i
IPAM

DISSERTACAO DE MESTRADO

PLANT LANDSCAPE
NA ATMOSFERA DE LOJA

UM ESTUDO SOBRE A APRECIACAO
DO CONSUMIDOR PORTUGUES

AUTORA: Rafaela Guerra da Costa

ORIENTADORA: Professora Catarina Domingos

ESCOLA SUPERIOR DO PORTO, FEVEREIRO 2021



IPAM

PLANT LANDSCAPE
NA ATMOSFERA DE LOJA

UM ESTUDO SOBRE A APRECIACAO
DO CONSUMIDOR PORTUGUES

AUTORA: Rafaela Guerra da Costa

Dissertacdo apresentada ao IPAM, para cumprimento dos requisitos necessarios a
obtencdo do grau de Mestre em Gestao de Marketing realizada sob a orientacao cientifica

da Professora Catarina Domingos.



Rafaela Guerra da Costa

1PAM

Nunca se deve dar ouvidos as flores.
Deve-se ¢ olhar para elas e cheira-las. A minha, perfumava-
me o planeta todo, mas eu ndo era capaz de dar valor a

isso.”

(Saint-Exupéry, 2001, p.33)

il



1PAM

AGRADECIMENTOS

Um especial obrigado aos meus pais e irmao, pela for¢a que me deram todos
os dias.

A fantastica Inés pelo apoio, ajuda, troca de ideias e por ser uma amiga
incansavel.

Nao esquecendo os meus motores de combustao nos dias menos bons, Fins,
Figueiredo, Ana e Gil.

A todos os professores que passaram pelo meu caminho académico e me
passaram conhecimentos essenciais para chegar aqui, em especial a minha orientadora
e amiga Catarina.

Um agradecimento gigante a todos e, claro, como ndo podia deixar de ser, aos

participantes do meu estudo.

Rafaela Guerra da Costa



1PAM

RESUMO

A forma como o consumidor portugués faz as suas compras tem vindo a mudar
e, aos poucos, esta a abracar as novas tecnologias. Assim, estima-se que gradualmente
o retalho fisico venha a desparecer (Malbasic & Choi, 2019). Deste modo, tornou-se
essencial que os espagos de consumo sejam locais cada vez mais orientados para o seu
publico-alvo, proporcionando-lhe experiéncias e momentos tnicos, de forma a atingir

a diferenciacdo (Kotler & Armstrong, 2008).

O objetivo geral desta investigacdo é compreender o que pensa o consumidor
portugués sobre a atmosfera de loja decorada com base no plant landscape. De forma a
responder a esta questdo, optou-se por uma metodologia mista, através da realiza¢do
de trés focus group e a aplicacdo de um inquérito por questionario a uma amostra de

510 portugueses.

Constatou-se, através das analises levadas a cabo, que uma atmosfera de loja
com plantas é valorizada pelo consumidor, mais em termos de fatores ambientais
(aroma e temperatura) do que de fatores de design (montra, expositores, layout, cores
e materiais). Em termos gerais, a inclusao de plantas gera aproximac¢do do consumidor,
verificando-se uma maior incidéncia no sexo feminino e inquiridos com rendimentos e
niveis de escolaridade mais elevados. Ao nivel das discussdes de grupo, verificou-se
uma tendéncia para a aproximac¢dao do consumidor, ainda que se sublinhe a
necessidade de harmonia entre os diversos elementos e uma disting¢ao clara do que é

produto e do que é meramente decorativo.

Palavras-chave: Plant landscape, atmosfera de loja, comportamento do

consumidor portugués, aproximacao

Rafaela Guerra da Costa



1PAM

ABSTRACT

The way the Portuguese consumer shops has been changing and is slowly
embracing new technologies. It is estimated that physical retail will gradually
disappear (Malbasic & Choi, 2019). Thus, an orientation towards a specific target has
become crucial for most businesses and creating unique experiences and moments is

determinant to achieve differentiation (Kotler & Armstrong, 2008).

The aim of this research is to understand the Portuguese consumer's
appreciation of plant landscape, as a specific decoration atmosphere in commercial
places. This is a mix-method study. Data were collected from three focus groups’
participants and a sample of 510 Portuguese consumers, using anonymously

completed questionnaires.

Results show that the consumer values a shop atmosphere with plants, more in
what concerns environmental factors (scent and temperature) than design factors
(window, displays, layout, colours and materials). In general terms, the inclusion of
plants as ornamental elements rises consumer approach, with women and
respondents with higher incomes and levels of education revealing greater levels of
reaction to it. Regarding group discussions, participants confirmed a trend toward
approximation, but with greater emphasis on a need for harmony between the

different elements and a clear distinction of what is decoration and what is being sold.

Keywords: Plant landscape, shop atmosphere, Portuguese consumer behaviour,

approach

Rafaela Guerra da Costa
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I. INTRODUCAO

Devido as altera¢des globais da forma como as pessoas fazem compras,
influenciadas cada vez mais pelo crescimento do comércio eletrénico e industrias
transportadoras, estima-se que, lentamente, o retalho fisico ira desaparecer (Malbasic

& Choi, 2019).

A forma como o cidaddo portugués faz as suas compras tem vindo a mudar e,
aos poucos, estd a abragar as novas tecnologias. Apds a primeira compra online, 49%
dos consumidores portugueses repetem a experiéncia, o que traduz um aumento de
1% entre 2017 e 2018, e que 27,6% faz encomendas além fronteiras, verificando-se um
aumento de dois pontos percentuais, no mesmo intervalo temporal (E-shopper

barometer report 2018, 2018).

A nivel estatistico verificou-se um decréscimo do nimero de empresas de
comércio por grosso e retalho entre 2004 e 2018, de 279 321 para 220 474 (Pordata,
2019). O mesmo aconteceu no caso do peso do consumo privado no PIB, para o qual se
verificou um decréscimo entre 2014 e 2018, de 66,11% para 64,8%. No entanto, no ano
de 2019, Portugal foi o sexto pais que mais cresceu na Unido Europeia (Marcela, 2019).
Relativamente ao Indice de Confianca do Consumidor, 2019 foi um ano de maximos

historicos em Portugal (Marcela, 2019).

A andlise do Indice Customer Experience Excellence (CEE), desenvolvido pela
KPMG, demonstra que, em 2018, numa escala de 0 a 10, Portugal atingiu uma cotagao
de 7.05, considerando que 7.5 seria um valor de uma experiéncia excecional. Os setores
com melhores classificacdes sdo o retalho nao alimentar (7.26) e o retalho alimentar
(7.24) e, ao nivel dos pilares da experiéncia, os consumidores portugueses
consideraram que os mais importantes foram a lealdade, a integridade e a

personalizagdo (Christmas Survey 2019 - Portuguese results, 2019).

De facto, as empresas tém vindo a demonstrar uma preocupacgao crescente em
tornar o seu espa¢o de vendas mais apelativo e agradavel para o seu publico-alvo
(Melo, 2015). Para tal, tém procurado valorizar os sentidos do consumidor, de forma a
transformar a venda ou servigo numa experiéncia (Schmitt et al., 2015). Kotler et al.

(2005) constatam que o caminho passa por criar experiéncias e momentos Unicos para

Rafaela Guerra da Costa
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0s nossos consumidores, atuais e potenciais. Consideram que sé através deste caminho
é possivel atingir a diferenciagdo face a concorréncia e ganhar destaque no mercado e

na mente do consumidor (Kotler & Armstrong, 2008).

Ao longo dos ultimos anos, tem vindo a verificar-se um aumento gradual de
espacos de consumo que apostam na decoracdo com inspiragdo botanica, chegando,
por vezes, a conceber um estabelecimento similar a um jardim (Lima, 2018). Esta
tendéncia, que tem crescido cada vez mais, abrange diversas tipologias de espacos,
desde restaurantes, lojas, hotéis, escritérios a grandes superficies (Lee, 2019). No
entanto, o seu sucesso estd na interligacdo com o avanco da tecnologia e com a procura
de novas experiéncias (Gongalves, 2019). O crescimento continuo deste tipo de
atmosfera, em particular, demonstra que o ser humano, pelo aumento de bem-estar
proporcionado, se sente atraido e confortavel rodeado de natureza, segundo Ulrich

(1993).

Assim, o plant landscape, ou design biofilico, tem como propdsito criar uma
experiéncia multissensorial que implica a conexdo entre ambientes internos, que
priorizam elementos naturais, tanto de formas subtis como mais 6bvias. Este tipo de
criacdo traduz-se numa experiéncia indireta, que pode ser gerada através da inclusao

de plantas, imagens, fluxos de 4gua, aromas ou formas naturais (Meed Design, 2020).

Tifferet e Vilnai-Yavetz (2017) concluiram que o consumidor se sente mais
satisfeito com a qualidade do servigco quando existem plantas na atmosfera. Ja
Brengman et al. (2012) constataram que a inclusdo de elementos biofilicos tende a
reduzir o stress e aumentar a sensagdo de prazer, o que se traduz numa aproximacao

por parte de consumidor ao estabelecimento comercial.

Segundo o NRDC Report, a presenca de vegetacdo bem conjugada num espaco
direcionado para o retalho faz com que os clientes estejam dispostos a pagar mais 8%
a 12% por bens e servigos do que num estabelecimento sem plantas (Clements et al.,

2013).

Deste modo, a presente investigacdo pretende estudar a influéncia do plant
landscape na atmosfera de loja na apreciacdao do consumidor portugués. Embora o
ndmero de espagos com este tipo de atmosfera esteja a aumentar em Portugal, ndo nos

foi possivel encontrar qualquer estudo que comprove se efetivamente o consumidor se

Rafaela Guerra da Costa
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sente atraido, ou ndo, por elementos naturais dentro de uma loja de retalho. Ao nivel
internacional, os estudos existentes também se consideram escassos, especialmente no
que respeita a avaliagdo dos fatores que compdem a atmosfera de loja. Partindo deste

objetivo principal, foi possivel subdividi-lo em trés objetivos especificos:

i. Compreender qual a percecdo do consumidor portugués quanto a
influéncia das plantas nos fatores ambientais, aroma e temperatura, numa
loja;

ii. Compreender a perce¢do do consumidor portugués quanto a influéncia das
plantas nos fatores de design de uma loja, nomeadamente, montra,
expositores, layout, cores e materiais;

iii.  Identificar a relagcao de aproximagdo ou afastamento, sendo a decoragao da

atmosfera de loja o plant landscape.

Posto isto, este trabalho de investigacao lesta estruturado em cinco capitulos
que correspondem a presente introducdo, a revisao da literatura, a metodologia a
aplicar, a andlise dos resultados e, por fim, as conclusdes e discussdao. No capitulo
seguinte, é apresentada a revisdo da literatura, cuja funcdo é a avaliacdo critica e
sintética de estudos prévios relacionados com o tema da investiga¢do. Ao longo desse
capitulo sdo aprofundados trés temas principais: comportamento do consumidor,
atmosfera de loja e o plant landscape incorporado na atmosfera de loja. No terceiro
capitulo, expdem-se as op¢des metodologicas tomadas, bem como o objetivo geral e
objetivos especificos definidos para esta investigacdo. Quanto ao quarto capitulo,
corresponde a analise dos dados recolhidos, tanto qualitativamente como
quantitativamente. Por fim, o ultimo capitulo apresenta as conclusodes e a discussdo
relativa ao problema de investigacdo a que este estudo visa dar resposta, assim como
os contributos do mesmo para a pratica e para a ciéncia, as suas limitagdes e

recomendagdes para investigacdes futuras.

LE de salientar que a presente investigagio foi adaptada e submetida para publicacio independente sob a forma de
artigo cientifico ao IMP Conference and Doctoral Colloquium 2021 (Anexo A). O abstract apresentado conta com
o titulo “Plant L.andscape in the Store Atmosphere. A study on the Perception of Portuguese Consumers”, cuja
traducio livre em portugués seria “Plant Landscape na Atmosfera de Loja. Um Estudo sobre a Perce¢io do
Consumidor Portugués”.

Rafaela Guerra da Costa
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I1. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo subdivide-se em trés grandes grupos, com o objetivo de que
contribuam teoricamente para o esclarecimento de conceitos relevantes para o
desenvolvimento desta investigacdo, nomeadamente: comportamento do consumidor,
atmosfera de loja e plant landscape incorporado na atmosfera de loja. Relativamente
ao comportamento do consumidor, este divide-se em fatores influenciadores, processo
de tomada de decisdo e tipologia dos consumidores em ambientes fisicos. No caso da
atmosfera de loja existem dois subgrupos, as dimensdes que a compdem e a psicologia
ambiental. Por fim, o plant landscape incorporado na atmosfera de loja tem um

subgrupo que aborda os seus beneficios.

2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor, segundo Solomon e Panda (2011), é uma
intervencdo dinamica entre o conhecimento e o afeto, interligada com o
comportamento no meio envolvente, através do qual os seres humanos conduzem
diversos aspetos das suas vidas. Assim, pode considerar-se que sdo todos os aspetos
que compdem uma atmosfera influenciada por sentimentos, pensamentos e acdes
(Solomon et. al , 2015). Neste sentido, Mowen e Miller (2003) referem que o
comportamento do consumidor pode traduzir-se numa atividade humana, com vista a
satisfagdo das necessidades e desejos, utilizando processos de troca. Deste modo, existe
toda uma envolvéncia entre as agbes praticadas no processo de consumo, 0s
sentimentos nutridos e a juncao de todos os elementos ambientais no momento da
compra (Peter & Olson, 2005). De facto, € uma tarefa ardua descobrir o porqué de
determinado comportamento de compra, no caso dos marketeers, visto a resposta

encontrar-se nos consumidores (Kotler & Armstrong, 2008).

Assim sendo, todo este conjunto origina processos de tomada de decisdo

influenciados por fatores, que podem ser culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos

Rafaela Guerra da Costa
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(Schiffman & Kanuk, 2014). Segundo Zhang e Benyoucef (2016), dado que é cada vez
maior o desejo de exceléncia e de uma experiéncia de consumo melhorada, os
diferentes fatores e comportamentos levam as empresas a executar uma segmentacgao
de mercados que visa melhor satisfazer necessidades e desejos dos consumidores -

uma preocupagdo que tem vindo a revelar-se crescente.

2.1.1. Fatores Influenciadores do Comportamento do Consumidor

Schiffman e Kanuk (2014), Peter e Olson (2005), Nogami (2015) e Kotler e
Keller (2012) defendem a existéncia de quatro grandes grupos, no que respeita aos
fatores influenciadores no processo de decisdo de compra, sendo estes culturais,

sociais, pessoais e psicolégicos.

No entanto, para autores como Muruganantham e Bhakat (2013), os fatores a
ter em conta no processo de compra, em especial no caso da compra por impulso, sdo
os estimulos externos, o ambiente e a atmosfera de loja; internos, também
considerados como estimulos pessoais, situacionais e de produto; e, por fim, os fatores

demograficos e sociais.

Contudo, em ambos os casos nao existe s6 uma intersecdo de teorias, mas
também uma relacdo de complementaridade, dado que podem ser divididos em trés
categorias principais, ou seja, as influéncias ambientais, que abrangem a cultura e a
educacdo; a situacdo, correspondente a classe do individuo, familia e poder de
influéncia; e os processos psicoldgicos e as diferencas individuais, tais como valores,
personalidade, demografia, motivagdo, psicografia, recursos, atitudes e conhecimento

(Ramya & Alj, 2016).

Na Figura 1, apresenta-se um esquema ilustrativo dos fatores de influéncia e da
importancia relativa que lhes é atribuida no processo de decisdo de compra, de acordo
com Kotler e Keller (2012) e Nogami (2015). De seguida, sdo explorados cada um dos

tipos de fatores considerados.

Rafaela Guerra da Costa



Figura 1
Fatores de Influéncia no Processo de Decisdo de Compra
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Nota. De “Comportamento do Consumidor: Para quem quer comprar, vender e estudar” de V. Nogami,
2015, Conference: XXIX  SEMAD - Semana do Administrador Maringd, PR - Brazil,
(https://doi.org/10.13140/2.1.2977.1047). Copyright 2015 por Vitor Nogami.

2.1.1.1. Fatores Culturais

Os fatores culturais sdo baseados nos valores, crencas, regras e linguagem. Sao
de particular importancia no processo de compra dos consumidores dado que tém em
conta as caracteristicas de raiz de cada populacdo e, intrinsecamente, a tradicao
(Schiffman & Kanuk, 2014). Assim, envolvem a cultura, a subcultura e a classe social.
Kotler e Keller (2012) classificam a cultura como determinante principal do
comportamento do consumidor, pois é fundamental para o processo de compra, sendo
que influencia de forma significativa a vida das pessoas. A subcultura complementa e
especifica as razdes dos fatores culturais. Nesta categoria enquadram-se como
influenciadores a religido, a nacionalidade, a localizagdo e a etnia (Kotler & Keller,
2012). Por fim, as classes sociais, que afetam a situacdo financeira dos consumidores,

ja que consumir produtos mais caros ou mais baratos, de uma marca especifica ou com

Rafaela Guerra da Costa
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determinadas funcionalidades, é condicionado pelos seus rendimentos (Solomon et al.,

2015).

2.1.1.2. Fatores Sociais

Kotler e Keller (2012) afirmam que os fatores sociais englobam o grupo de
referéncia, as familias, os papéis e a posicao social. Os grupos de referéncia podem ser
individuais ou grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, os sentimentos e as
acoes, acabando, assim, por influenciar o comportamento de compra (Mowen & Minor,
2003). A familia, considerada o alicerce da maioria das pessoas, faz parte do grupo de
referéncia primario, no que respeita aos comportamentos de compra (Peter & Olson,
2005). Os papéis e posicdes sociais estdo ligados ao status e grupo ou grupos de
pertenca do consumidor, que influenciam diretamente as suas escolhas (Kotler &

Keller, 2012).

2.1.1.3. Fatores Pessoais

Os fatores pessoais englobam a idade, a condi¢cdo econdmica, a ocupacao, o
estilo de vida, a personalidade e caracteristicas particulares do individuo (Kotler &
Keller, 2012). No decorrer da vida é expectavel que as preferéncias de compra se vao
alterando com a idade, com o estilo de vida e com a condigao econdémica, como escolhas
de poupanga, créditos, atividades e opinides (Muruganantham & Bhakat, 2013). A
ocupacdo representa o trabalho do individuo, o ato de consumir também é
influenciado, pois os habitos de compra de um professor diferenciam - se dos habitos
de compra de um veterinario, por exemplo (Peter & Olson, 2005). E por fim, a
personalidade, que se diferencia de pessoa para pessoa, influencia inicialmente o
comportamento das proprias pessoas, e, por conseguinte, o seu comportamento de

consumo (Solomon & Panda, 2011).

2.1.1.4. Fatores Psicoldgicos

Os fatores psicologicos sao movidos pelo consciente e pelo subconsciente.

Estes incluem a motivagdo, a percec¢do, a aprendizagem, crencas e atitudes enquanto

Rafaela Guerra da Costa
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fatores influenciadores. A motivacdo pode ser dividida em trés pontos de vista segundo
Kotler e Keller (2012): o de Freud, baseado no subconsciente; o de Maslow, nas
necessidades humanas; e o de Herzberg, que considera a teoria da satisfacdo e
insatisfacdo. A perce¢do tem em consideracao a capacidade de selecdo e organizacao
do individuo na interpretacdo dos seus estimulos (Peter & Olson, 2005). Relativamente
a aprendizagem, as experiéncias anteriores, quer sejam positivas ou negativas,
interferem no comportamento de compra (Kotler & Keller, 2012). E, por fim, as crengas
e atitudes, que vincadas nas opinides e agdes do consumidor, o influenciam no processo

da compra (Schiffman & Kanuk, 2014).

