas utilizadas. A analise
fatorial exploratdria (AFE) € um conjunto de técnicas estatisticas que tém como
objetivo procurar explicar a correlacdo entre as varidveis observaveis, reduzindo
o numero de varidveis descritivas necessarias (Damasio, 2012; Pestana &

Gageiro, 2008). Segundo Figueiredo Filho e Silva Junior (2010), o planeamento
da analise fatorial divide-se em trés etapas:

1. Verificacdo da adequabilidade da base de dados: nivel de mensuracdo
das varidveis, tamanho da amostra, razao entre o nimero de casos e a
guantidade de varidveis, e o padrdo de correlacdo entre variadveis (teste Kaiser-
Meyer-Olklin). O indice do KMO tem de apresentar um valor maior que 0,5 para
qgue seja aceitdvel, sendo que outros autores sugerem outros valores
ligeiramente diferentes. Para Pereira (2004), o indice do KMO pode ser
inaceitavel (<0,5), mau (0,5>0,6), razoavel (0,6>0,7), médio (0,7>0,8), bom
(0,8>0,9) e muito bom (0,9>1).

2. Técnica de extracdo de fatores: determinar a quantidade de fatores que
melhor representam o padrdo de correlacdo entre as varidveis observadas - ACP
(analise de componentes principais).

3. Tipo de rotacdo dos fatores: torna o resultado empirico encontrado mais
facilmente interpretavel, conservando as suas propriedades estatisticas. Dentro
dos tipos de rotacdo existentes (obliquos e ortogonais), os ortogonais sdo os
mais faceis de reportar e interpretar. Nesta investigacdo serd utilizado o tipo de
rotacdo ortogonal Varimax, que é geralmente o mais utilizado por procurar

minimizar o nimero de varidveis gue apresentam alta saturacdo, em cada fator.

Posteriormente a analise fatorial, e de forma a responder aos objetivos
especificos da investigacdo, foram utilizadas diversas técnicas para determinar o
nivel de concordancia dos inquiridos em relacdo as afirmacdes apresentadas no
questionario. Para isso, foram realizadas tabelas de frequéncias para ajudar a
descrever cada varidvel. Segundo Pereira (2004), a tabela de frequéncias ¢ um
dos elementos estatisticos utilizados para descrever varidveis. Relembro que
para analisar o nivel de concordancia dos inquiridos, perante as afirmacodes
apresentadas no guestionario, foi utilizada uma escala de Likert de 7 pontos (1
“Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3 “Discordo ligeiramente”, 4 “Neutro”, 5
“Concordo ligeiramente”, 6 “Concordo” e 7 “"Concordo totalmente”). Na tabela
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de frequéncias foram tidas em considerac&o as percentagens por nivel e o valor
da média para a analise pretendida.

Para além da estatistica descritiva, foram realizados varios testes para
identificar se existiam diferencas estatisticamente significativas entre alguns
grupos sociodemograficos: classes de idades, regides de residéncia, rendimentos
liqguidos mensais do agregado familiar, habilitacdes literdrias e género. Para
testar se existiam diferencas significativas entre o género foi utilizado o
independent samples t-test. Este tipo de teste é utilizado quando se pretende
comparar as médias de duas amostras independentes, e, neste caso,
comparamos os inquiridos do sexo feminino e os do sexo masculino. Se o teste
revelar um nivel de significancia <0,05 ndo se assume a homogeneidade das
variancias e opta-se por utilizar os valores do t-test de equal variances not
assumed; se o resultado for >0,05 assume-se a homogeneidade das variancias e
opta-se por utilizar os valores do t-test de equal variances assumed. Em ambos
0S casos, se 0s valores forem inferiores a 0,05 podemos considerar que existem
diferencas significativas entre os grupos feminino e masculino. Para testar as
restantes variaveis sociodemograficas foi utilizado o teste anova-one-way. Este
tipo de teste é utilizado quando se pretende comparar médias entre grupos com
3 ou mais amostras. Se o teste revelar um nivel de significancia inferior a 0,05
considera-se que existem diferencas estatisticamente significativas entre os
grupos. Caso se confirme, é necessario realizar o teste Post-Hoc para identificar
entre que grupos € gue se encontram as diferencas. No geral foi utilizado o teste
Post-Hoc Bonferroni, no entanto, em algumas situacdes, devido a algumas
dificuldades encontradas nesse percurso, foi utilizado o teste Post-Hoc Tukey
em alternativa. Prosseguimos agora para a validacdo das hipdteses definidas,
anteriormente, para esta investigacao.

H1 - Os fatores ambientais de uma loja de vestudrio s&o compostos
pela musica, iluminacdo, aroma e temperatura.

Para validar a primeira hipotese foi efetuada uma anélise fatorial com as
variaveis gue constituem os fatores ambientais (Tabela 5). Na primeira analise, o
valor de KMO foi de 0,819 o que demonstra gue existe uma boa correlacdo entre
a variaveis. O teste de esfericidade de Barlett mostrou que existe correlacdo
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entre algumas variaveis, uma vez que tem associado um nivel de significancia de

0,000.

Tabela 5. Teste de KMO e Barlett - fatores ambientais (1)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem.

Aprox. Qui-quadrado
Teste de esfericidade de Bartlett gl

Sig.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

No entanto, nem todas as variaveis tém uma relacao forte entre elas, so os

valores a cima de 0,5 € que se consideram validos. Os valores das

comunalidades revelam que os fatores iluminacédo (5 e 6) e temperatura (10) ndo

tém uma relacdo forte com as restantes varidveis, o que torna necessario repetir

a analise fatorial retirando esses mesmos fatores (Tabela 6).

Tabela 6. Comunalidades - fatores ambientais (1)

Inicial Extracao

1. A musica calma cria uma atmosfera de uma loja de vestuério ] 0.518
agradavel. !
2. A musica certa pode aumentar a sua permanéncia numa loja de ] 0.585
vestudrio. :
3. A musica inadeguada diminui o seu tempo numa loja de ] 0.536
vestudrio. :
4. A musica aumenta as suas intencdes de compra. 1 0,635
5. Uma luz mais suave tende a criar uma disposicdo mais relaxante e

. . 1 0,343
agradavel do que uma luz mais forte.
6. A iluminacédo é importante para uma boa visualizacdo dos

1 0,485

produtos.
7. O aroma de baunilha é agradavel. 1 0,561
8. O aroma do local influencia a sua permanéncia numa loja de ] 0.570
vestudrio. :
9. Uma loja de vestudrio com um aroma agradavel é melhor ] 0.627
avaliada do que uma loja sem aroma. !
10. A temperatura ambiente de uma loja de vestuério influencia a ] 0.366

sua permanéncia no local.

Método de Extracdo: Anadlise de Componente Principal.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Na segunda analise fatorial, o valor de KMO diminuiu para 0,744,

demonstrando que existe uma correlacdo média entre as variaveis (Tabela 7).
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Tabela 7. Teste de KMO e Barlett - fatores ambientais (2)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. 0,744

Aprox. Qui-quadrado  1067,38
Teste de esfericidade de Bartlett gl 21

Sig. 0,000

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Mais uma vez, os valores das comunalidades revelaram gue devem ser
extraidos alguns fatores, uma vez gue ndo tém uma correlacdo forte com os
restantes (Tabela 8). Assim, efetuamos uma nova analise fatorial retirando os
fatores 1e 4.

Tabela 8. Comunalidades - fatores ambientais (2)

Inicial Extracao

1. A musica calma cria uma atmosfera de uma loja de vestuario agradavel. 1 0,291
2. A rr}t]_sica certa pode aumentar a sua permanéncia numa loja de 1 0618
vestuario. :

3. A musica inadeguada diminui o seu tempo numa loja de vestuério. 1 0,577
4. A musica aumenta as suas intencdes de compra. 1 0,387
7. O aroma de baunilha é agradavel. 1 0,544
8. O aroma do local influencia a sua permanéncia numa loja de vestuéario. 1 0,542
9. Uma loja de vestudrio com um aroma agradavel é melhor avaliada do 1 0,625

que uma loja sem aroma.

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Na terceira analise fatorial (Tabela 9), o valor de KMO voltou a diminuir
para 0,658 o que demonstra que existe uma correlacdo razoavel entre as
variaveis. O teste de esfericidade de Barlett revelou existir correlacdo entre

algumas variaveis, tem associado um nivel de significancia de 0,000.

Tabela 9. Teste de KMO e Barlett - fatores ambientais (3)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. 0,658

Aprox. Qui-quadrado 690,065
Teste de esfericidade de Bartlett gl 10
Sig. 0,000

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)
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Como podemos reparar na tabela 10, a percentagem de variancia de cada
variavel explicada pelos fatores comuns é sempre superior a 0,5. Ou seja, todas
as variaveis tém uma forte relacdo com os fatores retidos.

Tabela 10. Comunalidades - fatores ambientais (3)

Inicial Extracao

2. A musica certa pode aumentar a sua permanéncia numa loja de ] 0.63
vestudrio. :

3. A musica inadeguada diminui o seu tempo numa loja de vestuério. 1 0,683
7. O aroma de baunilha é agradavel. 1 0,583
8. O aroma do local influencia a sua permanéncia numa loja de ] 0.584
vestudrio. :

9. Uma loja de vestudrio com um aroma agradavel é melhor avaliada do ] 064

gue uma loja sem aroma.
Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

A tabela 11 apresenta a variancia total explicada dos fatores retidos. Como
podemos reparar nos autovalores iniciais, eram necessarias 5 componentes para
explicar 100% da variancia dos dados. No entanto, apenas dois componentes
apresentam autovalor superior a 1, retendo-se entdo so dois fatores que
explicam 62,4% da variancia total. A varidncia explicada da primeira componente
é de 39,9% e a variancia explicada da segunda é de 22,5%. Apds a rotacao,
enguanto a variancia total se mantém, a varidncia da primeira e da segunda
componente varia, respetivamente, para 32,5% e 29,9%.

Tabela 11. Variancia total explicada - fatores ambientais

Autovalores iniciais Somas de extracdo de Somas de rotacdo de
carregamentos ao guadrado carregamentos ao guadrado
Componente Total % de 4 Total % de 4 Total % de 4
varidncia  cumulativa varidncia cumulativa varidncia cumulativa
1 1,997 39,938 39,938 1,997 39,938 39,938 1,625 32,507 32,507
2 1,124 22,473 62,411 1,124 22,473 62,411 1,495 29,904 62,411
3 0,771 15,429 77,84
4 0,593 1,863 89,703
5 0,515 10,297 100

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Através dos resultados da matriz de componente rotativa (Tabela 12),
podemos concluir gue os fatores 2 e 3 assentam na componente 1 (mdsica) e
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gue os fatores 7, 8 e 9 assentam na componente 2 (aroma). Assim, podemos
afirmar que o aroma explica 32,5% da variancia dos fatores ambientais de uma
loja de vestuario, e a musica explica 29,9% da mesma variancia.

Tabela 12. Matriz de componente rotativa - fatores ambientais

Componente 1 2

2. A rﬁu;lca certa pode aumentar a sua permanéncia numa loja de 0,245 0,755
vestuario.

3. A musica inadequada diminui o seu tempo numa loja de vestuario. -0,036 0,826
7. O aroma de baunilha é agradavel. 0,731 -0,223
8. O aroma do local influencia a sua permanéncia numa loja de vestuario. 0,678 0,352
9. Uma loja de vestudrio com um aroma agradavel & melhor avaliada do 0,755 0.265

gue uma loja sem aroma.
Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagéo de Kaiser.

a. Rotacdo convergida em 3 iteracodes.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Perante estes resultados, a hipdtese 1 é entdo parcialmente validada. De
seguida, serdo apresentados os resultados da andlise das variaveis
representativas dos fatores ambientais (musica e aroma). A tabela seguinte
apresenta os resultados das freguéncias das afirmacdes sobre os fatores
ambientais (muUsica e aroma).

Tabela 13. Tabela de frequéncias - fatores ambientais

1 2 3 4 5 6 7 Média Mediana

2. A musica certa pode
aumentar a sua permanéncia 28% 24% 3,7% 9,5% 16,5% 285% 37,7% 5,67 6
numa loja de vestuario.

3. A musica inadequada diminui
0 seu tempo numa loja de 3,9% 3,1% 5% 8,1% 8,9% 201%  50,9% 5,79 7
vestuario.

7. O aroma de baunilha é o o o o o o o

el 10,4% 6,4% 1% 245% 157% 16,9% 15% 4,4 4
8. O aroma do local influencia a

sua permanéncia numa loja de 2,6% 26% 37% 133% 20,7% 27,7% 29,5% 5,48 6
vestuario.

9. Uma loja de vestuario com um
svorE 2eEdEe] @ meliver 53% 31% 5% 141% 224% 247% 254% 5.2 6

avaliada do que uma loja sem
aroma.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)
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Mdusica

Quanto a permanéncia em loja, a abordagem aos inquiridos foi realizada
de duas formas: quanto ao aumento e a diminuicdo da permanéncia. Podemos
afirmar que os inquiridos concordam gue a musica afeta a permanéncia em loja

(Tabela 13), tanto pode aumentar se for a musica certa (5,67), como pode
diminuir se for uma musica inadequada (5,79).

Quanto ao aumento da permanéncia encontramos diferencas
estatisticamente significativas entre os géneros (sig=0,007) e habilitacdes
literarias (sig=0,020) dos inquiridos (Tabela 14 e 15). Quanto ao género,
podemos verificar que as mulheres concordam mais gue os homens; e quanto as
habilitacdes literdrias, podemos verificar que os individuos com o nivel de
escolaridade de pré-bolonha concordam mais com esta questdo que os
individuos com o 32 ciclo (Anexo 2).

Tabela 14. Musica - aumento permanéncia (t-test)

Teste de
Levene para ~ A
igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
variancias
Teste de 95% Intervalo de
_argostragJ ; Confiang¢a da
independentes ) ) Erro Diferenca
. Sig. Diferenca ~
F Sig. £ 9 (oilateral)  meédia P20 da
¢ Inferior Superior
Variancias
iguais 3,328 0,068 2,7 1084 0,007 0,319 o8 0,087 0,551
assumidas
Variancias
iguais nao 2,55 261 0o,0m 0,319 0,125 0,073 0,566
assumidas

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Tabela 15. Musica - aumento permanéncia (anova)

ANOVA (Habilitacdes Literérias)

Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.

Entre Grupos 33,116 6 5,52 2,52 0,020
Nos grupos 2363,547 1079 2,19
Total 2396,663 1085

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)
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Em relacdo a musica inadeguada poder diminuir o tempo de permanéncia,
encontramos diferencas entre os grupos de classes de idades (sig=0,000), de
regides de residéncia (sig=0,010), e de habilitacdes literarias (sig=0,000) dos
individuos (Tabela 16). Relativamente as classes de idades, as diferencas
encontradas permitem afirmar que a geracdo millennial e a geracdo x tém um
maior nivel de concordancia em relacdo aos individuos da geracdo z. Quanto a
regido de residéncia, os individuos residentes no Litoral Centro revelaram
concordar mais com esta guestdo gue os individuos residentes no Sul. E em
relacdo as habilitacdes literdrias, conseguimos constatar que os inquiridos com
formacdo escolar acima do 32 ciclo de escolaridade (ensino secundario,
licenciatura ou bacharelato, licenciatura pré-bolonha e pds-graduacado/mestrado
ou doutoramento) tém um nivel de concordancia superior aos individuos com o
22 ciclo de escolaridade. (Anexo 2)

Tabela 16. Musica - diminuicdo permanéncia (anova)

ANOVA (Classes de Idades)

Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 68,563 4 17,141 6,248 0,000
Nos grupos 2965,57 1081 2,743
Total 3034133 1085

ANOVA (Regides de Residéncia)

Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 51,522 7 7,36 2,659 0,010
Nos grupos 2981,145 1077 2,768
Total 3032,667 1084

ANOVA (Habilitacdes Literérias)

Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 83,242 6 13,874 5073 0,000
Nos grupos 2950,891 1079 2,735
Total 3034133 1085

Fonte: Elaboracdo propria (através do programa SPSS)

Podemos assim concluir gue os consumidores com maior nivel de
escolaridade sdo os gue mais concordam com a influéncia da musica, tanto no
aumento como na diminuicdo da permanéncia em loja; e que os pertencentes a
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geracdo mais jovem, sdo 0s que se mostram menos influenciados pela musica
inadequada.

Aroma

Quanto ao aroma, foi analisado o nivel de concordancia dos inquiridos
quanto a influéncia do aroma na permanéncia no local e na avaliacdo da loja.
Para além disso, foi analisado também a sua concordancia quanto a utilizacdo do
aroma de baunilha. Os inquiridos mostraram concordar ligeiramente (Tabela 13)
com o facto de o aroma influenciar a sua permanéncia em loja (5,48) e com o
facto de a presenca de aroma atribuir uma melhor avaliacdo a loja (5,21). No
entanto, em relacdo ao aroma de baunilha, os inquiridos mostraram-se neutros
(4,4) em relacdo a este assunto, apesar de quase metade dos inquiridos (47,6%)
ter respondido 5 (concordo ligeiramente), 6 (concordo) ou 7 (concordo
totalmente). Foram encontradas diferencas estatisticamente significativas: em
relacdo a permanéncia em loja, quanto ao género (sig=0,001) dos inquiridos
(Tabela 17), onde podemos concluir gue as mulheres apresentam um nivel de
concordancia superior ao dos homens; e em relacdo ao aroma de baunilha,
guanto as regides de residéncia (sig=0,036) dos inquiridos (Tabela 18), onde ndo

foi possivel localizar essas diferencas por serem demasiado ténues (Anexo 4).

Tabela 17. Aroma - permanéncia em loja (t-test)

Teste de
Levene para o
igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
Teste de variancias
amostras Eire 95% Infcervalo de
independentes - . . I Sig. Diferenca padrao C%r)]lclanca da
g 9 (bilateral)  média da lrerenca
diferenca Inferior  Superior
Variancias
iguais 1,813 0,178 3,345 1084 0,001 0,39 onz 0,161 0,619
assumidas
Variancias
iguais nao 3,153 259,985 0,002 0,39 0,124 0,146 0,634
assumidas

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)
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Tabela 18. Aroma - baunilha (anova)

ANOVA (Regides de Residéncia)

Soma dos Quadrado g
Quadrados ol Médio : Sig;
Entre Grupos 49,767 7 71 2,148 0,036
Nos grupos 3564,229 1077 3,309
Total 3613,996 1084

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Podemos entdo concluir gue o aroma pode influenciar a avaliacdo de uma
loja de vestuario e influenciar a permanéncia no local. Em relacdo ao aroma de
baunilha podemos concluir gue os consumidores s&o mais a favor do que contra,
apesar dos valores ndo serem muito distintos.

Seguimos entdo para a segunda hipotese de investigacao.

H2 - Os fatores de design de uma loja de vestuario sdo compostos pela
montra, layout, expositores, sinalizacdo, esquema de cores,
provadores e materiais.

Para validar a segunda hipotese, foi efetuada uma analise fatorial (Tabela
19) para analisar a correlacdo das varidveis que constituem os fatores de design.
O valor de KMO ¢é de 0,83 o gque significa gque a correlacdo entre as variaveis é
boa; e a significancia do teste de Barlett € de 0,000 o que demonstra que existe
correlacdo entre algumas variaveis.

Tabela 19. Teste de KMO e Barlett - fatores de design (1)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. 0,83

Aprox. Qui-quadrado  2717,726
Teste de esfericidade de Bartlett gl 36

Sig. 0,000

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

No entanto, os resultados das comunalidades revelaram que devem ser
extraidos trés fatores (layout, esquema de cores e materiais), por ndo estarem
correlacionados com os restantes, repetindo-se assim a analise fatorial.
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Tabela 20. Comunalidades - fatores de design (1)

Inicial Extracao

1. A montra é um fator importante para o atrair para uma loja de vestuéario. 1 0,508
2. O layout (planta da loja) € importante para tornar a sua experiéncia de compra 1 0455
agradavel. ’
3. O expositor € um elemento fundamental para destacar e chamar a atencao

. Y 1 0,629
dos produtos de uma loja de vestudrio.
4. A forma como os produtos estdo expostos é um fator importante no 1 0591
processo de escolha dos mesmos. !
5. A sinalizacdo é um elemento crucial de comunica¢édo visual, como atalho 1 0523
para a comunicacdo relativamente a um produto. ’
6. As cores utilizadas nas lojas de vestuario criam uma maior disposicdo para 1 0467
comprar, através da atracao fisica. ’
7. Os provadores de uma loja de vestudrio podem influenciar a sua decisdo de 1 0739
compra. ’
8. Os provadores de uma loja de vestudrio podem influenciar a sua decisdo 1 0753
sobre possfveis visitas futuras. !
9. Os materiais mais macios (tecidos, madeiras, ...) criam um ambiente mais ] 0322

agradavel gue os materiais mais duros (marmore, vidro, metal, ...)
Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Na segunda tentativa da analise fatorial dos fatores de design (Tabela 21),

o teste de KMO revelou gue as variaveis tém uma correlacdo média entre si, com

um indice de O,711. O teste de esfericidade de Barlett revelou uma significancia
de 0,000 o gue confirma qgue existe correlacdo entre algumas variaveis.

Tabela 21. Teste de KMO e Barlett - fatores de design (2)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem.

0,71

Aprox. Qui-quadrado  1728,321

Teste de esfericidade de Bartlett gl

15

Sig. 0,000

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Na tabela 22, podemos reparar que os valores das comunalidades sdo, em

todos os casos, superiores a 50%, ndo sendo assim necessario extrair nenhuma

variavel.
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Tabela 22. Comunalidades - fatores de design (2)

Inicial Extracao

1. A montra é um fator importante para o atrair para uma loja de vestuario. 1 0,538
3. O expositor € um elemento fundamental para destacar e chamar a atencéo

. L 1 0,662
dos produtos de uma loja de vestuério.
4. A forma como os produtos estdo expostos é um fator importante no ] 0.636
processo de escolha dos mesmos. .
5. A sinalizacdo é um elemento crucial de comunicacdo visual, como atalho 1 0539
para a comunicacao relativamente a um produto. ’
7. Os provadores de uma loja de vestuario podem influenciar a sua decisé&o de 1 0.806
compra.
8. Os provadores de uma loja de vestuario podem influenciar a sua deciséo 1 0814

sobre possiveis visitas futuras.

Método de Extracdo: Anadlise de Componente Principal.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Quanto a variancia total explicada (Tabela 23) podemos concluir gue
eram necessarias seis componentes para explicar 100% da variancia total dos
dados. No entanto, apenas duas componentes é gue apresentam autovalores
superiores a 1. Assim, retemos apenas duas componentes que juntos explicam
66,6% da variancia dos dados. A componente 1 explica 43,7% da variancia, e a
componente 2 explica 22,9% da variancia. Porém, apos a rotacdo, a variancia
explicada da primeira componente passa a ser de 38,8% e da segunda 27,8%. A
variancia das variaveis em conjunto, apds a rotacdo, mantém o mesmo valor.

Tabela 23. Variancia Total explicada - fatores de design

Com Au“tr?“\é‘ag%res Somas de extra%i%gfag(a)rregamentos ao Somas de rotacdo de carregamentos ao quadrado
pr?tﬂee [otal va(l)fé?\ecia 5 UmUIEIVE [otal va(:é\édnecia cum:/Tativa [otal va(:é\édnecia cum:/Tativa
1 2,621 43,688 43,688 2,621 43,688 43,688 2,326 38,767 38,767
2 1,374 22,895 66,582 1,374 22,895 66,582 1,669 27,815 66,582
3 0,667 nns 77,697
4 0,562 9,362 87,059
5 0,413 6,881 93,94

6 0,364 6,06 100

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Através da matriz de componente rotativa podemos notar que os quatro
primeiros fatores (montra, expositores e sinalizacdo) saturam na componente 1,
e gque os provadores saturam na componente 2. Assim, podemos concluir que a
montra, os expositores e a sinalizacdo explicam 38,8% da variancia dos fatores
de design, e gue os provadores explicam 27,8% da varidncia dos mesmos
fatores.
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Tabela 24. Matriz componente rotativa - fatores de design

Componente 1 2

1. A montra é um fator importante para o atrair para uma loja de vestuario. 0,733 -0,034
3. O expositor € um elemento fundamental para destacar e chamar a atencéo 0.807 0107
dos produtos de uma loja de vestuario. ’ ’

4. A forma como os produtos estdo expostos é um fator importante no 0.78 0168
processo de escolha dos mesmos. ’ ’

5. A sinalizacdo é um elemento crucial de comunicacdo visual, como atalho 0.71 0188
para a comunicacao relativamente a um produto. ’ ’

7. Os provadores de uma loja de vestuario podem influenciar a sua decisdo de

compra. 0,134 0,887
8. Os provadores de uma loja de vestuario podem influenciar a sua deciséo 0.095 0.897

sobre possiveis visitas futuras.
Método de Extracdo: Anadlise de Componente Principal.

Método de Rotacdo: Varimax com Normalizacdo de Kaiser.

a. Rotacéo convergida em 3 iteragdes.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

De acordo com estes resultados, podemos afirmar que a hipotese 2 foi
parcialmente validada. Tal como realizado anteriormente, seguem as analises de
frequéncias e de testes estatisticos das varidveis gue compdem os fatores de
design (montra, expositores, sinalizacdo e provadores).

A tabela seguinte apresenta os resultados das freguéncias das afirmacdes
sobre os fatores de design (montra, expositores, sinalizacdo e provadores).

Tabela 25. Tabela de frequéncias - fatores de design

1 2 3 4 5 6 7 Média Mediana

1. A montra é um fator importante
para o atrair para uma loja de 1,2% 1,2% 18% 57% 154% 283% 46,4% 6,03 6
vestuario.

3. O expositor € um elemento

fundamental para destacar e 04% 0.8%
chamar a atencdo dos produtos

de uma loja de vestuario.

1,1% 48% 178% 36,6% 38,6% 6,03 6

4. A forma como os produtos

estdo expostos € um fator ® ® o o o o o

importante no processo de 0,5% 02% 08% 33% 134% 343% 47,5% 6,22 6
escolha dos mesmos.

5. A sinalizacdo é um elemento

crucial de comunicacdo visual, g go  049% 2%  7,7%  22% 346% 327% 585 6
como atalho para a comunicacao

relativamente a um produto.

7. Os provadores de uma loja de
vestuario podem influenciar a sua 71%  62% 74% 172% 21,5% 18% 22,7% 4,8 5
decisdo de compra.

8. Os provadores de uma loja de
vestudrio podem influenciara sua 5o 569 77% 17.8% 222% 209% 199% 487 5

decisdo sobre possiveis visitas
futuras.

Fonte: Elaboracdo propria (através do programa SPSS)
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Montra

Relativamente a montra foi avaliado o nivel de concordancia do consumidor
quanto a sua influéncia na entrada de uma loja de vestuadrio. Em média, os
consumidores concordam (6,03) com o seu poder influenciador (Tabela 25).
Mais uma vez, & de referir que quase metade dos consumidores (46,4%)
responderam que concordam totalmente com esta questdo. Quanto as
diferencas dentro dos grupos sociodemograficos, as mesmas foram encontradas
Nos grupos de regides de residéncia (sig=0,019) e de habilitacdes literarias
(sig=0,002) dos inqguiridos (Tabela 26). Em relacdo a regido de residéncia,
concluimos que os inquiridos residentes no Grande Porto concordam mais que a
montra seja um fator importante para entrada numa loja de vestuario que os
residentes no Litoral Centro; quanto as habilitacdes literarias, os inquiridos com
0 ensino secundario concordam mais com este assunto gue os inquiridos com
licenciatura ou bacharelato (Anexo 6).

