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RESuUMO

O objetivo deste estudo é investigar se a atmosfera de loja impacta a
decisdo de compra e consequentemente a intfencdo de recomendacado,
tanto da geracdo X, como da geracdo Z, mas também se impacta as
pessoas que utilizam o seu proprio dinheiro, bem como que necessitam de
recursos de outros para efetivarem a sua compra. Neste sentido, foram
desenvolvidas 8 hipdteses para identificar os fatores pertencentes a
atmosfera de loja, que conduzem 4 decisGo de compra e, por
consequéncia cada etapa da decisdo de compra leva a intencdo de
recomendacdo.

As dimensdes foram estimadas com base nos dados provenientes do
questiondrio, que gerou um total de 198 respostas vdlidas. Para a andlise
dos resultados, foi utilizada a Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) e
executada no software SmartPLS4. O programa mostrou que os resultados
desta investigacdo foram aceites quer na confiabiidade, como na
validade.

Os resultados obtidos indicaram que o impacto da atmosfera de loja ndo é
significativo na decisdo de compra, mas o impacto da decisdo de compra
é significativo na infencdo de recomendacdo. Ainda assim, os resulfados
apontam que o efeito & diferente no caso da geracdo Z e das compras
COMm recursos proprios.

Deste modo, o presente estudo apoiard os gestores no momento de decidir
qual a melhor estratégia a adotar em funcdo de cada tipo de cliente
(idade ou tipo de recursos utilizados) e da forma como este age, projetando
ambientes que os satisfacam, fazendo com que estes implementem novas
estratégias associadas a atmosfera de loja como meio para a deciséo de
compra e de recomendacdo, para que consigam aumentar a sua
visibilidade e possivelmente as vendas, acrescentando valor aos produtos
vendidos e servicos prestados.

Palavras-chave: Atmosfera de loja, decisdo de compra, intencdo de
recomendacdo, geracdo Z, compras com recursos proprios, Portugal.
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ABSTRACT

The aim of this study is to investigate if the shop atmosphere has an impact
on the purchasing decision and consequently the intention to recommend,
both for generation X and generation Z, but also if it has animpact on people
who use their own money, as well as those who need resources from others
to make their purchase. To this end, 8 hypotheses were developed to identify
the factors belonging to the shop atmosphere that lead to the purchase
decision and, consequently, each stage of the purchase decision leads to
the intention to recommend.

The dimensions were estimated based on the data from the questionnaire,
which generated a total of 198 valid responses. Structural Equation
Modelling (SEM) was used to analyse the results and run on the SmartPLS4
software. The programme showed that the results of this research were
acceptable in terms of reliability and validity.

The results indicated that the impact of shop atmosphere is not significant
on the decision to buy, but the impact of the decision to buy is significant on
the intention to recommend. Even so, the results indicate that the effect is
different in the case of generation Z and purchases with own resources.

In this way, this study will support managers when deciding which strategy is
best for each type of customer (age or type of resources used) and the way
they act, designing environments that satisfy them, making them implement
new strategies associated with the shop atmosphere as a means of making
the decision to buy and recommend, so that they can increase their visibility
and possibly sales, adding value to the products sold and services provided.

Keywords: Store atmosphere, purchase decision, recommendation
intention, generation Z, purchases with own resources, Portugal.