2.1.2. Processo de Tomada de Decisao

Os modelos de tomada de decisdo do consumidor fornecem estruturas amplas
e organizadas que refletem o processo basico de tomada de decisdo sob determinados
pontos de vista e dentro de certos contextos (Kotler & Keller, 2012). Assim, esses
modelos sdo frequentemente usados para estruturar e interpretar a pesquisa sobre o

comportamento do consumidor e para pesquisas especificas de produtos (Peter et al.,

1999).

Figura 2

Modelo do Processo de Decisdo de Compra

3 2 + 2
Avaliagao das Decisdo de
Alternativas Compra

Reconhecimento Procura de Comportamento
da Necessidade Informacao Pés-Compra

Nota. Adaptado de Administra¢do de Marketing (142 ed., p.179), por P. Kotler e K. L. Keller, 2012. Pearson Education

Brasil. Copyright 2013 por Pearson Education Brasil.
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Segundo Kotler e Keller (2012), os consumidores preferem ter a possibilidade

de comprar bens e servicos de diversas formas, sendo-lhes possivel, assim,

acompanhar as mudangas. Deste modo, considera que o comportamento do

consumidor no processo de decisdo de compra tem sido influenciado por cinco

estagios, que podem interferir numa tomada de decisdo. Sao eles:

il.

iil.

iv.

Reconhecimento da Necessidade: Ocorre quando o consumidor reconhece
uma necessidade ou problema, isto é, perante uma necessidade real ou um
desejo (Mowen & Minor, 2003). Esta necessidade pode ser impulsionada
por estimulos internos e externos. No primeiro caso, trata-se da
necessidade normal de uma pessoa, como a fome, que surge
inconscientemente e influencia a sobrevivéncia. Ja no segundo caso, a
necessidade é despertada por um estimulo externo, ou seja, é gerada por
fatores como a publicidade e influéncias sociais, por exemplo (Kotler &
Armstrong, 2008);

Procura de Informacgao: De acordo com Kotler e Keller (2012), o
consumidor sente a necessidade de procurar mais informagdes antes de
optar pela compra de determinado produto. Essa procura pode ser
interna, através do conhecimento, ou externa, ocorrendo através de uma
procura ativa do consumidor no mercado. Por vezes, a informacgdo surge
também de forma passiva, em anuncios publicitarios fisicos, em loja e
online;

Avaliacao das Alternativas: Ainda segundo o mesmo autor, existem
diversos processos de avaliacdo da decisdo, sendo que a maioria dos
modelos é orientada cognitivamente. Assim, o consumidor estabelece
julgamentos sobre produtos, racional e conscientemente. Desta forma,
desenvolve um conjunto de crencas em relacdo a marca, produto e
respetivas alternativas. Note-se que as mesmas sdao formadas tendo em
conta a experiéncia do consumidor e vao sendo filtradas através da
percecao, distor¢ado e retencao;

Decisdao de Compra: A intencdo de compra é influenciada por fatores
situacionais imprevisiveis, pois é sempre possivel que surjam fatores que

mudem a inten¢do do consumidor. Deste modo, a decisdo de compra é
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influenciada pelo risco percebido (Kotler & Keller, 2012). Assim, os
critérios finais variam de acordo com a situacdo da compra devido a duas
origens de informacgdo cruciais. A primeira é o ambiente comercial, que
envolve os colaboradores da organizagdo, a publicidade presente e o
ambiente da mesma. O segundo é o ambiente social, ou seja, a familia,
amigos, colegas ou conhecidos com quem o individuo interage (Erasmus
etal. 2001);

v. Comportamento Pés-Compra: Ap6s a compra do produto, o consumidor
experimenta um nivel de satisfacdo ou insatisfacdo. Deste modo, o
trabalho da organizacdo ndo termina quando o produto é vendido,
continuando no periodo poés-compra (Kotler & Keller, 2012). A
dissondncia cognitiva pés-compra ocorre quando as alternativas
apresentam, simultaneamente, caracteristicas mais apelativas, ou nao, do
que o produto adquirido (Erasmus et al., 2001). Os consumidores avaliam
a sensac¢ao de estar satisfeito ou insatisfeito com determinado produto.
Por fim, ocorre o descarte, que consoante o tipo de produto e experiéncia,

pode ser total ou parcial, como sdo os caso da reciclagem e da revenda.

2.1.3. Tipologia dos Consumidores em Ambientes Fisicos

A literatura sobre o comportamento do consumidor propde trés abordagens:
a abordagem psicografica e/ou de estilo de vida, a abordagem da tipologia do
consumidor e a abordagem das caracteristicas do consumidor (Erasmus et al., 2001).
E fundamental que se tenham em conta os processos de selecio e decisido de compra
ou nas preferéncias das lojas (Hunneman et al, 2015). A orientagio mental do
consumidor que pode caracterizar uma abordagem para fazer uma escolha é definida
como um estilo de decisdo. Assim sendo, avaliando o comportamento do consumidor,
dados os seus processos de decisdo de compra, segundo Hunneman et al. (2015),

existem seis tipologias base de consumidores:
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Consumidor Perfeccionista/ Consumidor Consciente da Alta Qualidade:
Apesar de ndo existir uma defini¢do exata para uma pessoa perfecionista,
é possivel classificar como alguém com padroes elevados. Este tipo de
consumidor tem em conta todos os fatores envolventes no processo de
compra, mas procura, essencialmente, a melhor ou mais elevada

qualidade;

Consumidor Consciente da Marca/Preco: Procuram uma relagao
qualidade-preco nos produtos, mas de marcas especificas, ou seja, ja tem
definidas marcas de eleicao. Neste caso, o consumidor nao descaracteriza,
necessariamente, uma marca por esta praticar precos baixos, pois nao
significa que a qualidade seja ma. O mesmo acontece com marcas que
pratiquem precos mais elevados, desde que atribuam especial valor a

marca;

Consumidor Consciente do Preco: Os consumidores conscientes do preco
desejam obter a melhor relagao qualidade/preco, independentemente da

marca;

Consumidor Consciente da Novidade e da Moda: Atualmente, os
consumidores estdo cada vez mais orientados para a moda e preocupados
com as ultimas tendéncias. Cada vez mais, os comerciantes reconhecem
que o caracter inovador de um produto é altamente relevante para o

comportamento e toda a ciéncia comportamental dos consumidores;

Consumidor Recreativo: O conceito recreativo do aspeto das compras, que
¢ uma dimensdo do autoconceito do consumidor, é comparado com o
simples prazer de comprar. Trata-se do tipo de consumidor que compra

por prazer, sem necessidade, quase como uma atividade ludica;
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vi.  Consumidor Impulsivo: Os compradores por impulso ndo sdo suscetiveis
de planear as suas compras e ndo estao preocupados com quanto gastam.
As compras impulsivas acontecem quando um individuo experimenta uma

vontade subita, forte e persistente de adquirir um produto/servico.

2.2. ATMOSFERA DE LOjJA

A atmosfera de loja tem sido alvo de diversos estudos ao longo dos anos,
devido a clara importancia que tem quanto ao processo de compra do consumidor e as
emocgoes que lhe provoca (Francioni, Savelli, & Cioppi, 2018; Rayburn & Voss, 2013;
Spies, Hesse, & Loesch, 1997). Geralmente, a atmosfera é composta por todos os
elementos fisicos e ndo-fisicos que podem, de diversas formas, afetar o comportamento
do comprador (Hussain & Ali, 2015; Donovan, et al. 1994). Assim sendo, considera-se
que o ambiente de loja é captado pelos sentidos e descrito com uma base sensorial que
apela a experiéncia do consumidor, de forma a provocar neste sensagdes agradaveis e

prazerosas, que o leve a compra (Madjid, 2014).

Segundo Turley e Milliman (2000), existem cinco grandes categorias de
ambiente de loja, nomeadamente, variaveis externas, que incluem a arquitetura, sinais
exteriores, entradas e vitrines; variaveis gerais internas, tais como piso, cores, musica,
odores, iluminacdo e temperatura; variaveis de layout e design, que agregam os
materiais, a exposicdo dos mesmos e fluxos de movimentacao; variaveis de ponto de
venda e decoracdao, como etiquetas, materiais decorativos e placards e, por fim,
variaveis humanas, ou seja, os funciondrios e respetivo uniforme, bem como o fluxo

e/ou aglomeracao de clientes.

Embora todas as dimensodes tenham origem em estimulos fisicos, de acordo
com o campo da psicologia ambiental, o sentido visual é o mais afetado por fatores
como o design, decoragao e layout, gerando uma interligacdo com os outros sentidos
através dos chamados estimulos ambientais (Baker et al., 2002; Bitner, 1992). Segundo
Kotler (1973), a atmosfera de loja pode ser descrita por quatro dimensdes: visuais,

sonoras, olfativas e tateis. As cores, contrastes, brilhos, formas e tamanhos
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representam as visuais; a temperatura e maciez ou aspereza, no caso das tateis; e,
finalmente, as olfativas e sonoras, como o cheiro e o volume da musica ou ruido,

respetivamente.

Como referido anteriormente, a atmosfera de loja tem vindo a ser debatida na
literatura ao longo das ultimas décadas e, de forma global, os investigadores atribuem
grande importancia as dimensdes que compdem a atmosfera de loja, como € o caso de
Turley e Milliman (2000), posicdo previamente exposta, e de Baker et al. (1994),

posicdo a abordar na sec¢do que se segue.

2.2.1. Dimensdes da Atmosfera de Loja

Bitner (1992), nos seus estudos, defende que “a paisagem de servi¢o”, termo
referente a atmosfera de loja por si utilizado, deve ser vista ndo apenas considerando
a individualidade dos estimulos humanos, mas também a inclusdo de componentes
como o layout, equipamento, sinalizacdo, decoracao, entre outros. Assim sendo, a
autora desenvolveu trés categorias de dimensdo de loja, com o objetivo de influenciar

o comportamento de resposta, tanto dos clientes como dos colaboradores:

i. Condicdes Ambientais, que podem ser percecionadas de forma
holistica. No entanto, podem conduzir a uma apresentacdo de forma
extrema - considere-se como exemplos o caso de musica demasiado
alta, cheiro demasiado intenso e temperatura demasiado elevada ou

demasiado baixa;

ii. Elementos e Condi¢des do Espago, como a maquinaria e a mobilia.
Pense-se, a titulo de exemplo, na forma como se encontram dispostos,
adistribuicao ser, ou ndo, apelativa, e se existe o espaco necessario para

a passagem do cliente com conforto;

Rafaela Guerra da Costa
13



e
1PAM

iii. Artefactos, Sinais e Simbolos, cuja fun¢do é comunicar com os
compradores. Torna-se de extrema importancia a qualidade dos
materiais usados na construcdo, bem como dos objetos e fotografias
dispostos. Todos devem ter uma fun¢do com simbolismo, para marcar,

efetivamente, o ambiente e a diferenca.

O ambiente fisico, segundo os estudos de Baker (1986), é composto por trés
fatores, tal como na perspetiva de Bitner (1992), mas de forma mais simplificada e de

acordo com a visdo de Kotler (1973):

i. Fatores Ambientais, compostos essencialmente por estimulos como
humidade, temperatura, ruido e aroma. Estes estimulos podem ser
conscientes ou inconscientes (Baker, 1994; Bitner, 1992). Ao nivel de
estimulos visuais, cores e luzes tém um fator de destaque, sendo que
uma iluminacao intensa pode atrair mais clientes, enquanto que uma
menos intensa pode ndo estimular a permanéncia em loja. O mesmo
ocorre ao nivel da cor, sendo que existe uma atracao por cores quentes,
consoante os tipos de negdcio, embora haja também preferéncia por
cores que remetem para a natureza e transmitem bem-estar (Farias, et
al, 2014). Atemperatura dentro do ambiente de loja € um dos estimulos
tateis com maior destaque, embora o seu papel seja discreto - o
consumidor manifesta-se de imediato, caso esteja desconfortavel, seja
demasiado quente ou frio (Turley & Milliman, 2000). Ao nivel de
estimulos tateis, a sensacdo de toque passa pelos materiais, sejam eles
parte do layout ou do produto para venda. Assim, os materiais sdo o
principal estimulo que leva a compra do produto (Donovan etal., 1994).
Relativamente aos aromas, estes estdo interligados com as memorias.
Um ser humano, através de um cheiro, pode resgatar memdrias
passadas, o que pode influenciar a compra positivamente, ou até criar
uma associacdo do aroma da loja a um produto, que o faga regressar no

futuro (Farias et al., 2014). Por fim, os estimulos auditivos, as variacoes
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das musicas, podem influenciar o comportamento de compra.
Primeiramente, deve estar de acordo com o tipo de atmosfera a que
corresponde, tal como a temperatura ndo deve ser nem demasiado alta
nem baixa. Saliente-se que também o ritmo pode influenciar a
velocidade de compra do consumidor, o que, em determinados casos,

pode ser vantajoso, ou nao (Farias et al,, 2014);

Fatores Sociais, representados pelas pessoas, sejam elas colaboradores
ou consumidores. Ressalta-se a aparéncia fisica e/ou casos de
aglomeracdao (Francioni et al, 2018; Bitner, 1992; Baker, 1986). A
simpatia e prestabilidade dos colaboradores é considerada um dos
principais fatores de regresso as lojas e surgem como determinantes a
apresentacdo, o sorriso, a disposicao e a predisposicao para ajudar
(Kumar & Polonsky, 2019). Relativamente a componente cliente,
consoante o tipo de loja ou servico e o publico presente, existe a
predisposicdo para pagar mais ou menos em funcdo da apresentacao e
modos dos colaboradores. Existe, assim, um grande destaque na
interacdo entre funcionarios e clientes, através da influéncia das suas
personalidades, objetivos e comportamentos, que sdo relevantes para a

satisfacdo do consumidor (Donovan et al., 1994);

Fatores de Design, compostos por elementos de arquitetura da loja,
estilo de decoracao, tipologia dos materiais utilizados e o layout. Estes
elementos podem ser divididos entre fatores funcionais e estéticos. E
também de ressalvar que este conjunto de elementos acaba por estar
altamente interligado com os componentes ambientais (Baker, 1994;
Bitner, 1992; Turley & Milliman, 2000). Um estudo realizado por
Tifferet e Vilnai-Yavetz (2017), sobre design com elementos vivos,
como plantas, no interior de uma atmosfera de loja, mostra que estes
ambientes se tornam mais apelativos, confortaveis e bem recebidos por
parte dos consumidores. [sto é, existe uma reacdo positiva a inclusao de

tais elementos na atmosfera de loja. Ja Baker et al. (2002) constatou que
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um design elegante e sofisticado pode desenvolver no cliente a
aceitacdo de um nivel de precgos mais elevado. Deste modo, é percetivel
a importancia da tipologia de materiais utilizada. Floor (2006) destaca:
tijolo, associado a durabilidade, ao conforto e a natureza - atualmente,
grande parte das habita¢des sdo feitas a base de tijolos; madeira,
frequentemente associada a natureza, ao artesanato e a naturalidade, é
um material bastante usado a nivel de decoragdo de interiores, em
especial nos paises nérdicos por ser um bom retentor de calor; metais,
que transmitem um significado de esterilidade, precisao e frieza; vidro,
que representa fragilidade, transparéncia, modernidade e elegancia;
polimeros e plasticos, que remetem para alegria e brincadeira, pois sdo
facilmente associados a brinquedos e parques infantis; e aco e ferro,
associados a robustez, firmeza e constatacdo de forg¢a, remetendo para

0 armamento antigo.

Figura 3

Dimensées da Atmosfera de Loja

Fatores Ambientais Fatores Sociais Fatores de Design
¢ [luminacgdo e Cor ¢ Colaboradores « Layout
¢ Aromas ¢ Consumidores e Sinalizacao
» Musica » Corredores
+ Temperaturas e Provadores

« Expositores

¢ Revestimento de
Paredes, Pavimento e
Tetos

* Esquema de Cores
« Higiene

Nota. Baseado em “The Influence of Store Environment on Quality Inferences and Store Image,” por J. Baker, D.
Grewal e A. Parasuramanm, 1994, journal of the Academy of Marketing Science, 22(4), p.331
(http://www.dhruvgrewal.com/wp-content/uploads/2014/09/1994-]JAMS-Store-Image.pdf). Copyright 1994 por
Academy of Marketing Science; e “Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers and
Employees,” por M. ]. Bitner, 1992, Journal of Marketing, 56(2), p.60 (https://doi.org/10.2307/1252042). Copyright
1992 por Journal of Marketing.
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A influéncia do ambiente no consumidor, através do impacto da atmosfera de
loja, € um conceito decorrente do campo da psicologia ambiental. Envolve, segundo
Kotler (1973), uma relacdo de quatro fases, sendo que o consumidor, numa primeira
fase, absorve as qualidades sensoriais que envolvem os objetos e o espaco; numa
segunda fase, da-se a criacao e o desenvolvimento das perce¢des sobre o ambiente; na
terceira fase, formulam-se os efeitos sensoriais percebidos face aos estimulos e
informagdes, bem como o estado afetivo do consumidor; e, finalmente, ap6s o impacto
das informagdes, da-se a consequente modificacdo do estado afetivo e da probabilidade
de compra. Na seccdo seguinte abordar-se-a com maior detalhe a psicologia ambiental

face a atmosfera de loja no consumidor.

2.2.2. Psicologia Ambiental

A psicologia ambiental surgiu com o propdsito de estudar as relagdes entre os

consumidores, 0 meio ambiente e as suas agoes subsequentes (Farias et al., 2014).

Segundo Donovan e Rossiter (1982), a influéncia do ambiente no
comportamento do consumidor tem sido abordada em diversas areas e estudada por
paisagistas, arquitetos, decoradores e designers. Mais particularmente, também no
ambito do marketing tem vindo a incidir esta abordagem, nomeadamente no que toca
as diferentes caracteristicas dentro das lojas e em que medida estas afetam o processo

de tomada de decisdao do consumidor.

O modelo estimulo-organismo-resposta (Figura 4) foi originalmente
desenvolvido por Mehrabian e Russell (1974), a partir da teoria classica de estimulo-

resposta.
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Figura 4
Modelo S-0-R
Ambiente \ /
(Respnsla Emocionais Primarias: Respostas Comportamentais: w

Prazer
Excitacdo *  Aproximagdo
Dominancia +  Afastamento

Personalidade

Nota. Adaptado de “Approach-Avoidance and Affiliation as Functions of the Emotion-Eliciting Quality of an
Environment,” por J. A. Russell e A. Mehrabian, 1978, Environment and Behavior, 10(3), p.374
(https://doi.org/10.1177/0013916578103005). Copyright 2014 por SAGE Social Science Collections.

Esta teoria explica os comportamentos dos individuos como respostas
derivadas de estimulos externos. As respostas, segundo estes autores, sao classificadas
em comportamentos de aproximacao ou afastamento, sendo que apresentam quatro

caracteristicas principais:

i. Desejo fisico de ficar ou de sair do ambiente;
ii. Desejo ouvontade de olhar e explorar o ambiente face a evitar mover-se ou
interagir com o ambiente, ou tendéncia de ficar parado no ambiente;
iii. Desejo ou vontade de comunicar com outros no ambiente ou evitar a
interagdo/ignorar tentativas de comunicagdo por parte de outros;
iv. Grau de aperfeicoamento ou degradacdo da tarefa e satisfacdo com o

desempenho da mesma.