Tabela 26. Montra (anova)

ANOVA (Regides de Residéncia)

Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 25,21 7 3,602 2,416 0,019
Nos grupos 1605,595 1077 1,491
Total 1630,806 1084
ANOVA (Habilitacdes Literéarias)
Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 30,967 6 5,161 3,481 0,002
Nos grupos 1599,839 1079 1,483
Total 1630,807 1085

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Expositores

No que diz respeito aos expositores, foi analisado o nivel de concordancia
dos inguiridos guanto a sua importancia para o destague de produtos e gquanto
a sua influéncia na escolha dos mesmos. Os inquiridos, em média, concordaram
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(Tabela 26) que o expositor seja importante para o destaque dos produtos
(6,03) e para a escolha dos mesmos (6,22). Quanto a primeira gquestdo, foram
encontradas diferencas estatisticamente significativas entre grupos de classes
de idades (sig=0,016) (Tabela 27), e de género (sig=0,003) (Tabela28). Nas
diferencas entre classes de idades, podemos constatar que os baby boomers
tém um nivel de concordancia superior em relacdo aos millennials e a geracdo z.
Nas diferencas de género, as mulheres mostraram concordarem ligeiramente
mais com o0s homens em relacdo a importancia dos expositores para o destague
de produtos. (Anexo 8)

Tabela 27. Expositores - visualizagao produtos (anova)

ANOVA (Classes de Idades)

Soma dos Quadrado

Quadrados 9l Médio F Sig.
Entre Grupos 13,077 4 3,269 3,052 0,016
Nos grupos 1158,094 1081 1,071
Total n71071 1085

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Tabela 28. Expositores - visualizacao produtos (t-test)

Teste de
Levene para _ o
igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
Teste de variancias
amostras Eire 95% Intervalo de
independentes - . . I Sig. Diferenca padrao CoDr)Panca da
g 9 (bilateral)  média da lrerenca
diferenca Inferior  Superior
Variancias
iguais 0,379 0,538 2,951 1084 0,003 0,244 0,083 0,082 0,406
assumidas
Variancias
iguais nao 2,881 268,559 0,004 0,244 0,085 0,077 0,41
assumidas

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Quanto a segunda guestdo, foram encontradas diferencas entre classes
de idades (sig=0,022), regides de residéncia (sig=0,029) e género (sig=0,000)
dos inquiridos (Tabela 29 e 30). As diferencas entre os grupos de classes de
idades ndo foram possiveis de localizar por serem ligeiramente ténues. No
entanto, em relacdo as diferencas entre regides de residéncia dos inquiridos, foi
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possivel descobrir que os residentes nos Acores concordam mais gue oS
expositores sdo importantes para a escolha dos produtos numa loja de vestuario
do que os residentes na Grande Lisboa. Quanto ao género, as mulheres
apresentaram, novamente, um nivel de concordancia ligeiramente superior ao
dos homens. (Anexo 8)

Tabela 29. Expositores - escolha produtos (anova)

ANOVA (Classes de Idades)

Soma dos Quadrado g
Quadrados ol Meédio = Sig;
Entre Grupos 10,377 4 2,594 2,861 0,022
Nos grupos 980,026 1081 0,907
Total 990,402 1085
ANOVA (Regides de Residéncia)
Soma dos Quadrado :
Quadrados gl Médio F Sig.
Entre Grupos 14,168 7 2,024 2,236 0,029
Nos grupos 974,745 1077 0,905
Total 988,912 1084

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Tabela 30. Expositores - escolha produtos (t-test)

Teste de
Levene para o
igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
Teste de variancias
amostras Eire 95% Infcervalo de
independentes - . . I Sig. Diferenca padrao CoDr)Panca da
g 9 (bilateral)  média da lrerenca
diferenca Inferior Superior
Variancias
iguais 0,477 0,490 3,769 1084 0,000 0,286 0,076 0,137 0,435
assumidas
Variancias
iguais nao 3,406 250,923 0,001 0,286 0,084 0,121 0,451
assumidas

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Sinalizacéo

Em relacdo a sinalizacdo presente numa loja de vestuario, podemos
concluir que os ingquiridos, em meédia, concordam (5,85) que seja importante
como atalho para a comunicacao relativamente a um produto (Tabela 25). Ainda

Carolina Bicker Machado 62



ﬁ ‘ g‘(l:l*lliol\;l).tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
assim, foram encontradas diferencas estatisticamente significativas entre grupos
de rendimentos (sig=0,011) e de habilitacdes literarias (sig=0,041) dos inquiridos
(Tabela 31). Quanto aos rendimentos, podemos concluir gue os inquiridos com
rendimentos até 500€ atribuem mais valor a sinalizacdo gue os inguiridos com
rendimentos entre os 2501€ e 3500€ qguanto as habilitacdes literarias, os
inquiridos com o ensino secundario atribuem mais valor que os com licenciatura
ou bacharelato (Anexo 9).

Tabela 31. Sinalizacao (anova)

ANOVA (Rendimentos)

Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 17,885 5 3,577 2,992 0O,0Nn
Nos grupos 1122,669 939 1,196
Total 140,554 944

ANOVA (Habilitacdes Literérias)

Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 15,891 6 2,649 2,196 0,041
Nos grupos 1301,343 1079 1,206
Total 1317,234 1085

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Provadores

Quanto aos provadores, foi analisada a concordancia dos inquiridos em
relacdo ao seu poder influenciador na decisdo de compra ou na decisdo de
futuras visitas a loja. Em média, os inquiridos mostraram concordar ligeiramente
(Tabela 25) tanto com a influéncia na compra (4,8) como com a influéncia nas
futuras visitas (4,87). Foram encontradas diferencas estatisticamente
significativas entre grupos de género (sig=0,001; sig=0,043) em ambas as
guestdes (Tabela 32 e 33), sendo gue as mulheres mostraram concordar
ligeiramente mais com os dois assuntos do gque os homens (Anexo 10).
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Tabela 32. Provadores - decisao de compra (t-test)

Teste de
Levene para B o
igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
Teste de varidncias
amostras Erre 95% Intervalo de
independentes - . . Diferenca padrao CoDr)Panca da
9 média da lferenca
diferenca Inferior  Superior
Variancias
iguais 0,557 0,456 3,387 0,483 0,143 0,203 0,764
assumidas
Variancias
iguais nao 3,495 0,483 0,138 0,21 0,756
assumidas

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Tabela 33. Provadores - decisdo futuras visitas (t-test)

Teste de
Levene para T
igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
Teste de variancias
amostras Eire 95% Infcervalo de
independentes - - . Diferenca padrao CoDr;Parn%a da
: média da erenca
diferenca Inferior  Superior
Variancias
iguais 0,084 0,773 2,026 0,276 0,136 0,009 0,544
assumidas
Variancias
iguais ndo 2,037 0,276 0,136 0,009 0,543
assumidas

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Assim, podemos concluir gque, relativamente aos fatores de design, os

inquiridos com o ensino secundario de escolaridade s&do os gue atribuem maior

importancia a montra e a sinalizacdo e gue as mulheres s&o as gue mais

concordam que o0s provadores e o0s expositores possam influenciar o seu

comportamento.

Avancamos agora para a analise da uUltima hipodtese.
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H3 - Os fatores sociais de uma loja de vestuario sdo compostos
pelos vendedores e pela aglomeraco.

De forma a validar a terceira e uUltima hipdtese, foi realizada uma analise
fatorial para determinar se de facto os vendedores e a aglomeracdo sdo as
variaveis que melhor representam os fatores sociais. O teste de esfericidade de
Barlett (sig=0,000) revelou existir correlacdo entre algumas variaveis e o indice
de KMO (0,714) demonstrou existir uma correlacdo média entre as variaveis
(Tabela 34).

Tabela 34. Teste de KMO e Barlett - fatores sociais (1)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. 0,714

Aprox. Qui-quadrado  1541,936
Teste de esfericidade de Bartlett gl 21
Sig. 0,000

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

No entanto, nem todos os valores das comunalidades se apresentaram
superiores a 50%, o que levou a ser extraida a variavel 5 e repetida a analise
fatorial com as restantes variaveis.

Tabela 35. Comunalidades - fatores sociais (1)

Inicial Extracdo

1. Os vendedores sdo um dos fatores mais importantes para a compra numa loja de ] 0.514
vestudrio. :

2. O numero de vendedores presentes numa loja de vestudrio influencia a sua ] 0.533
opinido em relacdo ao servico da mesma. ’

3. A aparéncia dos vendedores presentes numa loja de vestudrio influencia a sua ] 058
opinido em relacdo ao servico da mesma. ’

4. O comportamento dos vendedores presentes numa loja de vestudrio influencia a ] 0.599
sua opinido em relacdo ao servico da mesma. ’

5. A aglomeracgéao (outros clientes) presente numa loja de vestudrio aumenta o seu ] 0319
desejo de sair da mesma. J

6. A aglomeracdo (outros clientes) cria uma imagem positiva de uma loja de

vestudario ! 0.715
7. A aglomeracdo (outros clientes) melhora a percecdo de qualidade dos produtos e ] 0.728

Servicos.
Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)
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A segunda analise fatorial, voltou a demonstrar existir correlacdo entre
algumas variaveis com o teste de Barlett (sig=0,000) e uma correlacdo média
entre as mesmas (KM0O=0,713) (Tabela 36).

Tabela 36. Teste de KMO e Barlett - fatores sociais (2)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. 0,713

Aprox. Qui-quadrado  1476,22
Teste de esfericidade de Bartlett gl 15
Sig. 0,000

Fonte: Elaboracdo propria (através do programa SPSS)

J& desta vez as comunalidades mostraram que a percentagem de
variancia de cada variadvel explicada pelos fatores comuns €, em todos 0os casos,
superior a 50% (Tabela 37).

Tabela 37. Comunalidades - fatores sociais (2)

Inicial  Extracao

1. Os vendedores s&o um dos fatores mais importantes para a compra numa loja de

vestuario. ! LEES
2. O numero de vendedores presentes numa loja de vestuario influencia a sua opinido em ] 0.517
relacdo ao servico da mesma. ’
3. A aparéncia dos vendedores presentes numa loja de vestuario influencia a sua opiniao ] 0.582
em relacdo ao servigco da mesma. ’
4. O comportamento dos vendedores presentes numa loja de vestuario influencia a sua ] 0.644
opinido em relacdo ao servico da mesma. ’
6. A aglomeracdo (outros clientes) cria uma imagem positiva de uma loja de vestuario 1 0,768
7. A aglomeracao (outros clientes) melhora a percecéo de qualidade dos produtos e ] 0.789

Servicos.
Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Ao analisar a variancia total explicada (Tabela 38), podemos reparar nos
autovalores e concluir gue eram necessarias seis variaveis para explicar 100% da
variancia dos dados. Como apenas duas componentes apresentam autovalores
superiores a 1, sé retemos duas componentes que explicam 64,4% da variancia
total. A variancia explicada da componente 1 é de 42,2% e a da componente 2 é
de 22,2%. No entanto, apods a rotacdo, apesar da percentagem de variancia das
duas componentes em conjunto se manter, a percentagem de variancia da
componente 1 passa a ser 37,1% e componente 2 passa a ser 27,3%.
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Tabela 38. Variancia total explicada - fatores sociais

Autovalores iniciais Somas de extracdo de Somas de rotacdo de
carregamentos ao quadrado carregamentos ao quadrado
Componente ol % de % ol % de % ol % de %
ol variancia cumulativa ol variancia cumulativa ol variancia cumulativa

1 2,53 42,167 42,167 2,53 42,167 42,167 2,224 37,059 37,059

2 1,333 22,219 64,386 1,333 22,219 64,386 1,64 27,328 64,386

3 0,681 11,348 75,734

4 0,573 9,557 85,291

5 0,471 7,844 93,135

6 0,412 6,865 100

Método de Extracdo: Anélise de Componente Principal.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Através da matriz de componente rotativa (Tabela 39) podemos reparar
gue as variadveis 1, 2, 3 e 4 saturam na componente 1 (vendedores) e que as
variaveis 6 e 7 saturam na componente 2 (aglomeracao).

Tabela 39. Matriz componente rotativa - fatores sociais

Componente
1 2
1. Os vendedores sdo um dos fatores mais importantes para a compra numa loja de
vestuario. 0,75 0,023
2. O numero de vendedores presentes numa loja de vestuario influencia a sua opiniao em 0.682 0227

relacdo ao servico da mesma.

3. A aparéncia dos vendedores presentes numa loja de vestuario influencia a sua opinido em
relacdo ao servico da mesma.

4. O comportamento dos vendedores presentes numa loja de vestuario influencia a sua
opinido em relagédo ao servico da mesma.

6. A aglomeracdo (outros clientes) cria uma imagem positiva de uma loja de vestuario 0,137 0,866

7. A.aglomera(;éo (outros clientes) melhora a percecdo de qualidade dos produtos e
servicos.

0,725 0,238
0,802 -0,023

0,088 0,884
Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagao de Kaiser.2

a. Rotacdo convergida em 3 iteracoes.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Apesar de a primeira analise fatorial ter extraido uma varidvel, no fim
foram retidos dois fatores: vendedores e aglomeracdo. Valida-se a hipdtese 3.

De seguida, tal como anteriormente, serdo apresentados os restantes
resultados das variaveis que compdem os fatores sociais. A tabela seguinte
apresenta os resultados das frequéncias das afirmacdes sobre os fatores sociais
(vendedores e aglomeracdo).
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Tabela 40. Tabela de frequéncias - fatores sociais

1 2 3 4 5 6 7 Média Mediana

1. Os vendedores séo um dos
fatores mais importantes para a 11% 1,8% 4,3% 102% 182% 26,1% 382% 574 6
compra numa loja de vestuario.

2. O numero de vendedores

presentes numa loja de

vestuario influencia a sua 6,1% 4,7% 10% 19,2% 22% 20,1% 18% 4,78 5
opinido em relacdo ao servigco

da mesma.

3. A aparéncia dos vendedores

presentes numa loja de

vestuario influencia a sua 4.2% 38% 52% 14,4% 21,7% 271% 23,6% 5,21 6
opinido em relagcdo ao servigco

da mesma.

4. O comportamento dos

vendedores presentes numa loja

de vestuéario influencia a sua 0,6% 0,8% 1,3% 4.1% 1% 27,7% 54,5% 6,25 7
opinido em relacdo ao servigco

da mesma.

6. A aglomeragéo cria uma
imagem positiva de uma loja de 6,1% 74% 122% 27,3% 23,7% 16% 7,4% 4,33 4
vestuario

7. A aglomeracdo melhora a
percecdo de qualidade dos 14,8% 122% 152% 26,7% 17,.3% 10% 3,8% 3,65 4
produtos e servicos.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Vendedores

Quanto aos vendedores, foi analisado o nivel de concordancia dos
inquiridos quanto a serem um dos fatores mais importantes para a compra numa
loja de vestuario, e quanto a influéncia do numero, aparéncia e comportamento
dos mesmos na opinido em relacdo ao servico. A tabela 40 revelou que os
inquiridos, em média, concordam (5,74) que os vendedores sejam um dos
fatores mais importantes para a compra numa loja de vestuario. Alids, apenas
concordam ligeiramente gue a aparéncia (5,21) e o numero (4,78) de vendedores
influencie a sua opinido em relacdo ao servico da loja, mas concordam que o
comportamento (6,25) influencie a sua opinido em relacdo ao mesmo.

Relativamente a importancia dos vendedores para a compra numa loja de
vestuario, foram encontradas diferencas estatisticamente significativas entre os
grupos de classes de idades (sig=0,012), de habilitacdes literarias (sig=0,022) e
de género (sig=0,033) dos inquiridos (Tabela 41 e 42). Quanto as classes de
idades, os baby boomers demonstraram um nivel de concordancia superior aos

millennials e a geracdo z; em relacdo as habilitacdes literarias, as diferencas ndo
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foram localizadas por serem demasiado ténues; e guanto ao género, mais uma
vez as mulheres estdo em maior concordancia do que os homens (Anexo 13).

Tabela 41. Vendedores - importancia (anova)

ANOVA (Classes de Idades)

Soma dos Quadrado

Quadrados ol Meédio = siel
Entre Grupos 23,947 4 5,987 3,235 0,012
Nos grupos 2000,734 1081 1,851
Total 2024,681 1085
ANOVA (Habilitacdes Literérias)
Soma dos Quadrado .
Quadrados gl Médio F Sig.
Entre Grupos 27,508 6 4,585 2,477 0,022
Nos grupos 1997,173 1079 1,851
Total 2024,681 1085

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Tabela 42. Vendedores - importancia (t-test)

Teste de
Levene para o
igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
Teste de variancias
amostras Eire 95% Infcervalo de
independentes - . . I Sig. Diferenca padrao CoDr)Panca da
g 9 (bilateral)  média da lrerenca
diferenca Inferior ~ Superior
Variancias
iguais 4,813 0,028 2,341 1084 0,019 0,255 0,109 0,041 0,469
assumidas
Variancias
iguais ndo 2147 253,967 0,033 0,255 o119 0,021 0,489
assumidas

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Quanto a influéncia do ndmero de vendedores na opinido em relacdo ao
servico, ndo  foram encontradas diferencas dentro  dos grupos
sociodemograficos. No entanto, relativamente a influéncia da aparéncia dos
vendedores na opinido em relacdo ao servico, foram encontradas diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos de classes de idades (sig=0,000),
de habilitacdes literarias (sig=0,032) e de regides de residéncia (sig=0,019) dos
inquiridos (Tabela 43). Relativamente as classes de idades, podemos concluir
que os baby boomers dao mais importancia a aparéncia dos vendedores do que
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as geracdes x e z; quanto as habilitacdes literarias e regides de residéncia ndo foi
possivel localizar as diferencas, mais uma vez, por serem demasiado ténues
(Anexo 13).

Tabela 43. Vendedores - aparéncia (anova)

ANOVA (Classes de Idades)

Soma dos Quadrado g
Quadrados ol Meédio = Sig;
Entre Grupos 86,07 4 21,517 8,703 0,000
Nos grupos 2672,642 1081 2,472
Total 2758,712 1085
ANOVA (Habilitacdes Literérias)
Soma dos Quadrado .
Quadrados gl Médio F Sig.
Entre Grupos 35,066 6 5,844 2,315 0,032
Nos grupos 2723,646 1079 2,524
Total 2758,712 1085
ANOVA (Regides de Residéncia)
Soma dos Quadrado :
Quadrados ol Meédio = 2]
Entre Grupos 42,32 7 6,046 2,398 0,019
Nos grupos 2715,769 1077 2,522
Total 2758,088 1084

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Quanto a influéncia do comportamento dos vendedores na opinido em
relacdo ao servico, foram apenas encontradas diferencas nos grupos de género
(sig=0,001) dos inquiridos (Tabela 44). Novamente, as mulheres concordam
mais com a influéncia do comportamento dos vendedores do gque os homens
(Anexo 13).
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Tabela 44. Vendedores - comportamento (t-test)

Teste de
igi\;legaed%aéae teste-t para Igualdade de Médias
Teste de variancias
amostras Erre 95% Intervalo de
independentes _ Sig Diferenca padrao Confianga da
F Sig.  t ol (bilateral)  média da Slnee
diferenca Inferior  Superior
Variancias
iguais 2,422 0,12 3,309 1084 0,001 0,281 0,085 o5 0,448
assumidas
Variancias
iguais nao 2,886 244,078 0,004 0,281 0,098 0,089 0,473
assumidas

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Aglomeracao

Relativamente a aglomeracdo, foi analisada o nivel de concordancia do
consumidor guanto a influéncia na imagem da loja de vestuario e guanto a
influéncia na percecdo de gualidade de produtos e servicos (Tabela 40). Em
ambas as questdes, os inquiridos, em média, mostraram-se neutros (4,33; 3,65).
Ainda assim, em cada guestdo foram encontradas diferencas estatisticamente
significativas dentro de alguns grupos sociodemograficos.

Quanto a influéncia da aglomeracdo na imagem positiva da loja, foram
encontradas diferencas nos grupos de classes de idades (sig=0,038), de regides
de residéncia (sig=0,015) e de habilitacdes literarias (sig=0,003) dos inquiridos
(Tabela 45). Relativamente as classes de idades, a geracdo x ndo mostrou
concordar tanto com esta guestdo como a geracdo mais nova (geracdo z); em
relacdo as regides de residéncia, os ingquiridos residentes na Grande Lisboa
revelaram um nivel de concordancia inferior aos residentes no Interior Norte; e
relativamente as habilitacdes literarias, os inguiridos com licenciatura ou
bacharelato mostraram concordar ligeiramente menos com esta questdo
comparativamente com os inquiridos com o ensino secundario (Anexo 14).
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Tabela 45. Aglomerac¢ao - imagem positiva (anova)

ANOVA (Classes de Idades)

Soma dos Quadrado g
Quadrados ol Meédio = siel
Entre Grupos 24,31 4 6,078 2,548 0,038
Nos grupos 2578,644 1081 2,385
Total 2602,955 1085
ANOVA (Regido de Residéncia)
Soma dos Quadrado .
Quadrados gl Médio F Sig.
Entre Grupos 41,724 7 5,961 2,509 0,015
Nos grupos 2558,429 1077 2,376
Total 2600,153 1084
ANOVA (Habilitacdes Literérias)
Soma dos Quadrado :
Quadrados ol Meédio = 2]
Entre Grupos 46,819 6 7,803 3,294 0,003
Nos grupos 2556,136 1079 2,369
Total 2602,955 1085

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Quanto a influéncia da aglomeracdo na percecdo de qualidade dos
produtos e servicos de uma loja de vestuario, foram encontradas diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos de habilitacdes literarias
(sig=0,020) e de género (sig=0,046) dos inquiridos (Tabela 46 e 47). Em
relacdo as habilitacdes literarias podemos concluir que os ingquiridos com
licenciatura ou bacharelato concordam ligeiramente menos que 0s ingquiridos
com o ensino secundario; relativamente ao género, desta vez foram os homens
gue mostraram um nivel de concordancia ligeiramente superior ao das mulheres
(Anexo 14).

Tabela 46. Aglomeragao - perce¢do de qualidade (anova)

ANOVA (Habilitacdes Literérias)

Somedes g Qupdo ¢
Entre Grupos 41,502 6 6,917 2,525 0,020
Nos grupos 2952,885 1078 2,739
Total 2994,387 1084

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)
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Tabela 47. Aglomeracao - percecao de qualidade (t-test)

Teste de
Levene para ~ o
igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
Teste de variancias
0,
?nrg(e)zgr?éentes ; g = 95C/Oorlw?;taenrvglgade
= Sie ¢ | Sig. Diferenca padréo Diifierr %
- & (bilateral)  media ~ da erence
diferenca Inferior  Superior
Variancias _
iguais 1m2 0,292 1993 1083 0,046 -0,264 0,133 -0,524 -0,004
assumidas ’
Variancias B
iguais nao 2025 279,613 0,044 -0,264 0,131 -0,521 -0,007
assumidas '

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

4.2.1. Exploracdo de dados

Nesta seccdo segue a anadlise dos dados das varidveis que foram
extraidas nas andlises fatoriais realizadas anteriormente. Apesar de néo
pertencerem aos grupos em investigacdo, ndo deixam de ser importantes de
referir nesta investigacéao.

No grupo dos fatores ambientais, a primeira varidvel a ser extraida foi
guanto a musica calma criar uma atmosfera de loja mais agradavel:

Tabela 48. Musica - avaliacdo da loja (tabela de frequéncias)

1 2 3 4 5 6 7 Média Mediana

1. A musica calma cria uma
atmosfera de uma loja de vestuario 16% 1,7% 38% 10,4% 169% 285% 37,3% 574 6
agradavel.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Podemos afirmar os inquiridos, em média, concordam (5,74) que uma
musica calma cria uma atmosfera de loja de vestuario agradavel (Tabela 48).
Ainda assim, podemos reparar que existem diferencas estatisticamente
significativas, quanto a esta questdo, entre as classes de idades (sig=0,000) e
regides de residéncia (sig=0,005) dos inquiridos (Tabela 49). No que concerne
as classes de idades, os baby boomers demonstraram um nivel de concordancia
mais elevado gque os millennials e que as geracdes x e z. Em relacdo as regides

de residéncia, podemos concluir gue os inquiridos residentes no Grande Porto e
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nos Acores tém um maior nivel de concordancia em relacdo aos residentes na
Madeira. (Anexo 2)

Tabela 49. Musica - avaliacdo da loja (anova)

ANOVA (Classes de Idades)

Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 49,613 4 12,403 6,71 0,000
Nos grupos 1998,118 1081 1,848
Total 2047,731 1085

ANOVA (Regides de Residéncia)

Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 37,737 7 5,391 2,893 0,005
Nos grupos 2006,969 1077 1,863
Total 2044,706 1084

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Na segunda variavel extraida da analise fatorial dos fatores ambientais, os
individuos mostraram discordar ligeiramente (3,39) com o facto da musica
poder aumentar as intencdes de compra numa loja de vestuario (Tabela 50).

Tabela 50. Musica - intengdes de compra (tabela de frequéncias)

1 2 3 4 5 6 7 Média Mediana

4. A musica aumenta as suas

; - 222% 12,3%  12% 262% 16,4% 65% 4,3% 3,39 4
intencdes de compra.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Ainda assim foram encontradas diferencas estatisticamente significativas
entre os grupos de classes de idades (sig=0,002) e de habilitacdes literarias
(sig=0,018) dos inquiridos (Tabela 51). Quanto as classes de idades, os individuos
da geracdo z mostraram um nivel de concordancia inferior aos individuos da
geracdo millennial e da geracdo x. Relativamente as habilitacdes literarias, os
inquiridos com a licenciatura pré-bolonha revelaram um nivel de concordancia
mais elevado em relacdo aos inquiridos com licenciatura ou bacharelato.
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Tabela 51. Musica - intencdes de compra (anova)

ANOVA (Classes de Idades)

Soma dos | Quadrado = Si
Quadrados 9 Meédio g
Entre Grupos 50,507 4 12,6 418 0,002
Nos grupos 3268,388 1081 3,02
Total 3318,895 1%8
ANOVA (Habilitacdes Literérias)
Soma dos | Quadrado = Si
Quadrados ¢ Médio g
Entre Grupos 46,82 6 7.8 2,57 0,018
Nos grupos 3272,075 1079 3,03
Total 3318,895 1%8

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Um dos fatores extraidos da analise fatorial foi a iluminacdo de uma loja
de vestuario. Aqui, foi analisado o efeito que a iluminacdo cria na disposicdo dos
consumidores e a importadncia que tem para a visualizacdo dos produtos. Em
relacdo a disposicdo (5), os inquiridos concordam ligeiramente (5,21) gue uma
luz mais fraca crie uma disposicdo mais relaxante e agradavel gue uma luz mais
forte (Tabela 52).

Tabela 52. lluminag¢ao (tabela de frequéncias)

1 2 3 4 5 6 7 Média Mediana
5.Uma luz mais suave tende a criar
uma disposicao mais relaxante e -z g0 590 509 17204 227% 245% 227% 5,21 5
agradavel do que uma luz mais
forte.
6.A iluminacdo é importante para
uma boa visualizacdo dos 0,3% 01% 06% 29% 10% 30,8% 55,3% 6,36 7

produtos.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Relativamente ao facto de uma boa iluminacdo ser importante para uma
boa visualizacdo dos produtos, os inquiridos revelaram estar em concordancia
(6,36) com essa guestdo (Tabela 52), apesar de se terem encontrado diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos de classes de idades (sig=0,045),
regides de residéncia (sig=0,021) e géneros (sig=0,001) dos individuos (Tabela
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53 e 54). Em relacdo as classes de idades, as diferencas foram encontradas entre

as geracdes x e z, sendo que os individuos da geracdo x apresentam um nivel de

concordancia superior aos da geracdo z; guanto as diferencas encontradas nas

regides de residéncia, podemos concluir gue os residentes na Grande Lisboa, no

Litoral Centro e nos Acores, mostraram concordar mais com esta questdo do

gue os residentes na Madeira; e por fim, relativamente as diferencas de género,

as mulheres mostraram concordar mais gue a iluminacdo seja importante para

uma boa visualizacdo dos produtos do que os homens.

Tabela 53. lluminag¢ado - visualizacdao produtos (anova)

ANOVA (Classes de Idades)

Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 7,541 4 1,885 2,442 0,045
Nos grupos 834,685 1081 0,772
Total 842,226 1085

ANOVA (Regides de Residéncia)

Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 12,773 7 1,825 2,37 0,021
Nos grupos 829,323 1077 0,77
Total 842,096 1084

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Tabela 54. lluminag¢do - visualizagdo produtos (t-test)

Teste de
Levene para B o
igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
Teste de variadncias
amostras Erre 95% Intervalo de
independentes _ Sig. Diferenca padrao Cor)fianca da
= siel £ ol (bilateral)  média da i
diferenca Inferior  Superior
Variancias
iguais 0,308 0,579 3,316 1084 0,001 0,232 0,07 0,095 0,37
assumidas
Variancias
iguais nao 2,997 250,982 0,003 0,232 0,077 0,08 0,385
assumidas
Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)
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A temperatura ambiente de uma loja de vestuario foi o ultimo fator a ser
extraido da analise fatorial dos fatores ambientais. No que lhe diz respeito, foi
analisado o nivel de concordancia do consumidor guanto a influéncia da sua
permanéncia no local. Verificando a tabela 55, podemos concluir gue, em média,
os individuos concordam (6,11) gue a temperatura ambiente influencie a sua
permanéncia em loja. Ainda assim, € de referir que quase metade dos inquiridos
(46,2%) concordaram totalmente com a questdo estudada.