Francisca Fonseca



[ J
Marketing
Leads
Business

iNDICE

AGRADECIMENTOS ........etiiiiriienierintenetesestesestesessesessesssssesessssssssessssesssssassnsess 2
RESUMO ...ttt ettt st s e ae st e s st s sat s s sb e s sne s anesssnesssasesnns 3
ABSTRACT ....iiiiritectenreestesete st s st e sesesesaeesesnesesnsessanesesssssnsessssessssesnnens 4
INDICE DE FIGURAS........eueueerinnirsesasssssssasesssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 8
INDICE DE TABELAS ........evveerererereecsesesesessesesessassesessassesssssasassesesssassesessnssssesens 9
ABREVIATURAS ... rrrriiiieiteeeteeeteeeeeeeeeeeeseeeesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassans 10
1. INTRODUGAO.......ccuiteteeetetereeetereeenteseresssesesssssesesssssesessnsesesssssesessnsssesenens 1
2. REVISAO DA LITERATURA .........coererereeerereneneseseesesesesssesesesssesesassssesensanens 15
2.1. Atmosfera de LojA........ccciiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeea e 15
2.1.1. Fatores AmMBDIENTAIS.....oeeeiieiiic e 16
2.1.2. FOtores de DesSigN ..o e i ii e 17
2.1.3. FATOres SOCIAIS ...uvviiiieiiiee e 20
2.1.4. Fatores de ExperimentaCQo..........oovvvvvvvvvvvveviiiicccccceeee e 21
2.1.5. Tendéncias de Atmosfera de Loja ..........cooovvvvviviviiieieievniiiinnnn, 22
22. Comportamento do Consumidor.............cueeeeeeeeeeeeeeeeeeceeennnnnnne 23
2.2.1. Fatores Influenciadores do Comportamento de Compra ... 24
2.3. [€7-] (o [ods =3 S0 U 28
2.3.1. Comportamento e Estilo de Vida das Geragcdes X e Z ......... 29
2.3.2. Geracoes e Atmosfera de LOJO ...uiiviiiiveeeiccciiiiiieieeeeeeeeeee, 31
3. MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES DE INVESTIGAGAO............coevveeee. 34
3.1. Hipoteses de INVeStgAGAO .......c.ueeeveeeeveeereeeeeeeeieeeteeecreeeenneenns 34

Francisca Fonseca



[ J
Marketing
Leads
Business

3.2 Modelo Conceptual de Andlise..........ccceeeeeeeceeeceeecceecereeennen. 35
4.  METODOLOGIA........ooitrtietercttretesetesestesstesenesssasesessesssssassssesssnessnnes 37
4.1. Identificagcado e Justificagao da Metodologia........................... 37
4.2. Instrumento de Recolha de Dados ...........cceceeunnnnneeeciiiinnnnnnn. 37
4.3. PrE-TESIE ...ttt ettt ssae e s ae s aae s saeesae s 42
4.4. Populagao @ AmOostragem............cceeeeeeeiiiiiiiiinieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 42
5.  ANALISE DE DADOS E RESULTADOS .........cooveveenieiecececnceeneneneaenesssessssssssssas 44
5.1. Caracterizagdo da AmOSITQ.........ueeeeeeeeiiiieeiircceeeeeeerreeeeeeeeeens 44
5.2, Andlise Descritiva das ESCalas ..........ccceeeeveenerneenreesenseesrensnenseens 45
5.3. Andlise de Equacgoes Estruturais - Amostra Completa.............. 51
5.3.1. Avaliacdo do Modelo de MensuraCAO....cceeeeeeeeeeeeeeeieeeeeen., 53
5.3.2. Avaliacdo do Modelo Estrutural...........eeeeeeiiiiiiiiiiiieeieeieiiinnn, 55
5.4. Andlise de Equacgoes Estruturais - Geragao I................uueun...... 59
5.5. Andlise de Equacgoes Estruturais - Compras com Recursos
PrOPIIOS . euve ceeeeeeteeeceteeecctteeeetreeesesaeeesssaeeeessssessssseessssssasesssssesssssssssssssesssssnesenns 62
6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS.........coevererenrrererenesesenneesesesssesesensssssensanens 66
7. CONCLUSAO .....coouiieeneerteeaeteisteaeasesteesessttaess s tseesssststeassssstsssesesssacs 7
7.1. Resposta ao Problema de Investigagao............eeeeeeeeeeeeennnee. 71
7.2. Implicagoes Tedricas e Praticas do Estudo............ccuueeeeennenennee. 73
7.3. Limitagoes do Estudo e Sugestoes Futuras.............uuueeeeeeeeennnee. 74
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.........coovovreeeeeeeeeeeneeesesesesesesesesesesessssssssasssaens 76
APENDICES .......cueuieurieneenteesteusestaesstesstessasesesstassetsesssstssstsssssseassssassssasssssassnes 86
Apéndice 1 - QUESHONAIIO .......cuuuriiiieceiecctee ettt e rr e e sae e e anns 86