Donovan e Rossiter (1982) afirmam que comportamentos como a

aproximacao e afastamento fisicos podem relacionar-se com as inteng¢oes de compra
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por parte dos consumidores, mas num nivel basico. No caso da aproximacao
exploratoria e afastamento podem estar associados a procura dentro da loja, bem como
a exposicdo a um nimero mais ou menos elevado de ofertas disponiveis. Relativamente
a aproximacao ou afastamento da comunicagao, este esta relacionado com a interagao
dos colaboradores em loja. Por fim, a relacdo entre aproximacdo ou afastamento e
desempenho e satisfacdo pode estar ligada a frequéncia de repeticdo de compra, bem

como ao tempo e ao dinheiro despendidos (Farias et al., 2014).

Autores como Turley e Milliman (2000), Bitner (1992) e Kotler (1973),
referem como dimensdes e variaveis ambientais em loja, os estimulos fisicos como
aromas, sons, design, mobilia, arquitetura e interag¢des sociais. Tendo a capacidade de
provocar respostas emocionais nos seres humanos, nos campos das trés dimensdes
primordiais, excitacdo, dominio e prazer, determinam os comportamentos de

aproximacao ou afastamento do consumidor relativamente ao ambiente.

E,ainda, de destacar que Russell e Mehrabian (1978), bem como Bitner (1992),
consideram como mediadoras ndo sé as respostas afetivas, mas também as respostas
cognitivas e fisioldgicas, relativamente aos estimulos ambientais, sendo estas as
crengas e as experiéncias anteriores dos individuos de conforto ou desconforto,

respetivamente.

Através do estudo dos estimulos da investigacdo em psicologia ambiental é
possivel concluir que uma atmosfera de loja oferece uma variedade de estimulos. Sejam
eles fisicos, fisioldgicos ou cognitivos, todos sdo capazes de gerar uma resposta por

parte do consumidor (Baker et al., 1994; Erasmus et al,, 2001; Farias et al., 2014).

2.3. PLANT LANDSCAPE INCORPORADO NA ATMOSFERA DE LOJA

Nas ultimas décadas, o impacto positivo da natureza e da ecologia nas atitudes,
nos humores e nos comportamentos dos seres humanos tem vindo a ser um alvo
crescente de investigacao no campo da psicologia ambiental (Dover, 2015). De acordo

bY

com a visdo evolutiva do ser humano, desde a pré-histéria até a atualidade, este
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desenvolveu respostas afetivas positivas para elementos e cenarios naturais, tais como

flores, frutos e arvores, entre outros (Dover, 2015; Ulrich, 1993).

Com o desenvolvimento da constru¢do urbana e suburbana, os espagos verdes
sao cada vez mais reduzidos ou limitados. O ser humano tem uma tendéncia a nostalgia
pelo natural, que esta intrinsecamente ligada ao subconsciente (Joye et al., 2010). O
plant landscape interior, integrando o design de interiores, tem vindo a destacar-se,
pelo principio da busca pela natureza, de fuga ao stress e de procura de conforto por

parte das pessoas (Choi et al., 2016).

\

Relativamente a investigacdo sobre o impacto da vegetacdo no
comportamento humano, a literatura fornece uma vasta gama de contextos de estudo,
tais como hospitais, ambientes de escritorio, escolares e domésticos e paisagens de
caminho (Dover, 2015; Dijkstra et al., 2008; Pearson-mims & Lohr, 2000; Ulrich, 1993;
Shoemaker et al.,, 1992). No entanto, parecem existir lacunas na investigacdo focada na

introducdo do plant landscape em cenarios comerciais.

Buber et al. (2007), através de um estudo experimental, constataram que os
consumidores se sentiam mais inclinados a entrar num shopping quando este
apresentava vegetacdo. Demonstraram, também, uma maior taxa de exploracao, isto €,
uma maior consulta sobre as ofertas presentes no ambiente de compra em tal cenario.
Ainda na mesma experiéncia foi visivel um aumento do contacto fisico na presenca de
plantas. Deste modo, verifica-se que os resultados atingidos vdo ao encontro dos
resultados que tém vindo a ser introduzidos no ambito da psicologia ambiental face

aos mais variados ambientes, conforme supramencionado.

Joye et al. (2010) introduziram a nogdo de "Biophilic Store Design" para o uso
de natureza no design de ambientes de loja, a fim de explorar os supostos efeitos
benéficos da presencga das plantas. As suas conclusdes foram, efetivamente, positivas,
indo ao encontro dos resultados da experiéncia de Buber et al. (2007). Assim, conclui-
se que a natureza conduz, de forma consistente, a preferéncia dos seres humanos. Nao
s6 anivel de loja, mas como diferentes estudos tém vindo a comprovar, cendrios verdes
naturais sao preferidos face aos nao naturais, independentemente de quao belos ou

bem tratados e organizados se encontram (Ulrich, 1993).
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Brengman et al. (2012) defende, nos seus estudos, que a incorporacao de
elementos naturais numa atmosfera de loja aumenta a satisfagdo dos consumidores e
provoca um aumento das vendas, além de diminuir o stress e a ansiedade do
consumidor. Na seccdo seguinte explorar-se-ao os beneficios de um design interior a

base de plantas em loja.

2.3.1. Beneficios

Tifferet e Vilnai-Yavetz (2017), através de um estudo sobre o efeito de plantas
no consumidor em espagos fechados demonstraram que a sua inclusdao na atmosfera
de loja provoca um aumento da exploragao por parte dos consumidores, bem como um
nivel de satisfacdo mais elevado no que respeita ao bem-estar no interior e a interagao
com os vendedores. Ou seja, em termos gerais, o cliente tende a considerar o grau de

satisfacdo do servigo prestado superior.

Segundo o estudo de Joye et al. (2010), o simples ato de ir as compras pode
tornar-se stressante e provocar fadiga, para alguns consumidores. A introdug¢do de
plantas nesta atmosfera revelou-se positiva para a reducdo destes fatores. Alias, as
plantas sdo um fator altamente estudado no que diz respeito a redugdo do stress. Ulrich
(1983) estudou, ao longo de varias décadas, a sua influéncia e comprovou que entre

estes existe uma ligacdo forte e positiva.

Nos estudos relativos a decoracdo de interiores a base de plantas, também se
comprova areducdo do ruido, consoante as espécies, tamanho, arquitetura das plantas,
vasos e recipientes, quantidade de humidade no solo e densidade de cultura (Costa &

James, 1995).

A maioria dos estudos relativamente a plantas de interior é essencialmente
sobre o local de trabalho. Paises como os Estados Unidos da América, Noruega e Paises
Baixos sdo pioneiros na incorporacao de plant landscape, pois verificaram que os
funciondrios se sentem mais confortaveis e motivados, tornando-se mais produtivos e
com menores niveis de stress nesses ambientes. Tal traduz-se num aumento da

satisfacdo com o trabalho e da felicidade organizacional e, em alguns casos, melhorias
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na criatividade (Bringslimark etal., 2009; Dravigne et al., 2008; Shibata & Suzuki, 2002;
Fjeld et al., 1998).

Ao nivel do retalho, a inclusdo de plantas em atmosfera de loja gera uma
aproximacao por parte dos consumidores, bem como um aumento do nivel de vendas.
No mesmo sentido, provou também maiores indices de conforto, interacdo e
exploracao do ambiente, o que revela que este tipo de atmosfera é bem-vinda por parte
dos compradores (Choi et al., 2016; Joye et al., 2010; Tifferet & Vilnai-yavetz, 2017;
Willems et al., 2012). Como se referiu anteriormente, fatores como o nivel de stress e
fadiga ficam mais atenuados, para além de que os aspetos sensoriais sdo altamente

importantes e atrativos (Bitner, 1992).

2.4. CONSIDERACOES FINAIS

Os trés grandes topicos da revisdo da literatura visam clarificar e ajudar a
perceber como é que uma atmosfera de loja decorada com base no plant landscape é
recebida pelo consumidor. Mais ainda, este enquadramento permitira responder aos

objetivos especificos delineados para esta investigacao.

Ao longo deste capitulo, denotam-se lacunas na literatura, sendo o propdsito
desta investigacdo, de alguma forma, colmata-las e, posteriormente, servir de
referéncia para todas as empresas que ambicionem criar este tipo de atmosfera de

consumo no retalho portugués.

Efetivamente, a informacgdo recolhida no ambito desta revisdo da literatura
advém, maioritariamente, de setores de atividade diferentes, uma vez que nao nos é
possivel encontrar muitos estudos sobre a incorporacao do plant landscape em
atmosfera de loja. Para além deste fator, que tenhamos conhecimento, nao existe
nenhum estudo sobre este tema direcionado especificamente para o consumidor
portugués. Assim, esta investigacdo pretende reunir toda a informacao possivel sobre

ainclusdo das plantas na atmosfera de loja e como atua o consumidor portugués nesse
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contexto, explorando também as diferencas entre sexo, habilitacdes literarias, idade,

rendimentos e outras variaveis sociodemograficas.
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III. METODOLOGIA

Com o objetivo de compreender a apreciagdo do plantscape para o consumidor
portugués, levou-se a cabo um estudo empirico com vista a explorar e testar hipoteses
relativamente ao impacto de diversos fatores em contextos deste tipo na aproximacao

do consumidor.

Assim, o presente capitulo encontra-se dividido em duas partes: a abordagem
metodoldgica e objetivos a atingir com esta investigacao e as técnicas de recolha de
dados a implementar. Dentro das ultimas, explanar-se-do o enquadramento tedrico
que suportou as opg¢des tomadas, os instrumentos de recolha de dados construidos, os
procedimentos para a sua aplicagdo, bem como as técnicas de analise dos dados

recolhidos.

3.1. ABORDAGEM METODOLOGICA E OBJETIVOS

Nardi (2018) diz-nos que a metodologia é o ajustamento adequado de um
conjunto de operagdes para a concretizacdo de objetivos estipulados, sendo que se
trata de uma estrutura com principios pelos quais se dirige uma investigacao de forma
organizada, com normas que permitem selecionar e coordenar as técnicas de recolha

de dados mais adequados.

Assim, optou-se por uma abordagem mista, composta por duas, neste caso, ou
mais técnicas de recolha de dados (Ostlund et al. 2011). Este tipo de metodologia
baseia-se no facto de diferentes paradigmas apresentarem diferentes pontos fortes,
consoante as circunstancias, o que pode levar a uma maior profundidade e precisdo de
resultados. Segundo Brannen (2005), uma abordagem mista, combinando métodos
quantitativos e qualitativos, pode gerar conclusdes semelhantes, gerando maior
seguranc¢a numa representacao fidedigna dos modelos. A metodologia mista imprime

riqueza a investigac¢do, dado traduzir-se no recurso a um maior numero de fontes, tanto
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a nivel exploratorio como explicativo. Assim, torna-se mais adequada a uma maior

variedade de objetivos (Nardi, 2018).

O objetivo geral da presente investigacdo é compreender a influéncia do plant

landscape em espacos de consumo na apreciacdo do consumidor portugués.

Assim, de forma a atingir o objetivo geral, é necessario responder aos objetivos

especificos:

i. Compreender qual a percecdo do consumidor portugués quanto a
influéncia das plantas nos fatores ambientais aroma e temperatura
numa loja;

ii. Compreender a perce¢ao do consumidor portugués quanto a influéncia
das plantas nos fatores de design de uma loja, nomeadamente, no
layout, expositores, materiais, cores e montra;

iii. Identificar a relagdo de aproximacao ou afastamento, sendo a

decoracdo na atmosfera de loja inspirada no plant landscape.

De seguida apresentar-se-ao as técnicas de recolha de dados mais adequadas

ao caso em estudo.

3.2. TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS

No tocante a recolha dos dados empiricos, a nivel qualitativo, segundo Morgan
(1996), o focus group é o mais adequado para avaliar a reacdo de um grupo
previamente selecionado, segundo critérios estabelecidos de acordo com a
investigacao, possibilitando a percecdo e analise de possiveis discrepancias ao nivel de

reacoes e opinioes.

Ao nivel quantitativo, optou-se pelo recurso ao inquérito por questionario. Tal
como defendido por Carmo e Ferreira (2015), este método é mais adequado ao teste
de hipoéteses, especialmente quando sujeito a pré-teste, para detetar precocemente

possiveis erros na sua formulagao.
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Com o intuito de dar resposta aos objetivos tracados para a investigacao, &,
entdo, crucial a definicdo dos instrumentos de recolha de dados a adotar, apds a

definicdo da abordagem metodoldgica e de tais objetivos.

3.2.1. Focus Group

Para além da possibilidade de avaliacdo da reacao do grupo (Morgan, 1996),
Stewart e Shamdasani (2014) defendem que outro propdsito do focus group, dada a
interacao, é a obtencdo de relatos de percecdes e experiéncias, Uteis para uma analise
mais rica. Neste sentido, consideram essencial a presenca de um moderador, que
apenas deve orientar e, ocasionalmente, intervir, num contexto de socializagao, sem
fatores de pressio e num ambiente considerado confortavel para todos os

intervenientes.

Tendo em conta a situagdo pandémica vivida ao longo da realizacdo desta
investigacdo e, mais concretamente, durante a recolha de dados, o ambiente
selecionado foi o online. Tal como se previa, de acordo com a literatura, o online
revelou-se viavel, seguro e bem recebido pelos participantes convidados (Stewart &

Shamdasani, 2017).

Contudo, trata-se de um método cuja quantificacdo ndo é possivel e que
impede percecionar até que ponto as opinides do grupo em analise ndo sdo
mutuamente influenciadas (Morgan, 1996). Assim, torna-se imprescindivel recorrer
também a um método quantitativo, a apresentar na sec¢do 3.2.2. Nas secc¢des seguintes

expdem-se diversos pontos relativos a construcao e aplicagdo deste focus group.

3.2.1.1. Proposicoes

Com base na revisdo da literatura apresentada, definiram-se quatro

proposicoes:

Proposicao 1: Um ambiente de loja que contenha um design com plantas é

convidativo a entrar (Tifferet & Vilnai-Yavetz, 2017; Buber et al., 2007)
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Proposicao 2: Plantas na atmosfera de consumo deixam o consumidor
portugués mais a vontade para explorar o espaco, o que potencia a compra (Buber et
al,, 2007).

Proposicao 3: Um cenario mais natural em atmosfera de loja é preferivel a um

nao natural, no caso do consumidor portugués (Joye et al., 2010).

Proposicao 4: O consumidor portugués prefere uma fragrancia mais natural

em atmosfera de loja a um aroma artificial (Farias et al., 2014).

3.2.1.2. Grupo

Os grupos sdo essenciais para a realizacdo desta metodologia. Assim, cada
grupo deve ser constituido com base em caracteristicas idénticas, de forma a assegurar
harmonia, semelhanca e, ao mesmo tempo, diversidade, de forma a alcancar os
objetivos pretendidos (Morgan, 2010). Através deste método de constituicdo, de
acordo com Stewart e Shamdasani (2014), existe, desde o inicio, aproximacio e
incentivo ao debate, possibilitando explorar a existéncia, ou ndo, de consenso
relativamente aos tdpicos apresentados. Contudo, para além da tomada em
consideracdo do perfil dos participantes, os autores consideram essencial definir de
forma clara o niimero de elementos de cada grupo e o recurso a, no minimo, trés grupos

diferentes, para a obtenc¢ao de resultados claros.

Assim, foram criados trés grupo por intervalos etarios: um dos 18 aos 24 anos,
outro dos 25 aos 39 e um outro de participantes com mais de 40 anos, de acordo com
a taxonomia de Mlodzik e De Meuse (2012). O primeiro e o terceiro contaram com oito
participantes e o segundo com 10, todos maioritariamente da regido norte, de forma a
obter homogeneidade. Para resultados melhores e mais fiaveis, os critérios

estabelecidos para a escolha dos elementos foram:

o Corresponder ao intervalo etario pretendido;
o Ter facilidade em manusear computador ou smartphone com camara e
microfone;

. Autorizar a gravacdo da reunido, por escrito, para posterior analise

(Stewart & Shamdasani, 2017);
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o Evitar ao maximo a existéncia de possiveis relacdes pessoais entre os

participantes, para prevenir discussdes entre eles ou alguma inibicdo nos

restantes elementos.

Assim sendo, na tabela abaixo, apresentar-se-do as caracteristicas por cada

grupo.

Tabela 1

Caracteristicas dos Grupos em Andlise

Grupo

Caracteristica do Grupo

Siglas de Identifica¢ao

Grupo I

Entre 18 e 24 anos

Composto por oito elementos
entre os 18 e os 24 anos; todos
apresentam, no minimo, o grau

de licenciatura;

Quatro mulheres e quatro

homens  ativos, que se
encontram a estudar, trabalhar

ou ambos;

Todos vivem em casa dos pais e

sem dependentes;

Dois elementos sdo do distrito
de Setubal e os restantes do

distrito do Porto.

Do P11 ao P18

Grupo II

Entre os 25 e 39 anos

Composto por seis mulheres e
quatro homens, com idades
entre os 25 e os 39 anos; dois
elementos apresentavam o 122
ano e os restantes, grau de

licenciatura ou superior;

Todos moram em casa dos palis,
ndo tém dependentes e residem

na area do Grande Porto.

Do P21 ao P210
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Grupo Caracteristica do Grupo Siglas de Identificacao

Composto por oito elementos,
sete mulheres e um homem,
com mais de 40 anos, residentes

na area metropolitana do Porto;
Grupo III
Todos casados, divorciados ou Do P31 ao P38

Mais de 40 anos .y
viuvos, com dependentes e

residéncia proépria;

Todos apresentavam o grau de

licenciatura.

3.2.1.3. Papel do Investigador no Focus Group

Relativamente ao papel do investigador, este deve concentrar-se apenas em
moderar, ou seja, desempenha a tarefa de liderar o grupo com o minimo de
intervencoes possivel, de forma imparcial e deixar a discussao fluir naturalmente. No
entanto, é essencial que reencaminhe, quando necessario, para que a discussado nao fuja
ao topico proposto. Deve, também, posicionar-se de forma meticulosa e cuidada no que
diz respeito as ideias propostas, sinteses e quando inquire diretamente algum

elemento (Geoffrion, 2003).

Deste modo, optou-se pela presen¢ca de uma moderadora, a autora, e dois
assistentes de operacgdes, para proceder as gravagdes em sistema de audio e video e
para o registo de anotagdes dos momentos mais marcantes (Stewart & Williams, 2005).
Seguindo as recomendagdes de Stewart e Shamdasani (2014), o contetdo foi transcrito
na integra, de forma a ser tratado de acordo com os procedimentos de analise do

mesmo.

3.2.1.4. Construcao do Guiao

Quanto a elaboracdo do guido, este foi dividido em quatro sec¢des chave
(grupos), para além da apresentacdo dos participantes. O objetivo da recolha destes

indicadores era obter a validacao, ou ndo, das proposi¢des tragadas.
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Assim, na tabela seguinte, apresentam-se as questdes presentes no guiio
constante do Anexo B, ilustrando a relagdes com os objetivos definidos para esta

pesquisa, bem como as dimensdes em que se enquadram na analise.

Tabela 2

Questées do Guido, Objetivos e Dimensées

Questoes do Guiao Objetivos Dimensdes

Grupo I - Abertura

Por favor, comecem por se oo s
Caracterizac¢do dos participantes. -

apresentar e digam dois

adjetivos que VoS

representem.

Grupo II - Introdugio

Conhecem lojas ou outro Aferir o grau de conhecimento de Fatores influenciadores do
tipo de estabelecimentos ©stabelecimentos comerciais com —comportamento do

com este estilo de Plantasnasuadecoragio. consumidor.

decoragao? Se sim, quais e

como as conheceram?