Tabela 55. Temperatura (tabela de frequéncias)

1 2 3 4 5 6 7 Média Mediana

10. A temperatura ambiente de
uma loja de vestuario influencia a 06% 05% 08% 56% 165% 29,7% 46,2% 6,1 6
sua permanéncia no local.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Apesar disso, foram encontradas diferencas estatisticamente
significativas entre os grupos de habilitacdes literdrias (sig=0,018) e de género
(sig=0,002) dos inquiridos (Tabela 56 e 57). No entanto, as diferencas entre os
grupos de habilitacdes literdrias mostraram ser demasiado ténues para serem
localizadas. J& nas diferencas entre género, podemos verificar gue, mais uma
vez, as mulheres aparentam concordar mais com a influéncia da temperatura do
gue os homens. (Anexo 5)

Tabela 56. Temperatura (anova)

ANOVA (Habilitacdes Literérias)

Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 17,557 6 2,926 2,57 0,018
Nos grupos 1230,403 1079 114
Total 1247,96 1085

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)
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Tabela 57. Temperatura (t-test)

Teste de Levene

para igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
Teste de variancias
amostras
independentes Erre 95% Intervalo de
: . = Confiang¢a da
. Sig. Diferenca padréo .
. Sig. g 9" (pilateral)  média da Slnee
diferenca Inferior Superior
Variancias
iguais 0,231 0,631 313 1084 0,002 0,267 0,085 0,099 0,434
assumidas
Variancias
iguais ndo 3,03 267 0,003 0,267 0,088 0,094 0,44
assumidas

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Para além dos fatores ambientais, também foram extraidas varidveis dos
fatores de design - Jayout, esquema de cores e materiais - gque também

precisam de ser analisadas.

Tabela 58. Variaveis extraidas - fatores de design (tabela de frequéncias)

1 2 3 4 5 6 7 Média Mediana

2. O layout é importante para
tornar a sua experiéncia de 2% 1,8% 21% 12% 20,2%  31,4% 30,5% 5,63 6
compra agradavel.

6. As cores utilizadas nas lojas de
vestuario criam uma maior
disposicdo para comprar, através
da atracéo fisica.

17%  09% 35% 134% 22,3% 33% 252% 554 6

9. Os materiais mais macios

(tecidos, madeiras, ...) criam um

ambiente mais agradavel que os 38% 34% 65% 226% 178% 225% 23,5% 5,08 5
materiais mais duros (marmore,

vidro, metal, ...).

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Relativamente ao layout, como podemos ver na tabela 58, os inquiridos
mostraram, em média, concordar (5,63) que o layout seja um fator importante
para tornar a experiéncia de compra numa loja de vestuadrio agradavel. Na
verdade, 61,9% dos inquiridos responderam gue concordam ou gue concordam
totalmente com esta questdo. Para além disso, foram encontradas diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos de regides de residéncia
(sig=0,009) dos inguiridos (Tabela 59). Aqgui, podemos verificar gue os
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individuos residentes no Grande Porto e nos Acores atribuem maior importancia

ao layout, na experiéncia de compra, do que os individuos residentes na Madeira
(Anexo 7).

Tabela 59. Layout (anova)

ANOVA (Regides de Residéncia)

Soma dos Quadrado g
Quadrados ol Médio = 2]
Entre
G 34,018 7 4,86 2,688 0,009
rupos
Nos grupos 1947,297 1077 1,808
Total 1981,314 1084

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Em relacdo ao esquema de cores, os inquiridos em meédia concordam
(que influencie a sua disposicdo para comprar numa loja de vestuario (Tabela
58). Alids, a grande maioria dos inquiridos (80,5%) concordaram ligeiramente,
concordaram ou concordaram totalmente com este assunto. Ainda assim, foram
descobertas diferencas estatisticamente significativas (Tabela 60 e 61) entre
grupos de rendimentos (sig=0,024), gue ndo foram possiveis de localizar por
serem demasiado ténues; e entre grupos de género (sig=0,020), onde as
mulheres concordaram ligeiramente mais gue os homens com o poder
influenciador das cores utilizadas em loja (Anexo 10).

Tabela 60. Esquema de cores (anova)

ANOVA (Rendimentos)

Soma dos Quadrado g
Quadrados ol Médio : Sig.
Entre Grupos 21,296 5 4,259 2,59 0,024
Nos grupos 1544,037 939 1,644
Total 1565,333 944

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)
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Tabela 61. Esquema de cores (t-test)

Teste de
igi\ﬁgaedza(;ae teste-t para Igualdade de Médias
Teste de variancias
_argostraz 95% Intervalo de
ndependentes F Sig t al Sig. PiiErEnes padErg(()) da C%lj]flanca e
: (bilateral) média ; irerenca
diferenca ) .
Inferior Superior
Variéncias
iguais 0,134 0,714 2,339 1084 0,020 0,241 0,103 0,039 0,444
assumidas
Variancias
iguais n&o 2,29 269,406 0,023 0,241 0,105 0,034 0,449
assumidas

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Quanto aos materiais, ao analisar a tabela 58, podemos reparar que os
inquiridos, em média, concordam ligeiramente (508) gue os materiais mais
macios, como os tecidos e as madeiras, criem um ambiente mais agradavel que
0s materiais mais duros, como marmores, vidros e metais. Alids, foram
encontradas diferencas estatisticamente significativas entre grupos de classes
de idades (sig=0,013) dos inquiridos (Tabela 62) que provam gue a geracado mais
jovem (geracdo z) concorda ligeiramente menos com esta questdo que os

millennials e gque a geracdo x (Anexo 12).

Tabela 62. Materiais (anova)

ANOVA (Classes de Idades)

Soma dos

Quadrado g
Quadrados ol Meédio = 2]
Entre Grupos 32,078 4 8,02 3,161 0,013
Nos grupos 2742128 1081 2,537
Total 2774,206 1085

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

Na andlise fatorial dos fatores sociais também foi extraida uma variavel
(influéncia da aglomeracdo na permanéncia em loja). Apesar disso, os inquiridos,
em média, concordaram (5,62) que a aglomeracdo aumenta o seu desejo de sair
da loja (Tabela 63). Alids, a maioria dos inquiridos (62,6%) concorda ou
concorda totalmente com esta questéo.
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Tabela 63. Aglomeracao - permanéncia (tabela de frequéncias)

1 2 3 4 5 6 7 Média Mediana

5. A aglomeragao presente numa
loja de vestuario aumenta o seu 3% 25% 42% 109% 16,7% 238% 388% 5,62 6
desejo de sair da mesma.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

No entanto, foram encontradas diferencas estatisticamente significativas
entre os grupos de habilitacdes literarias (sig=0,000) dos inguiridos, quanto a
este assunto (Tabela 64).

Tabela 64. Aglomerag¢ao - permanéncia (anova)

Descritivas (Habilitagcdes Literdrias)

Intervalo de
confianca de 95%

T Desvio Erro 1 . X
N Média ~ = para média Min.  Max.
Padréao Padréao Limite Limite
inferior  superior
12 Ciclo (42ano) 2 1,5 0,707 0,5 -4,85 7,85 1 2
22 Ciclo (62ano) 13 3,85 2,154 0,597 2,54 5,15 1 7
32 Ciclo (9%ano) 61 4,84 1,951 0,25 4,34 5,34 1 7
52;;“0 Secundario (122 372 5,48 1,649 0,085 5,31 565 1 7
Licenciatura ou
Bacharelato 322 5,84 1,364 0,076 5,69 5,99 1 7
Licenciatura 16 5,92 1,217 on3 57 6,15 2 7
Pré-Bolonha
Pds-Graduacgédo
Mestrado 200 5,75 1,424 0,101 5,55 5,95 1 7
Doutoramento
Total 1086 5,62 1,552 0,047 5,53 571 1 7
ANOVA (Habilitacdes Literéarias)
Soma dos Quadrad :
Quadrados gl o Médio F Sig.
Entre Grupos 149,593 6 24,932 10,917 0,000
Nos grupos 2464105 1079 2,284
Total 2613,698 1085

Fonte: Elaboracdo propria (através do programa SPSS)

Se repararmos na tabela 64, podemos concluir gue apenas os inquiridos
com licenciatura ou bacharelato (5,84), com licenciatura pré-bolonha (5,92), e
com poés-graduacdo, mestrado ou doutoramento (5,75) € que concordam gue a
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aglomeracdo aumente o seu desejo de sair de uma loja de vestuario. As
diferencas estatisticamente significativas encontradas concluiram que os
inquiridos com ensino superior e ensino secundario apresentam um nivel de
concordancia superior aos individuos com o 12, 22 ou 32 ciclo de escolaridade
(Anexo 14).

Apesar destas varidveis ndo estarem incluidas nos fatores gque compde
uma atmosfera de loja de vestuario, os consumidores portugueses consideram-
nas importantes de formas distintas e ndo devem ser descartadas de outros
estudos sobre outros setores, como calcado, mobiliario, entretenimento, e entre
outros.

Tabela 65. Atmosfera de loja (tabela de frequéncias)

1 2 3 4 5 6 7 Média Mediana
1. Um ambiente de loja de vestuario
entusiasmante e interessante 06% 07% 17% 68% 171% 277% 452% 6,03 6
influencia a sua permanéncia no
local.
2. O ambiente de uma loja de
vestuario & um dos fatores que 07% 1% 27% 72% 227% 329% 328% 58 6

mais afeta a imagem que tem da
mesma.

Fonte: Elaboracao propria (através do programa SPSS)

No que diz respeito a atmosfera de loja no geral, podemos verificar que
a maioria dos inquiridos concorda que a atmosfera de loja influencia a sua
permanéncia no local e a imagem gue tem da mesma (Tabela 65).

Grafico 2. Componentes atmosféricos que mais influenciadores

45,5%
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Fonte: Elaboracdo propria (através do Google Forms)
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Apesar de todas estas informacdes, os inquiridos quando guestionados
sobre os componentes que mais influenciavam o seu comportamento em loja, 0s
mais selecionados foram a arrumacdo, a temperatura e a limpeza (Grafico 2).
Relativamente a temperatura, j& se tinha concluido que os inguiridos
concordavam com a sua influéncia. Quanto a arrumacédo e limpeza, sdo fatores
gue sdo pouco estudados, mas gue podem provavelmente dever-se ao nimero
de funcionarios contratados. Fora estes dois componentes, os outros que se
seguem com maior selecdo sdo a iluminacdo e os vendedores, sendo que a
iluminacdo ndo pertence aos fatores ambientais, tal como vimos anteriormente.

O capitulo seguinte apresentara as conclusdes desta investigacdo onde
serdo referidas as respostas aos objetivos especificos, os contributos da
investigacdo e as limitacdes e recomendacdes de investigacdes futuras.
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5. CONCLUSAO

Atualmente, vivemos numa era de mudancas constantes que devem ser
acompanhadas e estudadas de forma a nunca perder o rumo tomado, e 0 modo
como o consumo evolui também n&o foge a regra. Hoje em dia, em quase todos
0s setores, a compra pode ser efetuada por meio de diversos canais, sendo que
0S meios mais recentes, como a compra online, tém sofrido uma evolucdo
gracas ao aumento da procura. No entanto, os consumidores portugueses ainda
Nndo sdo grandes adeptos dessas mudancas e mantém-se fiéis a compra na loja
fisica. Assim, € importante que os retalhistas invistam corretamente na
atmosfera de loja de forma a que essa fidelizacdo se mantenha. Alids, o setor de
vestuario tem sofrido grandes evolucdes tecnoldgicas de forma a facilitar a
compra através dos outros canais, e os retalhistas precisam de contruir
ambientes interessantes para os seus consumidores de forma a gue a sua
preferéncia se mantenha a loja fisica e ndo a loja online.

Esta investigacdo teve como objetivo geral compreender a percecdo do
consumidor portugués quanto ao seu comportamento perante os componentes
atmosféricos de uma loja de vestuario. Este capitulo divide-se em quatro
seccdes, sendo que, a primeira apresenta as respostas ao problema de
investigacdo, a segunda os contributos do estudo, a terceira, as pistas para
investigacdes futuras, e a Ultima as limitacdes desta investigacéo.

5.1. Resposta ao Problema

Posteriormente a realizacdo da revisdo de literatura, gue tinha como
temas chave o comportamento do consumidor e a atmosfera de loja, foi possivel
concluir que o comportamento do consumidor ¢é influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos, e pelo ambiente de loja onde se
encontra inserido. Relativamente a atmosfera de loja, também foi possivel
perceber que esta se divide trés componentes principais: os fatores ambientais,
gue ndo sdo alcancaveis a vista e gue normalmente so sdo notados guando
ultrapassam a linha do aceitdvel; os fatores de design, que tém a ver com a
estética da loja aliada a funcionalidade, e os fatores sociais, que envolvem todas
as pessoas presentes no ambiente de loja, desde os vendedores até aos outros
consumidores. No entanto, ndo foi possivel perceber guais os componentes
existentes numa atmosfera de loja de vestuario em Portugal.
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Assim, de modo a responder aos objetivos especificos, foi efetuada uma
recolha de dados primarios da populacdo portuguesa, através de um inguérito
por gquestionario. Estava dividido em cinco seccdes, onde em todas foi utilizada
uma escala de Likert de 7 pontos. A primeira seccdo respondia a atmosfera de
loja em geral, a segunda aos fatores ambientais, a terceira aos fatores de design,
a quarta aos fatores sociais, e a Ultima aos componentes atmosféricos que na
opinido do consumidor eram mais influenciadores. Depois de reunidos os dados
de 1088 inquiridos, estes foram analisados através do programa de estatistica
SPSS.

De forma a dar resposta ao primeiro objetivo especifico, foi realizada uma
analise fatorial que permitiu concluir que os fatores ambientais de uma loja de
vestuario sdo compostos pela musica e pelo aroma; que os fatores de design sdo
compostos pela montra, pelos expositores, pela sinalizacdo e pelos provadores;
e gue os fatores sociais s&o compostos pelos vendedores e pela aglomeracao.
Para responder aos restantes objetivos especificos recorreu-se a realizacdo de
tabelas de frequéncias e testes ndo-paramétricos.

Referentemente aos fatores ambientais, segundo a literatura, a musica
pode influenciar o consumidor gquanto a sua permanéncia em loja, aumentando
ou diminuindo, dependendo se a musica for adeguada ou n&o. Através deste
estudo, podemos verificar que os consumidores portugueses tanto concordam
gue a musica adequada possa aumentar a sua permanéncia numa loja de
vestuario, como concordam gue a musica inadequada possa aumentar os seus
desejos de sair da mesma. Alids, os consumidores pertencentes a geracdo mais
jovem n&o se mostraram t&o influenciaveis relativamente a musica inadequada
como as geracdes anteriores. Ainda assim, os consumidores portugueses
residentes no Litoral Centro demonstraram-se mais incomodados esta questdo
gue os residentes no Sul, tal como os consumidores com escolaridade a cima do
32 ciclo demonstraram mais incomodo gue os consumidores com escolaridades
mais baixas. Jd em relacdo ao aroma, tal como previsto na revisdo de literatura,
0s consumidores portugueses concordam ligeiramente que pode influenciar a
sua permanéncia em loja e gue as que o utilizam sdo normalmente melhor
avaliadas. De acordo com Morrison et al. (2011), tanto mulheres como homens
consideraram o aroma de baunilha agradavel. No entanto, segundo os
resultados obtidos, os consumidores portugueses, tanto do sexo feminino como
do masculino, mostraram-se neutros em relacdo a este assunto.
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Quanto aos fatores de design, de acordo com Seshanna e Prasad (2015) e
Silva (2009), a montra tem como objetivo atrair os clientes para entrarem numa
loja, e, de facto, este estudo comprovou que os consumidores portugueses
concordam qgue esta seja um fator influenciador para a sua entrada numa loja de
vestuario. No entanto, os individuos residentes na regido Litoral Centro nao
concordam tanto como os residentes no Grande Porto, assim como os
consumidores com o ensino secundario ndo concordam tanto como os com
escolaridade superior. Para Barnes e Lea-Greenwood 0s expositores
desempenham um papel crucial no destague dos produtos em loja. No entanto,
apesar de os consumidores portugueses concordarem com esta questdo,
guando analisadas as diferencas entre idades, chegamos a conclusdo que as
geracdes mais jovens ndo concordam tanto que o0s expositores sejam
importantes para o destaque dos produtos numa loja de vestuario como as
geracdes mais antigas. Para além disso, os expositores podem ser vistos como
uma ferramenta na escolha de produtos (Venugopalan & Ahsanath, 201D,
principalmente para as mulheres (Solomon, 2008). Foi verificado nesta
investigacdo que, os consumidores portugueses concordam gue 0s expositores
sdo um fator importante para a escolha de produtos, e que, de facto, as
mulheres concordam mais com esta guestdo gue os homens. Ainda assim,
também foi verificado que os consumidores residentes na Grande Lisboa
apresentam um nivel de concordancia inferior aos residentes na ilha dos Acores.
Quanto a sinalizacado, ficou comprovado, que tal como referido na literatura, os
consumidores portugueses concordam que seja um fator importante como
atalho comunicacional numa loja de vestuario. Alids, os inquiridos com menores
rendimentos e com baixa escolaridade foram os que atribuiram maior
importancia a este fator. Por ultimo, segundo Vermaak e Klerk (2017), os
provadores também podem influenciar o consumidor guanto a sua decisdo de
compra e gquanto a decisdo sobre futuras visitas a loja, e, efetivamente, os
consumidores portugueses concordam ligeiramente que possam influenciar
ambas as decisbes.

Por fim, em relacdo aos fatores sociais de uma loja de vestuario,
concluimos na literatura que os vendedores sdo um dos fatores mais
importantes para a compra numa loja, e o seu numero, aparéncia e
comportamento afetam a opinido do consumidor em relacdo ao servico da
mesma. Os consumidores portugueses mostraram estar de acordo com essas
influéncias, sendo que os baby boomers foram 0s que maior importancia

atribuiram a estes fatores. Quanto a aglomeracdo, segundo Chebat e Michon
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(2003), é um fator gque pode influenciar o consumidor criando uma imagem
positiva da loja e uma percecdo de qualidade dos produtos e servicos. Apesar
de os consumidores portugueses, em meédia, se mostrarem neutros gquanto a
esta matéria, foram encontradas diferencas de opinides entre geracdes, regides
e niveis de escolaridade.

No geral, foi possivel concluir que, de facto, a percecdo dos consumidores
portugueses varia consoante a sua idade, o seu género, a sua regido de
residéncia, os seus rendimentos, e o seu nivel de escolaridade. Foi também
possivel constatar que os inquiridos gue mais se sentem influenciados pela
atmosfera de loja de vestuario sdo os pertencentes as geracdes mais antigas
(principalmente os baby boomers), as mulheres e os com niveis de escolaridade
mais elevados.

5.2. Contributos da Investigacao

Ainda quanto as conclusdes, os contributos da presente investigacao,
dividem-se em duas categorias: os contributos tedricos e os praticos.

Teoricamente, esta investigacdo completa a literatura da atmosfera de
loja de trés formas diferentes. Primeiro, relativamente aos componentes
atmosféricos de uma loja de vestuario, foi criado e, posteriormente, testado um
modelo, que resultou da juncdo fatores atmosféricos que compunham o modelo
de Turley e Milliman (2000) e o modelo de Baker et al. (1994). Esse modelo era
constituido por trés dimensdes: os fatores ambientais (musica, iluminacéao,
aroma e temperatura), os fatores de design (montra, layout, expositores,
sinalizacd&o, esgquema de cores, provadores e materiais) e os fatores sociais
(vendedores e aglomeracdo). Através deste estudo, foi, entdo, possivel concluir
gue uma atmosfera de loja de vestuario em Portugal é constituida, de facto, por
trés dimensodes: os fatores ambientais, os de design e os sociais. Os fatores
ambientais sdo compostos pela musica e pelo aroma; os fatores de design pela
montra, pelos expositores, pela sinalizacdo e pelos provadores; e os fatores
sociais sdo compostos pelos vendedores e pela aglomeracdo. Segundo, também
foi possivel acrescentar a literatura a percecdo dos consumidores portugueses
guanto a influéncia desses mesmos fatores atmosféricos no seu comportamento,
mesmo 0s excluidos anteriormente, uma vez que podem ser cruciais para
investigacdes futuras noutros setores. Para além disso, € importante salientar
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gue a presente investigacdo também pode contribuir para futuras investigacdes
dentro do mesmo setor, ou no.

Quanto aos contributos praticos, através dos resultados obtidos neste
estudo, os gestores de lojas de vestuario em Portugal vao, assim, poder tomar as
decisdes mais indicadas, de forma a agradar e atrair os seus clientes utilizando a
atmosfera de loja. Desta forma, os gestores de loja vdo poder fornecer ao seu
publico-alvo uma experiéncia plena e gratificante que contribua para a
permanéncia do cliente em loja, para a compra ou até para a decisdo de futuras
visitas. De facto, as percecdes dos consumidores variam consoante o seu
género, idade, regido de residéncia, escolaridade e rendimentos. Assim, é
essencial que os gestores de loja segmentem os seus consumidores de forma a
adequar cada fator atmosférico as suas preferéncias.

5.3. Limitacdes e Recomendac¢des de Investigagdes Futuras

As limitacdes desta investigacdo concentram-se na amostra utilizada
para analise neste estudo. Antes de tudo, a amostra ndo é representativa da
populacdo. O inquérito foi realizado por conveniéncia e acabou por reunir
demasiados dados relativos aos inquiridos residentes no Grande Porto. Além do
mMais, o publico feminino representa aproximadamente 80% dos resultados desta
investigacdo, pelo que seria interessante aplicar a mesma apenas ao publico
masculino. Ainda assim, a amostra apresenta outras limitacdes, como o nivel de
escolaridade dos inquiridos, visto gue qguase 60% apresentam um nivel de
escolaridade eqguivalente ao ensino superior; e como as classes de idades, uma
vez que, a amostra apenas representa 7,4% dos inquiridos pertencentes a
geracdo the builders, que hoje em dia é considerada uma das geracdes com
mais poder de compra. Por fim, devido a falta de recursos e de tempo, esta
investigacdo ainda € pouco pormenorizada quanto a cada fator individualmente.
Assim, seria pertinente, investigar mais a fundo o comportamento do
consumidor consoante cada variavel atmosférica numa loja de vestuario.

Como sugestdes de investigacdes futuras, também seria intrigante
aplicar este estudo a outras tipologias de lojas de retalho que pertencam ao
setor de moda como, por exemplo, lojas de calcado, de acessodrios, ou até de
roupa interior.
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ANEXO 1

QUESTIONARIO

Atmosfera de loja de vestuario

O presente gquestionario foi elaborado no ambito da dissertacdo do Mestrado de
Gestdo de Marketing do IPAM Porto. Apenas ¢ dirigido a populacdo portuguesa
com pelo menos 13 anos de idade. Por favor responda de forma sincera,
respeitando a ordem das perguntas e seguindo as instrucdes dadas. As suas
respostas sdo absolutamente andnimas e confidenciais. Obrigada desde ja pelo
seu tempo e disponibilidade.

*Obrigatorio

A. Atmosfera de Loja

Responda de 1a 7 as seguintes afirmacdes consoante a sua concordancia, sendo
gue 1 significa "Discordo totalmente" e 7 "Concordo totalmente”.

1. Um ambiente de loja de vestuario 2. O ambiente de uma loja de
entusiasmante e interessante vestuario € um dos fatores que mais
influencia a sua permanéncia no afeta a imagem gue tem da mesma.
local * *

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

B. Fatores Ambientais

Responda de 1a 7 as seguintes afirmacdes consoante a sua concordancia.

1. A musica calma cria uma 2. A musica certa pode aumentar a
atmosfera de uma loja de vestuario sua permanéncia numa loja de
agradavel. * vestuario. *

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
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3. A musica inadequada diminui o
seu tempo numa loja de vestuario. *

7. O aroma de baunilha é agradavel.”

4. A musica aumenta as suas
intencdes de compra. *

8. O aroma do local influencia a sua
permanéncia numa loja de
vestuario.”

5. Uma luz mais suave tende a criar
uma disposicdo mais relaxante e
agradavel do gue uma luz mais forte.

*

9. Uma loja de vestuario com um
aroma agradavel € melhor avaliada
do que uma loja sem aroma. *

6. A iluminacdo é importante para
uma boa visualizac&o dos produtos.

*

10. A temperatura ambiente de uma
loja de vestuario influencia a sua
permanéncia no

local. *
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C. Fatores de Design

Responda de 1a 7 as seguintes afirmacdes consoante a sua concordancia, sendo
que 1 significa "Discordo totalmente" e 7 "Concordo totalmente”.

1. A montra é um fator importante
para o atrair para uma loja de
vestuario. *

5. A sinalizacdo ¢ um elemento
crucial de comunicacao visual, como
atalho para a comunicacao
relativamente a um produto. *

2. O layout (planta da loja) é
importante para tornar a sua
experiéncia de compra
agradavel. *

6. As cores utilizadas nas lojas de
vestuario criam uma maior
disposicdo para comprar, através da
atracéo fisica. *

3. O expositor € um elemento
fundamental para destacar e chamar
a atencdo dos produtos de uma loja
de vestuario. *

7. Os provadores de uma loja de
vestuario podem influenciar a sua
decisdo de compra. *

4. A forma como os produtos estéo
expostos & um fator importante no
processo de escolha dos mesmos. *

8. Os provadores de uma loja de
vestuario podem influenciar a sua
decisdo sobre possiveis visitas
futuras. *
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9. Os materiais mais macios (tecidos, madeiras, ...) criam um ambiente mais
agradavel gue os materiais mais duros (marmore, vidro, metal,...) *

D. Fatores Sociais

Responda de 1a 7 as seguintes afirmacdes consoante a sua concordancia, sendo
que 1 significa "Discordo totalmente" e 7 "Concordo totalmente”.