Grupo III - Transicao

Aferir o nivel de relacdo com a

No ecrd asua frente tem um  atmosfera de loja com:

conjunto de imagens de . .
e Um nivel baixo de plantas Fatores influenciadores do

lojas que adotaram este tipo
o P na loja; comportamento do

de decoragdo. Classifique . icologi

e Um nivel moderado de consumidor e psicologia
com 3 adjetivos cada uma bi |
plantas na loja; ambiental.
das imagens. Depois de

e Um nivel elevado de
terminarem de escrever,

plantas na loja.
por favor expliquem os

adjetivos.
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Questoes do Guiao Objetivos

Dimensoes

Grupo 1V - Chave ou Foco

Confirmar o nivel de atratividade

Acha este tipo de atmosfera da atmosfera decorada com plant

convidativo a entrar? Deixa-
landscape.

0 mais a vontade este tipo

de ambientes?

Psicologia ambiental, ou seja,

estudar a relacdo dos

consumidores com o meio

ambiente.

Grupo 1V - Chave ou Foco

Em relagdo as lojas que
conhece, bem como as
imagens apresentadas Aferir a percecdo do consumidor

anteriormente como Sobre o tipo de atmosfera em
4

descreve este tipo de estudo.
atmosfera? Se tivesse que
atribuir um tipo de
personalidade a este tipo de

atmosfera, qual seria?

Fatores influenciadores do

comportamento do

consumidor e psicologia

ambiental.

Grupo IV - Chave ou Foco

Considera um cenario mais . - N
Confirmar, ou ndo, a preferéncia

natural, em termos de . . .
por cendrios mais naturais em

atmosfera de loja, preferivel .
J& P atmosfera de loja.

a um, por exemplo, com

cores demasiado fortes e

mais metalico?

Dimensdes da atmosfera de
loja, fatores influenciadores
do  comportamento  do
consumidor e psicologia

ambiental.

Grupo IV - Chave ou Foco )
e Confirmar, ou ndo, a

preferéncia por aromas
Que tipo de fragrancias acha naturais na atmosfera de loja
atrativas quando visita uma com a presenca de plantas.
loja: aromas mais fortes,
mais naturais, suaves ou e Quebra gelo na segunda
inexistentes? Segundo uma parte da questio.
escala em que 1 é aroma

inexistente, 2 suave, 3

Dimensdes da atmosfera de
loja e fatores influenciadores
do  comportamento  do

consumidor.
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Questoes do Guiao Objetivos Dimensdes

natural e 4 forte. Que idade,
nacionalidade e
personalidade famosa
atribuiria as  imagens

apresentadas. Porqué?

Grupo IV - Chave ou Foco Confirmar, ou ndo, a preferéncia do

Psicologia ambiental e
consumidor portugués sobre as

fatores  explicadores do
atmosferas de loja com a presenca

comportamento do
do plant landscape na sua

consumidor.

Gostaria de ver mais lojas

com este tipo de atmosfera?
decoracao.

Grupo V - Fecho
Aferir o grau de influéncia da Fatores psicoldgicos do

reunido e dos participantes entre comportamento do

A sua opinido alterou-se . .
si. consumidor.

desde o inicio da reunido?

3.2.2. Inquérito por Questionario

De acordo com Freixo (2013), a pesquisa quantitativa integra um processo
sistemdatico de recolha de dados observaveis e quantificaveis, fundamentado na
observacdo de factos objetivos, fendmenos e acontecimentos que existem
independentemente do investigador. De acordo com Carmo e Ferreira (2015), dada a
necessidade de estudar e compreender a situacdo atual do objeto de investigacao e,
assim, ser necessario recolher dados para testar determinadas relacoes entre variaveis,
é necessaria a adaptacao de um instrumento adequado a obtencdo de informagao

relevante.

Os dados obtidos através de questiondrios estruturados permitem a
quantificacdo, através de analises estatisticas. Ressalve-se que esta técnica de recolha
de dados deve respeitar principios éticos e os procedimentos habituais para qualquer
investigacdo, nomeadamente, a definicao rigorosa dos objetivos, a formulacdao de

hipdteses a testar, a identificacdo das variaveis-chave, a selegdo de uma amostra
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adequada de inquiridos, a elaboracdo do questionario em si, o seu teste e a sua

administragdo para posterior analise dos resultados (Carmo & Ferreira, 2015).

3.2.2.1. Modelo Conceptual de Analise

Com base nos objetivos apontados, procedeu-se a elaboracdo de um modelo
conceptual de analise, construido em fun¢do da fundamentagdo tedrica previamente

apresentada, no qual se expdem as principais hipdteses a testar neste estudo.

Figura 5

Modelo Conceptual de Andlise

Fatores Ambientais

Aproximagdo/
Afastamento do
Consumidor

Plant Landscape

Fatores de Design

Atmosfera de
Loja

Nota. Adaptado de “The Impact of In-Store Greenery on Customers,” por M. Brengman, K. Willems e Y. Joye, 2012,
Psychology & Marketing, 29(11), p.812 (https://doi.org/10.1002/mar.20566). Copyright 2012 por Wiley
Periodicals, Inc.

Conforme o modelo apresentado na Figura 5, com base nas referéncias
presentes na revisdo da literatura, relativamente ao comportamento do consumidor,
atmosfera de loja e decoragao baseada no plant landscape, desenvolveu-se um modelo
conceptual de anadlise adaptado do estudo de Brengman et al. (2012), que visa
compreender o impacto da presenca de plantas na atmosfera loja, quer nos fatores

ambientais, quer nos fatores de design e compreender até que ponto estes criam
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aproximacado ou afastamento por parte do consumidor. De seguida, descrever-se-a o

quadro referencial tedrico aplicado.

3.2.2.2. Quadro Referencial Tedrico

O quadro referencial tedérico constante da Tabela 3 apresenta as
variaveis/conceitos presentes no modelo conceptual e respetivos autores. O seu
objetivo é facilitar a compreensido do modelo e das hipdteses definidas, a apresentar na

sec¢ao seguinte.

Tabela 3

Quadro Referencial Tedrico

Conceitos Autores

Buber et al. (2007)
Joye et al. (2010)
Plant Landscape Plantas na Atmosfera de Loja

Tifferet e Vilnai-Yavetz (2017)

Brengman et al. (2012)

Aroma Farias et al. (2014)
Fatores Ambientais

Temperatura Turley e Milliman (2000)

Layout Baker et al. (2002)
Atmosfera de Loja Expositores Baker et al. (2002)
Fatores de Design Cores Farias et al. (2014)
Materiais Floor (2006)
Montra Baker et al. (2002)
Psicologia Ambiental Modelo S-O-R Mehrabian e Russell (1974)

3.2.2.3. Hipoteses de Investigacao

No modelo apresentado na Figura 5 estdo presentes as variaveis encontradas

na literatura e respetiva adaptagdo do modelo de Brengman et al. (2012). Na é6tica de
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Oliveira e Ferreira (2014), sem uma boa delimitacao das hipoteses, nao se testa o
modelo conceptual. Portanto, as hipoteses devem definir-se de forma logica, assim
como as relacdes entre variaveis, sendo que estas podem ser independentes,
dependentes ou, ainda, conceitos representados a nivel grafico. Segundo os mesmos
autores, estas apresentam um enunciado geral. Assim, as hipoteses que se definiram

para esta investigacao sao as seguintes:

H1 - Plantas na atmosfera de loja influenciam a percecdo de fatores

ambientais, como aroma e temperatura.

H2 - Plantas na atmosfera de loja influenciam a percecdo de fatores de design,

como layout, expositores, cores, materiais e montra.

H3a - Fatores ambientais, como aroma e temperatura, na presenca de plantas,

levam a uma aproximag¢ao do consumidor.

H3b - Fatores ambientais como aroma e temperatura com plantas levam a um

afastamento do consumidor.

H4a - Fatores de design, como layout, expositores, cores, materiais e montra,

na presenca de plantas, levam a aproximag¢do do consumidor.

H4b - Fatores de design como layout, expositores, cores, materiais e montra

com plantas levam a um afastamento do consumidor.

3.2.2.4. Construcao do Inquérito

Optou-se pelo inquérito por questiondrio eletrénico como técnica de recolha
quantitativa de dados. Justifica-se a selegdo desta técnica pela facilidade com que
permite obter informacoes relativas as atitudes, opinides, expectativas e percecoes de
um elevado nimero de pessoas em relacdo a determinada realidade, uma vez que

permite o teste de hipdteses objetivas (Quivy & Campenhoudt, 2018).

Conforme Gil (2008), um inquérito por questionario é composto por um
conjunto de questdes cujo propdsito é ser submetido a uma amostra de pessoas,
cuidadosamente selecionada, de forma a obter informacdo relevante para a

investigacdo. A recolha dos dados deve ocorrer de forma sistematizada, pois o objetivo
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€ que sejam passiveis de comparagdo e tratamento, tendo em vista a obtencdo de

resultados quantificaveis (Carmo & Ferreira, 2015).

Contudo, o questionario deve ser claro e rigoroso, dada a elevada
probabilidade de ndo resposta e a impossibilidade de chegar a toda a populagdo
pretendida (Malhotra, 2001). Deve, portanto, ser estruturado, para que se responda de
facto as perguntas feitas, e o nimero de questdes deve ser o estritamente necessario,

considerando o que se pretende investigar (Carmo & Ferreira, 2015).

Assim, o questionario aplicado divide-se em cinco sec¢des. As primeiras quatro
seccoes (A a D) consistem em afirmagdes fundamentadas teoricamente, conforme a
Tabela 4, para as quais, os inquiridos, numa escala de Likert de 7 pontos, indicavam o
seu nivel de concordancia. Neste sentido, 1 significava “Discordo totalmente” e 7
“Concordo totalmente”. Optou-se por este tipo de escala, dada a sua popularidade em
estudos relativos ao comportamento do consumidor e a atmosfera de loja (Willems et

al, 2012).

Tabela 4

Fundamentagdo Tedrica do Questiondrio

Seccao Conceitos Autores
Buber et al. (2007)
Joye et al. (2010)

- Plant Landscape
Tifferet e Vilnai-Yavetz (2017)
Brengman et al. (2012)

A Atmosfera de Loja Baker et al. (2002)
Aroma Farias et al. (2014)

B. Fatores Ambientais
Temperatura Turley e Milliman (2000)
Layout Baker et al. (2002)
Expositores Baker et al. (2002)

C. Fatores de Design Cores Farias et al. (2014)
Materiais Floor (2006)
Montra Baker et al. (2002)

] ] . Mehrabian e Russell (1974)
D. Psicologia Ambiental

Brengman et al. (2012)
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A seccdo A inclui questdes sobre como a atmosfera de loja influencia o
comportamento do consumidor. A sec¢do B apresenta questdes sobre sentimentos e
percecdes relativos a fatores ambientais. De forma semelhante, a sec¢ao C explora os
fatores de design. A seccdo D é composta por questdes sobre as componentes
atmosféricas que mais influenciam o seu comportamento do inquirido; e, finalmente, a
seccdo E conta com questdes sociodemograficas para caracterizacdo da amostra -
idade, sexo, estado civil, distrito de residéncia, nivel de escolaridade, situacao

profissional e rendimento anual liquido do agregado familiar.
Assim, no total, o questionario engloba 27 questdes e consta do Anexo C.

As respostas a este questionario permitiram a obtencdo dos dados
quantitativos da presente investigacdo, que tinha como principais objetivos
compreender a influéncia do plant landscape em espacos de consumo nas

percecdes/reagoes do consumidor portugués.

3.2.2.5. Procedimentos

O questionario desenvolvido enquanto instrumento de recolha de dados
quantitativos para a presente investigacdao foi alojado na plataforma online Google

Forms e respondido através da mesma.

Nao se encontrando disponiveis os questionarios originais, as questdes foram

formuladas com base nas conclusoes dos autores analisados.

De acordo com as recomendac¢des de Carmo e Ferreira (2015), apds o
desenvolvimento de uma primeira versao do questionario, foi implementado um pré-
teste com o objetivo de testar a compreensibilidade de todas as questdes. Assim, para
aferir se existiam mas interpretacdes ou perguntas desnecessarias para a resposta aos
objetivos tracados, submeteu-se o questionario a pré-teste, numa primeira fase, por 4
individuos, na presenga da autora; numa segunda, por 14 individuos, assincronamente,
que mais tarde deram feedback a autora; e numa ultima fase, por 2 individuos, online
em videoconferéncia com autora. Foi utilizado neste processo um método de reflexdo
falada. Deste pré-teste com um total de 20 individuos sem formacao em investigacao

resultou a alteracao de detalhes de linguagem. Os participantes na fase final do pré-
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teste consideraram o questionario claro. Com a realiza¢do do ultimo pré-teste estimou-

se o tempo médio de preenchimento do questionario, 5 minutos.

A recolha dos dados decorreu entre os dias 29 de setembro e 25 de outubro de

2020, durante os quais se obtiveram 531 respostas ao questionario.

Todos os participantes deram um consentimento informado em relagdo a
anonimidade e confidencialidade dos dados, de acordo com o Regime Geral da Protecao
de Dados, para que a sua resposta fosse validada. O processo de preenchimento dos
questionarios foi voluntario, an6nimo e em autopreenchimento. Alguns dos
participantes, por dificuldade de utilizacdo de tecnologias, responderam verbalmente

a autora, que inseriu em simultdneo as respostas na plataforma.

Inicialmente, a participacao na investigacdo foi pedida pela autora aos seus
contactos pessoais. Pediu-lhes, também, que partilhassem e incentivassem a
participacao dos seus proprios contactos que cumprissem os critérios estipulados,
para um efeito bola de neve. Assim, o questionario foi partilhado recorrendo a diversas
plataformas, tais como o WhatsApp, o Facebook e o Linkedin, bem como por telefone e

e-mail.

Por o formulario estar alojado numa plataforma online, ndo foi possivel
restringir o numero de respostas por quota relativa a faixa etaria em que o inquirido
se inseria e, assim, com o intuito de manter a representatividade da populacao ativa
portuguesa, descartaram-se 21 das ultimas respostas cujas quotas ja se encontravam

preenchidas.

Para efeitos de andlise estatistica, foram entio considerados 510
questionarios validos, enquadrados nas percentagens relativas mais recentes das

diferentes faixas etarias na popula¢do portuguesa, de acordo com a Pordata (2020).

O alojamento numa plataforma online possibilitou que se garantisse um
preenchimento correto, com apenas uma resposta por questdo e com a obrigacdo de

responder a todas as questdes. Desta forma, ndo houve lugar a respostas omissas.
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3.2.2.6. Populaciao e Amostra

Uma populagdo é considerada a soma de todos os elementos que partilham
caracteristicas comuns, de forma a formar um universo para o propdsito da pesquisa
(Malhotra, 2001). Quando a amostra é cuidadosamente escolhida, é possivel
generalizar os resultados para toda a populagao (Dawson, 2002). A populagao tedrica
deste estudo sdo os mais de 8 milhdes de consumidores portugueses com mais de 18
anos de idade (Pordata, 2020). Na impossibilidade de inquirir toda a popula¢do neste
estudo, optou-se por uma amostra ndo probabilistica por quotas com base no peso
relativo dos diversos grupos etarios na populagio residente em Portugal, de acordo

com a (Pordata, 2020), tornando a inferéncia estatistica o mais realista possivel

(Mardco, 2018). Pedia-se, portanto, a participacdo de maiores de idade portugueses.

Na Tabela 5 procede-se a uma descrigdo da amostra através de parametros

correspondentes as suas caracteristicas sociodemograficas.

Tabela 5

Caracterizagdo da Amostra (N=510)

N %
Grupo Etario
18-24 63 12.4
25-39 103 20.2
40-54 133 26.1
55-74 148 29
>75 63 12.4
Sexo
Masculino 201 39.4
Feminino 309 60.6
Estado Civil
Solteiro/a / Viavo/a / Divorciado/a / Separado/a 219 42.9
Casado/a / Unido/a de facto 291 57.1
Nivel de Escolaridade
Instrucdo Primaria Incompleta 1 0.2
Instrugdo Primaria Completa 13 2.5
62 ano (22 ano liceal) 15 29
92 ano (52 ano liceal) 29 5.7
129 ano (72 ano liceal / 112 ano) 105 20.6
Licenciatura 207 40.6
Pés-graduagio 39 7.6
Mestrado 86 16.9
Doutoramento 15 29
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N %
Situacao Profissional
Trabalhador por Conta Prépria 71 13.9
Trabalhador por Conta de Outrem 268 525
Estudante 37 7.3
Trabalhador-Estudante 20 39
Desempregado 14 2.7
Reformado 100 19.6

De acordo com a Tabela 5, no que concerne ao grupo etario em que se inserem,
a maioria dos inquiridos tem entre 40 e 74 anos (55,1% da amostra). A maioria dos
inquiridos é do sexo feminino (60.6%) e casado ou unido de facto (57.1%).
Relativamente ao nivel de escolaridade, a maioria dos inquiridos apresenta niveis
elevados - 20.6% concluiram o ensino secundario e 40.6% sao licenciados. Apenas
11,3% da amostra ndo concluiu o ensino secundario. Finalmente, 52.5% dos inquiridos

na amostra sao trabalhadores por conta de outrem.

3.2.3. Técnicas de Analise de Dados

Raramente é pratico ou necessario unificar toda a discussao que surge num
focus group. Quando incidem no mesmo tépico geral, a unitizagdo completa torna-se
ainda mais dificil. Por esta razdo, a maioria das analises de conteddo de focus group
envolvem alguma amostragem da discussdo total do grupo para fins de andlise

(Stewart & Shamdasani, 2014).

A unitizacdo envolve a definicdo da unidade ou nivel de analise apropriado.
Deveria ser possivel considerar cada palavra falada num grupo de foco como uma
unidade para andlise. Em alternativa, a unidade de andlise poderia ser uma frase, uma
sequéncia de frases ou um dialogo completo sobre um determinado topico. Stewart e
Shamdasani (2014), sugerem, entdo, que a analise de contetido contém trés tipos de
unidades que se devem considerar: unidades de amostragem, unidades de registo e

unidades de contexto.
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Assim, para os autores, as unidades de amostragem sdo as partes do todo
maior que se podem considerar independentes umas das outras. Estas tendem a ter
limites fisicamente identificados. Por exemplo, as unidades de amostragem podem ser
definidas como palavras individuais, frases completas de um individuo ou a totalidade

de uma troca entre dois ou mais individuos.

As unidades de registo, por outro lado, tendem a crescer fora do sistema
descritivo que esta a ser utilizado. Geralmente, as unidades de registo sdo subconjuntos
de unidades de amostragem. Por exemplo, o conjunto de palavras com conotagdes
emocionais descreve certo tipo de palavras e € um subconjunto do total das palavras
utilizadas. Em alternativa, as declara¢des individuais de varios membros do grupo
podem ser unidades de registo que constituem uma unidade de amostragem,
consistindo em todas as trocas verbais sindnimas ou relacionadas com um tema ou
questdo especifica. Neste ultimo caso, as unidades de registo podem fornecer um meio
para descrever essas trocas. Sdo destas exemplo, hostil, apoiante, ou amigavel (Stewart

& Shamdasani, 2014).

Finalmente, as unidades de contexto fornecem uma base para a interpretacao
de uma unidade de registo. Podem ser idénticas as unidades de registo, em alguns
casos, enquanto noutros podem ser bastante independentes. As unidades de contexto
sdo frequentemente definidas em termos da sintaxe ou estrutura em que uma unidade
de registo ocorre. Por exemplo, na pesquisa de marketing, é muitas vezes util para
saber com que frequéncia as palavras avaliativas sdo utilizadas no contexto de
descricdo de um determinado produto ou servico. Assim, as unidades de contexto
fornecem uma referéncia para o contetido das unidades de registo. Para ilustrar como
estas distingdes podem ser desenhadas num estudo especifico, considere-se um
fabricante de equipamento médico que esteja a explorar novas oportunidades de
produtos através de varios focus group. Neste caso, as unidades de amostragem seriam
as palavras ou frases dos participantes e as unidades de registo as suas expressoes

positivas ou negativas sobre o produto médico (Stewart & Shamdasani, 2014).