1. Os vendedores sdo um dos fatores
mais importantes para a compra
numa loja de vestuario. *

vestuario influencia a sua opinido em
relacdo ao servico da mesma. *

2. O numero de vendedores
presentes numa loja de vestuario
influencia a sua opinido em relacdo
ao servico da mesma. *

5. A aglomeracédo (outros clientes)
presente numa loja de vestuario
aumenta o seu desejo de sair da
mesma. *

3. A aparéncia dos vendedores
presentes numa loja de vestuario
influencia a sua

opinido em relacd&o ao servico da
mesma. *

6. A aglomeracao (outros clientes)
cria uma imagem positiva de uma
loja de vestuario *

4. O comportamento dos
vendedores presentes numa loja de

Carolina Bicker Machado

7. A aglomeracdo (outros clientes)
melhora a percecdo de gualidade
dos produtos e servicos. *

99




E. Componentes Atmosféricos

1. Identifigue os 3 componentes atmosféricos que mais influenciam o seu
comportamento numa loja de vestuario. *

[J Mdsica [J Expositores [J Vendedores
O lluminacdo 0 Sinalizacdo 0 Aglomeracdo
[ Aroma [J Cores (outros
1 Temperatura | Provadores clientes)
0 Montra [1 Materiais
[J Layout (planta O Limpeza

da loja) 0 Arrumacao

F. Caracterizacdo do Consumidor

1. Idade *

2. Sexo *

[0 Feminino [0 Masculino

3. Habilitacoes Literarias *

[J 12 Ciclo (42 ano) [0 Ensino [J Licenciatura
O 22 Ciclo Secundario Pré-Bolonha
(62 ano) (122 ano) 7 Pds-
[J 32 Ciclo O Licenciatura ou Graduacao/
(92 ano) Bacharelato Mestrado/
Doutoramento

4. Estado Civil *

[1 Solteiro (a) [0 Divorciado (a)
01 Casado (a)/ Unido de Facto [ Viuvo (@)



Q ‘ THE MARKETING

I pn m SCHOOL
LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
5. Ocupacéao *
U Trabalhador por conta propria 01 Trabalhador/Estudante
[J Trabalhador por conta de [l Desempregado
outrem [l Reformado

[0 Estudante

6. Rendimento Mensal Liquido do Agregado Familiar *

[0 Até 500€ [0 Entre 1007€ e [0 Entre 2501€ e
[0 Entre 507€ e 1500€ 3500€
1000€ O Entre1501€ e O Mais de 3500¢€
2500¢€ [0 Nao sei

7. Regido de Residéncia *

Grande Lisboa
Grande Porto
Litoral Norte
Litoral Centro
Interior Norte
Sul

Acores
Madeira

I A B A |
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ANEXO 2

MUSICA
Descritivas
1. A musica calma cria uma atmosfera de uma loja de vestuario agradavel.
Intervalo de confianca de
N Média DeSVJO Erro Padréao . 9.5% para med.la. Minimo Maximo
Padrao Limite Limite
inferior superior
1,00 247 5,54 1,459 ,093 5,36 572 1 7
2,00 504 5,67 1,387 ,062 5,55 579 1 7
3,00 253 5,86 1,363 ,086 5,69 6,03 1 7
4,00 80 6,38 ,700 ,078 6,22 6,53 4 7
5,00 2 6,50 ,707 ,500 15 12,85 6 7
Total 1086 574 1,374 ,042 5,66 5,82 1 7
ANOVA
1. A musica calma cria uma atmosfera de uma loja de vestuario agradavel.
C?L?;:jara(jj(zjss gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 49,613 4 12,403 6,710 ,000
Nos grupos 1998,118 1081 1,848
Total 2047,731 1085

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 1. A musica calma cria uma atmosfera de uma loja de vestuario agradavel.

Bonferroni
(1) Classes de (J) Classes de D!fefenca Erro Padrao Sig. \nteLri\I:siI;)ede Conﬁi?;?tSSA
Idade ldade média (I-J) ) ) )
inferior superior

2,00 =132 106 1,000 -43 16

100 3,00 -,323 122 ,080 -,67 ,02
4,00 -,837° 175 ,000 -1,33 -,34

5,00 -,962 ,965 1,000 -3,68 1,75

1,00 132 106 1,000 -6 43

200 3,00 =191 105 ,685 -,49 10
' 4,00 -,704° 164 ,000 -1,16 -24
5,00 -,829 ,963 1,000 -3,54 1,88

1,00 323 122 ,080 -,02 67

2,00 191 105 ,685 -,10 49

SHOUO 4,00 -,513° 174 ,033 -1,00 -,02
5,00 -,638 ,965 1,000 -3,35 2,08

1,00 ,837° 175 ,000 34 1,33

4.00 2,00 ,704° 164 ,000 24 1,16
3,00 ,513° 174 ,033 ,02 1,00

5,00 -125 973 1,000 -2,86 2,61

1,00 ,962 ,965 1,000 -1,75 3,68

2,00 ,829 ,963 1,000 -1,88 3,54

O 3,00 ,638 ,965 1,000 -2,08 3,35
4,00 125 973 1,000 -2,61 2,86

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.



Descritivas

1. A musica calma cria uma atmosfera de uma loja de vestuario agradavel.
Intervalo de confianca de

o Desvio Erro 95% para média . L
N Media Padrao Padrao Limite : Limite Minimo | Maximo
inferior superior
flrsaggae 16 5,53 1,596 148 5,23 5,82 1 7
Grande Porto 358 5,83 1,268 ,067 5,70 5,96 1 7
Litoral Norte 105 577 1,162 113 5,55 6,00 3 7
Litoral Centro 142 571 1,297 109 5,50 5,93 1 7
Interior Norte m 5,59 1,569 149 5,30 5,89 1 7
Sul 62 5,81 1,412 179 5,45 6,17 1 7
Acores 141 5,99 1,219 103 578 6,19 1 7
Madeira 50 514 1,818 257 4,62 5,66 1 7
Total 1085 574 1,373 ,042 5,66 5,82 1 7
ANOVA
1. A musica calma cria uma atmosfera de uma loja de vestuario agradavel.
C?L?;:jara(jj(zjss gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 37,737 7 5,391 2,893 ,005
Nos grupos 2006,969 1077 1,863
Total 2044,706 1084

Testes Posteriori

Varidvel dependente:

Comparacdes multiplas
1. A musica calma cria uma atmosfera de uma loja de vestuario agradavel.

Bonferroni
Intervalo de Confianca
(1) Regido de (J) Regido de Diferenca Erro Sig 95%
Residéncia Residéncia média (I-J) Padréao ' Limite Limite
inferior superior

Grande Porto -,307 146 1,000 -, 76 15
Litoral Norte -,246 184 1,000 -,82 33
Litoral Centro -,185 71 1,000 =72 ,35
Grande Lisboa Interior Norte -,069 181 1,000 -,64 ,50
Sul -,281 ,215 1,000 -,95 ,39
Acgores -,460 71 ,204 -1,00 ,08
Madeira , 386 ,231 1,000 -,34 1m
Grande Lisboa , 307 146 1,000 -15 ,76
Litoral Norte ,061 152 1,000 -4 54
Litoral Centro 121 135 1,000 -,30 ,55
Grande Porto Interior Norte ,238 148 1,000 -23 ,70
Sul ,026 ,188 1,000 -,56 61
Acores -153 136 1,000 -,58 27
Madeira ,692° ,206 ,023 ,05 1,34
Grande Lisboa 246 184 1,000 -,33 ,82
Grande Porto -,061 152 1,000 -54 A
Litoral Centro ,060 176 1,000 -49 ,61
Litoral Norte Interior Norte 77 ,186 1,000 -4 ,76
Sul -,035 ,219 1,000 -72 ,65
Acores =214 176 1,000 -77 34
Madeira ,631 ,235 ,202 -,10 1,37
Grande Lisboa 185 71 1,000 -,35 72
Litoral Centro Grande Porto =121 135 1,000 -55 ,30
Litoral Norte -,060 176 1,000 -,61 49
Interior Norte N7 173 1,000 -,42 ,66



Sul -,095 ,208 1,000 =75 ,56

Acores -,275 62 1,000 -78 23

Madeira 571 224 ,310 -13 1,27

Grande Lisboa ,069 181 1,000 -50 .64

Grande Porto -,238 148 1,000 -, 70 23

Litoral Norte =177 ,186 1,000 -,76 A

Interior Norte Litoral Centro =17 173 1,000 -,66 42
Sul =212 ,216 1,000 -89 47

Acgores -,391 173 675 -93 15

Madeira ,455 233 1,000 -27 1,18

Grande Lisboa ,281 ,215 1,000 -39 .95

Grande Porto -,026 ,188 1,000 -,61 ,56

Litoral Norte ,035 ,219 1,000 -,65 72

Sul Litoral Centro ,095 ,208 1,000 -,56 75
Interior Norte ,212 ,216 1,000 -47 ,89

Acores -179 ,208 1,000 -,83 47

Madeira ,666 ,259 ,290 -15 1,48

Grande Lisboa ,460 71 ,204 -,08 1,00

Grande Porto 153 136 1,000 =27 ,58

Litoral Norte 214 176 1,000 -34 77

Acgores Litoral Centro 275 162 1,000 -23 78
Interior Norte ,391 173 ,675 -15 .93

Sul 179 ,208 1,000 -47 ,83

Madeira ,846° ,225 ,005 4 1,55

Grande Lisboa -,386 ,231 1,000 -1 34

Grande Porto -,692 ,206 ,023 -1,34 -,05

Litoral Norte -,631 ,235 ,202 -1,37 10

Madeira Litoral Centro =571 224 ,310 -1,27 13
Interior Norte -,455 233 1,000 -1,18 27

Sul -,666 ,259 ,290 -1,48 15

Acores -,846° 225 ,005 -1,55 =14

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.

Descritivas
Intervalo de confianca
L Desvio Erro de 95% para média o .
N Media Padrao Padrao Limite ¥ Limite Minimo | Maximo
inferior superior
o 1,00 247 5,49 1,684 107 527 5,70 1 7
3. A musica 2,00 504 592 1587 071 5,79 6,06 1 7
O'“”;idni?%ag:u 300 253 597 1563 ,098 5,77 6,16 1 7
: 4,00 80 5,39 2,208 247 4,90 5,88 1 7
tempo numa loja
de vestudrio, 5,00 2 3,00 ,000 ,000 3,00 3,00 3 3
Total 1086 579 1,672 ,051 5,69 5,89 1 7
ANOVA
Soma dos Quadrado )
Quadrados 9l Médio F Sig.
3. A musica inadequada Entre Grupos 68,563 4 17,141 6,248 ,000
diminui o seu tempo Nos grupos 2965,570 1081 2,743

numa loja de vestuéario. Total 3034,133 1085




Testes Posteriori

Comparacdes multiplas

Bonferroni
N Diferenca Intervalo de Confianca
Variavel (1) Classes de (J) Classes de média (I- Erro Sig. o 95% o
dependente Idade Idade D Padrao .lel.te lelte
inferior superior
2,00 -,439° 129 ,007 -,80 -,08
100 3,00 -,483° 148 ,012 -,90 -,07
' 4,00 ,098 213 1,000 -,50 ,70
5,00 2,486 1176 347 -,82 579
1,00 4397 129 ,007 ,08 ,80
200 3,00 -,044 128 1,000 -,40 ,32
4,00 ,537 199 ,072 -,02 1,10
o 5,00 2,925 1174 128 -,38 6,23
g A mlses 1,00 483 148 012 07 .90
O'H”;idni?%ag:u 200 2,00 044 28 1,000 -3 40
] ' 4,00 ,581 212 ,064 -,02 1,18
tempo numa loja
dE VES UG, 5,00 2,968 1176 117 -,34 6,28
1,00 -,098 213 1,000 -,70 ,50
400 2,00 -,537 199 ,072 -1,10 ,02
' 3,00 -,581 212 ,064 -1,18 ,02
5,00 2,388 1,186 443 -,95 572
1,00 -2,486 1176 347 -5,79 ,82
500 2,00 -2,925 1174 128 -6,23 ,38
' 3,00 -2,968 1176 117 -6,28 34
4,00 -2,388 1,186 443 -5,72 ,95

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.

Descritivas
Intervalo de
1 [»)
Desvio Erro confianca de 95%

N Média Padrio Padrao para média Minimo Méaximo

Limite Limite
inferior superior

Grande .0 504 1628 151 5,74 6,34 1 7
Lisboa

Grande ;50 575 1,636 086 5,58 5,92 1 7
Porto

2. A musica i‘l’;’r::ae' 105 56 1,655 162 5,29 5,93 1 7
inadequada Literal

diminui o seul Centro 142 6,14 1,437 121 5,90 6,38 1 7
tempo numa loja interior

de vestuario. m 5,59 1,81 172 5,25 5,94 1 7
Norte

Sul 62 5,27 2,010 ,255 4,76 5,78 1 7

Acgores 141 577 1,742 147 5,48 6,06 1 7

Madeira 50 5,98 1,518 ,215 5,55 6,41 1 7

Total 1085 5,79 1,673 ,051 5,69 5,89 1 7

ANOVA
Soma dos | Quadrado = Si
Quadrados ¢ Médio g
3. A musica inadequada Entre Grupos 51,522 7 7,360 2,659 ,010
diminui o seu tempo Nos grupos 2981145 1077 2,768

numa loja de vestuéario. Total 3032,667 1084




Testes Posteriori

Variavel
dependente

3. A musica
inadequada
diminui o seu

tempo numa loja

de vestuario.

(1) Regido de
Residéncia

Grande Lisboa

Grande Porto

Litoral Norte

Litoral Centro

Interior Norte

Sul

Acores

Madeira

Comparacdes multiplas
Bonferroni

(J) Regido de
Residéncia

Grande Porto
Litoral Norte
Litoral Centro
Interior Norte
Sul
Acores
Madeira
Grande Lisboa
Litoral Norte
Litoral Centro
Interior Norte
Sul
Acores
Madeira
Grande Lisboa
Grande Porto
Litoral Centro
Interior Norte
Sul
Acores
Madeira
Grande Lisboa
Grande Porto
Litoral Norte
Interior Norte
Sul
Acores
Madeira
Grande Lisboa
Grande Porto
Litoral Norte
Litoral Centro
Sul
Acores
Madeira
Grande Lisboa
Grande Porto
Litoral Norte
Litoral Centro
Interior Norte
Acores
Madeira
Grande Lisboa
Grande Porto
Litoral Norte
Litoral Centro
Interior Norte
Sul
Madeira
Grande Lisboa

Diferenca
média (I-
N))

295
434
-098
449
769
270
,063
-295
139
-392
154
474
-024
- 23]
- 434
-139
-531
015
335
-164
-370
,098
392
531
546
867
368
161
-,449
-154
-015
-546
320
-178
-385
-769
- 474
-335
-867
-320
-,499
-706
-270
,024
164
-368
178
499
-207
-063

Erro
Padrao

178
224
,208
221
,262
,209
,281
178
185
165
181
229
165
,251
224
185
214
226
,266
214
,286
,208
165
214
211
253
198
274
221
181
226
211
264
211
,283
,262
229
,266
,253
264
254
,316
,209
165
214
198
211
254
274
,281

Sig.

1,000
1,000
1,000
1,000
,095
1,000
1,000
1,000
1,000
493
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
371
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
493
371
271
,018
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
271
1,000
1,000
1,000
,095
1,000
1,000
,018
1,000
1,000
723
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

Intervalo de
Confianca 95%

Limite Limite
inferior superior
-,26 ,85
=27 114
-75 ,55
=24 114
-,05 1,59
-,38 ,92
-,82 .94
-85 ,26
-44 72
-91 2
-4 72
=24 1,19
-54 49
-1,02 ,56
-1,14 27
=72 44
-1,20 4
-,69 72
-50 117
-84 51
-1,27 ,52
-55 75
=12 ,91
=14 1,20
-1 1,21
,07 1,66
-25 ,99
-, 70 1,02
-1,14 24
-72 A
=72 ,69
-1,21 al
-,51 115
-84 48
-1,27 ,50
-1,59 ,05
-1,19 24
-117 ,50
-1,66 -,07
-1,15 51
-1,29 ,30
-1,70 ,28
-,92 ,38
-49 54
-,51 .84
-99 25
-,48 .84
-,30 1,29
-1,06 ,65
-94 ,82



Grande Porto ,231 ,251 1,000 -,56 1,02

Litoral Norte ,370 ,286 1,000 -52 1,27
Litoral Centro -161 274 1,000 -1,02 ,70
Interior Norte ,385 ,283 1,000 -50 1,27
Sul ,706 ,316 723 -,28 1,70
Acores 207 274 1,000 -,65 1,06

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.

Teste-T
Estatfsticas de grupo
Sexo N Média Desvio Padrao Erro Pa}drao da
Média
2. A musica certa pode Feminino 896 5,72 1,458 ,049
aumentar a sua permaneéncia o jjing 190 5,41 1,590 15
numa loja de vestuario.
Teste de amostras independentes
Teste de
Levene para
igualdade teste-t para Igualdade de Médias
de
variancias
Erro 95% Intervalo de
= Sig ¢ gl Sig. Diferenca padrdo Confianca da
' (bilateral) média da Diferenca
diferenca Inferior Superior
2. A musica Variancias
certa pode iguais 3,328 ,068 2,696 1084 ,007 ,319 n8 ,087 551
aumentar a assumidas
sua .
permanéncia yar|§DC|?s
iguais nao 2,548 260,675 ,0N ,319 125 ,073 566

numa loja de

. assumidas
vestuario.



Descritivas
Intervalo de
confianca de

Desvi
Médi o Erro. 9% para \iim Maxim
N a Padra Padra - med"’?‘ ) o o
o o !_lml’;e leltg
inferio  superi
r or
12 Ciclo (42ano) 2 7,00 ,000 ,000 7,00 7,00 7 7
o 22 Ciclo (6%ano) 13 4,92 2,431 674 3,45 6,39 1 7
2. A musica 32 Ciclo (92ano) 61 513 1821 233 466 560 1 7
certa pode g o Secundario (122 ano) 372 568 1532 079 553 584 1 7
a“mseu”atar @ " Licenciatura ou Bacharelato 322 571 1403 078 556 587 1 7
permanénc Licenciatura Pré-Bolonha ne 585 1267 N8 5,62 6,09 2 7
ia numa Pos-
loja de Graduagdo/Mestrado/Doutoram 200 566 1430 101 5,46 5,86 1 7
vestuario. ento
Total 1%8 567 1486 ,045 5,58 5,76 1 7
1¢ Ciclo (4%ano) 2 500 2,828 2,000 -2041 30,41 3 7
22 Ciclo (6%ano) 13 4,08 2,565 all 2,53 5,63 1 7
3. A musica 32 Ciclo (9%ano) 61 539 2147 ,275 4,84 5,94 1 7
inadequad Ensino Secundario (122 ano) 372 563 1774 ,092 5,45 5,81 1 7
a diminui o Licenciatura ou Bacharelato 322 596 1502 ,084 579 6,12 1 7
seu tempo Licenciatura Pré-Bolonha 116 6,14 1,395 130 5,88 6,39 2 7
numa loja Pds-
de Graduacéo/Mestrado/Doutoram 200 5,86 1540 109 5,65 6,07 1 7
vestuario. ento
108
Total 6 579 1672 ,051 5,69 5,89 1 7
ANOVA
Soma dos Quadrado )
Quadrados 9l Médio F Sig.
2. A musica certa pode Entre Grupos 33,116 6 5,519 2,520 ,020
aumentar a sua Nos grupos 2363,547 1079 2,190
permanéncia numa lola 2396665 1085
3. A musica inadequada Entre Grupos 83,242 6 13,874 5,073 ,000
diminui o seu tempo Nos grupos 2950,891 1079 2,735

numa loja de vestuéario. Total 3034,133 1085




Testes Posteriori

Comparacdes multiplas

Tukey HSD
Intervalo de
. Confianca
Variavel lecearen Erro 95%
dependen (1) Habilitacoes Literarias (J) Habilitagcdes Literarias média P?dr Sig.  Limit Limite
te (-5 °° € superi
inferi P
or
or
2¢ Ciclo (6%ano) 2,077 1124 516 -124 540
32 Ciclo (9%ano) 1,869 1,064 577 ~-1,27 5,01
Ensino Secundario (122 ano) 1,317 1,049 872 -1,78 4,42
Licenciatura ou Bacharelato 1,286 1,050 ’858 -1,82 4,39
1¢ Ciclo (42ano) 53
Licenciatura Pré-Bolonha 1,147 1,056 ’2 -1,97 4,26
Pos- 86
Graduacéo/Mestrado/Doutor 1,340 1,052 ’4 -1,77 4,45
amento
1¢ Ciclo (4%ano) -2,077 1124 516 -540 124
32 Ciclo (9%ano) -208 452 ’999 -1,54 113
: L ,53
Ensino Secundario (122 ano) -,760 418 = -1,99 47
22 Cicl e : :
Slisi(erele Licenciatura ou Bacharelato -, 791 ,419 '28 -2,03 45
Licenciatura Pré-Bolonha -,930 433,325 -2,21 ,35
Pds- 58
Graduacéo/Mestrado/Doutor  -,737 424 ’9 -1,99 51
2. A amento
IS 12 Ciclo (42ano) 1,869 1064 577 -501 127
certa 99
pode 22 Ciclo (6%ano) ,208 452 '9 -1,13 1,54
aumentar : o
2 SUE Ensino Secundario (122 ano) -,552 204 100  -116 ,05
A : : o7
permanen o o Licenciatura ou Bacharelato  -583 207 ° -1,19 .03
<l AUIiiE 32 Ciclo (9%ano) 2
loja de Licenciatura Pré-Bolonha 2722 234 05 a4 03
vestuario. 4
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Doutor  -,529 216 182 -117 al
amento
1¢ Ciclo (4%ano) -1,317 1,049 ,872 -4,42 178
22 Ciclo (6%ano) 760 418 '553 47 199
32 Ciclo (9%ano) ,552 204 100 -,05 1,16
: : 1,00
Ensino Secundario (122 ano) Licenciatura ou Bacharelato -,031 3 0 -,36 .30
Licenciatura Pré-Bolonha =171 157 '933 -,64 ,29
Pds- 100
Graduacéo/Mestrado/Doutor 023 130 'O -,36 41
amento
: ,88
1@ Ciclo (4%ano) -1,286 1,050 5 -4,39 1,82
Licenciatura ou Bacharelato 22 Ciclo (6%ano) ,791 ,419 '28 -,45 2,03
o H o ,07
32 Ciclo (9%ano) ,583 207 -,03 1,19



3. A
musica
inadequa
da
diminui o
seu
tempo
numa loja
de
vestuario.

Ensino Secundario (122 ano)

Licenciatura Pré-Bolonha
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Doutor
amento
1¢ Ciclo (42ano)
2¢ Ciclo (6%ano)

32 Ciclo (9%ano)
Licenciatura Pré-Bolonha Ensino Secundario (122 ano)

Licenciatura ou Bacharelato

Pos-
Graduacéo/Mestrado/Doutor
amento

1@ Ciclo (4%ano)

22 Ciclo (6%ano)

Pos- 32 Ciclo (9%ano)
Graduacéo/Mestrado/Doutor

Ava——— Ensino Secundario (122 ano)

Licenciatura ou Bacharelato
Licenciatura Pré-Bolonha
22 Ciclo (6%ano)

32 Ciclo (9%ano)

Ensino Secundario (122 ano)
1¢ Ciclo (4%ano)
Licenciatura ou Bacharelato

Licenciatura Pré-Bolonha
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Doutor
amento

1@ Ciclo (4%ano)

32 Ciclo (9%ano)
Ensino Secundario (122 ano)
22 Ciclo (62ano) Licenciatura ou Bacharelato

Licenciatura Pré-Bolonha
Pds-
Graduacéo/Mestrado/Doutor
amento
1¢ Ciclo (42ano)
2¢ Ciclo (6%ano)
Ensino Secundario (122 ano)
32 Ciclo (9%ano) Licenciatura ou Bacharelato
Licenciatura Pré-Bolonha
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Doutor
amento

,031

-139

,054

-1,147
,930
722"

71

139

193

-1,340

737
,529
-,023

-,054

-193

923

-,393

-,626

-,960
-1,138

-,860

-,923
-1,317

-1,549°
-1,883"

-2,061

-1,783"

393
1317
-233
-566
-744

-,467

3

160

133

1,056
433
234

157

160

173

1,052

424
216
130

133

173

1,256

1,188

1173

1173
1179

1175

1,256

,505
467
468

484

473

1,188
,505
228
231
,262

242

1,00

97

1,00

93

325
.03

93

97

92

.86

.58

182
1,00

1,00
92
99

1,00
99
.98
,961
991
99
125
,016

,001
.00

.00

1,00

125
95

178
.06

46

=30

-,61

-,34

-4,26
-,35
.03

-29

-33

-,32

-4.45

-,51
-1
=41

=45

-70

-2,79

-3,90

-4,09

-4,42
-4,62

-4,33

-4,63

-2,81
-2,93
-3,26

-3,49

-3,18

-3,12

-,91
-1,25
-1,52

-1,18

.36

33

45

1,97
2,21
1,41

64

,61

.70

1,77

1,99
117
.36

34

32

4,63

3,12

2,84

2,51
2,35

2,61

2,79

=17

-50

-,63

-,38

3,90
2,81
44

.03

25



1¢ Ciclo (4%ano)

2° Ciclo (6°ano)

32 Ciclo (9%ano)
Ensino Secundario (12° ano)  Licenciatura ou Bacharelato

Licenciatura Pré-Bolonha
Pos-
Graduagéao/Mestrado/Doutor
amento
1¢ Ciclo (4%ano)

22 Ciclo (6%ano)
32 Ciclo (9%ano)

Licenciatura ou Bacharelato sl Seeuneling (2 #e)

Licenciatura Pré-Bolonha
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Doutor
amento
1¢ Ciclo (42ano)

22 Ciclo (6%ano)
32 Ciclo (9%ano)
Licenciatura Pré-Bolonha Ensino Secundario (122 ano)

Licenciatura ou Bacharelato

Pds-
Graduacéo/Mestrado/Doutor
amento
1@ Ciclo (4%ano)

22 Ciclo (6%ano)

, 32 Ciclo (9%ano)
Pos-

Graduacéo/Mestrado/Doutor

Ava——— Ensino Secundario (122 ano)

Licenciatura ou Bacharelato

Licenciatura Pré-Bolonha

626

1,549°

233
-,333
=512

-,234

,960

1,883

,566
,333

=178

100

1,138

2,061

744

512

178

278

,860
1,783

467

234

-100

-,278

1173
467
228
126
176

145

1173

468
231
126

179

149

1179
484

,262

176

179

193

1175
473

242

145

149

193

99

,016

95

3
,05

67

.98

,001
178

3
95

99

,961
.00

,06

,05

95

.78

991
,00

46

67

99

.78

-2,84

-44
-71
1,03

-,66

-2,51

.50
=12
-,04

=71

-,34

-2,35
63

-,03

-,01

-,35

-29

-2,61
.38

=25

-,54

-85

4,09
2,93
91
.04
01

4,42

3,26
1,25
71

.35

.54

4,62
3,49

1,52

1,03

71

.85

4,33
3,18

118

,66

34

.29

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.



Descritivas
4. A musica aumenta as suas intencdes de compra.
Intervalo de confianca de

N Média DeSVJO Erro Padréao . 9.5% para med.la. Minimo Maximo
Padrao Limite Limite
inferior superior
1,00 247 3,03 1,739 n 2,81 3,25 1 7
2,00 504 3,41 1,781 ,079 3,26 3,57 1 7
3,00 253 3,62 1,685 106 3,42 3,83 1 7
4,00 80 3,61 1,634 183 3,25 3,98 1 7
5,00 2 4,00 1,414 1,000 -8,71 16,71 3 5
Total 1086 3,39 1,749 ,053 3,29 3,50 1 7
ANOVA
4. A musica aumenta as suas intencdes de compra.
C?L?;:jara(jj(zjss gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 50,507 4 12,627 4176 ,002
Nos grupos 3268,388 1081 3,023
Total 3318,895 1085

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 4. A musica aumenta as suas inten¢des de compra.

Bonferroni
(1) Classes de (J) Classes de Difgrenca Erro Sig ‘ntiz\;:ilfede ConflaLr;I?n?tSS%
ldade ldade média (I-J) Padréao ' ) ) )
inferior superior

2,00 -,382° 135 ,047 -,76 ,00

100 3,00 -,592° 156 ,001 -1,03 -15
4,00 -,580 224 ,096 -1,21 ,05
5,00 -,968 1,234 1,000 -4,44 2,50

1,00 ,382° 135 ,047 ,00 ,76

200 3,00 -,210 134 1,000 -,59 7
' 4,00 -,198 ,209 1,000 -79 ,39
5,00 -,585 1,232 1,000 -4,05 2,88

1,00 ,592° 156 ,001 15 1,03

3.00 2,00 ,210 134 1,000 =17 ,59
4,00 ,012 223 1,000 -,62 64

5,00 -,375 1,234 1,000 -3,85 3,10

1,00 ,580 224 ,096 -,05 1,21

4.00 2,00 ,198 ,209 1,000 -39 79
3,00 -,012 223 1,000 -,64 ,62

5,00 -,388 1,245 1,000 -3,89 31

1,00 ,968 1,234 1,000 -2,50 4,44

2,00 ,585 1,232 1,000 -2,88 4,05

O 3,00 375 1,234 1,000 -3,10 3,85
4,00 ,388 1,245 1,000 =31 3,89

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.



ANOVA
4. A musica aumenta as suas intencdes de compra.
Soma dos

Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 46,820 6 7,803 2,573 ,018
Nos grupos 3272,075 1079 3,033
Total 3318,895 1085

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 4. A musica aumenta as suas inten¢des de compra.