Concluindo, as unidades de amostragem representam a forma como a
estrutura da informacdo dentro da discussdo estd dividida. Jd as unidades de
amostragem fornecem um meio para organizar informacdo que esteja relacionada.

Dentro destas unidades mais amplas, as unidades de registo representam declaracdes
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especificas e as unidades de contexto representam o ambiente ou contexto no qual a
declaragao ocorre. A forma como estas unidades sao definidas pode ter uma influéncia
significativa na interpretacdo do conteddo de uma discussao e tal definicdo pode ser

feita de diferentes formas.

Paralelamente a atribuicdo de unidades de sentido, Abrams e Gaiser (2017),
atribui extrema importancia a elaborar e definir categorias, através dos indicadores

presentes, que possibilitem compreender e evidenciar as varias dimensdes em estudo.

Deste modo, antes de se proceder a andlise do contetudo, procedeu-se a
identificacdo de tais categorias, subcategorias e indicadores, a partir dos quais se

estabelecera uma ligagdo com as respetivas unidades de sentido.

Assim, segundo Baker et al. (2002), Farias et al. (2014), Mehrabian e Russell
(1974) e Turley e Milliman (2000), as categorias definidas sao:

. Conhecimento de atmosferas com plantas;

J Tipologia de adjetivos associados as imagens ilustrativas;

. O tipo de atmosfera em estudo é convidativo ou nao;

o O plant landscape deixa as pessoas a vontade;

o Tipologia de personalidade associada a imagem;

° Preferéncia do cenario atmosférico;
° Preferéncia do tipo de aroma;
o Frequéncia de visualizacdo de espacos de consumo com plantas.

Para além de se proceder a construcao de unidades de sentido e categorias,
foram tidas em conta as recomendacdes de Onwuegbuzie et al. (2009) e, assim,
codificaram-se as discussOes, atribuindo uma sigla alfanumeérica a cada um dos
participantes, de forma a tornar mais percetivel a andlise e a categorizacdo. Assim
sendo, como mencionado na Tabela 1, a letra P significa participante, o primeiro
algarismo corresponde ao grupo de participacdo e o segundo ao niimero do elemento

dentro do seu grupo de participacao.

Para a exploracao dos dados obtidos pela aplicacdo do questionario recorreu-
se ao software estatistico IBM® SPSS® Statistics versao 27. Construiram-se variaveis e
procedeu-se a andlise dos resultados obtidos. Utilizaram-se andlises de estatistica
descritiva para caracterizar a amostra e os resultados obtidos em diferentes variaveis,
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relativamente as quais também se teve em consideragdo as respetivas estatisticas de
assimetria e curtose, levaram-se a cabo analises fatoriais exploratérias e de
confiabilidade para as variaveis construidas e elaboraram-se multiplos testes
paramétricos de comparag¢oes de médias entre grupos, bem como correlagdes, para
estudar a influéncia de varidveis sociodemograficas na avaliagdo dos fatores
ambientais e de design. Finalmente, construiu-se um modelo de regressao linear
hierarquica que permitisse explicar como é que os fatores ambientais e os fatores de
design afetam os niveis de aproximagao ou afastamento do consumidor em atmosferas

de loja marcadas pelo plant landscape.

Visando determinar os fatores a utilizar e qual o seu peso para este estudo
(Mardco, 2018), efetuou-se a analise fatorial exploratoria das trés escalas presentes no
questionario para apuramento de varidveis. Esta analise permitiu a afericdo da
validade das escalas utilizadas para o presente estudo. Em primeiro lugar, foi estudado
o potencial de factorizagdo dos dados através do estudo do coeficiente de Kaiser-
Mayer-Olkin, que deve ser superior a .60, e do indice de Esfericidade de Bartlett, que
deve ser estatisticamente significativo. Observadas estas condi¢cdes, a analise
prosseguiu e foi efetuada com recurso a um procedimento de andlise de componentes
principais, com rota¢dao varimax. O nimero de fatores retidos na solucdo fatorial foi
estabelecido com base no valor préprio superior a unidade e através da andlise do scree
plot. Foram retidos itens com comunalidades superiores ao ponto critico de .20 e com

saturacdes no fator iguais ou superiores a .40.

Para efeitos de avaliacao da confiabilidade das escalas, procedeu-se ao calculo
dos valores do a de Cronbach - de acordo com Fortin etal. (2009), uma técnica bastante
utilizada para avaliar a consisténcia interna de um instrumento de medida, ou seja,
para avaliar a magnitude em que os itens de um instrumento se correlacionam, quando
as hipéteses para o estabelecimento de medidas sdo varias, como no caso das escalas
de Likert. O a de Cronbach mede a correlacdo entre respostas de um questionario
através da andlise do perfil das respostas dadas pelos inquiridos, tratando-se de uma
correlacdo média entre as perguntas. Variando entre 0 e 1, quanto mais proximo de 1
for este coeficiente, maior sera a consisténcia interna. Considerando-se a classificacao
de George e Mallery (2003), tem-se, entdo, que um valor de a superior a.90 é excelente,
superior a .80 é bom, superior a .70 é aceitavel, superior a .60 ja é questionavel,
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superior a .50 é pobre e inferior a .40 é inaceitavel. A confiabilidade das escalas foi
ainda aprofundada através da analise das correlagdes corrigidas com o total da escala
(ritc), bem como da avaliacao da variacdo do alfa de Cronbach se eliminado o item da
escala, recomendando-se que itens com ritc inferiores a .20 e que simultaneamente
provoquem aumentos consideraveis no alfa total da escala se eliminados sejam

excluidos da solucao final.

Estabelecida a validade e confiabilidade dos dados referentes as avaliacbes
através das escalas usadas no presente estudo, as mesmas foram calculadas com
recurso a médias aritméticas. As médias de subgrupos da amostra em estudo foram
comparadas através de testes t de Student e através de Andlises de Variancia (ANOVA)

unifatoriais, com testes a posteriori de Tukey.

Medindo o grau de relacdo linear entre duas variaveis quantitativas, o
coeficiente de correlacdao de Pearson (r) assume apenas valores entre -1 e 1. Enquanto
que o valor 0 significa a auséncia de relacdo linear, os valores 1 e -1 indicam uma
relacdo linear positiva e negativa perfeita, respetivamente, segundo Maréco (2018).
Assim, quanto mais préximo de 1 ou -1, mais forte é a associagdo linear entre as duas
variaveis. De notar que perante um r negativo, quando uma das varidveis aumenta, a
outra diminui. Para o mesmo autor, as correlagdes sdo fracas quando o valor absoluto
der é inferior a.25, moderadas quando o valor de r é igual ou superior a .25 e inferior
a .5, fortes quando o valor de r € igual ou superior a .5 e inferior a .75, e muito fortes

quando o valor de r é igual ou superior a.75.

A andlise de correlagdes entre variaveis foi aprofundada com recurso a uma
regressao multipla hierarquica. Esta analise permite examinar a influéncia de multiplas
variaveis preditoras numa variavel critério, permitindo ao investigador decidir acerca
da ordem de entrada das variaveis na equacdo de predicao. As variaveis sao inseridas
na analise em blocos, que sdo estabelecidos com base em fundamentos tedricos. Assim,
esta analise permite controlar o efeito de variaveis prévias (primeiros blocos), no
estudo da andlise entre os preditores de maior interesse (dltimos blocos) e a varidvel

dependente.

Os resultados obtidos apresentar-se-ao no capitulo que se segue.
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IV. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apés arecolha e tratamento da informagdo através da aplicacdo combinada de
metodologias qualitativas e quantitativas apresentar-se-dao, numa fase inicial, os

resultados obtidos com cada uma, individualmente.

4.1. Focus GROUP

O tratamento dos dados extraidos dos focus group conduziu a construgdo da
tabela que se segue, que regista as categorias e sub-categorias definidas a priori e a
posteriori (Abrams & Gaiser, 2017). Identificou-se, para cada uma, unidades de sentido
que reflitam a opinido dos participantes (identificados por uma sigla alfanumérica),
com base em unidades mais amplas, unidades de contexto, de registo e de amostra
(Stewart & Shamdasani, 2014). Para cada categoria e sub-categoria registaram-se,
igualmente, o numero de ocorréncias para afericdo da respetiva importancia, conforme

o constante na Tabela 6.

Tabela 6

Procedimentos da Andlise de Contetido

Categoria Sub-categoria Unidade de Sentido

“Natura” P11
“Leroy Merlin” P15

Lojas

(N.2 de ocorréncias: 11)
“Zara Home” P15

“Noshi” P25
. Restaurantes/Bares “Fauna e Flora” P24
Conhecimento
deste Tipo (N.2 de ocorréncias: 8) “Camélia Brunch Garden” P26

de Atmosfera “Terrarea” P23

Shoppings “0 novo espago do Norteshopping” P22
(N.2 de ocorréncias: 2) “El Corte Inglés” P33

Hotéis “um hotel em Bruxelas” P29
(N.2 de ocorréncias: 3) “Torel Avantgarde” P12
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Categoria Sub-categoria Unidade de Sentido
Online “redes sociais” P25
(N.2 de ocorréncias: 4) “fotografias” P17
Offline “javi” P21
(N.2 de ocorréncias: 17) “fiz uma abertura de um hotel” P29
Clean “é clean” P26
(N.2 de ocorréncias: 23) “clean, exatamente” P21
“acolhedora” P12
Acolhedora/Confortavel “agradavel” P36
(N.2 de ocorréncias: 29) “atrativa” P13
“acho que esteja acolhedora” P22
“é um bocado desorganizada” P21
Desorganizada/Confusa L
(N.2 de ocorréncias: 24) "uma confusao” P29
“é um bocadinho o caos” P29
“elegante” P34
Elegante/Minimalista “’sébria” P37
(N.2 de ocorréncias: 10) “é minimalista” P35
“é chique” P32
“0 que me salta a vista é a organizacdo”
Organizada P29
Adjetivos (N.2 de ocorréncias: 18) “estd bem organizado” P13
Associados

as Imagens

“e também organizada” P23

Limpa

(N.2 de ocorréncias: 6)

“alimpeza” P29
“limpa” P25

“também limpa” P24

Excessiva

(N.2 de ocorréncias: 14)

“exagerada” P14
“portanto acho que é um exagero” P31

“sobrecarregada” P27

Exética

(N.2 de ocorréncias: 6)

“selvagem” P14
“é exdtica” P210

“a selva da Amazonia” P27

Desagradavel/ Desconfortavel

(N.2 de ocorréncias: 7)

“ndo nos da sensagdo de conforto” P12
“fria” P14
“feia” P27

Luminosa

(N.2 de ocorréncias: 5)

“luminosa” p12
“luminoso” P13

“luz daloja” P22

Convidativo

Convidativa

“sim, sem duvida” P13
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Categoria Sub-categoria Unidade de Sentido
(N.2 de ocorréncias: 16) “de certeza que me cativa” P22
“sdo convidativas” P36
Nio Convidativa “amenos que seja uma florista, ou um
horto, ndo vejo necessidade de terem la
(N.2 de ocorréncias: 1) plantas” P27
Depende do Tipo “eu acho que realmente depende do
(N.2 de ocorréncias: 10) produto e do conceito da marca” P24
“acaba por ser agradavel, acaba por ser
Sinto acolhedor, acaba por ser atrativo para o
A cliente” P29
. (N.2 de ocorréncias: 26)
A-Vontade “vai-me dar vontade de entrar” P24
Nao Sinto “se a loja estiver cheia de plantas eu
(N.2 de ocorréncias: 1) nao entro” P23
Tranquila
“ficam tranquilas” P15
(N.2 de ocorréncias: 7)
Alegre/Extrovertida “personalidade extrovertida” P11
(N.2 de ocorréncias: 5) “alegre, é 16gico” P28
Excéntrica “excentricidade” P23
(N.2 de ocorréncias: 7) “exuberante” P35
Desinteressante
“aborrecida” P27
(N.2 de ocorréncias: 3)
Personalidade Desorganizada
Associada “desorganizada” P33

as Imagens

(N.2 de ocorréncias: 7)

Requintada

(N.2 de ocorréncias: 2)

“uma certa sofisticacdo” P36

“requintada” P18

Desagradavel

(N.2 de ocorréncias: 3)

“nao é acolhedora” P32

Confortavel
(N.2 de ocorréncias: 1)

“acolhedora” P12

Reservada

(N.2 de ocorréncias: 3)

“reservada” P36

Cenério

Natural

(N.2 de ocorréncias: 14)

“prefiro um ambiente mais natural”
P37

“prefiro coisas naturais” P28

Metalico/Cores Fluorescentes

(N.2 de ocorréncias: 2)

“cores fortes, sem duvida” P18

“eu gosto de entrar numa loja que me
chame a atenc¢ao, que tenha cores
fortes” P13
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Categoria Sub-categoria Unidade de Sentido
Depende do Tipo “mas para mim tem que ser conforme a
(N.2 de ocorréncias: 7) identidade da marca” P25
Indiferente
“eu acho que me é indiferente” P34
(N.2 de ocorréncias: 1)
Juncao do Natural e do Metalico
“uma combinagio dos dois” P210
(N.2 de ocorréncias: 1)
Inexistente “0 aroma inexistente seria o ideal para
(N.2 de ocorréncias: 5) mim” P21
Suave “deve ser suave” P27
(N.2 de ocorréncias: 15) “eu adoro cheirinhos” P24
Fragrancias

Natural

(N.2 de ocorréncias:10)

“prefiro um cheiro natural” P28

“natural” P17

Forte

(N.2 de ocorréncias: 4)

“prefiro que ele seja forte” P32

“aquele forte com sofisticacdo” P35

Frequéncia Visual

Mais Frequente

(N.2 de ocorréncias: 24)

“como complemento, acho que sim”
P14

“sinto, completamente, que pode tornar
mais agradavel a experiéncia do
consumidor” P16

“acho que é convidativo” P37

“continuo a achar que as plantas, bem
colocadas na loja, bem aproveitadas na
loja, podem ser uma mais valia, e
muitas vezes sdo um chamariz” P32

Menos Frequente

(N.2 de ocorréncias: 1)

“eunao” P27

Indiferente

(N.2 de ocorréncias: 1)

“agora, ndo vou entrar numa loja, de
certeza absoluta, pelas plantas que 1a
tem (...) acho que é meramente
decorativo” P34

Nas sec¢Oes seguintes apresentar-se-a

7

cada uma das categorias.
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4.1.1. Conhecimento de Atmosferas com Plantas em
Estabelecimentos Comerciais

Como esperado, existe uma grande variedade de estabelecimentos comerciais
que contém plantas na sua atmosfera. Os diferentes grupos deram relevo a lojas
variadas, restaurantes, hotéis e shoppings e este conhecimento foi adquirido,

essencialmente, visitando os espagos ou trabalhando no local.

E de ressalvar que o grupo “Mais de 40 anos” ndo conseguiu, na sua maioria,
identificar estabelecimentos especificos. Tal aconteceu, também, com alguns dos

participantes masculinos.

4.1.2. Adjetivos Associados as Imagens Illustrativas

Tal como na categoria supramencionada, recolheu-se uma vasta lista de
adjetivos. Assim, naimagem que se considerou haver menor nimero de plantas (Figura
6), houve concordancia relativamente a luz, elegancia, organizacao e sentimento de

aconchego.

Figura 6

Imagem Ilustrativa com Menor Niimero de Plantas

Nota. De Eleone Prestes. http://eleoneprestes.com/2019/03 /kokedamas-folhagens-e-terrarios-veja-dois-projetos-

com-plantas-em-evidencia/. Copyright 2019 por Eleone Prestes.
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A segunda imagem (Figura 7), apresentada como contendo um numero de
plantas moderado, foi descrita maioritariamente como confusa, desagradavel e

excessiva.

Figura 7

Imagem llustrativa com Numero Intermédio de Plantas

Nota. De arquitecturayempresa. https://arquitecturayempresa.es/noticia/tienda-bankara-de-vivienda-japonesa-

tradicional-tienda-vintage. Copyright 2018 por Kenta Hasegawa..

Por fim, a dltima imagem (Figura 8), com um elevado numero de plantas
distribuidas pelo espaco, foi associada a adjetivos como exotica, desorganizada,

luminosa. Ainda assim, de forma geral, os trés grupos consideraram-na acolhedora.

Figura 8

Imagem llustrativa com Elevado Niimero de Plantas

Nota. De Potta Plantta. https://www.pottaplantta.com/?fbclid=IwAR00Q5gRUseTn22fg0AN5twReXBHhZSoc-
_BCAzpkPgCADejQyrSKw-5i7M. Copyright 2020 por Potta Plantta.
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4.1.3. Atmosfera com Plantas é Convidativa

Aqui os resultados variam de duas formas - a maioria, efetivamente, considera
que as plantas tornam o estabelecimento mais convidativo. No entanto, um elevado
numero de participantes defende que as plantas s6 influenciam a sua entrada se

estiverem em concordancia com os restantes componentes atmosféricos.

Assim, valida-se a Proposicdo 1: Um ambiente de loja que contenha um design

com plantas é convidativo a entrar.

4.1.4. Atmosfera com Plantas Gera Mais A-Vontade Dentro do
Estabelecimento

Conclui-se que, a excecdo de um elemento, o consumidor fica mais a vontade

no que diz respeito a exploragao do espaco.

Verifica-se, entdo, a Proposicao 2: Plantas na atmosfera de consumo deixam o

consumidor mais a-vontade para explorar o espaco, potenciando a compra.

4.1.5. Personalidade Associada as Imagens Ilustrativas

De acordo com os integrantes dos varios grupos, a Figura 6 refletia
tranquilidade, conforto, reserva e requinte. Contrariamente, a Figura 7 foi vista como
desorganizada, desinteressante e desagradavel. Por fim, a Figura 8 gerou um misto de

excentricidade, confusao, alegria e conforto.
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4.1.6. Cendrio da Loja

Como previsto, o cenario mais natural foi o preferido. Contudo, parte dos
participantes salientou que deveria estar de acordo com os valores e imagem da marca,

caso contrario, ndo faria sentido.

Valida-se, portanto, a Proposi¢do 3: Um cenario mais natural em atmosfera de

loja é preferivel a um nao natural, no caso do consumidor portugués.

4.1.7. Fragrancia do Espaco Comercial

Nesta categoria, os resultados revelaram-se um pouco dispersos. De facto, a
maioria declarou preferir o aroma suave, por questdes de sensibilidade ao cheiro e
gostos pessoais. Seguidamente, em termos de preferéncia, o natural - que consiste,

essencialmente, no aroma caracteristico do espaco tornou-se a segunda opcao.

E de salientar que no grupo “Mais de 40 anos” se destacou uma preferéncia por
aromas fortes, desde que do seu agrado, ou inexistentes, pelos mesmo motivos

mencionados acima para o caso do aroma suave.

De forma geral, os participantes do sexo masculino, tendencialmente,

preferem o aroma natural.

Apds esta andlise, rejeita-se a Proposicao 4: O consumidor portugués prefere

uma fragancia mais natural, em atmosfera de loja, ao aroma artificial.