Tukey HSD
Intervalo de
Diferenc  Erro Confianca 95%
(1) Habilitacoes Literarias (J) Habilitagcoes Literarias a média Padra Sig. Limite Limite
-9 o inferi  superi
or or
2¢ Ciclo (6%ano) 1,538 1,323 908 -2,37 5,45
32 Ciclo (9%ano) 1,574 1,251 871 212 527
Ensino Secundario (122 ano) 1,653 1,235  ,833  -1,99 5,30
o~ o Licenciatura ou Bacharelato 1,829 1,235 756 -1,82 5,48
1¢ Ciclo (4%ano) : - :
Licenciatura Pré-Bolonha 1,207 1,242 960 -2,46 4,88
Pds-
Graduacéo/Mestrado/Doutoram 1,430 1,238 910 -2,23 5,09
ento
1¢ Ciclo (4%ano) -1,538 1,323 908 -5,45 2,37
32 Ciclo (9%ano) ,035 ,532 180 -1,54 1,61
: L 1,00
Ensino Secundario (122 ano) 5 ,491 0 -1,34 1,57
2 Ciclo (6%ano) Licenciatura ou Bacharelato 291 493 997 -6 175
Licenciatura Pré-Bolonha -,332 509 995 -1,84 117
Pd&s-
~ 1,00
Graduacéo/Mestrado/Doutoram -108 ,498 0 -1,58 1,36
ento
1¢ Ciclo (4%ano) -1,574 1,251 871 -5,27 2,12
2¢ Ciclo (6%ano) -,035 ,532 180 -1,61 1,54
: L 1,00
Ensino Secundario (122 ano) ,079 241 0 -,63 79
¥ Ciclo (9fano) Licenciatura ou Bacharelato 255 243 942 46 97
Licenciatura Pré-Bolonha -,367 275,837 -118 45
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Doutoram -144 255,998 -90 .61
ento
1¢ Ciclo (4%ano) -1,653 1,235 ,833 -5,30 1,99
2¢ Ciclo (6%ano) =115 491 180 -1,57 1,34
32 Ciclo (9°an0) 079 2a1 MO0 79 63
Ensino Secundario (122 ano) - : O
Licenciatura ou Bacharelato 176 133 839 -22 57
Licenciatura Pré-Bolonha -,446 185 195 -99 10
Pd&s-
Graduacéo/Mestrado/Doutoram -,223 053 767  -67 23
ento
1¢ Ciclo (4%ano) -1,829 1,235 756 -5,48 1,82

Licenciat Bacharelat
Icenciatura ou Bachareiato 22 Ciclo (6%ano) 2291 493 997 175 116



32 Ciclo (9%ano) -,255 243 942 -97 46

Ensino Secundario (122 ano) -176 133 ,839 -,57 22
Licenciatura Pré-Bolonha -,622° 189 ,017  -118 -,07
Pds-
Graduacéo/Mestrado/Doutoram  -,399 157 144 -86 .06
ento
1¢ Ciclo (4%ano) -1,207 1,242 960 -4,88 2,46
22 Ciclo (6%ano) , 332 ,509 995 -117 1,84
32 Ciclo (9%ano) ,367 275 837 -,45 1,18
Liceneizium Pré-Bolonhs E‘nsino‘ Secundario (122 ano) 446 185 195 -10 99
Licenciatura ou Bacharelato 622" 189 ,017 ,07 1,18
Pds-
Graduacéo/Mestrado/Doutoram 223 203 929 -38 .82
ento
1¢ Ciclo (4%ano) -1,430 1,238 910 -5,09 2,23
, 2° Ciclo (6°%ano) jos8 498 90 436 iss
Pos- 0
Graduacéo/Mestrado/Doutoram 32 Ciclo (9%ano) 144 255,998 -,61 ,90
ento Ensino Secundario (122 ano) 223 153 , 767 -23 67
Licenciatura ou Bacharelato ,399 157 144 -06 ,86
Licenciatura Pré-Bolonha -,223 203 929 -82 ,38

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.



ANEXO 3
ILUMINACAO

Descritivas
6. A iluminacédo € importante para uma boa visualizagdo dos produtos.
Intervalo de confianca de

o Desvio Erro 95% para média . L
N Media Padrao Padrao Limite : Limite Minimo | Maximo
inferior superior
ClEIel 16 6,42 886 082 6.26 6,59 1 7
Lisboa
Grande Porto 358 6,33 ,835 ,044 6,24 6,42 3 7
Litoral Norte 105 6,33 957 ,093 6,15 6,52 1 7
Litoral Centro 142 6,40 ,843 ,071 6,26 6,54 3 7
Interior Norte m 6,35 ,881 ,084 6,19 6,52 3 7
Sul 62 6,42 ,780 ,099 6,22 6,62 4 7
Acores 141 6,50 771 ,065 6,37 6,62 4 7
Madeira 50 5,94 1,346 190 5,56 6,32 1 7
Total 1085 6,36 ,881 ,027 6,31 6,41 1 7
ANOVA
6. A iluminacédo € importante para uma boa visualizagdo dos produtos.
C?S;:jara(jj(zjss gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 12,773 7 1,825 2,370 ,021
Nos grupos 829,323 1077 , 770
Total 842,096 1084

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 6. A iluminacdo é importante para uma boa visualizacdo dos produtos.

Bonferroni

Intervalo de Confianca

O] Rggiéo .de (@) R.egiéo.de Difgrenca Erro Sig o 95% o
Residéncia Residéncia média (I-J) Padréao ' Limite Limite
inferior superior

Grande Porto ,093 ,094 1,000 -,20 ,39

Litoral Norte ,089 N8 1,000 -,28 46

Litoral Centro ,021 10 1,000 -,32 ,36

Grande Lisboa Interior Norte ,071 N7 1,000 -,29 44

Sul ,003 138 1,000 -43 44

Acores -,074 10 1,000 -,42 27

Madeira 482" 148 ,033 ,02 ,95

Grande Lisboa -,093 ,094 1,000 -39 ,20

Litoral Norte -,004 ,097 1,000 -,31 ,30

Litoral Centro -,072 ,087 1,000 -,34 ,20

Grande Porto Interior Norte -,022 ,095 1,000 -,32 ,28

Sul -,090 21 1,000 -47 29

Acgores -167 ,087 1,000 -44 all

Madeira ,390 132 ,094 -,03 ,80



Grande Lisboa -,089 N8 1,000 -,46 ,28

Grande Porto ,004 ,097 1,000 -,30 ,31

Litoral Centro -,068 N3 1,000 -,42 ,29

Litoral Norte Interior Norte -,018 19 1,000 -39 ,36
Sul -,086 141 1,000 -53 ,35

Acores -163 113 1,000 -52 19

Madeira ,393 151 ,258 -,08 .87

Grande Lisboa -,021 10 1,000 -,36 32

Grande Porto ,072 ,087 1,000 -,20 34

Litoral Norte ,068 N3 1,000 -,29 42

Litoral Centro Interior Norte ,050 N 1,000 -,30 ,40
Sul -,018 134 1,000 -44 ,40

Acores -,095 104 1,000 -,42 23

Madeira 461 144 ,040 ,01 91

Grande Lisboa -,071 N7 1,000 -44 ,29

Grande Porto ,022 ,095 1,000 -,28 32

Litoral Norte ,018 19 1,000 -,36 ,39

Interior Norte Litoral Centro -,050 N 1,000 -,40 ,30
Sul -,068 139 1,000 -,50 37

Acores -,145 M 1,000 -,49 20

Madeira 4N 149 168 -,06 ,88

Grande Lisboa -,003 138 1,000 -44 43

Grande Porto ,090 121 1,000 -,29 47

Litoral Norte ,086 141 1,000 -,35 ,53

Sul Litoral Centro ,018 134 1,000 -,40 44
Interior Norte ,068 139 1,000 -,37 ,50

Acores -,077 134 1,000 -,50 34

Madeira 479 67 16 -,04 1,00

Grande Lisboa ,074 10 1,000 =27 42

Grande Porto 67 ,087 1,000 -1 44

Litoral Norte 163 N3 1,000 -19 52

Acores Litoral Centro ,095 104 1,000 -23 42
Interior Norte 145 N 1,000 -,20 49

Sul ,077 134 1,000 -,34 ,50

Madeira ,556° 144 ,003 10 1,01

Grande Lisboa -,482" 148 ,033 -,95 -,02

Grande Porto -390 132 ,094 -,80 ,03

Litoral Norte -,393 151 ,258 -,87 ,08

Madeira Litoral Centro - 461 144 ,040 -,91 -,01
Interior Norte =41 149 168 -,88 ,06

Sul -,479 67 16 -1,00 ,04

Acores -,556° 144 ,003 -1,01 -10

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.

Teste-T
Estatfsticas de grupo
Sexo N Média Desvio Padrao Erro Pa}drao da
Média
6. A iluminagdo é importante Feminino 896 6,40 ,850 ,028
paraiumaiecalvisuslizaca0 S o o 190 6,17 1994 072

dos produtos.




Teste de amostras independentes

Teste de
Levene para
igualdade teste-t para Igualdade de Médias
de
variancias
Erro 95% Intervalo de
= Sig ¢ gl Sig. Diferenca padrdo Confianca da
' (bilateral) média da Diferenca
diferenca Inferior Superior
6. A Variancias
iluminagao iguais , 308,579 3,316 1084 ,001 ,232 ,070 ,095 ,370
é assumidas
importante
para uma .
- yar|§1DC|as
: . - iguais nao 2,997 250,982 ,003 ,232 ,077 ,080 ,385
visualizagdo )
dlos assumidas
produtos.
Descritivas
6. A iluminacédo € importante para uma boa visualizagdo dos produtos.
Intervalo de confianca de
N Média DeSVJO Erro Padréao ) 9.5% para med.la. Minimo Maximo
Padrao Limite Limite
inferior superior
1,00 247 6,22 1,002 ,064 6,10 6,35 1 7
2,00 504 6,38 ,853 ,038 6,30 6,45 1 7
3,00 253 6,44 ,827 ,052 6,34 6,55 1 7
4,00 80 6,41 ,791 ,088 6,24 6,59 3 7
5,00 2 7,00 ,000 ,000 7,00 7,00 7 7
Total 1086 6,36 ,881 ,027 6,31 6,41 1 7
ANOVA
6. A iluminacédo € importante para uma boa visualizagdo dos produtos.
Qsjgzjara%?s gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 7,541 4 1,885 2,442 ,045
Nos grupos 834,685 1081 772

Total 842,226 1085




Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 6. A iluminacao é importante para uma boa visualizacdo dos produtos.

Tukey HSD
(1) Classes de (J) Classes de Diferenca - ) mter.va.lo de Conﬂarjca 95%
Idade Idade média (1) Erro Padrao Sig. .lel.te lel’ge
inferior superior
2,00 -152 ,068 169 -,34 ,03
100 3,00 -,220° ,079 ,042 -,43 -01
' 4,00 -190 113 447 -50 12
5,00 =777 624 724 -2,48 .93
1,00 152 ,068 169 -,03 34
200 3,00 -,068 ,068 ,856 -25 2
4,00 -,038 106 ,997 -,33 25
5,00 -,625 ,623 ,854 -2,33 1,08
1,00 ,220° ,079 ,042 ,01 43
2,00 ,068 ,068 ,856 =12 25
SHOUO 4,00 ,030 113 ,999 -,28 34
5,00 -557 624 ,899 -2,26 115
1,00 ,190 113 447 =12 ,50
400 2,00 ,038 106 ,997 -25 33
' 3,00 -,030 113 ,999 -34 ,28
5,00 -,588 ,629 ,884 -2,31 113
1,00 777 624 724 -93 2,48
500 2,00 ,625 ,623 ,854 -1,08 2,33
3,00 ,557 624 ,899 -1,15 2,26
4,00 ,588 ,629 ,884 -113 2,31

*. A diferenca média ¢é significativa no nivel 0.05.



ANEXO 4

AROMA
Descritivas
7. O aroma de baunilha é agradavel.
Intervalo de confianca de
L Desvio Erro 95% para média " .,
N Media Padrao Padrao Limite " Limite Minimo | Maximo
inferior superior
el 16 4,5 1,962 182 3,79 4,51 1 7
Lisboa
Grande Porto 358 4,47 1,822 ,096 4,28 4,66 1 7
Litoral Norte 105 4,26 1,803 176 3,91 4,61 1 7
Litoral Centro 142 4,12 1,784 150 3,82 4,42 1 7
Interior Norte m 4,38 1,824 173 4,04 4,72 1 7
Sul 62 4,27 1,661 21 3,85 4,70 1 7
Acores 141 4,69 1,813 153 4,39 4,99 1 7
Madeira 50 4,94 1,778 ,251 4,43 5,45 1 7
Total 1085 4,40 1,826 ,055 4,29 4,51 1 7
ANOVA
7. O aroma de baunilha é agradavel.
SS;?:IaraC(I:I%SS gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 49,767 7 7,110 2148 ,036
Nos grupos 3564,229 1077 3,309
Total 3613,996 1084

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 7. O aroma de baunilha é agradavel.

Tukey HSD
O] Regiéo .cle (@) R.egiéo.cle Diferenca Erro Sig \nte[;/ri:?ede Conﬁi?ri?tSS%
Residéncia Residéncia média (I-J) Padréao ’ ) ) )
inferior superior
Grande Porto -,323 194 713 -,91 27
Litoral Norte -m 245 1,000 -85 63
Litoral Centro ,027 ,228 1,000 -,66 72
Grande Lisboa Interior Norte -,232 242 ,980 -97 ,50
Sul -128 ,286 1,000 -1,00 74
Acores -,541 228 ,255 -1,23 15
Madeira -,793 ,308 165 -1,73 4
Grande Lisboa 323 194 713 =27 ,91
Litoral Norte 212 ,202 ,966 -,40 ,83
Litoral Centro ,350 180 ,525 -,20 ,90
Grande Porto Interior Norte ,091 ,198 1,000 -,51 ,69
Sul 195 ,250 ,994 -,56 ,96
Acores -,219 181 ,929 =77 33

Madeira =471 275 ,678 -1,30 ,36



Grande Lisboa Rl ,245 1,000 -,63 ,85

Grande Porto -,212 ,202 ,966 -,83 ,40

Litoral Centro 137 234 ,999 -57 ,85

Litoral Norte Interior Norte =121 248 1,000 -,87 63
Sul -,017 ,291 1,000 -90 .87

Acores -,431 234 ,595 -1,14 .28

Madeira -,683 ,313 ,362 -1,63 27

Grande Lisboa -,027 ,228 1,000 -72 ,66

Grande Porto -,350 ,180 ,525 -90 ,20

Litoral Norte -137 234 ,999 -85 ,57

Litoral Centro Interior Norte -,259 ,230 ,952 -,96 44
Sul -154 277 ,999 -1,00 ,69

Acores -,568 ,216 147 -1,23 ,09

Madeira -,820 ,299 Rl -1,73 ,09

Grande Lisboa 232 242 ,980 -50 97

Grande Porto -,091 ,198 1,000 -,69 ,51

Litoral Norte 121 ,248 1,000 -,63 .87

Interior Norte Litoral Centro ,259 ,230 ,952 -44 ,96
Sul 104 ,288 1,000 -77 ,98

Acores -,310 ,231 ,883 -1,01 ,39

Madeira -,562 ,310 ,612 -1,50 ,38

Grande Lisboa 128 ,286 1,000 -74 1,00

Grande Porto -,195 ,250 ,994 -,96 ,56

Litoral Norte ,017 ,291 1,000 -,87 ,90

Sul Litoral Centro 154 277 ,999 -,69 1,00
Interior Norte -104 ,288 1,000 -,98 77

Acores -,414 277 ,812 -1,26 43

Madeira -,666 ,346 ,534 -1,72 ,38

Grande Lisboa 541 ,228 ,255 -15 1,23

Grande Porto ,219 ,181 ,929 -,33 77

Litoral Norte 431 234 ,595 -,28 114

Acgores Litoral Centro ,568 ,216 147 -,09 1,23
Interior Norte ,310 231 ,883 -39 1,01

Sul 414 277 ,812 -43 1,26

Madeira -252 ,299 ,991 -1,16 ,66

Grande Lisboa ,793 ,308 165 =14 1,73

Grande Porto 471 275 ,678 -,36 1,30

Litoral Norte ,683 ,313 ,362 -27 1,63

Madeira Litoral Centro ,820 ,299 Jn -,09 1,73
Interior Norte ,562 ,310 ,612 -,38 1,50

Sul ,666 ,346 ,534 -,38 1,72

Acores 252 ,299 ,991 -,66 1,16




Teste-T

Estatfsticas de grupo

Erro Padrao da

Sexo N Média Desvio Padrao Média
8. O aroma do local influenciaa Feminino 896 5,55 1,435 ,048
sua permanéncia numa loja de  Masculino 190 5,16 1,572 4
vestuario.
Teste de amostras independentes
Teste de
Levene para o
igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
variancias
Erro 95% Intervalo de
= Sig. ¢ gl .Slg. leerehca padrao Cohflanca da
(bilateral) média da Diferenca
diferenca Inferior Superior
8. O aroma Variancias
do local iguais 1,813 178 3,345 1084 ,001 ,390 17 161 ,619
influencia a assumidas
sua L
SRS Variancias
i iguais nao 3,53 259,985 ,002 ,390 124 146 ,634
numa loja de )
assumidas

vestuario.




ANEXO 5

TEMPERATURA
Teste-T
Estatfsticas de grupo
Sexo N Média Desvio Padrao Erro Pa}drao da
Média
10. A temperatura ambiente Feminino 896 6,16 1,059 ,035
de uma loja de vestuario
influencia a sua permanéncia Masculino 190 5,89 110 ,080
no local.
Teste de amostras independentes
Teste de
Levene
igur;?(;:de teste-t para Igualdade de Médias
de
variancias
Erro 95% Intervalo de
= Sig ¢ gl Sig. Diferenca padrdo Confianca da
' (bilateral) média da Diferenca
diferenca Inferior Superior
10. A Variancias
temperatura iguais 231 631 3127 1084 ,002 267 ,085 ,099 434
ambiente de assumidas
uma loja de
VST Variancias
mﬂﬂig”aa iguais nao 3034 267,000 003 267 088 094 440
~ . assumidas
permanéncia
no local.

Descritivas
10. A temperatura ambiente de uma loja de vestuério influencia a sua permanéncia no local.
Intervalo de
confianca de 95%

N Média Desv~|o Err? para média Minimo Méaximo
Padrdo Padréo L -

Limite Limite

inferior  superior
1¢ Ciclo (4%ano) 2 7,00 ,000 ,000 7,00 7,00 7 7
22 Ciclo (6%ano) 13 5,62 1,261 ,350 4,85 6,38 4 7
32 Ciclo (9%ano) 61 5,82 1,500 192 544 6,20 1 7
Ensino Secundario (122 ano) 372 6,17 1,022 ,053 6,06 6,27 2 7
Licenciatura ou Bacharelato 322 6,05 1,039 ,058 5,93 6,16 1 7
Licenciatura Pré-Bolonha 116 6,03 1,208 2 5,81 6,26 1 7

Pos-

Graduagéo/Mestrado/Doutoramento 200 626 936 066 613 639 ! /
Total 1086 6,11 1,072 ,033 6,05 6,17 1 7




ANOVA
10. A temperatura ambiente de uma loja de vestuério influencia a sua permanéncia no local.

C?L?;:jara(jj(zjss gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 17,557 6 2,926 2,566 ,018
Nos grupos 1230,403 1079 1,140
Total 1247,960 1085

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 10. A temperatura ambiente de uma loja de vestuario influencia a sua permanéncia no

local.
Tukey HSD
Intervalo de
Diferenc  Erro Confianca 95%
(1) Habilitacoes Literarias (J) Habilitagcoes Literarias a média Padra Sig. Limite Limite
-9 o inferi  superi
or or
2¢ Ciclo (6%ano) 1,385 ,811 611 -1,01 3,78
32 Ciclo (9%ano) 1,180 767 722 -1,09 3,45
Ensino Secundario (122 ano) 833 757 928 -140 3,07
12 Ciclo (4%ano) Lic‘encia‘tura ou Bacharelato 953 ,757 870 -1,28 3,19
Licenciatura Pré-Bolonha ,966 762 867 -1,28 3,22
Pd&s-
Graduacéo/Mestrado/Doutoram 740 759 959 -1,50 2,98
ento
1¢ Ciclo (4%ano) -1,385 ,811 611 -3,78 1,01
32 Ciclo (9%ano) -,204 326,996 -117 ,76
Ensino Secundario (122 ano) -,551 ,301 528 -1,44 34
22 Ciclo (62%ano) Lic‘encia‘tura ou Bacharelato -,43]1 302,787 -1,32 46
Licenciatura Pré-Bolonha -,419 ,312 832 -1,34 ,50
Pds-
Graduacéo/Mestrado/Doutoram  -,645 306,348  -1,55 26
ento
1¢ Ciclo (4%ano) -1,180 767 722 -3,45 1,09
2¢ Ciclo (6%ano) 204 326 996 -76 117
Ensino Secundario (122 ano) -,347 148 ,220 -78 ,09
22 Ciclo (92ano) Lic‘encia‘tura ou Bacharelato -,.227 149 732 -67 21
Licenciatura Pré-Bolonha =215 169 ,865 =71 ,28
Pd&s-
Graduacéo/Mestrado/Doutoram  -,440 156,073 -90 02
ento
1¢ Ciclo (42ano) -,833 757 928 -3,07 1,40
2¢ Ciclo (6%ano) ,551 301,528 -34 1,44
32 Ciclo (9%ano) 347 148 220 -,09 78
Ensine Secundario (122 ano) Lic‘encia‘tura ou Bacharelato 120 081,758 -12 ,36
Licenciatura Pré-Bolonha 132 N4 907  -20 47
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Doutoram  -,093 094 955 -37 18
ento
1¢ Ciclo (42ano) -,953 , 757 ,870 -39 1,28
2¢ Ciclo (6%ano) 431 302,787 -46 1,32
32 Ciclo (9%ano) 227 149 732 -,21 67
Ensino Secundario (122 ano) -120 ,081 ,758 -,36 12
Licenciatura ou Bacharelato : : 1.00
Licenciatura Pré-Bolonha ,012 16 ’O -,33 ,35
Pds-
Graduacéo/Mestrado/Doutoram =213 096 286 -50 .07

ento



1¢ Ciclo (4%ano)
2¢ Ciclo (6%ano)
32 Ciclo (9%ano)
Ensino Secundario (122 ano)
Licenciatura Pré-Bolonha . :
Licenciatura ou Bacharelato
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Doutoram
ento
1¢ Ciclo (4%ano)
) 22 Ciclo (6%ano)
e 32 Ciclo (9%ano)
Graduacéo/Mestrado/Doutoram - —
ento Ensino Secundario (122 ano)
Licenciatura ou Bacharelato
Licenciatura Pré-Bolonha

-,966
419
215
-132

-,012

-,226

-740
645
440
093
213
226

,762
,312
169

4
16

125

,759
,306

156

,094
,096

125

,867
,832

,865

,907

1,00

542

,959
,348
,073
955
,286
542

-3,22
-,50
-,28
=47

-,35

-59

-2,98
-,26
-,02
-18
-,07
=14

1,28
1,34
71
20

33

14

1,50
1,55
.90
37
.50
.59




ANEXO 6

MONTRA
Descritivas
1. A montra é um fator importante para o atrair para uma loja de vestuario.
Intervalo de confianca de
o Desvio Erro 95% para média . L
N Media Padrao Padrao Limite : Limite Minimo | Maximo
inferior superior
ClEIel 16 5,88 1,346 125 5,63 6,13 1 7
Lisboa
Grande Porto 358 6,1 1,149 ,061 5,99 6,23 1 7
Litoral Norte 105 6,15 1175 15 5,93 6,38 2 7
Litoral Centro 142 571 1,457 122 5,47 5,95 1 7
Interior Norte m 6,05 1,378 131 5,79 6,30 1 7
Sul 62 6,26 ,922 117 6,02 6,49 4 7
Acores 141 6,1 1,047 ,088 5,93 6,28 1 7
Madeira 50 5,98 1,186 168 5,64 6,32 1 7
Total 1085 6,03 1,227 ,037 5,96 6,11 1 7
ANOVA
1. A montra é um fator importante para o atrair para uma loja de vestuario.
C?S;:jara(jj(zjss gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 25,21 7 3,602 2,416 ,019
Nos grupos 1605,595 1077 1,491
Total 1630,806 1084

Testes Posteriori

Varidvel dependente:

Comparacdes multiplas
1. A montra é um fator importante para o atrair para uma loja de vestuério.

Bonferroni
Intervalo de Confianca
(1) Regido de (J) Regido de Diferenca Erro Sig 95%
Residéncia Residéncia média (I-J) Padréao ' Limite Limite
inferior superior

Grande Porto -,232 130 1,000 -,64 18
Litoral Norte =273 164 1,000 -79 24
Litoral Centro 168 153 1,000 -,31 ,65
Grande Lisboa Interior Norte -,166 162 1,000 -,67 34
Sul -,379 192 1,000 -,98 22
Acores =227 153 1,000 =71 25
Madeira =101 ,207 1,000 -75 ,55
Grande Lisboa 232 130 1,000 -18 .64
Litoral Norte -,041 136 1,000 -,46 ,38
Litoral Centro ,400° 21 ,027 ,02 78
Grande Porto Interior Norte ,067 133 1,000 -,35 48
Sul -146 168 1,000 -67 ,38
Acores ,005 121 1,000 -,37 39
Madeira 132 184 1,000 -45 71
Grande Lisboa 273 164 1,000 =24 79
Litoral Norte Grande Porto ,041 136 1,000 -,38 46
Litoral Centro 447 157 143 -,05 .93



Interior Norte 107 166 1,000 -4 63

Sul -,106 196 1,000 -72 ,51

Acores ,046 157 1,000 -,45 54

Madeira 172 ,210 1,000 -,48 ,83

Grande Lisboa -,168 153 1,000 -,65 31

Grande Porto -,400° 21 ,027 -78 -,02

Litoral Norte -,441 157 143 -93 ,05

Litoral Centro Interior Norte -,334 155 ,873 -,82 15
Sul -,547 ,186 ,093 -1,13 ,04

Acores -,395 145 185 -85 ,06

Madeira -,269 ,201 1,000 -,90 ,36

Grande Lisboa 166 162 1,000 -,34 .67

Grande Porto -,067 133 1,000 -48 ,35

Litoral Norte -107 166 1,000 -,63 A

Interior Norte Litoral Centro , 334 155 ,873 =15 ,82
Sul -,213 194 1,000 -,82 ,39

Acores -,061 155 1,000 -,55 42

Madeira ,065 ,208 1,000 -,59 72

Grande Lisboa 379 192 1,000 =22 ,98

Grande Porto 146 168 1,000 -,38 .67

Litoral Norte 106 196 1,000 -,51 72

Sul Litoral Centro 547 ,186 ,093 -,04 113
Interior Norte ,213 194 1,000 -39 ,82

Acores 152 186 1,000 -43 73

Madeira 278 232 1,000 -45 1,00

Grande Lisboa 227 153 1,000 -25 71

Grande Porto -,005 121 1,000 -39 37

Litoral Norte -,046 157 1,000 -54 45

Acores Litoral Centro ,395 145 185 -,06 .85
Interior Norte ,061 155 1,000 -,42 ,55

Sul -152 ,186 1,000 -73 43

Madeira 126 ,201 1,000 -50 ,76

Grande Lisboa 101 ,207 1,000 -55 75

Grande Porto =132 184 1,000 =71 45

Litoral Norte =172 ,210 1,000 -,83 48

Madeira Litoral Centro ,269 ,201 1,000 -,36 ,90
Interior Norte -,065 ,208 1,000 =72 ,59

Sul -,278 232 1,000 -1,00 45

Acores -126 ,201 1,000 -,76 50

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.

Descritivas
1. A montra é um fator importante para o atrair para uma loja de vestuario.
Intervalo de
confianca de 95%

N Média Desv~|o Err? para média Minimo Méaximo
Padrdo Padréo L L

Limite Limite

inferior  superior
1¢ Ciclo (4%ano) 2 7,00 ,000 ,000 7,00 7,00 7 7
22 Ciclo (6%ano) 13 6,77 ,599 166 6,41 713 5 7
32 Ciclo (9%ano) 61 6,31 1,298 166 5,98 6,64 1 7
Ensino Secundario (122 ano) 372 6,12 1,154 ,060 6,01 6,24 1 7
Licenciatura ou Bacharelato 322 583 1,358 ,076 5,68 5,98 1 7
Licenciatura Pré-Bolonha 116 6,09 1m 103 5,89 6,30 1 7

Pd&s-

Graduagéo/Mestrado/Doutoramento 200 | 6,02 1156 082 586 618 ! /
Total 1086 6,03 1,226 ,037 5,96 6,11 1 7




ANOVA
1. A montra é um fator importante para o atrair para uma loja de vestuario.

C?S;:jara(jj(zjss gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 30,967 6 5,161 3,481 ,002
Nos grupos 1599,839 1079 1,483
Total 1630,807 1085

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 1. A montra é um fator importante para o atrair para uma loja de vestuario.

Bonferroni
Intervalo de
Diferenc  Erro Confianca 95%
(1) Habilitacoes Literarias (J) Habilitagcdes Literarias a média Padra Sig. Limite Limite
-9 o inferi  superi
or or
: 1,00
2¢ Ciclo (6%ano) ,231 ,925 0 -2,59 3,05
: 1,00
32 Ciclo (9%ano) ,689 ,875 0 -1,98 3,35
: L 1,00
Ensino Secundario (122 ano) ,876 ,863 0 -1,75 3,51
1® Ciclo (4%ano) Licenciatura ou Bacharelato 1174 864 1'30 146 3,80
: : , 1,00
Licenciatura Pré-Bolonha ,905 ,868 0 -1,74 3,55
Pds- 100
Graduacéo/Mestrado/Doutoram ,980 ,865 'O -1,66 3,62
ento
: 1,00
12 Ciclo (4%ano) -,231 ,925 0 -3,05 2,59
3° Ciclo (9%ano) ass 32 90 o7 159
: L 1,00
Ensino Secundario (122 ano) ,646 , 344 0 -,40 1,69
2¢ Ciclo (6%ano) Licenciatura ou Bacharelato 943 344 132 -1 199
Licenciatura Pré-Bolonha 674 , 356 180 -4 1,76
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Doutoram 749 349 668  -31 1,81
ento
: 1,00
12 Ciclo (4%ano) -,689 875 0 -3,35 1,98
: 1,00
2¢ Ciclo (6%ano) -,458 372 0 -1,59 67
: L 1,00
Ensino Secundario (122 ano) ,188 168 0 -,32 ,70
3 Ciclo (9%ano) Licenciatura ou Bacharelato 485 170,092 -03 100
Licenciatura Pré-Bolonha 217 193 180 -,37 ,80
Pds- 100
Graduacéo/Mestrado/Doutoram 291 178 'O -25 .83

ento



1¢ Ciclo (4%ano)
22 Ciclo (6%ano)

32 Ciclo (9%ano)
Ensino Secundario (122 ano - :
( ) Licenciatura ou Bacharelato
Licenciatura Pré-Bolonha
Pds-
Graduacéo/Mestrado/Doutoram
ento

1¢ Ciclo (4%ano)

2¢ Ciclo (6%ano)
32 Ciclo (9%ano)
Licenciatura ou Bacharelato Ensino Secundario (122 ano)
Licenciatura Pré-Bolonha
Pds-
Graduacéo/Mestrado/Doutoram
ento

1¢ Ciclo (4%ano)
22 Ciclo (6%ano)

32 Ciclo (9%ano)
Licenciatura Pré-Bolonha
Ensino Secundario (122 ano)

Licenciatura ou Bacharelato
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Doutoram
ento
1¢ Ciclo (4%ano)

22 Ciclo (6%ano)

, 32 Ciclo (9%ano)
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Doutoram

e Ensino Secundario (122 ano)

Licenciatura ou Bacharelato

Licenciatura Pré-Bolonha

-,876

-,646

-188
,298"
,029

104

-1174

-,943
-,485

-,298"

-,269

194

-,905

-,674

=217

-,029
,269

,075

-,980

-, 749
-,291

-104

194

-075

,863

344

168
,093
129

107

864

344
170
093

132

10

,868

356

193

129
132

142

,865
,349

178

107

10

142

1,00

1,00

1,00

,029

1,00

1,00

1,00
132
,092

,029
877

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

877

1,00

1,00

,668
1,00

1,00

1,00

1,00

-3,51

-1,69

-70
,02
=37

=22

-3,80

-1,99

-1,00

-,58
-,67

-53

-3,55

-1,76

-,80

=42

-,36

-3,62

-1,81
-,83

-43

=14

-,51

1,75

40

32
.58
42

43

1,46

.03
-,02

14

1,74

41

37

37
67

,51

1,66

,31
25

22

.53

.36

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.



ANEXO 7
LAYOUT

Descritivas
2. O layout (planta da loja) € importante para tornar a sua experiéncia de compra agradavel.
Intervalo de confianca de

L Desvio Erro 95% para média o .
N Media Padrao Padrao Limite ¥ Limite Minimo | Maximo
inferior superior
ClEIel 16 5,63 1,518 141 5,35 5,91 1 7
Lisboa
Grande Porto 358 574 1,253 ,066 5,61 587 1 7
Litoral Norte 105 544 1,379 135 517 571 1 7
Litoral Centro 142 5,48 1,477 124 523 572 1 7
Interior Norte m 5,60 1,281 122 5,36 5,84 1 7
Sul 62 5,61 1,323 168 5,28 595 1 7
Acores 141 5,86 1,162 ,098 5,66 6,05 2 7
Madeira 50 5,08 1,688 ,239 4,60 5,56 1 7
Total 1085 5,63 1,352 ,041 5,55 571 1 7
ANOVA
2. O layout (planta da loja) € importante para tornar a sua experiéncia de compra agradavel.
C?L?;:jara(jj(zjss gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 34,018 7 4,860 2,688 ,009
Nos grupos 1947,297 1077 1,808
Total 1981,314 1084

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 2. O layout (planta da loja) é importante para tornar a sua experiéncia de compra

agradavel.
Bonferroni
Intervalo de Confianca
O] Rggiéo .cle (@) R.egiéo.de Difgrenca Erro Sig o 95% o
Residéncia Residéncia média (I-J) Padréao ' Limite Limite
inferior superior
Grande Porto -1 144 1,000 -,56 34
Litoral Norte 191 181 1,000 -,38 ,76
Litoral Centro 150 168 1,000 -,38 ,68
Grande Lisboa Interior Norte ,026 179 1,000 -53 ,58
Sul ,016 212 1,000 -,65 ,68
Acores -,229 169 1,000 -,76 , 30
Madeira ,549 227 446 -6 1,26
Grande Lisboa N 144 1,000 -,34 ,56
Litoral Norte , 302 149 1,000 =17 77
Litoral Centro ,261 133 1,000 -16 ,68
Grande Porto Interior Norte 137 146 1,000 -,32 ,59
Sul 127 185 1,000 -45 71
Acores -118 134 1,000 -,54 , 30

Madeira ,660° ,203 ,033 ,02 1,30



Grande Lisboa -191 181 1,000 -,76 ,38

Grande Porto -,302 149 1,000 -77 7

Litoral Centro -,041 173 1,000 -58 ,50

Litoral Norte Interior Norte -, 166 183 1,000 -74 41
Sul -175 ,215 1,000 -85 ,50

Acgores -,420 173 435 -,96 12

Madeira ,358 ,231 1,000 -37 1,08

Grande Lisboa -150 ,168 1,000 -,68 ,38

Grande Porto -,261 133 1,000 -,68 16

Litoral Norte ,041 173 1,000 -,50 ,58

Litoral Centro Interior Norte -125 170 1,000 -,66 A
Sul -134 ,205 1,000 -78 ,51

Acores -,379 160 ,500 -,88 12

Madeira ,399 221 1,000 -29 1,09

Grande Lisboa -,026 179 1,000 -,58 ,53

Grande Porto -137 146 1,000 -59 ,32

Litoral Norte 166 183 1,000 -,41 74

Interior Norte Litoral Centro 125 170 1,000 -4 ,66
Sul -,009 213 1,000 -,68 ,66

Acores -,255 71 1,000 -79 ,28

Madeira 524 229 ,628 -19 1,24

Grande Lisboa -,016 212 1,000 -,68 ,65

Grande Porto =127 185 1,000 =71 45

Litoral Norte 175 ,215 1,000 -,50 ,85

Sul Litoral Centro 134 ,205 1,000 -,51 ,78
Interior Norte ,009 213 1,000 -,66 ,68

Acores -,245 ,205 1,000 -89 ,40

Madeira ,533 ,256 1,000 -27 1,33

Grande Lisboa ,229 169 1,000 -,30 ,76

Grande Porto 18 134 1,000 -,30 ,54

Litoral Norte ,420 173 ,435 -12 ,96

Acgores Litoral Centro ,379 160 ,500 =12 ,88
Interior Norte ,255 71 1,000 -,28 79

Sul ,245 ,205 1,000 -,40 ,89

Madeira 778" 221 ,013 ,09 1,47

Grande Lisboa -,549 227 446 -1,26 16

Grande Porto -,660° ,203 ,033 -1,30 -,02

Litoral Norte -,358 ,231 1,000 -1,08 ,37

Madeira Litoral Centro -,399 221 1,000 -1,09 29
Interior Norte -,524 ,229 ,628 -1,24 19

Sul -,533 ,256 1,000 -1,33 27

Acores -,778" 221 ,013 -1,47 -,09

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.



ANEXO 8
EXPOSITORES

Descritivas
Intervalo de confianca
L Desvio Erro de 95% para média o .
N Media Padrao Padrao Limite ¥ Limite Minimo | Maximo
inferior superior
3. O expositor & 1,00 247 5,94 1,160 074 5,80 6,09 1 7
um elemento 2,00 504 5,99 1,094 ,049 5,90 6,09 1 7
fundamental para 300 253 = 6,07 852 ,054 5,97 618 3 7
destacarechamar "y 00 80 6,35 731 082 6,19 6,51 3 7
aatencdodos  “ga5 7,00 ,000 ,000 7,00 7,00 7 7
produtos de uma
loja de vestuario. Total 1086 6,03 1,039 ,032 5,97 6,09 1 7
ANOVA
Soma dos Quadrado )
Quadrados 9l Médio F Sig.
3. O expositor € um Entre Grupos 13,077 4 3,269 3,052 ,016
elemento fundamental Nos grupos 1158,094 1081 1,071
para destacar e chamar a
atencéo dos produtos de Total 171,171 1085

uma loja de vestuario.

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas

Bonferroni
B Diferenca Intervalo de Confianca
Variavel (1) Classes de (J) Classes de . Erro ) 95%
dependente Idade Idade me(jl)a a- Padrao Sig. Limite Limite
inferior superior

2,00 -,049 ,080 1,000 -27 18

100 3,00 -128 ,093 1,000 -39 13

' 4,00 -,407" 133 ,023 -78 -,03

5,00 -1,057 ,735 1,000 -3,12 1,01

1,00 ,049 ,080 1,000 -18 27

200 3,00 -,079 ,080 1,000 -,30 15

' 4,00 -,358" 125 ,041 =71 -,01

3. O expositor & 5,00 1,008 733 1,000 3,07 105
um elemento 1,00 128 093 1000 13 39
= ' 4,00 -,279 133 ,359 -,65 ,09

a atencao dos

produtos de uma 5,00 -,929 ,735 1,000 -3,00 114
loja de vestuario. 1,00 407 133 ,023 ,03 78
400 2,00 ,358" 125 ,041 ,01 71

' 3,00 279 133 ,359 -,09 ,65

5,00 -,650 741 1,000 -2,73 1,43

1,00 1,057 ,735 1,000 -1,01 312
2,00 1,008 733 1,000 -1,05 3,07
O 3,00 ,929 ,735 1,000 -1,14 3,00

4,00 ,650 741 1,000 -1,43 2,73

*. A diferenca média ¢é significativa no nivel 0.05.



Descritivas

Intervalo de

confianca de 95%

N Média DeSVJO Err? para média Minimo Méaximo
Padrao Padrao - -
Limite Limite
inferior superior
Grande .5 506 1144 106 5,85 6,27 1 7
Lisboa
Grande ;50 g2 946 050 6,12 6,32 1 7
4. A forma como Pprto
os produtos Litoral 155 510 915 089 5,92 627 3 7
estao expostos é Norte
L iy Higeie] 142 613 944 079 5,97 6.28 2 7
importante no Centro
PIEISEEE ¢ Interior m 633 985 ,093 6,15 6,52 1 7
escolha dos Norte
mesmos. Sul 62 6,19 1,084 138 592 6,47 1 7
Acores 141 6,43 ,690 ,058 6,32 6,55 4 7
Madeira 50 6,32 ,978 138 6,04 6,60 1 7
Total 1085 6,22 ,955 ,029 6,16 6,28 1 7
ANOVA
Soma dos Quadrado )
Quadrados 9l Médio F Sig.
4. A forma como os Entre Grupos 14,168 7 2,024 2,236 ,029
produtos estdo expostos Nos grupos 974,745 1077 905
é um fator importante no
processo de escolha dos Total 988,912 1084
mMmesmos.
Testes Posteriori
Comparacdes multiplas
Bonferroni
Intervalo de
Diferenca Confianca 95%
Variavel (1) Regido de (J) Regido de média (I- Erro Limite Limite
dependente Residéncia Residéncia N)) Padrao Sig. inferior superior
4. A forma como Grande Lisboa Grande Porto -,160 102 1,000 -,48 16
os produtos Litoral Norte -,035 128 1,000 -, 44 37
estao expostos é Litoral Centro -,066 119 1,000 -,44 ,31
um fator Interior Norte -273 126 865 -67 12
INPOTETILS 1D sul -133 150 1,000 -60 34
ISR e Acores 372 19 052 -75 .00
escolha dos :
- Madeira -,260 J61 1,000 -, 76 24
Grande Porto Grande Lisboa 160 102 1,000 -6 48
Litoral Norte 125 106 1,000 =21 46
Litoral Centro ,094 ,094 1,000 -,20 ,39
Interior Norte -3 103 1,000 -44 21
Sul ,027 31 1,000 -,38 44
Acgores =212 ,095 ,707 -,51 ,08
Madeira -,099 144 1,000 -55 ,35
Litoral Norte Grande Lisboa ,035 128 1,000 =37 44
Grande Porto =125 JJ06 1,000 -,46 21
Litoral Centro -,032 22 1,000 -4 ,35
Interior Norte -,238 130 1,000 -,64 7
Sul -,098 152 1,000 -,58 ,38




Acores -,337 123 169 =72 ,05

Madeira -,225 J63 1,000 =74 ,29
Litoral Centro Grande Lisboa ,066 19 1,000 -,31 44
Grande Porto -,094 ,094 1,000 -39 ,20
Litoral Norte ,032 22 1,000 -,35 A
Interior Norte -,207 21 1,000 -,58 7
Sul -,067 145 1,000 -,52 ,39
Acgores -,306 N3 195 -,66 ,05
Madeira -193 56 1,000 -,68 ,30
Interior Norte Grande Lisboa 273 126 ,865 =12 67
Grande Porto N3 103 1,000 =21 44
Litoral Norte ,238 130 1,000 =17 .64
Litoral Centro ,207 21 1,000 =17 ,58
Sul 140 51 1,000 -,33 61
Acores -,099 21 1,000 -,48 28
Madeira ,013 162 1,000 -49 52
Sul Grande Lisboa 133 150 1,000 -,34 ,60
Grande Porto -,027 31 1,000 -44 ,38
Litoral Norte ,098 152 1,000 -,38 ,58
Litoral Centro ,067 145 1,000 -39 52
Interior Norte =140 51 1,000 -,61 33
Acgores -,239 145 1,000 -,69 21
Madeira -126 181 1,000 -,69 44
Acores Grande Lisboa 372 119 ,052 ,00 75
Grande Porto ,212 ,095 ,707 -,08 51
Litoral Norte , 337 123 169 -,05 72
Litoral Centro ,306 N3 195 -,05 ,66
Interior Norte ,099 21 1,000 -,28 48
Sul ,239 145 1,000 -,21 ,69
Madeira N3 57 1,000 -,38 ,60
Madeira Grande Lisboa ,260 J61 1,000 =24 ,76
Grande Porto ,099 144 1,000 -,35 ,55
Litoral Norte ,225 J63 1,000 -,29 74
Litoral Centro 193 56 1,000 -,30 ,68
Interior Norte -,013 162 1,000 -52 49
Sul 126 181 1,000 -44 ,69
Acores - 13 57 1,000 -,60 .38

Teste-T
Estatfsticas de grupo
Sexo N Média Desvio Padrao Erro Pa}drao da
Média
3. O expositor € um elemento Feminino 896 6,07 1,028 ,034
fundamental para destacar e
CENIEE CIEEEE) Gl Masculino 190 5,83 1,067 077
produtos de uma loja de
vestuario.
4. A forma como os produtos Feminino 896 6,27 ,921 ,031
estdo expostos é um fator
importante no processo de Masculino 190 5,98 1,076 ,078

escolha dos mesmos.

Teste de amostras independentes



Teste de

Levene
igug?(;Zde teste-t para Igualdade de Médias
de
variancias
Erro 95% Intervalo de
= Sig . gl Sig. Diferenca padrdo Confianca da
' (bilateral) média da Diferenca
diferenca Inferior Superior
3.0 Variancias
expositor é iguais 379 538 2,951 1084 ,003 244 ,083 ,082 406
um assumidas
elemento
fundamental
para
destacar e  Variancias
chamar a iguais ndo 2,881 268,559 ,004 244 ,085 ,077 41
atencéo dos assumidas
produtos de
uma loja de
vestuario.
4. A forma  Variancias
Ccomo 0s iguais 477,490 3,769 1084 ,000 ,286 ,076 137 435
produtos assumidas
estao
expostos é
um fator .
importante yar|§DC|§is
iguais nao 3,406 250,923 ,001 ,286 ,084 21 ,451
NO Processo :
o cscolle assumidas
dos
mesmos.

Descritivas
4. A forma como os produtos estdo expostos € um fator importante no processo de escolha dos mesmos.
Intervalo de confianca de

N Média DeSVJO Erro Padréao . 9.5% para meo|.|a. Minimo Maximo
Padrao Limite Limite
inferior superior
1,00 247 6,1 1,12 ,071 5,97 6,25 1 7
2,00 504 6,27 ,904 ,040 6,19 6,35 1 7
3,00 253 6,15 ,962 ,060 6,04 6,27 1 7
4,00 80 6,44 633 ,071 6,30 6,58 5 7
5,00 2 7,00 ,000 ,000 7,00 7,00 7 7
Total 1086 6,22 ,955 ,029 6,16 6,28 1 7
ANOVA
4. A forma como os produtos estdo expostos € um fator importante no processo de escolha dos mesmos.
C?L?;:jara(ij(zjss gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 10,377 4 2,594 2,861 ,022
Nos grupos 980,026 1081 ,907

Total 990,402 1085




Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 4. A forma como os produtos estdo expostos é um fator importante no processo de
escolha dos mesmos.

Tukey HSD
(1) Classes de (J) Classes de Diferenca - ) mter.va.lo de Conﬂarjca 95%
Idade Idade média (1) Erro Padrao Sig. .lel.te lel’ge
inferior superior
2,00 -161 ,074 192 -,36 ,04
100 3,00 -,045 ,085 ,985 -,28 19
4,00 -,328 122 ,058 -,66 ,01
5,00 -,891 676 ,680 -2,74 ,96
1,00 161 ,074 192 -,04 ,36
200 3,00 16 ,073 ,513 -,08 32
' 4,00 -,168 15 ,587 -,48 15
5,00 -, 730 ,675 ,816 -2,57 1m
1,00 ,045 ,085 ,985 -19 ,28
2,00 -116 ,073 ,513 -,32 ,08
SHOUO 4,00 -,283 122 139 -,62 ,05
5,00 -,846 ,676 721 -2,69 1,00
1,00 ,328 122 ,058 -01 ,66
4.00 2,00 168 15 ,587 -15 48
3,00 ,283 122 139 -,05 ,62
5,00 -,563 ,682 ,923 -2,42 1,30
1,00 ,891 ,676 ,680 -,96 2,74
2,00 ,730 675 ,816 -1 2,57
O 3,00 ,846 ,676 721 -1,00 2,69

4,00 563 ,682 ,923 -1,30 2,42




ANEXO 9
SINALIZACAO

5. A sinalizacdo é um elemento crucial de comunicacédo visual, como atalho para a comunicacédo relativamente

Descritivas

a um produto.
Intervalo de confianca

L Desvio Erro de 95% para média o .
N Media Padréo Padréo Limite Limite Minimo | Maximo
inferior superior

Até 500€ 62 6,11 ,925 117 5,88 6,35 4 7

Entre 501€ e 1000€ 315 5,92 1,145 ,065 579 6,04 1 7
Entre 1001€ e

1500€ 228 592 1,067 ,071 578 6,06 1 7
Entre 1501€ e

2500€ 208 571 1,051 ,073 557 5,86 1 7
Entre 2501€ e

2500€ 71 5,54 1,19 133 527 5,80 1 7

Mais de 3500€ 61 5,85 1,181 151 5,55 6,15 3 7

Total 945 5,85 1,099 ,036 578 592 1 7

ANOVA

5. A sinalizacdo é um elemento crucial de comunicacdo visual, como atalho para a

a um produto.
Soma dos

comunicacao relativamente

Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 17,885 5 3,577 2,992 on
Nos grupos 122,669 939 1,196
Total 140,554 944

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas

Varidvel dependente: 5. A sinalizacdo é um elemento crucial de comunicacéo visual, como atalho para a

comunicacao relativamente a um produto.

Bonferroni
(1) Rendimento (J) Rendimento ) Intervalo deOConﬁanca
Mensal Liquido do Mensal Liguido do D!fgrenca Err(z Sig. - 95% .
agregado Familiar agregado Familiar média (I-J) Padréo .lel.te lelt.e
inferior superior
Entre 501€ e 1000€ 195 152 1,000 -25 64
Entre 1007€ e 1500€ 192 157 1,000 -27 ,65
Até 500€ Entre 1501€ e 2500€ ,401 ,158 170 -,06 ,87
Entre 2501€ e 3500€ ,578" 190 ,037 ,02 114
Mais de 3500€ ,260 197 1,000 -,32 .84
Até 500€ -,195 152 1,000 -,64 25
Entre 1007€ e 1500€ -,004 ,095 1,000 -,28 ,28
Entre 501€ e 1000€ Entre 1501€ e 2500€ ,206 ,098 ,530 -,08 ,49
Entre 2501€ e 3500€ ,382 144 119 -,04 ,80
Mais de 3500€ ,065 153 1,000 -39 ,52
Até 500€ -192 157 1,000 -,65 27
Entre 501€ e 1000€ ,004 ,095 1,000 -28 ,28
Entre 1007€ e 1500€ Entre 1501€ e 2500€ ,210 105 ,689 -10 ,52
Entre 2501€ e 3500€ ,386 149 144 -,05 ,82
Mais de 3500€ ,069 ,158 1,000 -,40 53



Até 500€ -,401 158 170 -,87 ,06

Entre 501€ e 1000€ -,206 ,098 ,530 -49 .08

Entre 1501€ e 2500€ Entre 1001€ e 1500€ -,210 ,105 ,689 -52 10
Entre 2501€ e 3500€ 176 150 1,000 =27 62

Mais de 3500€ =141 159 1,000 -,61 ,33

Até 500€ -578 ,190 ,037 -1,14 -02

Entre 501€ e 1000€ -,382 144 119 -,80 .04

Entre 2501€ e 3500€  Entre 1001€ e 1500€ -,386 149 144 -,82 ,05
Entre 1501€ e 2500€ -176 150 1,000 -,62 27

Mais de 3500€ -,317 191 1,000 -.88 24

Até 500€ -,260 197 1,000 -84 32

Entre 501€ e 1000€ -,065 153 1,000 -52 .39

Mais de 3500€ Entre 1001€ e 1500€ -,069 158 1,000 -53 ,40
Entre 1501€ e 2500€ 141 159 1,000 -33 ,61

Entre 2501€ e 3500€ ,317 191 1,000 =24 .88

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.

Descritivas
5. A sinalizacdo é um elemento crucial de comunicacédo visual, como atalho para a comunicacédo relativamente
a um produto.
Intervalo de
confianca de 95%

N Média Desv~|o E”‘? para média Minimo  Maximo
Padrdo Padréo " o

Limite Limite

inferior  superior
1¢ Ciclo (4%ano) 2 6,50 , 707 ,500 15 12,85 6 7
22 Ciclo (6%ano) 13 5,69 1,437 ,398 4,82 6,56 3 7
32 Ciclo (9%ano) 61 6,02 1,348 173 567 6,36 1 7
Ensino Secundario (122 ano) 372 5,99 1,045 ,054 5,88 6,09 1 7
Licenciatura ou Bacharelato 322 574 114 ,062 562 5,86 1 7
Licenciatura Pré-Bolonha 116 5,75 1,094 102 5,55 5,95 1 7

Pos-

Graduagéo/Mestrado/Doutoramento 200 578 1066 075 563 593 3 /
Total 1086 5,85 1,102 ,033 578 591 1 7

ANOVA
5. A sinalizacdo é um elemento crucial de comunicacédo visual, como atalho para a comunicacédo relativamente
a um produto.

C?L?;:jara(jj(zjss gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 15,891 6 2,649 2,196 ,041
Nos grupos 1301,343 1079 1,206
Total 1317,234 1085

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 5. A sinalizacdo é um elemento crucial de comunicacao visual, como atalho para a
comunicacao relativamente a um produto.
Tukey HSD

Intervalo de
Confianca 95%
Sig. Limite Limite
inferi  superi

or or

(1) Habilitacoes
Literarias

Diferenca Erro

(J) Habilitacdes Literarias média (1-J) Padrao

1¢ Ciclo (4%ano) 2¢ Ciclo (6%ano) ,808 ,834 ,961 -1,66 3,27



22 Ciclo (6%ano)

32 Ciclo (9%ano)

Ensino Secundario (122
ano)

Licenciatura ou
Bacharelato

Licenciatura Preé-
Bolonha

Pos-
Graduacéo/Mestrado/
Doutoramento

32 Ciclo (9%ano)

Ensino Secundario (122 ano)
Licenciatura ou Bacharelato
Licenciatura Pré-Bolonha
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Doutora
mento
1¢ Ciclo (4%ano)

32 Ciclo (9%ano)

Ensino Secundario (122 ano)
Licenciatura ou Bacharelato
Licenciatura Pré-Bolonha
Pds-
Graduacéo/Mestrado/Doutora
mento
1¢ Ciclo (4%ano)
2¢ Ciclo (6%ano)

Ensino Secundario (122 ano)
Licenciatura ou Bacharelato
Licenciatura Pré-Bolonha
Pd&s-
Graduacéo/Mestrado/Doutora
mento
1¢ Ciclo (4%ano)
2¢ Ciclo (6%ano)

32 Ciclo (9%ano)
Licenciatura ou Bacharelato
Licenciatura Pré-Bolonha
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Doutora
mento
1¢ Ciclo (4%ano)
2¢ Ciclo (6%ano)

32 Ciclo (9%ano)

Ensino Secundario (122 ano)
Licenciatura Pré-Bolonha
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Doutora
mento
1¢ Ciclo (4%ano)
2¢ Ciclo (6%ano)

32 Ciclo (9%ano)

Ensino Secundario (122 ano)
Licenciatura ou Bacharelato
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Doutora
mento
1¢ Ciclo (4%ano)
2¢ Ciclo (6%ano)

32 Ciclo (9%ano)

Ensino Secundario (122 ano)
Licenciatura ou Bacharelato
Licenciatura Pré-Bolonha

484
513
761
750

,720

-,808
-,324
-,294
-,047
-,058

-,088

-,484
324
,030
277
,266

236

-,513

294
-,030
247"
237

207

-,761

,047

=277
-247

-0N

-,041

-, 750
,058
-,266
=237
ol

-,030

-,720
,088
-,236
-,207
,041
,030

,789
779
779
,783

,780
,834

,335
,310

,311
321

314

,789
,335

152
153
174

161

779
,310

152

,084

7

,096

779

,311
153

,084

119

,099

,783

,321
174
7
119

128

,780

314
161

,096
,099

128

,996
,995
,959
,963

,969

,961

,961

,964
1,000
1,000

1,000

,996
,961
1,000
,543
724

,762

,995
,964
1,000
,049
,399

327

,959
1,000
,543
,049
1,000

1,000

,963
1,000
724
,399
1,000

1,000

,969
1,000
,762
327
1,000
1,000

-1,85
-1,79
-1,54
-1,56

-1,59

-3,27
-1,32
-1,21
-,96
-1,01

-1,02

-2,81
-,67
=42
-18
=25

=24

-2,81
-,62
-,48
,00

-1

-,08

-3,06
-,87
-73
-,49
-,36

-33

-3,06
-,89
- 78
-,58
-,34

-41

-3,03
-84
=71
-,49
=25
-,35

2,81
2,81
3,06
3,06

3,03

1,66
67
62
.87
.89

.84

1,85
1,32
.48
73
.78

71

1,79
1,21
42
49
.58

49

1,54
.96
18
,00
34

25

1,56
1,01
.25

.36

.35

1,59
1,02
24
,08
.33
41

*. A diferenca média ¢é significativa no nivel 0.05.