4.1.8. Frequéncia Visual

Finalmente, quanto a frequéncia visual, a excecdao de um participante, conclui-
se que o consumidor portugués deseja ver uma atmosfera com plantas em espacgos de

consumo mais frequentemente.
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A presente subsecc¢do iniciar-se-a com a analise das estatisticas descritivas dos

itens presentes nas escalas de fatores ambientais, de fatores de design e de

aproximacdo aplicadas. Posteriormente, apresentar-se-a a analise fatorial e de

confiabilidade das mesmas.

4.2.1. Estatisticas Descritivas dos Fatores Ambientais, de Design e

Aproximacao do Consumidor

A Tabela 7 apresenta as médias, os valores minimos e maximos, os desvios-

padrdo e estatisticas de assimetria e curtose relativos as diferentes questdes que

compdem a escala de fatores ambientais, bem como da variavel fatores ambientais,

calculada como a média dos resultados de tais questdes.

Tabela 7

Estatisticas Descritivas dos Itens de Fatores Ambientais (N=510)

Minimo Maximo Média Desvio-Padrdo Assimetria Curtose

1. O cheiro a plantas agrada-
me.

2. 0 cheiro de uma loja
influencia a minha 2 7 6.35 94
permanéncia.

3. Prefiro uma loja com
cheiro a plantas do que uma
loja sem cheiro ou com cheiro
demasiado forte.

4. A temperatura ambiente de
uma loja influencia a minha 2 7 6.42 90
permanéncia no local.

5. Prefiro estar numa loja
com temperatura amena do
que demasiado fria ou
quente.

1 7 5.87 1.38

1 7 6.04 1.27

1 7 6.37 1.21

-1.33

-1.61

-1.56

-1.91

-241

1.40

2.84

2.56

4.13

5.51

Fatores Ambientais 3.17 7.00 6.24 .76

-1.35

2.05

Nota. Erro-padrdo da assimetria =.11 Erro-padrdo da curtose =.22
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A anadlise da Tabela 7 revela que o item 4, “A temperatura ambiente de uma
loja influencia a minha permanéncia no local” é o que apresenta uma média ponderada
mais elevada (6.42). Por suavez, os itens 1 e 3 “O cheiro a plantas agrada-me” e “Prefiro
uma loja com cheiro a plantas do que uma loja sem cheiro ou com cheiro demasiado
forte” — os Unicos que mencionam taxativamente a presenca de plantas - sdo os que

apresentam médias mais baixas (5.87 e 6.04, respetivamente).

Os desvios-padrao mais elevados (1.38 e 1.27) referem-se também aos itens 1
e 3, significando que é nestas questdes que os dados dispersam mais em relagao a

média. O item 4 apresenta o desvio-padrao mais baixo (.90).

Uma vez que nem todos os valores de assimetria e curtose se encontram
dentro dos respetivos intervalos de referéncia [-1,1] e [-3,3], tem-se em conta o
teorema do limite central. J4 que a amostra é superior a 30, assume-se a normalidade

da distribuicao de respostas (Mardco, 2018).

Tomados no seu conjunto, a média dos itens dos fatores ambientais é de 6.24,
em 7 pontos possiveis, com desvio-padrdao de .76, indicando que a importancia
atribuida aos fatores ambientais pelo consumidor quando avalia a atmosfera de loja
com plant landscape é elevada nesta amostra e que a sua distribui¢do diverge menos

da média que qualquer um dos seus itens individualmente.

Com uma média de 5.87, em 7 pontos possiveis, os itens dos fatores de design
traduzem uma valorizagdo consideravel, uma vez que a partir de 4 se considera que a

amostra os aprecia e valoriza (Tabela 8).

Tabela 8

Estatisticas Descritivas dos Itens de Fatores de Design (N=510)

Minimo Maximo Meédia Desvio-Padrido Assimetria Curtose

1. A montra é um fator que
me atrai para uma loja.

2. Uma montra com plantas é
convidativa a entrar.

3. 0 layout (planta da loja)
torna a minha experiéncia de 1 7 6.08 1.15 -1.60 3.16
compra mais agradavel.

4. Um layout (planta da loja)
que contenha vasos ou

1 7 6.25 .98 -1.38 1.91

1 7 5.62 1.39 -1.10 1.05

1 7 5.73 1.24 -95 .57
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Minimo Maximo Meédia Desvio-Padrdo Assimetria Curtose

paredes verticais com plantas

torna a minha experiéncia de

compra mais agradavel.

5. 0 expositor

(estante/vitrine) é um

elemento fundamental para 1 7 6.25 .99 -1.75 4.26
destacar e chamar a aten¢ao
dos produtos de uma loja.

6. Um expositor com motivos
naturais da destaque e chama
a atengdo para os produtos
presentes na loja.

7. A harmonia entre a
exposicdo dos produtos e as
plantas decorativas da loja é 1 7 5.58 1.45 -1.08 .82
um fator importante no meu

processo de escolha.

8. As cores presentes nas

lojas influenciam a minha 1 7 5.89 1.18 -1.16 1.62
disposi¢do para comprar.

9. Os materiais mais naturais,

como a madeira, criam um

ambiente mais agradavel do 1 7 5.80 1.42 -1.49 2.06
que materiais mais duros,

como metais ou pedra.

Fatores de Design 2.37 7 5.87 .82 -92 .98

1 7 5.62 1.41 -1.27 1.54

Nota. Erro-padrdo da assimetria =.11 Erro-padrdo da curtose =.22

Com desvio-padrao de .82, constata-se que os fatores de design dispersam
menos face a média que qualquer um dos itens que os compde (Tabela 8). Com efeito,
individualmente, os itens com menor desvio-padrao sado os itens 1 e 5, “A montra é um
fator que me atrai para uma loja” (.98) e “O expositor (estante/vitrine) é um elemento
fundamental para destacar e chamar a aten¢ao dos produtos de uma loja” (.99).
Contrariamente, o item 7, “A harmonia entre a exposicdao dos produtos e as plantas
decorativas da loja é um fator importante no meu processo de escolha” apresenta o

desvio-padrao mais elevado na escala (1.45).

»n o«

Os itens 1, 3 e 5, “A montra é um fator que me atrai para uma loja”, “O layout
(planta da loja) torna a minha experiéncia de compra mais agradavel” e “O expositor
(estante/vitrine) é um elemento fundamental para destacar e chamar a atencdo dos
produtos de uma loja” apresentam as médias mais elevadas (6.25, 6.08 e 6.25,
respetivamente). Por seu turno, os itens com média mais baixa sao os itens 2 e 7, “Uma
montra com plantas é convidativa a entrar” e “A harmonia entre a exposicdo dos

produtos e as plantas decorativas da loja é um fator importante no meu processo de
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escolha”. E de notar que apesar de as médias de respostas serem as mais baixas, 5.62 e

5.58, ultrapassam o valor central da escala (4.00).

Mais uma vez, presume-se a inexisténcia de violagdes a normalidade da

distribuicao de respostas com base no teorema do limite central (Maré6co, 2018).

Tabela 9

Estatisticas Descritivas dos Itens da Aproximagdo (N=510)

Minimo Maéaximo Média Desvio-Padrdo Assimetria Curtose

1. 0 ambiente de uma loja é
um dos fatores que mais
influencia a percegio que
tenho dela.

2.Uma loja com plantas é
mais agradavel e isso
influencia a minha
permanéncia no local.

3. Uma loja decorada com
plantas é mais convidativa a 1 7 5.75 1.26 -96 .61
entrar.

4. Plantas na atmosfera de
loja deixam-me mais a
vontade para explorar o
espaco.

Aproximacao 1.75 7 5.76 1.04 -.86 42

2 7 6.32 93 -1.43 1.93

1 7 5.58 141 -96 .67

1 7 5.38 1.44 -.89 44

Nota. Erro-padrdo da assimetria =.11 Erro-padrdo da curtose =.22

A Tabela 9 revela que o item 1, “O ambiente de uma loja é um dos fatores que
mais influencia a percecao que tenho dela” é o que apresenta a média ponderada mais
elevada (6.32). Por sua vez, os itens 2, 3 e 4, “Uma loja com plantas é mais agradavel e
isso influencia a minha permanéncia no local”, “Uma loja decorada com plantas é mais
convidativa a entrar” e “Plantas na atmosfera de loja deixam-me mais a vontade para
explorar o espa¢o” - os Unicos que frasicamente mencionam “plantas” - apresentam

médias mais baixas (5.58, 5.75 e 5.38, respetivamente).

Os desvios-padrao sao mais elevados (1.41, 1.26 e 1.44) para os itens 2, 3 e 4,

ou seja, é nestas questdes que os dados dispersam mais em relacao a média.

No que concerne a assimetria, existe apenas um item com valor ligeiramente
inferior ao intervalo de referéncia [-1,1] - o item 1 (-1.43). Nao se verificam desvios

consideraveis a distribuicao das respostas, com todos os valores de curtose entre -3 e
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3. Assim, parecem nao existir violacdes de normalidade na distribuicdao de respostas

aos quatro itens considerados (Mardco, 2018).

No seu conjunto, a média dos itens da aproximacdo é de 5.76, em 7 pontos

possiveis, com desvio-padrao de 1.04. Nesta amostra, os niveis de aproxima¢dao com

base nos itens sdo elevados e a sua distribuicdo apenas diverge mais da média do que

um dos seus itens individualmente, o item 1.

Descritos os fatores ambientais, os fatores de design e aproximacao do

consumidor, de seguida proceder-se-a a andlise de validade e fiabilidade das escalas

utilizadas.

4.2.2. Andlise Fatorial e Analise de Confiabilidade

Procedeu-se a uma analise de componentes principais com rota¢do varimax

com base nas respostas aos 6 itens dos fatores ambientais (Tabela 10).

Tabela 10

Andlise de Componentes Principais dos Itens dos Fatores Ambientais (N=510)

Peso fatorial na componente h?
Item 1 .84 .56
Item 2 .86 .52
Item 3 .53 .61
Item 4 .73 43
Item 5 .72 .25
Valor Préprio 2.38
% Variancia Explicada 47.64

A aplicagdo dos testes de Kaiser-Mayer-Olkin (KMO =.671) e de Esfericidade

de Bartlett [x2(10) =572.766, p <.001] permitiu verificar que os dados sdo fatorizaveis.

Foram obtidas comunalidades superiores a.20 em todos os itens (variando entre .25 e

.61), o que mostra adequados niveis de relagdo entre os itens e o fator. Através da
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analise de componentes principais foi identificado, tal como teoricamente esperado,
um fator com valor préprio superior a unidade, que explica 47.64% da variancia total
dos dados, integrando os 5 itens. Assumindo um valor préprio = 2.38, os respetivos
pesos fatoriais variam entre .53 (item 3) e .86 (item 2).

Observou-se para este fator (Tabela 11) um « = .71, traduzindo-se numa

fiabilidade aceitavel.

Tabela 11

Andlise dos Itens dos Fatores Ambientais (a =.71)

M DP ritc a se item eliminado
Item 1 5.87 1.38 .53 .64
Item 2 6.35 .94 .49 .66
Item 3 6.04 1.27 .62 .59
Item 4 6.42 .90 .43 .68
Item 5 6.37 1.21 .32 72

Complementarmente, através da leitura da tabela, verifica-se que todas as
correlacOes corrigidas dos itens com o total desta escala se encontram acima do valor
critico de .20, variando entre .32 (item 5) e .62 (item 3). Verifica-se, ainda, que nenhum
item se eliminado provoca uma subida do «, a excecdo do item 5, que se retirado
provoca uma ligeira subida para .72, o que enfatiza a fiabilidade da escala.

De modo a confirmar a adequagdo das propriedades psicométricas das escalas
dos fatores de design e da aproximacdao do consumidor para o presente estudo,
procedeu-se, ainda, a analises de validade e fiabilidade para as mesmas.

Quanto aos fatores de design, inicialmente, foram extraidos dois fatores com
eigenvalue superior a unidade, que explicam no seu conjunto 56.23% da variancia total
dos dados.

Analisando o seu conteudo, ambos os fatores atribuem maior peso de
saturacdo aos itens que ndo contém a palavra plantas na sua formula¢do. Nao havendo
justificacdo tedrica para a retencao destes dois fatores no modelo, conduziu-se
novamente a andlise de componentes principais com rotacao varimax, for¢ando a

extracdo de apenas 1 fator, como se apresenta na Tabela 12.
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Tabela 12

Andlise de Componentes Principais dos Itens dos Fatores de Design (N=510)

Peso fatorial na componente h?
Item 1 .66 44
Item 2 .83 .69
Item 3 .61 .38
[tem 4 .53 .28
Item 5 49 24
Item 6 .67 46
Item 7 .66 43
Item 8 .69 48
Item 9 74 .55
Valor Préprio 3.94
% Variancia Explicada 43.79

Mantendo-se os testes de Kaiser-Mayer-Olkin (KMO = .835) e de Esfericidade
de Bartlett [y2(36) = 1515.622, p <.001], que mostram que os dados sao fatorizaveis,
foram obtidas comunalidades superiores a .20 em todos os itens (variando entre .24 e
.69). Tém-se, portanto, adequados niveis de relacdo entre os itens e o fator. Este fator,
com valor proprio = 3.94, explica 43.79% da variancia total dos dados e integra os 9
itens. Variando entre .49 (item 5) e .83 (item 2), todos os itens apresentam pesos de
saturacgao superiores a .40, sendo que o mais baixo (.49) corresponde ao item 5, relativo

a presenca de expositores.

No sentido de assegurar a fiabilidade da escala, procedeu-se a andlise presente

na Tabela 13.

Tabela 13

Andlise dos Itens dos Fatores de Design (a =.83)

M DP ritc a se item eliminado
Item 1 6.08 1.15 .53 .82
Item 2 5.73 1.24 74 .79
Item 3 6.25 .99 54 .82
Item 4 5.62 1.41 .59 .81
Item 5 5.58 1.45 .63 .81
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M DP ritc a se item eliminado
Item 6 5.89 1.18 .50 .82
Item 7 5.80 1.42 43 .83
Item 8 6.25 .98 .37 .83
Item 9 5.62 1.39 .57 .81

De acordo com a Tabela 13, com um « = .83, a analise da consisténcia interna
da escala de gratiddo, através do a de Cronbach, remete para boa fiabilidade.
Supletivamente, constata-se que todas as correlagdes corrigidas dos itens com o total
desta escala se encontram acima do valor critico de .20, variando entre .37 (item 8) e
.74 (item 2). Nenhum item se eliminado provoca uma subida do a. Estas informacgdes
reforcam a adequada fiabilidade da escala na presente amostra.

Procedeu-se, ainda, a uma analise de componentes principais com rotagdo
varimax baseada nas respostas aos 4 itens da aproximagao do consumidor, constante
do Anexo D. A aplicacdao dos testes de Kaiser-Mayer-Olkin (KMO = .755) e de
Esfericidade de Bartlett [y2(6) = 988.293, p <.001] permite verificar que os dados sdo
fatorizaveis. Foram obtidas comunalidades superiores a .20 em todos os itens
(variando entre .36 e .83), o que demonstra adequados niveis de relacao entre os itens
e o fator. Através da andlise de componentes principais foi identificado, tal como
teoricamente esperado, um fator de acordo com o critério de Keiser, que explica
67.16% da variadncia total dos dados, integrando os 4 itens. Assumindo um valor
proprio = 2.69, os respetivos pesos fatoriais variam entre .60 (item 1) e .91 (item 3).

Finalmente, conforme o Anexo E, observa-se para este fator um a = .83, o que
indica boa consisténcia interna. Adicionalmente, reforca-se a fiabilidade da escala, ja
que, através da leitura da tabela, se verifica que todas as correlagdes corrigidas dos
itens com o total desta escala se encontram acima do valor critico de .20, variando entre
42 (item 1) e .81 (item 3). No mesmo sentido, apenas um item se eliminado provoca
uma subida do « (item 1). Nao foi removido uma vez que tal remoc¢ao nao alteraria a
classificacao do a. Estes dados, no seu conjunto, confirmam a satisfatoria fiabilidade da

escala na presente amostra.
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4.2.3. Construcao das Varidveis

Dado procurar-se nesta investigacao testar as hipoteses constantes do modelo
conceptual de andlise, a construcdo das varidveis aroma, temperatura, layout,
expositores e montra, bem como plant landscape, fatores ambientais e fatores de
design, foi feita através da geracdo de novas varidveis no IBM® SPSS® Statistics, sendo
que cada uma consiste na média ponderada dos itens em causa para si tidos em conta.

Por sua vez, para efeitos de analise, algumas variaveis sociodemograficas
foram agrupadas. Para a idade, por exemplo, construiram-se cinco grupos etarios,
segundo a tipologia da estrutura da populacao ativa portuguesa a partir dos 18 anos
(Pordata, 2020). Os diversos niveis de escolaridade foram classificados em ensino
basico, secundario e superior. Por sua vez, o rendimento foi subdividido em classes
(baixa, média e alta), de acordo com o critério da Organizacao para a Cooperacgao e
Desenvolvimento Econémico (OCDE), que determina a classe média como aquela que
se insere num intervalo entre 0s 75% e 0s 200% do rendimento mediano da populagdo
(Paula, 2019).

Assim, na sec¢do seguinte, passar-se-a a apresentar diferentes testes
paramétricos com o intuito de avaliar diferencgas entre grupos da popula¢ao em estudo
e as diferentes percec¢des e sentimentos face a atmosfera de loja com base no plant

landscape.

4.2.4. Andlises de Diferencas entre Grupos

As variaveis fatores ambientais e fatores de design, construidas como médias
das varidveis que as compdem - aroma e temperatura e layout, expositores, cores,
materiais e montra, com minimos de 3.17 e 2.37 e maximos de 7 pontos, apresentam
médias de 6.24, com desvio-padrdo de .76, e 5.87, com desvio-padrao de .82,
respetivamente. As assimetrias respetivas de -1.35, com erro-padrao de.11, e -.92, com
semelhante erro-padrao, bem como as curtoses de 2.05 e .98 e ambos erros-padrao de
.22, apontam no sentido de ndo se verificarem violacdes de normalidade na

distribuicao de respostas. De forma geral, infere-se que as perce¢des do consumidor
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portugués face a atmosfera de loja sao, de facto, influenciadas pelos diferentes fatores
que se tiveram em consideracdo para a sua afericdo (admitindo-se que existe uma
influéncia positiva para valores a partir de 4, o ponto central da escala).
Interessando-nos compreender de que forma tais perce¢oes se diferenciam
entre grupos no consumidor portugués, procedeu-se a testes t de Student para
amostras independentes, de acordo com o exposto na tabela que se segue. O recurso a
testes paramétricos tem em conta o teorema do limite central, uma vez que a amostra
é superior a 30 e os valores de dispersdo, assimetria e curtose se apresentam dentro

dos limites esperados, assumindo-se, assim, a normalidade das distribuigdes.

Tabela 14

Andlises de Diferengas de Médias para os Fatores Ambientais

Teste de Levene leste T-Student

n M D

F p t gl P
Feminino 309 6.31 .70

Sexo 5.59 .02 230 371 .02
Masculino 201 6.14 .84
Casado/Unido de Facto 291 6.24 .76

Estado Civil .00 .96 -21 508 .83

Solteiro/Vitvo/Divorciado/Separado 219 6.25 .76

Assim, conforme a Tabela 14, constata-se que existem diferencas
estatisticamente significativas na influéncia dos fatores ambientais sobre a percecao
da atmosfera de loja expressa por sexo [t(371) = 2.30, p <.05], sendo que as mulheres
(M =6.31, DP =.70) lhes atribuem mais valor que os homens (M = 6.14, DP = .84).

Ja entre inquiridos de diferentes estados civis [t(508) =-.21, p =.83] ndo foram
reveladas diferencas estatisticamente significativas quanto a influéncia de fatores

como o aroma e a temperatura nas suas perce¢oes de atmosfera de loja.
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Tabela 15
Andlises de Diferengas de Médias para os Fatores de Design
Teste de Levene Teste T-Student
n M DP
F p t(508) P
Feminino 309 5.97 .76
Sexo 3.84 .05 3.35 <.001
Masculino 201 5.72 .88
Casado/Unido de Facto 291 5.85 .83
Estado 27 60 67 51
Civil Solteiro/Vidvo/Divorciado : : - :

/Separado 219 5.90 81

Nota. Assinalam-se a negrito os valores de teste de diferencas com significdncia estatistica

Obtiveram-se resultados semelhantes para os fatores de design (Tabela 15).
Existem diferencas na avaliagdo da atmosfera de loja no que diz respeito ao sexo
[t(508) = 3.35, p <.001] mas ndo ao estado civil [¢(508) = -.67, p = .51]. As mulheres
inquiridas (M = 5.97, DP =.76), estatisticamente, atribuem mais valor a fatores como o
layout, expositores, cores, materiais e montra do que os inquiridos do sexo masculino
(M =5.72, DP = .88).

Recorreu-se, ainda, a conducdo de multiplas analises ANOVA unifatoriais com
testes a posteriori de Tukey (Tabela 16) no sentido de encontrar diferengas
estatisticamente significativas entre grupos com mais do que duas classes de resposta

na influéncia dos diferentes fatores face a percecao de loja do consumidor.

Tabela 16

Andlises de Varidncia dos Fatores Ambientais e Fatores de Design em Fungdo de Pardmetros Sociodemogrdficos

Fatores Ambientais Fatores de Design
" M DP F gl M DP F gl
Entre 18 e 24 63 6.29 .60 595 .70
Entre 25 e 39 103 6.30 .69 5.79 .87
Idade Entre 40 e 54 133 6.37 .63 5.04*** (4,505) 592 .76 6.53** (4,505)
Entre 55 e 74 148 6.24 .79 6.03 .70
Mais de 75 63 5.87 1.06 544 1.07
Basico 58 5.92 .94 552 .94
g;‘c’g}:‘r‘f age Secunddrio 105 629 79 607 (2,507) 590 .83 5.93% (2,507)
Superior 347 6.28 71 592 .78
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Fatores Ambientais Fatores de Design
n
M DP F gl M DP F gl
Trabalhador
por Conta 71 6.28 .79 591 .79
Prépria
Trabalhador
por Conta de 268 6.30 .70 593 .76
Outrem
Situagdo *
Profissional Estudante 37 6.45 45 278 (5504) 443 g3 218 (5504)
Trabalhador-
Estudante 20 5.92 .79 557 .74
Desempregado 14 6.18 .53 571 .82
Reformado 100 6.06 97 570 .96
Classe Baixa 90 6.31 .64 589 .65
Rendimento Classe Média 289 6.17 80 3.34* (2,507) 578 .87 4.42* (2,507)
Classe Alta 131 6.36 74 6.04 .79

Nota. ***p <.001, **p <.01, *p < .05

Assim, no que concerne a parametros sociodemograficos, conforme a Tabela
16, verifica-se que existem diferencas nas perceg¢oes relativas aos fatores ambientais
entre inquiridos de diferentes grupos etarios [F(4,505) = .15, p <.001], bem como aos
fatores de design, [F(4,505) = 6.53, p < .001]. Os testes post hoc de Tukey, os mais
robustos a violagdo dos pressupostos da normalidade e da homogeneidade de
variancias e os mais adequados para amostras de grande dimensao (Maré6co, 2018),
permitem observar que, para ambos os fatores, se verificam diferencas
estatisticamente significativas entre os subgrupos da variavel idade. Primeiramente,
quanto aos fatores ambientais, constata-se que os maiores de 75 anos (M = 5.87, DP =
1.06) parecem atribuir-lhe menor importancia do que qualquer dos restantes
subgrupos, nomeadamente: individuos entre os 18 e os 24 anos (M = 6.29, DP = .60), p
< .05; entre os 25 e os 39 anos (M = 6.30, DP = .69), p <.01; entre 40 e 54 anos (M =
6.37, DP = .63), p <.001; e entre os 55 e os 75 de idade (M = 6.24, DP =.79),p <.01.0
consumidor acima dos 75 anos de idade parece, portanto, ndo ser tao influenciado por
fatores como o aroma ou a temperatura na avaliagdo que faz da atmosfera de loja como
um todo. Relativamente a fatores de design, os resultados apontam no mesmo sentido.
Apenas para os maiores de 75 anos (M = 5.44, DP = 1.07) se apuraram diferencas

estatisticamente significativas face a outros grupos etarios: entre os 18 e os 24 anos (M
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=5.95,DP=.70),p <.01; entre os 25 e 0s 39 anos (M =5.79, DP = .87), p < .05; entre 40
e 54 anos (M =5.92, DP =.76), p <.001; e entre os 55 e 0os 75 de idade (M = 6.03, DP =
.70), p <.001.

Encontraram-se, ainda, diferencas entre os varios niveis de escolaridade
(ensino basico, secundario e superior) tanto para fatores ambientais como fatores de
design, F(2,507)=6.07,p<.01 e F(2,507) =5.93, p < .01, respetivamente. Os inquiridos
que completaram o ensino superior (M = 6.28, DP = .71), estatisticamente, atribuem
maior importancia aos fatores ambientais do que os que apenas finalizaram o ensino
basico (M = 3.75, DP = .78), p = .002. Face a estes ultimos, tal situacdo se verifica
também relativamente aos inquiridos que completaram o ensino secundario (M = 6.29,
DP=.79),p=.007.Osresultados encontrados para os fatores de design vao ao encontro
dos supramencionados para os fatores ambientais. De facto, a conclusdo do ensino
superior (M =5.92, DP =.78) implica, em termos estatisticos, um reconhecimento mais
forte dos fatores de design para a percecdo da atmosfera de loja do que o que se verifica
para a conclusao do ensino basico (M =5.52, DP =.94), p =.002. No mesmo sentido, em
inquiridos com o ensino secundario, o resultado obtido é semelhante, (M = 5.90, DP =
.83),p=.012.

Também quanto ao rendimento [F(2,507) = 3.34, p < .05] se verificam
diferencas face a fatores ambientais, assim como a fatores de design [F(2,507) = 4.42,
p <.05]. A classe de rendimento mais elevada (M = 6.36, DP =.74) da maior relevancia
a fatores ambientais do que a classe média (M = 6.17, DP = .80), p = .045. No mesmo
sentido, no atinente aos fatores de design, os resultados obtidos sdao semelhantes -
rendimentos mais elevados tendem a implicar maior atribuicdo de valor aos fatores de
design do que o verificado na classe de rendimento abaixo (M =5.78, DP=.87), p =.009.

Tendo em conta a situagdo profissional (trabalhador por conta de outrem, por
conta prépria, estudante, trabalhador-estudante, desempregado e reformado) do
inquirido, relativamente a fatores de design, nada se pode concluir [F(2,504) = 2.18, p
=.06]. No entanto, quanto a fatores ambientais, constata-se que as diferentes situacdes
face ao trabalho em estudo apresentam diferencas estatisticamente significativas,
F(5,504) =2.78,p =.017.

Finalmente, a analise das médias na Tabela 16 permitem-nos inferir que, no

geral, os fatores ambientais sao mais valorizados do que os fatores de design quando o
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consumidor portugués declara a sua perce¢ao de valor da atmosfera de loja. De facto,
para qualquer das variaveis em analise e independentemente do subgrupo, todas as
médias referentes a fatores ambientais sdo superiores as apresentadas para os fatores

de design.

4.2.5. Analise de Correlagdes

Ainda no sentido de explorar relagdes significativas entre as diversas variaveis
em analise e a aproximagdo do consumidor portugués em ambientes com base no plant
landscape, procedeu-se a uma andlise dos coeficientes de correlacdo de Pearson, a

apresentar na Tabela 17.

Tabela 17

Coeficientes de Correlagdo de Pearson

1 2 3 4 5 6 7 8
1. Aproximago 1
2.Idade -.037 1
3. Sexo -.059 -.035 1
4, Escolaridade 112* -311%*  -015 1
5. Rendimento .088* 236%F* .095* 347**x* 1
6. Fatores Ambientais 635 -.125%* -.106* 110* .045 1
7. Fatores de Design 758%** -.064 -147**  113* 107* .593*** 1
8. Plant Landscape 912%* - 127** -114* .158** .067 T 2K 86** 1

Nota. ***p <.001, **p <.01, *p <.05

Os resultados obtidos, conforme a Tabela 17, mostram que a idade se associa
moderada e negativamente ao nivel de escolaridade (r = -.31, p <.001), bem como a
apreciacdo de fatores ambientais (r=-.13, p <.01) e a aceitagdo de plantas na atmosfera
de loja (r=-.13, p <.01). Por outro lado, associa-se positiva, ainda que fracamente, ao
rendimento (r=.24, p <.001). Assim, conclui-se que pessoas mais velhas, em principio,
concluiram menos ciclos de estudos, mas apontam situagdes financeiras mais
confortaveis e, ainda, tendem a nao preferir temperaturas amenas nem cheiro ou a
presenca de plantas nos espacos de consumo que frequentam. As correlagdes entre
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idade, sexo e fatores de design, bem como todas as restantes ndao apresentadas neste
relatorio, nao apresentam significancia estatistica para um intervalo de confianga de

95% (a = 5%).

A correlacgdo positiva entre o sexo e o rendimento (r=.095, p <.05) indica que
os homens tendem a auferir rendimentos superiores as mulheres. Conclui-se também
que os homens atribuem menor relevancia tanto aos fatores ambientais (r = -.11, p <
.05) como aos fatores de design (r =-.15, p <.01) e ao plant landscape (r =-.11, p <.05)
aquando da avaliacdo que fazem da atmosfera de loja, na presenca de elementos
decorativos naturais, comparativamente com as mulheres. Face a escolaridade, ndo se

encontrou qualquer relagdo estatisticamente validada entre as duas variaveis.

A variavel escolaridade esta positiva e moderadamente associada ao
rendimento auferido (r =.35, p <.001), indicando que niveis de ensino mais elevados
se traduzem em niveis de rendimento mais elevados também. No mesmo sentido,
aparentemente, ainda que correlacionando-se mais fracamente, quanto mais elevada a
escolaridade declarada, maior a apreciacdo de fatores ambientais (r =.11, p <.05), de
fatores de design (r = .11, p < .05), da presenca de plantas (r = .16, p < .01). e a
aproximacgao (r=.11, p <.05).

As variaveis rendimento e fatores de design apresentam uma correlacdo
positiva (r = .11, p < .05), traduzindo que individuos com niveis de rendimento mais
elevados tendem a dar maior importancia aos fatores de design, como layout,
expositores, cores, materiais e montra quando tomam opg¢des sobre os espagos de

consumo que preferem frequentar.

As variaveis fatores ambientais e fatores de design apresentam uma
correlacao significativa, positiva e forte, entre si (r = .59, p <.001), bem como com a
aproximacdo gerada por ambientes de loja baseados no plant landscape (r = .64, p <
.001; er=.76, p <.001, respetivamente - moderada e forte, portanto). Tal sugere que
quem aprecia e decide em funcdo de um tipo de fatores tende a dar o mesmo
tratamento ao outro e que estes individuos tendem, também, a valorizar a inclusdo de
elementos decorativos de base natural em espacgos de consumo. Desta forma, enquanto
que se validam as hipoteses H3a - Fatores ambientais, como aroma e temperatura, na

presenca de plantas, levam a uma aproxima¢dao do consumidor e H4a - Fatores de
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design, como layout, expositores, cores, materiais e montra, na presenca de plantas,
levam a aproximac¢do do consumidor, torna-se clara a rejeicao das hipoteses H3b -
Fatores ambientais como aroma e temperatura com plantas levam a um afastamento
do consumidor e H4b - Fatores de design como layout, expositores, cores, materiais e

montra com plantas levam a um afastamento do consumidor.

Finalmente, a aprecia¢do reconhecida da existéncia de plantas em loja, o plant
landscape, relaciona-se, de forma positiva e moderada ou forte, respetivamente, com
maior atribuicao de valor a fatores ambientais (r=.72, p <.01) e a fatores de design (r
= .86, p < .01). Assim, validam-se as hipdoteses H1 - Plantas na atmosfera de loja
influenciam a percecdo de fatores ambientais, como aroma e temperatura e H2 -
Plantas na atmosfera de loja influenciam a percecao de fatores de design, como layout,

expositores, cores, materiais e montra.

4.2.6. Andlises de Relag6es entre Fatores Ambientais e Fatores de
Design na Aproximacao do Consumidor

Procedeu-se a uma andlise de regressdo multipla hierarquica para a
exploracao dos efeitos dos fatores ambientais e de design, controlado o efeito de
variaveis sociodemograficas que se observaram influenciar de forma significativa os
niveis de valorizacdo dos mesmos. Assim, num primeiro bloco, foram tomadas em
consideracdo as variaveis idade (1 = Entre 18 e 24, 2 = Entre 25 e 39, 3 = Entre 40 e 54,
4 = Entre 55 e 74, 5 = Mais de 75), sexo (1 = Feminino, 2 = Masculino), nivel de
escolaridade (1 = Ensino Basico, 2 = Ensino Secundario, 3 = Ensino Superior) e classe
de rendimento (1 = Classe Baixa, 2 = Classe Média, 3 = Classe Alta) do inquirido. Num
segundo bloco, incluiram-se como variaveis preditoras (independentes) as variaveis
aroma, temperatura, layout, expositores, cores, materiais e montra, calculadas como
médias ponderadas das respostas a cada um dos itens que as compdem, em escalas de
Likert de 7 pontos (Bloco 2). 0 modelo final (Tabela 18) mostrou ser adequado para a
predi¢do da aproximag¢ao do consumidor, F(11,498) = 106.22, p <.001.
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Tabela 18

Regressdo Multipla Hierdrquica para a Predigdo da Aproximagdo do Consumidor em Contexto de Plant Landscape

Preditores B SD(B) B R2 AR?
Bloco 1
Idade .01 .03 .02
Sexo .09 .06 .04
Nivel de Escolaridade .04 .04 .03 02 02
Rendimento -01 .02 -.01
Bloco 2
Aroma .36 .04 33k
Temperatura -.05 .04 -.04
Layout .25 .04 25%F*
Expositores .25 .04 24K .70 .68
Cores .04 .03 .04
Materiais .05 .02 .07
Montra .20 .04 18%x*

Nota. *** p <.001

Conforme a Tabela 18, apds a insercdo dos dois blocos de analise, verifica-se
que a idade, o sexo, o nivel de escolaridade e o rendimento (Bloco 1) ndo sdo preditores
significativos da aproximacao do consumidor em contexto de plant landscape.
Controlados os efeitos destas variaveis prévias, a temperatura, as cores e 0os materiais
(Bloco 2) também ndo sdo preditores significativos da aproximagdo do consumidor.
Por outro lado, o aroma, o layout, os expositores e a montra constituem-se como
preditores da aproximac¢do do consumidor numa atmosfera de loja marcada pelo plant
landscape (Bloco 2; f=.329,p <.001; $=.251,p<.001; f=.244,p<.001; f=.182,p <
.001), contribuindo, em conjunto, para a explicacdo de 68.1% da variancia da
aproximacdao do consumidor na presenca de elementos decorativos naturais em
espacos de consumo.

Desta forma, parcialmente, torna-se possivel a validagao das hipoteses H3a e
H4a, bem como das hipoteses H3b e H4b. Separando os diferentes fatores incluidos
nas variaveis fatores ambientais e fatores de design, relativamente ao aroma, aceita-se
H3a, mas ndo quanto a temperatura. Por outro lado, aplica-se o inverso no que
concerne a temperatura - rejeita-se H3a mas aceita-se H3b. No mesmo sentido, tendo

em conta as cores e 0s materiais, rejeita-se H4a, aceitando-se H4b. Por outro lado,
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aceita-se H4a no que diz respeito aos fatores aroma, layout, expositores e montra —
rejeitando-se, assim, H4b.

Em conjunto, os dois blocos supramencionados permitem a explicacdo de
70.1% da variancia total da aproximag¢do em ambientes com foco no plant landscape.
Assim, cheiros mais leves, layouts com vasos ou paredes verticais com plantas,
expositores com motivos naturais e que mantenham uma harmonia clara entre o que é
elemento decorativo e produto para venda e, ainda, a presenca de elementos naturais
e plantas em montras estdo associados a niveis superiores de aproximacdo do

consumidor portugués na amostra estudada.
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V. CONCLUSOES E DISCUSSAO

Cada vez mais a populacdo portuguesa esta disposta a conhecer varios estilos
de atmosfera de loja e a desenvolver um maior gosto pela experiéncia da compra em si
(E-shopper barometer report 2018, 2018). Ou seja, toda a loja, desde os artigos,
decoragdo ambiental e funciondrios sdo parte da chave para cativar a atencdo e

interesse do consumidor.

Deste modo, é cada vez mais importante o investimento, por parte dos
retalhistas, na evolucao e criagcdo de ambientes atrativos e estimulantes para o publico-

alvo desenvolver interesse.

Assim, a presente investigacdo procurou, como objetivo geral, compreender a
influéncia do plant landscape em atmosfera de loja na apreciacio do consumidor
portugués. Este capitulo divide-se em duas partes: a primeira corresponde a resposta
ao problema de investigacao e a segunda, aos contributos teodricos e praticos, as

limita¢des do estudo e a recomendagdes para investigacdes futuras.

Ao longo da investigacdo foram abordados temas relativos ao comportamento
do consumidor, nomeadamente fatores influenciadores de comportamento, a
atmosfera de loja e respetivos comportamentos, a psicologia ambiental,
essencialmente no que respeita a aproximagdo/afastamento do consumidor e a
tipologia de atmosfera decorada com plant landscape, também conhecido como design
biofilico. Através da utilizagdo da metodologia mista, entre a realizacao de trés focus
group e inquérito por questionario, de acordo com quotas por intervalo etdrio
representativas da estrutura da populacao portuguesa, procurou-se compreender o
que pensa o consumidor portugués sobre uma atmosfera de loja com um design
baseado no plant landscape. Assim sendo, verificou-se que existe uma aproximacao por

parte do cliente perante uma atmosfera com design biofilico.

Relativamente ao primeiro objetivo especifico, compreendeu-se que, na
amostra em analise, para a maioria dos inquiridos, a exce¢ao apenas do grupo com mais
de 75 anos, os fatores ambientais, sdo os mais relevantes na sua avaliacdo da atmosfera
de loja na presenca de plantas. Neste ponto, o consumidor com rendimentos mais

elevados, maior nivel de estudos e do sexo feminino mostrou que, tendencialmente,
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valoriza mais o aroma e a temperatura numa loja, na presenca de plantas. Tal como
concluiram Farias et al. (2014) e Turley e Milliman (2000), tendem a preferir um aroma
mais suave e uma temperatura mais amena. Durante as discussdes de grupo, houve, de
facto, quem mencionasse que, tratando-se de espacos ligados ao setor da alimentacao,
os cheiros naturais eram os preferidos, mas numa loja de retalho ou shopping, o suave

seria o ideal.