ANEXO 10
ESQUEMA DE CORES

Teste-T
Estatfsticas de grupo
Sexo N Média Desvio Padrao Erro Pa}drao da
Média
6. As cores utilizadas nas lojas Feminino 896 5,58 1,284 ,043
de vestuario criam uma maior
disposi¢cao para comprar, Masculino 190 5,34 1,326 ,096
através da atracdo fisica.
Teste de amostras independentes
Teste de
Levene para
igualdade teste-t para Igualdade de Médias
de
variancias
Erro 95% Intervalo de
= Sig ¢ gl Sig. Diferenca padrdo Confianca da
' (bilateral) média da Diferenca
diferenca Inferior Superior
6. As cores Variancias
utilizadas iguais 34 714 2,339 1084 ,020 241 103 ,039 444
nas lojas de assumidas
vestuario
criam uma
maior
disposicao  Variancias
para iguais ndo 2,290 269,406 ,023 241 105 ,034 449
comprar, assumidas
através da
atragao
fisica.
Descritivas
6. As cores utilizadas nas lojas de vestuario criam uma maior disposicdo para comprar, através da atracdo
fisica.
Intervalo de confianca
L Desvio Erro de 95% para média o .
N Média Padrao Padrao Limite Limite Minimo | Maximo
inferior superior
Até 500€ 62 5,69 1,223 155 5,38 6,00 1 7
Entre 501€ e 1000€ 315 5,66 1,292 ,073 552 5,81 1 7
Entre 1001€ e
1500€ 228 5,65 1,205 ,080 5,50 5,81 1 7
Entre 1501€ e
2500€ 208 5,41 1,323 ,092 523 5,59 1 7
Entre 2507€ e
3500€ 71 523 1,354 161 4,90 5,55 1 7
Mais de 3500€ 61 5,36 1,342 172 5,02 5,70 1 7

Total 945 5,56 1,288 ,042 5,47 5,64 1 7




ANOVA
6. As cores utilizadas nas lojas de vestuario criam uma maior disposicdo para comprar, através da atracdo

fisica.
Soma dos - )
Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 21,296 5 4,259 2,590 ,024
Nos grupos 1544,037 939 1,644
Total 1565,333 944

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 6. As cores utilizadas nas lojas de vestuario criam uma maior disposicdo para comprar,
através da atracéao fisica.

Tukey HSD
) ) Intervalo de Confianca
(1) Rendimento (J) Rendimento ) o
Mensal Liquido do Mensal Liguido do D!fgrenca Err(z Sig. - 95% .
agregado Familiar agregado Familiar média (I-J) Padréo .lel.te lelt.e
inferior superior
Entre 501€ e 1000€ ,030 178 1,000 -48 ,54
Entre 1007€ e 1500€ ,040 184 1,000 -,48 ,56
Até 500€ Entre 1501€ e 2500€ ,280 ,186 ,658 -25 ,81
Entre 2501€ e 3500€ ,468 ,223 ,288 =17 1,10
Mais de 3500€ ,333 ,231 , 703 -,33 ,99
Até 500€ -,030 178 1,000 -54 48
Entre 1007€ e 1500€ ,010 m 1,000 -,31 ,33
Entre 501€ e 1000€ Entre 1501€ e 2500€ ,250 115 247 -,08 ,58
Entre 2501€ e 3500€ 438 168 ,098 -,04 ,92
Mais de 3500€ ,303 179 ,540 -21 ,82
Até 500€ -,040 184 1,000 -,56 48
Entre 501€ e 1000€ -,010 Al 1,000 -,33 ,31
Entre 1007€ e 1500€ Entre 1501€ e 2500€ ,240 123 ,371 - ,59
Entre 2501€ e 3500€ ,428 174 138 -,07 ,93
Mais de 3500€ ,293 185 ,609 -23 ,82
Até 500€ -,280 186 ,658 -,81 25
Entre 501€ e 1000€ -250 115 247 -,58 ,08
Entre 1501€ e 2500€ Entre 1007€ e 1500€ -,240 123 371 -59 Al
Entre 2501€ e 3500€ ,188 176 ,894 -,32 ,69
Mais de 3500€ ,053 187 1,000 -,48 ,59
Até 500€ -,468 ,223 ,288 -1,10 17
Entre 501€ e 1000€ -,438 ,168 ,098 -92 ,04
Entre 2501€ e 3500€  Entre 1007€ e 1500€ -,428 174 138 -93 ,07
Entre 1501€ e 2500€ -188 176 ,894 -,69 ,32
Mais de 3500€ -135 224 ,991 -77 ,50
Até 500€ -,333 ,231 , 703 -,99 ,33
Entre 501€ e 1000€ -,303 179 ,540 -,82 21
Mais de 3500€ Entre 1007€ e 1500€ -,293 185 ,609 -,82 23
Entre 1501€ e 2500€ -,053 187 1,000 -59 ,48
Entre 2501€ e 3500€ 135 224 ,991 -50 77




ANEXO N

PROVADORES
Teste-T
Estatfsticas de grupo
Sexo N Média Desvio Padrao Erro Pa}drao da
Média
7. Os provadores de uma loja Feminino 896 4,93 1,802 ,060
de vestuario podem
influenciar a sua deciséo de Masculino 190 4,45 1,717 125
compra.
8. Os provadores de uma loja Feminino 896 4,92 1,71 ,057
de vestuario podem
influenciar a sua decisao Masculino 190 4,64 1,696 123
sobre possiveis visitas futuras.
Teste de amostras independentes
Teste de
Levene para
igualdade teste-t para Igualdade de Médias
de
variancias
Erro 95% Intervalo de
= Sig ¢ gl Sig. Diferenca padrdo Confianca da
' (bilateral) média da Diferenca
diferenca Inferior Superior
7. Os Variancias
provadores iguais 557,456 3,387 1084 ,001 ,483 143 ,203 , 764
de uma loja assumidas
de
vestuario
podem Variancias
influenciar  iguais ndo 3,495 284,345 ,001 ,483 138 21 , 756
a sua assumidas
decisdo de
compra.
8. Os Variancias
provadores iguais ,084 773 2,026 1084 ,043 276 136 ,009 544
de uma loja assumidas
de
vestuario
podem
influenciar A
2 SUE yar|§DC|as
deciete iguais nao 2,037 276,621 ,043 276 136 ,009 543
assumidas
sobre
possiveis
visitas

futuras.




ANEXO 12
MATERIAIS

Descritivas
9. Os materiais mais macios (tecidos, madeiras, ...) criam um ambiente mais agradavel que os materiais mais
duros (marmore, vidro, metal,...)
Intervalo de confianca de

N Média DeSVJO Erro Padréao . 9.5% para med.la. Minimo Maximo

Padrao Limite Limite

inferior superior
1,00 247 4,81 1,765 12 4,58 503 1 7
2,00 504 517 1,574 ,070 5,03 5,31 1 7
3,00 253 523 1,471 ,092 5,05 5,42 1 7
4,00 80 4,93 1,524 170 4,59 5,26 1 7
5,00 2 6,00 ,000 ,000 6,00 6,00 6 6
Total 1086 5,08 1,599 ,049 4,99 518 1 7

ANOVA

9. Os materiais mais macios (tecidos, madeiras, ...) criam um ambiente mais agradavel que os materiais mais
duros (marmore, vidro, metal,...)
Soma dos

Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 32,078 4 8,020 3,161 ,013
Nos grupos 2742128 1081 2,537
Total 2774,206 1085

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 9. Os materiais mais macios (tecidos, madeiras, ...) criam um ambiente mais agradavel
gue os materiais mais duros (marmore, vidro, metal,...)

Bonferroni
(1) Classes de (J) Classes de Diferenca - ) mter.va.lo de Conﬂarjca 95%

Idade Idade média (1-J) Erro Padrao Sig. .lel.te lelte

inferior superior
2,00 -,363" 24 ,034 =71 -,02
100 3,00 -,428" 142 ,028 -,83 -,03
' 4,00 -19 ,205 1,000 -, 70 46
5,00 -1,194 1,131 1,000 -4,37 1,99
1,00 363" 24 ,034 ,02 71
200 3,00 -,065 123 1,000 -4 ,28
4,00 244 192 1,000 -,30 ,78
5,00 -,831 1,128 1,000 -4,01 2,34
1,00 428" 142 ,028 ,03 ,83
2,00 ,065 123 1,000 -,28 A
SHOUO 4,00 , 308 ,204 1,000 =27 ,88
5,00 -, 767 1,131 1,000 -3,95 2,41
1,00 19 ,205 1,000 -,46 ,70
400 2,00 -,244 192 1,000 -,78 ,30
' 3,00 -,308 ,204 1,000 -,88 27
5,00 -1,075 1,140 1,000 -4,28 2,13
1,00 1,194 1,131 1,000 -1,99 4,37
5.00 2,00 ,831 1,128 1,000 -2,34 4,01
3,00 , 767 1,131 1,000 -2,41 3,95

4,00 1,075 1,140 1,000 -2,13 4,28




ANEXO 13

VENDEDORES

Descritivas

1. Os vendedores sdo um dos fatores mais importantes para a compra numa loja de vestuéario.
Intervalo de confianca de

N Média DeSVJO Erro Padréao . 9.5% para med.la. Minimo Maximo
Padrao Limite Limite
inferior superior
1,00 247 5,60 1,410 ,090 5,42 578 1 7
2,00 504 571 1,453 ,065 5,58 584 1 7
3,00 253 5,77 1,195 ,075 5,63 592 2 7
4,00 80 6,18 1,065 19 5,94 6,41 3 7
5,00 2 7,00 ,000 ,000 7,00 7,00 7 7
Total 1086 574 1,366 ,041 5,66 5,82 1 7
ANOVA
1. Os vendedores sdo um dos fatores mais importantes para a compra numa loja de vestuéario.
C?L?;:jara(jj(zjss gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 23,947 4 5,987 3,235 ,012
Nos grupos 2000,734 1081 1,851
Total 2024,681 1085

Testes Posteriori

Varidvel dependente:

Comparacdes multiplas

1. Os vendedores sdo um dos fatores mais importantes para a compra numa loja de

vestuario.
Bonferroni
(1) Classes de (J) Classes de Difgrenca Erro Sig ‘ntiz\;:ilfede ConflaLr;I?n?tSS%
ldade ldade média (I-J) Padréao ' ) ) )
inferior superior

2,00 -m 106 1,000 -,41 19

100 3,00 -176 122 1,000 -,52 7
' 4,00 -576° 175 ,010 -1,07 -,08
5,00 -1,401 ,966 1,000 -4,12 1,32

1,00 n 106 1,000 -19 41

200 3,00 -,064 105 1,000 -,36 23
' 4,00 -,465° 164 ,046 -,93 ,00
5,00 -1,290 ,964 1,000 -4,00 1,42

1,00 176 122 1,000 =17 ,52

3.00 2,00 ,064 105 1,000 -,23 ,36
4,00 -,400 175 ,220 -89 ,09

5,00 -1,225 ,966 1,000 -3,94 1,49

1,00 ,576° 175 ,010 ,08 1,07

400 2,00 ,465° 164 ,046 ,00 ,93
' 3,00 , 400 175 ,220 -,09 ,89
5,00 -,825 974 1,000 -3,56 1,91

1,00 1,401 ,966 1,000 -1,32 4,12
2,00 1,290 ,964 1,000 -1,42 4,00

O 3,00 1,225 ,966 1,000 -1,49 3,94
4,00 ,825 974 1,000 -1,91 3,56

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.



Teste-T

Estatfsticas de grupo
Erro Padréo da

Sexo N Média Desvio Padrao L
Média
1. Os vendedores s&o um dos Feminino 896 5,78 1,328 ,044
fatores mais importantes para
a compra numa loja de Masculino 190 5,53 1,518 110
vestuario.
Teste de amostras independentes
Teste de
i;i\;legaGdZa;ae teste-t para Igualdade de Médias
variancias
Erro 95% Intervalo de
= Sig ¢ gl Sig. Diferenca padrdo Confianca da
' (bilateral) média da Diferenca
diferenca Inferior Superior
1. Os Variancias
vendedores iguais 4,813,028 2,341 1084 ,019 ,255 109 ,041 ,469
sdao um dos assumidas
fatores
mais
|mpp(;rrt:2tes yariéncias
iguais nao 2,147 253,967 ,033 ,255 19 ,021 ,489
compra :
numa loja assumidas
de
vestuario.

Descritivas
1. Os vendedores sdo um dos fatores mais importantes para a compra numa loja de vestuéario.
Intervalo de
confianca de 95%

N Média Desv~|o Err? para média Minimo Méaximo
Padrdo Padréo L L

Limite Limite

inferior  superior
1¢ Ciclo (4%ano) 2 6,50 , 707 ,500 15 12,85 6 7
22 Ciclo (6%ano) 13 6,00 1,354 ,376 518 6,82 3 7
32 Ciclo (9%ano) 61 6,07 1,504 193 5,68 6,45 1 7
Ensino Secundario (122 ano) 372 5,84 1,329 ,069 5,70 5,97 1 7
Licenciatura ou Bacharelato 322 5,66 1,312 ,073 5,51 5,80 1 7
Licenciatura Pré-Bolonha 116 5,84 1,220 N3 5,62 6,07 1 7

Pos-

Graduagéo/Mestrado/Doutoramento 200 550 1520 108 .28 .71 ! /
Total 1086 5,74 1,366 ,041 5,66 5,82 1 7




ANOVA
1. Os vendedores sdo um dos fatores mais importantes para a compra numa loja de vestuéario.

C?L?;:jara(jj(zjss gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 27,508 6 4,585 2,477 ,022
Nos grupos 1997,173 1079 1,851
Total 2024,681 1085

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 1. Os vendedores sdo um dos fatores mais importantes para a compra numa loja de

vestuario.
Tukey HSD
Diferenca Intervalo de Confianca
(1) Habilitacoes - - L o . Erro ) 95%
Literarias (J) Habilitacdes Literarias me(jl)a (I Padrio Sig. Limite Limite
inferior superior
2¢ Ciclo (62ano) ,500 1,033 999 -2,55 3,55
32 Ciclo (92ano) 434 ,978 ,999 -2,45 3,32
Ensino Secundario (122 664 965 993 219 351
ano)
12 Ciclo (42an0) Licenciatura ou 845 965 976  -2,01 3,70
Bacharelato
Licenciatura Pré-Bolonha ,655 ,970 ,994 -2,21 3,52
Pd&s-
Graduacéo/Mestrado/Dout 1,005 967 945 -1,85 3,86
oramento
12 Ciclo (42ano) -,500 1,033 999 -3,55 2,55
3 Ciclo (9%ano) 066 418 00 29 116
Ensino Secundario (122 164 384 1,00 97 130
ano) 0
22 Ciclo (6%ano) Licenciatura ou 345 385 973 -79 1,48
Bacharelato
: : , 1,00
Licenciatura Pré-Bolonha 155 ,398 0 -1,02 1,33
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Dout ,505 389 854 -,65 1,66
oramento
12 Ciclo (42ano) -,434 ,978 ,999 -3,32 2,45
22 Ciclo (6%ano) 066 a6 M0 e 129
Ensino Secundario (122 230 188 886 33 78
ano)
32 Ciclo (9%ano) Licenciatura ou 410 190 319 15 97
Bacharelato
Licenciatura Pré-Bolonha ,221 ,215 ,948 -4 ,86
Pos-
Graduacgéo/Mestrado/Dout 571 199 ,064 -,02 116
oramento
12 Ciclo (42ano) -,664 ,965 ,993 -3,51 2,19
2¢ Ciclo (62ano) - 164 ,384 180 -1,30 .97
32 Ciclo (92ano) -,230 ,188 ,886 -78 33
Ensino Secundario Licenciatura ou 181 104 586 -3 49
o Bacharelato
(122 ano) 55
Licenciatura Pré-Bolonha -,009 145 ’O -44 42
Pd&s-
Graduacéo/Mestrado/Dout 341 19 ,065 -,01 .69

oramento



1¢ Ciclo (4°ano) -,845 ,965 ,976 -3,70 2,01

22 Ciclo (6%ano) -,345 ,385 973 -1,48 79
32 Ciclo (9%ano) -,410 ,190 ,319 -97 15
Licenciatura ou Ensino Sec“r;da”o a2 -181 104 586  -49 13
Bacharelato - - =llS -
Licenciatura Pré-Bolonha -190 147 ,858 -,62 25
Pos-
Graduacao/Mestrado/Dout 160 122 848 -20 52
oramento
1¢ Ciclo (4%ano) -,655 ,970 ,994 -3,52 2,21
22 Ciclo (6%ano) =155 ,398 180 -1,33 1,02
32 Ciclo (9%ano) =221 ,215 ,948 -,86 41

Ensino Secundario (122 1,00

Licenciatura Pré- ,009 145 -,42 44
Bolonha : aho) 0
Licenciatura ou 190 147 858 -5 62
Bacharelato
Pos-
Graduacao/Mestrado/Dout ,350 159 294 -12 .82
oramento
1¢ Ciclo (4%ano) -1,005 ,967 ,945 -3,86 1,85
2¢ Ciclo (6%ano) -,505 ,389 ,854 -1,66 ,65
, 32 Ciclo (9%ano) =571 199 ,064 -1,16 ,02
Pos- . — 5
Graduacdo/Mestrado ~ =SINO SEelnekIte (125 -,341 19,065 -,69 01
/Doutoramento : aho)
Licenciatura ou -160 122 848 52 20
Bacharelato
Licenciatura Pré-Bolonha -,350 159 ,294 -,82 12
Descritivas
3. A aparéncia dos vendedores presentes numa loja de vestuario influencia a sua opinido em relacdo ao servico
da mesma.
Intervalo de confianca de
N Média DeSVJO Erro Padréo ) 9.5% para meo|.|a. Minimo Maximo
Padrao Limite Limite
inferior superior
1,00 247 4,84 1,766 12 4,62 5,06 1 7
2,00 504 516 1,617 ,072 5,02 5,30 1 7
3,00 253 5,48 1,367 ,086 5,31 5,65 1 7
4,00 80 5,81 1,223 137 5,54 6,08 1 7
5,00 2 6,50 ,707 , 500 15 12,85 6 7
Total 1086 5,21 1,595 ,048 512 5,31 1 7
ANOVA
3. A aparéncia dos vendedores presentes numa loja de vestuario influencia a sua opinido em relacdo ao servico
da mesma.
Qsjgzjara%?s gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 86,070 4 21,517 8,703 ,000
Nos grupos 2672,642 1081 2,472

Total 2758,712 1085




Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 3. A aparéncia dos vendedores presentes numa loja de vestuario influencia a sua
opinido em relacdo ao servico da mesma.

Bonferroni
(1) Classes de (J) Classes de Diferenca - ) mter.va.lo de Conﬂarjca 95%
Idade Idade média (1) Erro Padrao Sig. .lel.te lelte
inferior superior
2,00 -,321 122 ,088 -,66 ,02
100 3,00 -,640° 141 ,000 -1,04 =24
4,00 -,974" ,202 ,000 -1,54 -,41
5,00 -1,662 1,116 1,000 -4,80 1,48
1,00 ,321 122 ,088 -,02 ,66
200 3,00 -,320 21 ,085 -,66 ,02
' 4,00 -,654° 189 ,006 -1,19 =12
5,00 -1,341 114 1,000 -4,47 1,79
1,00 ,640° 141 ,000 24 1,04
2,00 ,320 21 ,085 -,02 ,66
SHOUO 4,00 -,334 ,202 ,978 -,90 23
5,00 -1,022 1,116 1,000 -4,16 2,12
1,00 974" ,202 ,000 41 1,54
4.00 2,00 ,654° 189 ,006 12 1,19
3,00 334 ,202 ,978 -,23 ,90
5,00 -,688 1,126 1,000 -3,85 2,48
1,00 1,662 1,116 1,000 -1,48 4,80
2,00 1,341 114 1,000 -1,79 4,47
O 3,00 1,022 1,116 1,000 -2,12 4,16
4,00 ,688 1,126 1,000 -2,48 3,85
*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.
Descritivas
3. A aparéncia dos vendedores presentes numa loja de vestuario influencia a sua opinido em relacdo ao servico
da mesma.
Intervalo de
) confianca de 95%
N Média Desv~|o Err(z para média Minimo  Maximo
Padrdo Padréo - L
Limite Limite
inferior  superior
1¢ Ciclo (4%ano) 2 5,50 2,121 1,500 -13,56 24,56 4 7
22 Ciclo (6%ano) 13 523 2,048 ,568 3,99 6,47 1 7
32 Ciclo (9%ano) 61 5,52 1,757 225 507 597 1 7
Ensino Secundario (122 ano) 372 5,31 1,576 ,082 5,15 5,47 1 7
Licenciatura ou Bacharelato 322 5,05 1,577 ,088 4,87 5,22 1 7
Licenciatura Pré-Bolonha 116 5,50 1,405 130 524 5,76 1 7
Pos-
Graduagéo/Mestrado/Doutoramento 200 503 1643 6 4.80 525 ! /
Total 1086 5,21 1,595 ,048 512 5,31 1 7
ANOVA
3. A aparéncia dos vendedores presentes numa loja de vestuario influencia a sua opinido em relacdo ao servico
da mesma.
C?L?;:jara(jj(zjss gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 35,066 6 5,844 2,315 ,032
Nos grupos 2723,646 1079 2,524

Total 2758,712 1085




Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 3. A aparéncia dos vendedores presentes numa loja de vestuario influencia a sua
opinido em relacdo ao servico da mesma.
Tukey HSD
Intervalo de

Diferenca Erro . Confianca 95%

(1) Habilitagcoes Sig.

(J) Habilitacdes Literarias

Literarias média (I-J) Padréao Limite Limite
inferior  superior

22 Ciclo (6%ano) ,269 1,207 1,000 -3,30 3,83

32 Ciclo (9%ano) -,025 1,142 1,000 -3,40 3,35

Ensino Secundario (122 ano) 191 1,126 1,000 -3,14 3,52

1¢ Ciclo (4%ano) Licenciatura ou Bacharelato ,453 1127 1,000 -2,88 3,78
Licenciatura Pré-Bolonha ,000 1133 1,000 -3,35 3,35
POS'GS(‘:'&?Z%S&Z”“O/ 475 1129 1000 286 38

1¢ Ciclo (4%ano) -,269 1,207 1,000 -3,83 3,30
32 Ciclo (9%ano) -,294 ,485 ,997 -1,73 1,14

Ensino Secundario (122 ano) -,078 448 1,000 -1,40 1,25
2¢ Ciclo (6%ano) Licenciatura ou Bacharelato 184 ,449 1,000 -1,14 1,51
Licenciatura Pré-Bolonha -,269 ,465 ,997 -1,64 1,10
POS'GS(‘:'&?Z%S&Z”“O/ 206 455 999 114 155

1¢ Ciclo (4%ano) ,025 1,142 1,000 -3,35 3,40

22 Ciclo (6%ano) ,294 ,485 ,997 -1,14 1,73
Ensino Secundario (122 ano) 215 219 ,958 -,43 .86
32 Ciclo (9%ano) Licenciatura ou Bacharelato 478 222 322 -18 113
Licenciatura Pré-Bolonha ,025 ,251 1,000 -72 77
POSGSS&?Z%S@ZUMO/ 500 232 324 19 119

1¢ Ciclo (4%ano) =191 1,126 1,000 -3,52 3,14

22 Ciclo (6%ano) ,078 448 1,000 -1,25 1,40
Ensino Secundario ‘ 39 Ciclo (9%ano) =215 ,219 ,958 -,86 43
122 ano) Licenciatura ou Bacharelato 263 121 ,312 -,09 ,62
Licenciatura Pré-Bolonha =191 169 ,919 -,69 ,31
Pdés-Graduacao/Mestrado/ 284 139 390 13 70

Doutoramento

1¢ Ciclo (4%ano) -,453 1127 1,000 -3,78 2,88

22 Ciclo (6%ano) -,184 ,449 1,000 -1,51 1,14
Licenciatura ou 32 Ciclo (9%ano) -,478 222 ,322 -1,13 18
Ensino Secundario (122 ano) -,263 121 312 -,62 ,09

Bacharelato - -
Licenciatura Pré-Bolonha -,453 172 16 -,96 ,05
Pdés-Graduacao/Mestrado/ 022 143 1000 _ 40 44
Doutoramento

1¢ Ciclo (4%ano) ,000 1133 1,000 -3,35 3,35

2¢ Ciclo (62ano) ,269 ,465 ,997 -1,10 1,64
Licenciatura Pré- 32 Ciclo (9%ano) -,025 ,251 1,000 =77 72
Bolons Ensino Secundario (122 ano) 191 169 ,919 -, 31 69
Licenciatura ou Bacharelato ,453 172 16 -,05 ,96
POS'GSSLT;C;%EEZUMO/ 475 )85 139 -07 1,02

1¢ Ciclo (4%ano) -,475 1,129 1,000 -3,81 2,86

Pos 22 Ciclo (6%ano) -,206 ,455 ,999 -1,55 1,14
- 32 Ciclo (9%ano) -,500 232 , 324 -1,19 19
Gra%uoauiiig!eesr;t{sdo/ Ensino Secundario (122 ano) -,284 139 ,390 -,70 13
Licenciatura ou Bacharelato -,022 143 1,000 -44 ,40

Licenciatura Pré-Bolonha -,475 185 139 -1,02 ,07




Descritivas
3. A aparéncia dos vendedores presentes numa loja de vestuario influencia a sua opinido em relacdo ao servico

da mesma.
Intervalo de confianca de
L Desvio Erro 95% para média o .
N Media Padrao Padrao Limite ¥ Limite Minimo | Maximo
inferior superior
ClEIel 16 4,94 1,726 160 4,62 5,26 1 7
Lisboa
Grande Porto 358 5,36 1,484 ,078 5,20 5,51 1 7
Litoral Norte 105 527 1,601 156 4,96 5,58 1 7
Litoral Centro 142 4,90 1,756 147 4,61 519 1 7
Interior Norte m 5,09 1,787 170 4,75 5,43 1 7
Sul 62 5,29 1,453 185 4,92 5,66 1 7
Acores 141 5,45 1,412 119 522 5,69 1 7
Madeira 50 5,02 1,610 ,228 4,56 5,48 1 7
Total 1085 521 1,595 ,048 512 5,31 1 7
ANOVA
3. A aparéncia dos vendedores presentes numa loja de vestuario influencia a sua opinido em relacdo ao servico
da mesma.
C?L?;:jara(jj(zjss gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 42,320 7 6,046 2,398 ,019
Nos grupos 2715,769 1077 2,522
Total 2758,088 1084

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 3. A aparéncia dos vendedores presentes numa loja de vestuario influencia a sua
opinido em relacdo ao servico da mesma.

Tukey HSD
Intervalo de Confianca
(1) Regido de (J) Regido de Diferenca Erro Sig 95%
Residéncia Residéncia média (I-J) Padréao ' Limite Limite
inferior superior

Grande Porto -,418 170 ,213 -93 10
Litoral Norte -,327 214 , 792 -,98 32
Litoral Centro ,038 199 1,000 -57 .64
Grande Lisboa Interior Norte -150 21 ,997 -79 49
Sul -,351 ,250 ,856 -1 41
Acgores -514 199 163 -1,12 ,09
Madeira -,080 ,269 1,000 -,90 74
Grande Lisboa ,418 170 ,213 -10 .93
Litoral Norte ,091 176 1,000 -44 63
Litoral Centro ,456 157 ,074 -,02 .93
Grande Porto Interior Norte 267 173 ,780 -,26 79
Sul ,067 ,218 1,000 -,60 73
Acgores -,096 ,158 ,999 -,58 ,38
Madeira ,338 ,240 ,854 -39 1,07
Grande Lisboa , 327 214 , 792 -,32 ,98
Grande Porto -,091 176 1,000 -,63 44
Litoral Centro ,365 ,204 ,629 -,26 ,99
Litoral Norte Interior Norte 77 ,216 ,992 -,48 ,83
Sul -,024 254 1,000 -,80 75
Acores -187 ,205 ,985 -,81 43

Madeira 247 273 ,986 -,58 1,08



Grande Lisboa -,038 199 1,000 -,64 57
Grande Porto -,456 157 ,074 -93 ,02
Litoral Norte -,365 ,204 ,629 -99 ,26
Litoral Centro Interior Norte -189 ,201 ,982 -,80 42
Sul -,389 242 , 745 -1,12 ,35
Acgores -,552 189 ,068 -113 ,02
Madeira -19 ,261 1,000 -,91 .67
Grande Lisboa 150 21 ,997 -49 79
Grande Porto -,267 173 ,780 -79 ,26
Litoral Norte =177 ,216 ,992 -,83 48
Interior Norte Litoral Centro 189 ,201 ,982 =42 ,80
Sul -,200 ,252 ,993 -,96 ,56
Acgores -,364 ,201 ,616 -,98 25
Madeira ,070 ,270 1,000 -75 ,89
Grande Lisboa ,351 ,250 ,856 -4 1m
Grande Porto -,067 ,218 1,000 -73 ,60
Litoral Norte ,024 ,254 1,000 -75 ,80
Sul Litoral Centro ,389 242 ,745 -,35 112
Interior Norte ,200 ,252 ,993 -,56 ,96
Acgores - 164 242 ,998 -,90 57
Madeira ,270 ,302 ,986 -,65 1,19
Grande Lisboa ,514 199 163 -,09 112
Grande Porto ,096 ,158 ,999 -,38 ,58
Litoral Norte 187 ,205 ,985 -,43 ,81
Acgores Litoral Centro ,552 189 ,068 -,02 113
Interior Norte ,364 ,201 ,616 -25 ,98
Sul 64 242 ,998 -57 ,90
Madeira 434 ,261 713 -,36 1,23
Grande Lisboa ,080 ,269 1,000 =74 ,90
Grande Porto -,338 ,240 ,854 -1,07 ,39
Litoral Norte =247 273 ,986 -1,08 ,58
Madeira Litoral Centro 19 ,261 1,000 -67 ,91
Interior Norte -,070 ,270 1,000 -89 75
Sul -,270 ,302 ,986 -1,19 ,65
Acores -,434 ,261 713 -1,23 ,36
Teste-T
Estatfsticas de grupo
Sexo N Média Desvio Padrao Erro Pa}drao da
Média
4. O comportamento dos Feminino 896 6,30 1,019 ,034
vendedores presentes numa
loja de vestuario influencia a Masculino 190 6.02 1260 091

sua opiniao em relagéo ao
servico da mesma.




Teste de amostras

independentes

Teste de
Levene
iguK;?(;:de teste-t para Igualdade de Médias
de
variancias
Erro 95% Intervalo de
. .Sig. Diferenc padrdo Cohfianca da
F Sig. t gl (bilateral - da Diferenca
a média ) ; )
) diferenc Inferio Superio
a r r
4.0 Variancia
comportament S |gu§|s 242 12 3,30 1084 001 o8] 085 15 448
o dos assumida 2 0 9
vendedores S
presentes numa
o de. Variancia
‘ vestgérlo s leuals
nileenel & see 2886 24407 004 28] 098 089 473
opiniao em ) 8
relacio ao assumida
servico da s

mesma.




ANEXO 14
AGLOMERACAO

Descritivas
5. A aglomeracédo (outros clientes) presente numa loja de vestuario aumenta o seu desejo de sair da mesma.
Intervalo de

1 [0)
Desvio Erro confianca de 95%

N Média Padrio  Padrio . para méo.lia. Minimo  Maximo
Limite Limite
inferior  superior
1¢ Ciclo (4%ano) 2 1,50 ,707 ,500 -4,85 7,85 1 2
22 Ciclo (6%ano) 13 3,85 2,154 ,597 2,54 515 1 7
32 Ciclo (9%ano) 61 4,84 1,951 ,250 4,34 534 1 7
Ensino Secundario (122 ano) 372 5,48 1,649 ,085 5,31 5,65 1 7
Licenciatura ou Bacharelato 322 584 1,364 ,076 5,69 5,99 1 7
Licenciatura Pré-Bolonha 116 5,92 1,217 N3 5,70 6,15 2 7
Pos-
Graduacgéo/Mestrado/Doutoramento 200 575 1424 101 .55 595 ! /
Total 1086 5,62 1,552 ,047 553 571 1 7
ANOVA
5. A aglomeracédo (outros clientes) presente numa loja de vestuario aumenta o seu desejo de sair da mesma.
C?Sg:jara(jj(zjss gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 149,593 6 24,932 10,917 ,000
Nos grupos 2464105 1079 2,284
Total 2613,698 1085

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas
Varidvel dependente: 5. A aglomeracado (outros clientes) presente numa loja de vestudrio aumenta o seu
desejo de sair da mesma.

Bonferroni
Diferen Intervalo de
1) Habilitagoes - - L a Erro . Confianga 95%
® Literériacs (J) Habilitacbes Literarias mgdia Padréao Sig. Limite ‘ Limite
-9 inferior superior

2¢ Ciclo (6%ano) -2,346 1,148 ,865 -5,84 1,15

32 Ciclo (9%ano) -3,336° 1,086 ,046 -6,64 -,03

Ensino Secundario (122 ano) -3,978° 1,071 ,005 -7.24 =72

o~ o Licenciatura ou Bacharelato  -4,342" 1,072 ,001 -7,61 -1,08

1¢ Ciclo (42ano) : - - -
Licenciatura Pré-Bolonha -4,422 1,078 ,001 -7,70 -1,14
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Douto  -4,250° 1,074 ,002 -7,52 -,98
ramento

1¢ Ciclo (4%ano) 2,346 1,148 ,865 -1,15 584

32 Ciclo (9%ano) -,990 462 677 -2,40 42

Ensino Secundario (122 ano)  -1,632° 426 ,003 -2,93 -,33

22 Ciclo (6%ano) Lic‘encia‘tura ou Bacharelato —1,995“ 428 ,000 -3,30 -,69
Licenciatura Pré-Bolonha -2,076 442 ,000 -3,42 -73

Pos-
Graduacéo/Mestrado/Douto  -1,904" 433 ,000 -3,22 -,59

ramento



1¢ Ciclo (4°ano) 3,336° 1,086 ,046 ,03 6,64

22 Ciclo (6%ano) ,990 462 677 -,42 2,40
Ensino Secundario (122 ano) -,642 ,209 ,045 -1,28 -,01
o o Licenciatura ou Bacharelato -1,006° 21 ,000 -1,65 -,36
32 Ciclo (9%ano) : - - .
Licenciatura Pré-Bolonha -1,086 ,239 ,000 -1,81 -,36
Pds-
Graduacéo/Mestrado/Douto -,914° 221 ,001 -1,59 -24
ramento
1¢ Ciclo (4%ano) 3,978 1,071 ,005 72 7,24
22 Ciclo (6%ano) 1,632 426 ,003 33 2,93
32 Ciclo (9%ano) 642" ,209 ,045 ,01 1,28
Ensino Secundario Licenciatura ou Bacharelato -,363" 15 ,034 =71 -,01
(122 ano) Licenciatura Pré-Bolonha - 444 161 123 -93 .05
Pd&s-
Graduagéo/Mestrado/Douto =272 133 ,855 -,68 13
ramento
1¢ Ciclo (4%ano) 4,342° 1,072 ,001 1,08 7,61
22 Ciclo (6%ano) 1,995° 428 ,000 69 3,30
32 Ciclo (92ano) 1,006° 21 ,000 ,36 1,65
Licenciatura ou Ensino Secundario (122 ano) 363" 15 ,034 ,01 71
Bacharelato Licenciatura Pré-Bolonha -,081 164 1,000 -,58 42
Pds-
Graduacéo/Mestrado/Douto ,092 136 1,000 -32 51
ramento
1¢ Ciclo (4%ano) 4,422 1,078 ,001 1,14 7,70
22 Ciclo (6%ano) 2,076° 442 ,000 73 3,42
32 Ciclo (9%ano) 1,086° ,239 ,000 ,36 1,81
Licenciatura Preé- Ensino Secundario (122 ano) 444 161 123 -,05 93
Bolonha Licenciatura ou Bacharelato ~ ,081 164 1,000 -,42 58
Pos-
Graduacéo/Mestrado/Douto 172 176 1,000 -.36 71
ramento
1¢ Ciclo (4%ano) 4,250 1,074 ,002 ,98 7,52
Pos 22 Ciclo (6%ano) 1,904° 433 ,000 59 3,22
~ 32 Ciclo (9%ano) ,914° ,221 ,001 24 1,59
Gra%“acaO/MeStradO/ Ensino Secundario (122 ano) 272 133 855 13 68
outoramento - -
Licenciatura ou Bacharelato -,092 136 1,000 -,51 32
Licenciatura Pré-Bolonha =172 176 1,000 =71 ,36
*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.
Descritivas
Intervalo de
) confianca de 95%
N Média DeSVJO Err? para média Minimo Méaximo
Padrao Padrao - -
Limite Limite
inferior superior
Grande 5 397 1503 148 3,67 4,26 1 7
Lisboa
Grande
358 4,31 1,509 ,080 4,15 4,47 1 7
Porto
6. A aglomeracio ',‘\'Itjor::ae' 105 439 1484 145 40 4,68 1 7
(outros clientes) Litoral
cria uma imagem Centro 142 4,14 1,609 135 3,87 4,41 1 7
pqsitiva de uma Interior
loja de vestuario m 4,63 1,525 145 4,34 4,92 1 7
Norte
Sul 62 4,23 1,593 202 3,82 4,63 1 7
Acgores 141 4,46 1,505 127 4,21 4,71 1 7
Madeira 50 4,72 1,642 232 4,25 519 1 7
Total 1085 4,33 1,549 ,047 4,23 4,42 1 7



ANOVA

Soma dos Quadrado )
Quadrados 9l Médio F Sig.
6. A aglomeragdo (outros Entre Grupos 41,724 7 5,961 2,509 ,015
clientes) cria uma Nos grupos 2558,429 1077 2,376
magemPOStNAde U™ ol 2000053 | 1084
Testes Posteriori
Comparacdes multiplas
Bonferroni
-, . . Diferenca \ntgrvalo de
Variadvel (1) Regido de (J) Regido de . Erro ) Confianca 95%
dependente Residéncia Residéncia me(jl)a a- Padrao Sig. Limite Limite
inferior superior
Grande Porto -,345 165 1,000 -,86 7
Litoral Norte -,425 ,208 1,000 -1,08 23
Litoral Centro =175 193 1,000 -,78 43
Grande Lisboa Interior Norte -,665 ,205 ,033 -1,31 -,02
Sul -,260 242 1,000 -1,02 ,50
Acgores -,495 193 ,293 -1,10 all
Madeira -, 754 ,261 109 -1,57 ,06
Grande Lisboa ,345 165 1,000 =17 ,86
Litoral Norte -,080 71 1,000 -,62 46
Litoral Centro 169 153 1,000 -,31 ,65
Grande Porto Interior Norte -,321 67 1,000 -84 ,20
Sul ,084 212 1,000 -,58 75
Acores -,151 153 1,000 -,63 33
Madeira -,410 233 1,000 -1,14 ,32
Grande Lisboa ,425 ,208 1,000 -23 1,08
Grande Porto ,080 71 1,000 -,46 ,62
Litoral Centro ,250 ,198 1,000 -,37 .87
Litoral Norte Interior Norte -,240 ,210 1,000 -90 42
Sul 165 247 1,000 -,61 .94
6. A aglomeracao Acores -071 199 1,000 -69 55
éﬁ;tg‘;faﬁ'ﬁa”;eez Madeira ~330 265 1,000 6 50
positiva de uma Grande Lisboa 75 193 1,000 -43 ,78
loja de vestuario Grande Porto -169 153 1,000 -,65 31
Litoral Norte -,250 ,198 1,000 -,87 37
Litoral Centro Interior Norte -,490 195 , 344 -1,10 2
Sul -,085 ,235 1,000 -,82 ,65
Acores -,320 183 1,000 -89 25
Madeira -579 ,253 ,630 -1,37 21
Grande Lisboa ,665" ,205 ,033 ,02 1,31
Grande Porto ,321 67 1,000 -,20 .84
Litoral Norte ,240 ,210 1,000 -,42 ,90
Interior Norte Litoral Centro ,490 195 , 344 =12 1,10
Sul ,405 244 1,000 -,36 117
Acgores 170 196 1,000 -44 78
Madeira -,089 ,263 1,000 -,91 73
Grande Lisboa ,260 242 1,000 -50 1,02
Grande Porto -,084 ,212 1,000 -75 ,58
Litoral Norte -165 247 1,000 -,94 ,61
Sul Litoral Centro ,085 ,235 1,000 -,65 ,82
Interior Norte -,405 244 1,000 -117 ,36
Acores -,235 ,235 1,000 -,97 50
Madeira -,494 ,293 1,000 -1,41 42



Grande Lisboa ,495 193 ,293 -1 1,10

Grande Porto 151 153 1,000 -,33 63

Litoral Norte ,071 199 1,000 -55 ,69

Acgores Litoral Centro ,320 183 1,000 -,25 .89
Interior Norte -170 196 1,000 -,78 44

Sul ,235 ,235 1,000 -,50 .97

Madeira -,259 254 1,000 -1,05 54

Grande Lisboa ,754 ,261 109 -,06 1,57

Grande Porto ,410 233 1,000 -,32 114

Litoral Norte ,330 ,265 1,000 -50 116

Madeira Litoral Centro ,579 ,253 ,630 =21 1,37
Interior Norte ,089 ,263 1,000 -73 ,91

Sul ,494 ,293 1,000 -42 1,41

Acores ,259 254 1,000 -,54 1,05

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.

Descritivas
Intervalo de
Desvi confianca de
o N -
N Médi o ) Err(z 95% para medla Minimo Maximo
a Padra Padrao . Limite
Limite ;
o . : superi
inferior
12 Ciclo (42ano) 2 4,00 ,000 ,000 4,00 4,00 4 4
22 Ciclo (6%ano) 13 3,85 1,625 ,451 2,86 4,83 1 7
6. A 32 Ciclo (9%ano) 61 4,48 1639 ,210 4,06 4,90 1 7
aglomerac  Ensino Secundario (12° .., 5o 1590 082 @ 442 @ 475 1 7
ao (outros ano) ' ' ' ' '
clientes) Licenciatura ou 290 412 1586 088 295 420 ]
cria uma Bacharelato ' ' ' ' '
imagem Licenciatura Pré-Bolonha 116 4,28 1,269 N8 4,04 4,51 1
positiva de Pds-
uma loja de  Graduacdo/Mestrado/Dou 200 419 1475 104 398 4,40 1 7
vestuario toramento
Total 1%8 4,33 1,549 ,047 4,23 4,42 1 7
1¢ Ciclo (4%ano) 2 350 3,536 2,500 -28,27 35,27 1 6
7 A 22 Ciclo (6%ano) 13 3,38 1,710 474 2,35 4,42 1 6
ag|omerac 32 Ciclo (99ano) o1 3,93 1,815 ,232 3,47 4,40 1 7
&o (outros  Ensino Secundario (12 -, 24, 1569 092 369 = 405 1 7
clientes) ano) ' ' ' ' '
melhora a Licenciatura ou 221 345 1610 090 297 263 ]
percecdo Bacharelato ' ' ' ' '
de Licenciatura Pré-Bolonha 116 3,61 1,330 124 3,37 3,86 1
qualidade Pos-
dos Graduacéo/Mestrado/Dou 200 3,49 1,607 N4 3,27 3,71 1 7
produtos e toramento
Servicos. 108
Total 365 1,662 ,050 3,55 3,74 1 7




ANOVA

Soma dos | Quadrado = Si
Quadrados ¢ Médio g
6. A aglomeragdo (outros Entre Grupos 46,819 6 7,803 3,294 ,003
clientes) cria uma Nos grupos 2556,136 1079 2,369
imagem positiva de uma
el dle vestuAie Total 2602,955 1085
7. A aglomeracdo (outros Entre Grupos 41,502 6 6,917 2,525 ,020
clientes) melhora a Nos grupos 2952,885 1078 2,739
ao d lidad
pereecas ae gualdade Total 2994,387 1084

dos produtos e servicos.

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas

Bonferroni
Variavel Diferen Erro Intervalo de Confianca
dependen (1) Habilitacoes (J) Habilitacoes ca Padra Si 95%
P Literarias Literarias meédia 9. Limite Limite
te ) . ) .
{-J) inferior superior
22 Ciclo (6%ano) 154 1,169 1,000 -3,41 3,71
32 Ciclo (9%ano) -,475 1,106 1,000 -3,84 2,89
Ensino Secundario _sg5 091 1000 -39 2,74
(122 ano)
Licenciatura ou
12 Ciclo (42ano) Bacharelato ~124 1092 ] 1000 345 520
Licenciatura Pre=_>75 1098 1000  -3.62 3,07
Bolonha
Pos-
Graduacéo/Mestrado  -,190 1,094 1,000 -3,52 314
/Doutoramento
6. A 1¢ Ciclo (4%ano) - 154 1,169 1,000 -3,71 3,41
aglomera 32 Ciclo (9%ano) -,629 ,470 1,000 -2,06 ,80
=0 Ensino Secundario 2,6 434 1000  -2,06 58
(outros (122 ano)
clientes) Licenciatura ou
cria uma 2° Ciclo (62ano) Bacharelato ~278 435 1 1000 -1.60 105
imagem Licenciatura Pré-
positiva Bolonha -,430 ,450 1,000 -1,80 .94
de uma Pds-
loja de Graduagcdo/Mestrado  -,344 441 1000 -1,69 1,00
vestuario /Doutoramento
1¢ Ciclo (4%ano) 475 1,106 1,000 -2,89 3,84
2¢ Ciclo (62ano) ,629 470 1,000 -,80 2,06
Ensino %ecundarlo -m 013 1000 76 54
(122 ano)
Licenciatura ou
32 Ciclo (92ano) Bacharelato 351 215 1000 -30 101
Licenciatura Pre- 200 243 1000 54 94
Bolonha
Pd&s-
Graduacéo/Mestrado  ,285 225 1,000 -,40 97

/Doutoramento



7. A
aglomera
¢cao
(outros
clientes)
melhora a
percecao
de
qualidade
dos
produtos
e
servicos.

Ensino Secundario
(122 ano)

Licenciatura ou
Bacharelato

Licenciatura Preé-
Bolonha

Pos-
Graduacéo/Mestrad
o/Doutoramento

1@ Ciclo (4%ano)

22 Ciclo (6%ano)

32 Ciclo (9%ano)

1¢ Ciclo (4%ano)
22 Ciclo (6%ano)
32 Ciclo (9%ano)
Licenciatura ou
Bacharelato
Licenciatura Preé-
Bolonha
Pos-
Graduacéo/Mestrado
/Doutoramento
1¢ Ciclo (4%ano)
2¢ Ciclo (6%ano)
32 Ciclo (9%ano)
Ensino Secundario
(122 ano)
Licenciatura Preé-
Bolonha
Pos-
Graduacéo/Mestrado
/Doutoramento
1¢ Ciclo (4%ano)
22 Ciclo (6%ano)
32 Ciclo (9%ano)
Ensino Secundario
(122 ano)
Licenciatura ou
Bacharelato
Pos-
Graduacéo/Mestrado
/Doutoramento
1¢ Ciclo (4%ano)
2¢ Ciclo (6%ano)
32 Ciclo (9%ano)
Ensino Secundario
(122 ano)
Licenciatura ou
Bacharelato
Licenciatura Preé-
Bolonha
2¢ Ciclo (6%ano)
32 Ciclo (9%ano)
Ensino Secundario
(122 ano)
Licenciatura ou
Bacharelato
Licenciatura Preé-
Bolonha
Pd&s-
Graduacéo/Mestrado
/Doutoramento
1@ Ciclo (4%ano)
32 Ciclo (9%ano)
Ensino Secundario
(122 ano)
Licenciatura ou
Bacharelato
Licenciatura Preé-
Bolonha
Pds-
Graduacgéo/Mestrado
/Doutoramento
1¢ Ciclo (4%ano)
2¢ Ciclo (6%ano)

,586
,740
M

462"

,310

,396

124
278
-,351

-462°

=152

-,066
276

,430
-,200

-,310

152

,086
190

344
-285

-,396

,066

-,086

5
-434

-,368

,048

=12

,010

=115
-,550

-484

-,067

=227

-,105

434
550

1,091
434
213

N7

164

135
1,092

435
215

N7

167

139
1,098

,450
243

164

167

180
1,094

441
225

135

139

180

1,257
1,189

1173

1174

1,180

1176

1,257
,506

467

468

484

474

1,189
,506

1,000
1,000
1,000

,002

1,000

,072
1,000

1,000
1,000

,002

1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

1,000

1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

,072

1,000

1,000

1,000
1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000
1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000
1,000

-2,74
-,58
-,54

al

-,01
-3,20

-1,05
-1,01

-,82

-,66

-49
-3,07

-,94
-94

=81

-,36

-,46
-3,14

-1,00
-97

=81

-,36

-,63

-3,71
-4,06

-3,94

-3,53

-3,71

-3,57

-3,94
-2,09

-1,91

-1,49

-1,70

-1,55

-3,19
-,99

3,91
2,06
76

.82

.81

.81
3,45

1,60
.30

.36

.36
3,62

1,80
.54

,66

63
3,52

1,69
40

01

49

46

3,94
3,19

3,21

3,62

3,48

3,59

3,71
.99

94

1,36

1,25

1,34

4,06
2,09



Ensino Secundario
(122 ano)

Licenciatura ou
Bacharelato

Licenciatura Preé-
Bolonha

Pos-
Graduacéo/Mestrad
o/Doutoramento

Ensino Secundario
(122 ano)
Licenciatura ou
Bacharelato
Licenciatura Preé-
Bolonha
Pos-
Graduacgéo/Mestrado
/Doutoramento
1¢ Ciclo (4%ano)
2¢ Ciclo (6%ano)
32 Ciclo (9%ano)
Licenciatura ou
Bacharelato
Licenciatura Preé-
Bolonha
Pos-
Graduacgéo/Mestrado
/Doutoramento
1¢ Ciclo (4%ano)
2¢ Ciclo (6%ano)
32 Ciclo (9%ano)
Ensino Secundario
(122 ano)
Licenciatura Preé-
Bolonha
Pos-
Graduacgéo/Mestrado
/Doutoramento
1¢ Ciclo (4%ano)
2¢ Ciclo (6%ano)
32 Ciclo (9%ano)
Ensino Secundario
(122 ano)
Licenciatura ou
Bacharelato
Pds-
Graduacgéo/Mestrado
/Doutoramento
1¢ Ciclo (4%ano)
2¢ Ciclo (6%ano)
32 Ciclo (9%ano)
Ensino Secundario
(122 ano)
Licenciatura ou
Bacharelato
Licenciatura Preé-
Bolonha

,066

483

322

444
368

484
-066

A7

256

378
-,048

,067
-,483

=47

-,160

-,038
112

227
-,322

-,256

160

122
-,010

105
-444

-,378

,038

=122

229

231

,262

242
1173

467
229

126

176

145
1174

468
231

126

179

149
1,180

484
262

176

179

193
1,176

474
242

145

149

193

1,000

777

1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

,021

1,000

195
1,000

1,000
777

,021

1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

1,000

1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

195

1,000

1,000

-,63

=22

=47

-29
-3,21

-94
-76

.03

-,28

-,06
-3,62

-1,36
-1,19

-,80

=71

-49
-3,48

-1,25
-1,12

-79

-39

=47
-3,59

-1,34
-1,18

-,82

=42

=71

76

1,19

112

118
3,94

1,91
63

.80

.79

.82
3,53

1,49
22

-03

.39

42
3,71

1,70
47

.28

71

71
3,57

1,55
.29

.06

49

47

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.



Teste-T

Estatfsticas de grupo

Erro Padréo da

Sexo N Média Desvio Padrao L
Média
6. A aglomerag¢do (outros Feminino 896 4,33 1,551 ,052
clientes) cria uma imagem
positiva de uma loja de Masculino 190 4,31 1,544 12
vestuario
7. A aglomeracao (outros Feminino 895 3,60 1,667 ,056
clientes) melhora a percegéao
de qualidade dos produtos e Masculino 190 3,86 1,627 18
Servicos.
Teste de amostras independentes
Teste de
Levene para
igualdade teste-t para Igualdade de Médias
de
variancias
Erro 95% Intervalo de
Sig ¢ gl Sig. Diferenca padrdo Confianca da
' (bilateral) média da Diferenca
diferenca Inferior Superior
6. A Variancias
aglomeracao iguais ,030 ,863 160 1084 ,873 ,020 124 -,223 ,263
(outros assumidas
clientes) cria
uma imagem Variancias
positiva de  iguais ndo 61 275,814 872 ,020 123 -,223 ,263
uma loja de  assumidas
vestuario
7. A Variancias B
aglomeracgéao iguais 1m2 292 1993 1083 ,046 -,264 133 -524 -,004
(outros assumidas ’
clientes)
melhora a
percecao de Variancias B
qualidade iguais ndo 279,613 ,044 -,264 131 -,521 -,007
dos assumidas 2025
produtos e

Servicos.




Descritivas
6. A aglomeracdo (outros clientes) cria uma imagem positiva de uma loja de vestuario
Intervalo de confianca de

N Média DeSVJO Erro Padréao . 9.5% para meo|.|a. Minimo Maximo
Padrao Limite Limite
inferior superior
1,00 247 4,49 1,564 100 4,29 4,68 1 7
2,00 504 4,39 1,560 ,069 4,26 4,53 1 7
3,00 253 4,10 1,507 ,095 3,91 4,29 1 7
4,00 80 4,15 1,510 169 3,81 4,49 1 7
5,00 2 4,00 ,000 ,000 4,00 4,00 4 4
Total 1086 4,33 1,549 ,047 4,23 4,42 1 7
ANOVA
6. A aglomeracdo (outros clientes) cria uma imagem positiva de uma loja de vestuario
C?Sg:jara(jj(zjss gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 24,311 4 6,078 2,548 ,038
Nos grupos 2578,644 1081 2,385
Total 2602,955 1085

Testes Posteriori

Comparacdes multiplas

Varidvel dependente: 6. A aglomeracédo (outros clientes) cria uma imagem positiva de uma loja de vestuario

Tukey HSD
(1) Classes de (J) Classes de Diferenca - ) mter.va.lo de Conﬂarjca 95%
Idade Idade média (1-J) Erro Padrao Sig. .lel.te lelte
inferior superior
2,00 ,093 120 ,938 -23 42
100 3,00 ,387° 138 ,041 ,01 ,76
4,00 , 336 199 ,440 =21 ,88
5,00 ,486 1,097 ,992 -2,51 3,48
1,00 -,093 120 ,938 -,42 23
200 3,00 ,294 19 ,098 -,03 ,62
' 4,00 243 ,186 ,687 =27 75
5,00 ,393 1,094 ,996 -2,60 3,38
1,00 -,387° 138 ,041 -, 76 -01
3.00 2,00 -,294 19 ,098 -,62 ,03
4,00 -,051 ,198 ,999 -,59 49
5,00 ,099 1,096 1,000 -2,90 3,09
1,00 -,336 199 ,440 -,88 21
4.00 2,00 -,243 ,186 ,687 -75 27
3,00 ,051 ,198 ,999 -49 ,59
5,00 150 1,106 1,000 -2,87 317
1,00 -,486 1,097 ,992 -3,48 2,51
2,00 -,393 1,094 ,996 -3,38 2,60
O 3,00 -,099 1,096 1,000 -3,09 2,90
4,00 -150 1,106 1,000 -317 2,87

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.