Quanto ao segundo objetivo especifico, de forma similar ao disposto
anteriormente, a valorizagdo dos fatores de design também influencia a perce¢do que
o consumidor portugués tem de um espaco comercial decorado com plant landscape.
Concordantemente, sao as mulheres, os detentores de rendimentos mais elevados e os
academicamente mais instruidos que lhes atribuem maior relevancia. Ressalve-se, no
entanto, que apesar de quem valoriza os fatores ambientais dar, também, bastante
importancia aos fatores de design, como montra, expositores, layout, cores e materiais,
fa-lo com menor significancia estatistica. Ja no que respeita ao focus group, foi referido
que o ambiente favorito de um loja seria o mais natural, ou seja, com elementos
predominantemente em madeiras, indo ao encontro do defendido por Ulrich (1993).
Tal como previsto por Farias etal. (2014) e Floor (2006), no que concerne a iluminagao

e cores, 0s tons mais neutros foram os mais valorizados.

No entanto, isoladamente, apenas se validou em termos estatisticos a
importancia do aroma (Farias et al., 2014), layout, expositores e montra (Baker et al.,
2002). Pelo contrario, os participantes do grupo de foco consideraram esta tltima um
dos pontos principais para entrar num estabelecimento, conforme constatado por

Brengman et al. (2012).

0 ultimo objetivo especifico consiste em identificar a relacdo de aproximagao ou
afastamento do consumidor, sendo a decoracdo da atmosfera o plant landscape. Neste
ponto, os resultados demonstram bastante consisténcia. Realmente, o recurso a uma
metodologia mista permitiu verificar, com maior robustez, a existéncia de aproximacao
do consumidor portugués perante um design biofilico (Willems et al., 2012), sendo que
este € comummente descrito como confortavel, acolhedor e até comparado a uma sala

de estar (Tifferet & Vilnai-yavetz, 2017).
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Analisando os fatores influenciadores do comportamento do consumidor
(Kotler & Keller, 2012; Peter & Olson, 2005; Schiffman & Kanuk, 2014), tendo em conta
as diferencas no grupo de participantes, existe uma convergéncia para ambientes
marcados pelo plant landscape, chegando a ser mencionado como uma mais-valia ou
um fator que, por si s6 leva o potencial cliente a entrar na loja, indo ao encontro do
constatado por Malbasic e Choi (2019). Efetivamente, segundo as discussdes do focus
group, enquadrando-se com as conclusdes de (Buber et al., 2007; Kotler & Keller,
2012), uma experiéncia multissensorial com ligacdo a natureza pode potenciar as
vendas e o numero de entradas no estabelecimento devido as sensagdes que sao

provocadas no consumidor.

Relativamente a harmonia entre as plantas e os restantes elementos presentes
na loja, que Malbasic e Choi (2019) consideram fundamental, os inquiridos nao lhes
atribuiram muita relevancia. Ja nos grupos de foco, verificou-se precisamente o oposto.
Foi amplamente defendido que é essencial uma harmonia entre o produto, o conceito
e os elementos naturais presentes, bem como uma clara distingdo entre o que é

decorativo e o que é produto.

Assim, conclui-se com esta investigacdo que o consumidor portugués se sente
atraido, com tendéncia para a aproximacao, se a loja apresentar um design biofilico ou
plant landscape (Malbasic & Choi, 2019; Tifferet & Vilnai-yavetz, 2017; Willems et al,,
2012). Proporcionando vontade de explorar o espaco e de permanecer no local, pode,
até, originar uma sensac¢do de conforto e de alivio do stress (Mehrabian & Russell,

1974; Ulrich, 1993).

De facto, a percecao recebida relativamente ao plant landscape presente numa
atmosfera de loja foi de aceitacao, interesse e, de certo modo, curiosidade. Esta
apreciacdo foi sempre maior por parte do publico feminino, para mais elevados de
rendimentos e de estudos, no caso do inquérito por questiondrio, e em todos os grupos

de discussao, independentemente do intervalo etario.
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5.1. CONTRIBUTOS PARA A PRATICA DO MARKETING

Quanto aos contributos para a pratica, ao nivel do retalho, esta investigacao
permite aprofundar o conhecimento de quais os fatores presentes na atmosfera de loja
a que o consumidor da mais importancia aquando da opgao pela inclusao de plantas no
ambiente. Desta forma, este estudo podera ser utilizado como um guia de fatores
ambientais e de design de uma loja, comprovadamente apreciados pelo consumidor
portugués, de forma a alcangar um ambiente multissensorial ideal e uma correta

segmentacao.

5.2. CONTRIBUTOS TEORICOS

Em termos tedricos, este estudo introduz um contributo diferenciado para a
ciéncia. De facto, tendo sido validadas para a populagdo portuguesa escalas de afericdo
da valorizagdo dos fatores ambientais e de design, bem como da aproximac¢do do
consumidor, em ambientes com plant landscape, considera-se que no futuro a sua

aplicacdo sera mais acessivel e confiavel.

Para além do mais, no ambito do marketing estratégico, nos estudos revistos,
parece ndao haver evidéncia de comparagdes entre grupos ao nivel da apreciacao
declarada dos fatores constituintes da atmosfera de loja. Ora, para além de estabelecer
estas comparacoes, esta investigacao, incidindo numa amostra bastante heterogénea
de dimensao consideravel, revela-se um contributo original para a literatura existente.
Mais ainda, respeitando a composi¢cdo percentual por grupo etario da estrutura da
populacdo ativa portuguesa, apesar de a amostra ser ndo probabilistica por quotas,
dada a sua dimensdo, parece-nos viavel assumir que os resultados tenderdo a ser

representativos da populagao em estudo.

Finalmente, também o facto de os dados serem recolhidos em contexto de crise

imprime originalidade a investigacao.
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5.3. LIMITACOES

Embora tenha sido possivel atingir os objetivos propostos para o presente
estudo, é de ressalvar que este apresenta algumas limitacdes com necessidade de

reflexao.

A recolha de dados foi realizada durante a pandemia de COVID-19, o que pode
ter influenciado os resultados e, certamente, fez com que o alcance populacional fosse
mais dificil, limitando o nimero de respostas a incluir na amostra. Apesar de, segundo
a literatura, a realizagdo de focus group online (sendo que, inicialmente, se previa que
fossem presenciais) seja perfeitamente viavel, os participantes representativos do
grupo “Mais de 40 anos” sentiram algumas dificuldades de organizacao e memorizacgao
das questdes. Tal, de certa forma, afetou a posicio da moderadora no combate as

dificuldades demonstradas.

Uma outra limita¢do é ndo se terem encontrado, nem em Portugal nem a nivel
internacional, estudos sobre este tema. De facto, quando se trata de interligar as
plantas a elementos especificos presentes nos fatores ambientais e de design, parece
existir uma lacuna na investiga¢do. De uma forma geral, os investigadores centram-se

mais no estudo das emoc¢des provocadas pela presenga de plantas na atmosfera.

Visto ndo se haver encontrado na literatura dados referentes a analises de
diferencas de grupos ao nivel da apreciacdo feita dos diferentes fatores ambientais e
de design, tornou-se impossivel estabelecer comparagcdes com resultados obtidos

noutras amostras e num contexto de menor agita¢do social.

Embora seja uma amostra tendencialmente representativa da populagao
portuguesa, por ndo ser aleatdria, os resultados ndao podem ser considerados
totalmente representativos. Para além do mais, grande parte da amostra inquirida é do

distrito do Porto, o que constitui uma limitacao.
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5.4. RECOMENDACOES PARA 0 FUTURO

Como recomendacdo para investigacao futura, seria interessante analisar com
pormenor, numa populacdo mais abrangente e representativa do consumidor
portugués, o porqué da maior importancia dos fatores ambientais face aos fatores de

design numa atmosfera com plantas.

Outra sugestao passa por estudar atmosferas com base no plant landscape nos
varios setores do comércio, ja que se tem revelado uma tendéncia crescente a nivel

nacional, cada vez mais apreciada pelo consumidor.

Relembrando que os resultados obtidos nesta investigacao foram recolhidos
numa crise pandémica, seria interessante uma réplica deste estudo como forma de

avaliar diferencas nas perce¢des num cenario de maior normalidade social, no futuro.

Assim, considera-se a continuidade desta investigacao viavel e recomendavel,

no futuro.
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Anexo B

Guido do Focus Group

Focus Group

Compreender a influéncia do Plant Landscape na percecio do consumidor

portugués

Este Focus Group tem como objetivo avaliar a percecio do consumidor portugués quanto a

uma atmosfera de loja com a presenca de plantas na sua decoracio.

1. Abertura
Por favor, comecem por se apresentar e digam dois adjetivos que vos representem.

2. Introdugio
Conhecem lojas ou outro tipo de estabelecimentos com este estilo de decoracao?
Se sim, quais e como as conheceram?

3. Tramsicio
No ecrd & sua frente tem um conjunto de imagens de lojas que adotaram este tipo
de decoracao. Classifique com 3 adjetives cada uma das imagens. Depois de
terminarem de escrever, por favor expliquem os adjetivos.

4. Chave ou foco

* Acha este tipo de atmosfera convidativo a entrar? Deixa-o mais & vontade este tipo
de ambientes?

*« Em relacio as lojas que conhece, bem como as imagens apresentadas
anteriormente, como descreve este tipo de atmosfera? Se tivesse que atribuir este
tipo de atmosfera a um tipo de personalidade, qual seria?

* Considera um cendrio mais natural, em termos de atmosfera de loja, preferivel a
um, por exemplo, com cores demasiado fortes e mais metalico?

* Que tipo de fragincias acha atrativas quando visita uma loja: aromas mais fortes,
mais naturais, suaves ou inexistentes? Segundo uma escala em que 1 é aroma
inexistente, 2 suaves, 3 naturais e 4 fortes. Que idade, nacionalidade,
personalidade famosa atribuiria s imagens apresentadas. Porqué?

*+ Gostaria de ver mais lojas com este tipo de atmosfera?

5. Fecho

A sua opinido alterou-se desde o inicio da reunido?

Rafaela Guerra da Costa
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Inquérito por Questiondrio

15/01/2021

A presenca de plantas na atmosfera de loja

A presenca de plantas na atmosfera de
loja

Caro/a Participante,

Esta investigagdo tem fins académicos e visa estudar a percegao do consumidor portugués
sobre a atmosfera de loja decorada com base no Plant Landscape, ou seja, uma atmosfera
de loja com a presenca de plantas independentemente da quantidade e tamanho das
mesmas.

0 preenchimento tem duragdo méxima de 5 minutos. Todos os dados recolhidos sdo
completamente andnimos e confidenciais, sendo utilizados exclusivamente para fins de
investigacgao cientifica. A sua participagdo é voluntéria e de acordo com o Regulamento
Geral sobre a Prote¢do de Dados (RGPD). Ao preencher o questiondrio esta a aceitar estas
condigdes.

N&o ha respostas certas nem erradas, por isso pedimos que responda com sinceridade.

CRITERIOS DE PARTICIPAGAO:
- Ter 18 ou mais anos de idade.

Caso queira uma cdpia do estudo ou precise de esclarecer qualquer divida, contacte-nos
através do email storeplantlandscape@gmail.com.
Obrigada pela sua participacao!

Rafaela Costa
Mestrado em Gestao de Marketing - IPAM Porto
*Obrigatério

A Responda de 1 a 7 as seguintes afirmagdes consoante a sua concordancia, sendo
que 1 significa "Discordo totalmente” e 7 "Concordo totalmente”.
Atmosfera
de Loja
1. 1. O ambiente de uma loja € um dos fatores que mais influencia a percecéo que
tenho dela. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente Concordo totalmente
hitps:idocs_google.comiforms/d/1 cLqlePUrCVGtSeg_jxRkONuDb2M2EBoQmnaY SoZsUgo/edit 113

Rafaela Guerra da Costa
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2. 2.Uma loja com plantas € mais agradavel e isso influencia a minha permanéncia
no local. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente ’ ’ Concordo totalmente

Responda de 1 a 7 as seguintes afirmagdes consoante a sua concordancia, sendo

B. Fatores que 1 significa "Discordo totalmente® e 7 "Concordo totalmente”.

Ambientais

3. 3.0 cheiro a plantas agrada-me. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

4. 4.0 cheiro de uma loja influencia a minha permanéncia. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente = ) { | Concordo totalmente

5. 5. Prefiro uma loja com cheiro a plantas do que uma loja sem cheiro ou com
cheiro demasiado forte. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente = [ | Concordo totalmente

https//docs.google.com/forms/d/1cLqlePUrCVGtSsg_jxRkONuDb2M2E8oQmnaY So2sUqo/edit 213

Rafaela Guerra da Costa
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6. 6. A temperatura ambiente de uma loja influencia a minha permanéncia no local. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

7. 7. Prefiro estar numa loja com temperatura amena do que demasiado fria ou
quente. *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente Concordo totalmente
C Responda de 1 a 7 &s seguintes afirmagfes consoante a sua concordancia, sendo que
’ 1 significa "Discordo totalmente” e 7 "Concordo totalmente”.
Fatores
de
Design

8. 8.A montra é um fator que me atrai para uma loja. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

https:fdocs.google.com/fforms/di1 cLglePUrC\VGtSsg_jxRkONuDb2M2EBoQmnaY So2sUgoledit 33

Rafaela Guerra da Costa
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9. 9.Uma montra com plantas é convidativa a entrar. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

10. 10. O layout (planta da loja) torna a minha experiéncia de compra mais

agradavel.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

hitps:lfdocs.google.comfforms/di1 el qle PUrCVGi5sg_jxRkONuDb2M2EBoQmnaY So2slUgoledit 413
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11.  11.Um layout (planta da loja) que contenha vasos ou paredes verticais com
plantas torna a minha experiéncia de compra mais agradavel. *

Marcar apenas uma oval

Discordo totalmente Concordo totalmente

12. 12. O expositor (estante/vitrine) &€ um elemento fundamental para destacar e
chamar a atengdo dos produtos de uma loja. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1cLglePUrCVGt5sg_jxRkONuDb2M2E8oQmnaYSo2sUqo/edit 513

Rafaela Guerra da Costa
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13.  13. Um expositor com motivos naturais da destaque e chama a atencdo para os
produtos presentes na loja. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

14. 14. A harmonia entre a exposi¢ao dos produtos e as plantas decorativas da loja &
um fator importante no meu processo de escolha. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1 cLqlePUrCVGt5sg_jxRkONuDb2M2E8oQmnaY So2sUqgo/edit 613
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15. 15. As cores presentes nas lojas influenciam a minha disposi¢ao para comprar. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

16. 16. Os materiais mais naturais, como a madeira, criam um ambiente mais
agradavel do que materiais mais duros, como metais ou pedra. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

Para as questdes 17 e 18 pode escolher mais do que uma op¢do de resposta. A
D. partir da questdo 19 responda de 1 a 7 4 afirmacgfo consoante o seu grau de
Componentes concordancia, sendo que 1 significa "Discordo totalmente® e 7 "Concordo

. totalmente”.
Atmosféricas

17. 17.Numa loja decorada com plantas, escolha o ou os componentes
atmosféricos que mais influenciam o seu comportamento em loja. *

Marcar tudo o que for aplicavel.

| Cheiro
" | Temperatura
| Montra
" | Layout (planta de loja)
.| Expositores
" | cores

| Materiais

hitps:-fidocs.google .com/forms/d/1 el qle PUrCVGtSsg_jxRkOMuDb2M2EBoQmnaY So2sUgoledit M3

Rafaela Guerra da Costa
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18. 18.Identifique a ou as imagens de lojas que considera mais apelativa(s). *

Marcar tudo o que for aplicavel.

| Opcédo 5 | Opcao 6

https://docs.google.com/forms/d/1 cLqlePUrCVGt5sg_jxRkONuDb2M2E8oQmnaY So2sUqgo/edit

Rafaela Guerra da Costa
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|| Nenhuma

19. 19.Uma loja decorada com plantas é mais convidativa a entrar. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente ) ' Concordo totalmente

20. 20. Plantas na atmosfera de loja deixam-me mais & vontade para explorar o
espacgo. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

Nesta sec¢do, pedimos que nos fornega alguns dados informativos

E.Ca 3 % sobre si.
. raCtenzaqao do Estes dados ndo serdo tratados individualmente, apenas

Consumidor estatisticamente de forma agrupada.

21. 21 Indigue a sua idade. *
Marcar apenas uma oval.

(_ )Entre18e24
(_ )Entre25e39
() Entre40 e 54
(_ )Entre55e 74
() Maisde 75

https://docs.google.com/forms/d/1 cLqlePUrCVGtSsg_jxRkONuDb2M2E8oQmnaYSo2sUqgo/edit 13
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22. 22.Indigue o seu sexo. *

Marcar apenas uma oval.

() Feminino

() Masculino

23. 23.Qual o seu estado civil? *

Marcar apenas uma oval.

___‘_. Solteiro/a / Vidvo/a / Divorciado/a / Separado/a

() casado/a / Unido/a de facto

https-ffdocs. google com/forms/d/1cLqlePUrCVGtSsg_jxRkONuDb2M2ESoQmnaY So2sUgoledit
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24. 24.Qual o seu distrito de residéncia? *

Apresentam-se as opgbes por ordem alfabética.

Marcar apenas uma oval.
() Aveiro
) Beja
) Braga
) Braganca
() castelo Branco
) Coimbra
() Evora
(__)Faro
) Guarda
() Leiria
) Lisboa
) Portalegre
) Porto
) Santarém
() Setibal
() viana do Castelo
) Vila Real
() Viseu
() Regidio Auténoma dos Agores

) Regido Auténoma da Madeira

hitps-lfdocs. google.comiforms/d/1 cLglePUrCVGt5sg_jxRkONuDb2M2EBoQmnaY So2sUgoledit
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25.  25.Qual o nivel de escolaridade mais elevado que concluiu? *

Marcar apenas uma oval.

_ Instrugdo primaria incompleta
() Instrugao priméria completa
() 6°ano (2° ano liceal)

) 9% ano (5° ano liceal)

) 12°ana (7° ano liceal / 11° ano)
() Licenciatura

) Pés-graduagdo
() Mestrado

() Doutoramento

26. 26.Qual a sua situacao profissional? *
Marcar apenas uma oval.

_' Trabalhador por conta prépria
:2:) Trabalhador por conta de outrem
) Estudante
(") Trabalhador-estudante

) Desempregado

) Reformado

hitps:iidocs.google.com/forms/d/1 cLglePUrCVGtosg_jxRkONuDb2M2EBoQmna'Y So2sUqgoledit

Rafaela Guerra da Costa

D

1PAM

1213

99



D

1PAM

15/01/2021 A presenca de plantas na atmosfera de loja

27.  27. Qual o rendimento anual liquido do agregado familiar? *
Marcar apenas uma oval.

) Até 7 112,00€
) De7112,01a10732,00€
() De10732,01 a 20 322,00€
') De 20 322,01 a 25 075,00€
() De2507501€ a 36 967,01€
) De 36 967,01€ a 80 882,00€

) Mais de 80 882,01€

Este contelido ndo foi criado nem aprovado pela Google.

https-idocs google.comfforms/d/1cLglePUrCVGtSeg_jxRkOMuDbZM2ESoOmnaY So2sUqaledit 1313
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Anexo D

Andlise de Componentes Principais dos Itens da Aproximagdo (N=510)

1PAM

Peso fatorial na componente h?
Item 1 .60 .36
Item 2 .86 73
Item 3 91 83
Item 4 .88 77
Valor Préprio 2.69
% Variancia Explicada 67.16

Rafaela Guerra da Costa
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Anexo E

Andlise dos Itens da Aproximagdo (a =.83)

1PAM

M DP ritc a se item eliminado
Item 1 6.32 93 42 .88
Item 2 5.58 1.41 72 77
Item 3 5.75 1.26 81 .72
Item 4 5.38 1.44 74 .76

Rafaela Guerra da Costa
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