Francisca Fonseca



]
Marketing
Leads
Business

Apéndice 2 - Cargas Fatoriais do Modelo............cceeeiieeiiieiiiiinnnnneeeeeeeeeeeeeenen. 1

Francisca Fonseca



[ J
Marketing
Leads
Business

iNDICE DE FIGURAS

Figura 1 - Impacto dos Fatores Atmosféricos no Comportamento de Compra

O CONSUMIAO citiieieeeeeee ettt e ettt e e e e e e e e s e s s sabbbbeeeeeeeaeeeesssnnnnnns 28
Figura 2 - Modelo Conceptual de ANGIISE .......cccveieecviieeiiieeeeiiee e 36
Figura 3 - Modelo €m SMAMPLSA ... 53

Figura 4 - Modelo Testado em SmartPLS4, com os Coeficientes Beta -

AMOSTTA COMPIETA et e e e e e raeeeees 59

Figura 5 - Modelo Testado em SmartPLS4, com os Coeficientes Beta -

GEIACTIO oottt et ettt ettt et e e e e e e e e e e e e et et et e e eeeeeeeeeeesannns 62

Figura 6 - Modelo Testado em SmartPLS4, com os Coeficientes Beta -

Compras COM RECUISOS PrORIIOS .....coeeeireeeeeeeee e e e ee e 65

Francisca Fonseca



[ J
Marketing
Leads
Business

INDICE DE TABELAS

Tabela 1 - Validagcdo das Hipdteses na Literaturd...........coooeeeeevvvveveeeeeneeeenen. 35
Tabela 2 - Fundamento Tedrico do QUESHONANO .....covveeviieeiiiiiieciieee 40
Tabela 3 - Andlise Descritiva da Amostra - Varidveis Categoricas............... 45
Tabela 4 - Andlise Descritiva da Amostra - Variaveis Métricas............u......... 48

Tabela 5 - Andlise Descritiva da Amostra - Varidveis Categdricas de

ST 01011 [ TP URUPPPRRR 51

Tabela 6 - Validade Convergente, Consisténcia Interna e Validade

Discriminante dos Construtos de 1° OrdemM ... .. oo 55

Tabela 7 - Validade Convergente, Consisténcia Interna e Validade

Discriminante dos Construtos de 2° Ordem.....cooceeeeeeeinniiieeiinniieeceeeeeen 55
Tabela 8 - Fator de INnflacGo da VAriGNCIQ .........ovvueeeeeiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e 56
Tabela 9 - Coeficientes de Determinacdo de Pearson .....ceceeeeeeveevvceeeeeennnn, 57
Tabela 10 - INdIcador de CONEN .....coouviiiiiiiiiiieeeeee e 58
Tabela 11 - Teste de Hipoteses - Amostra Completa .......coooveevvvevveeeennnene.n. 58
Tabela 12 - Teste de Hipoteses - GEraCao Z.....uuiiumriieeeeeciiiieee e 60

Tabela 13 - Intervalos de Confianca dos Coeficientes Beta - Comparacdo

enfre a GeracAo Z € A AMOSTTA TOTAl ....iivieiiiiiee e 61
Tabela 14 - Teste de Hipoteses - Compras com Recursos Proprios............... 63

Tabela 15 - Intervalos de Confianca dos Coeficientes Beta - Comparacdo

entre Compras com Recursos Proprios € a Amostra Total........coeecvveeeeeenneee. 64

Francisca Fonseca



10

ABREVIATURAS

AC - Alfa Cronbach

AVE - Vari@ncia Média Extraida

CC - Confiabilidade Composta

MEE - Modelagem de Equacdes Estruturais
PLS - Partial Least Squares

ROPO - Research Online, Purchase Offline
SEM - Structural Equations Modeling

VD - Validade Discriminante

VIF - Fator de Inflacdo da Varidncia

[ J
Marketing
Leads
Business

Francisca Fonseca



1

[ J
Marketing
Leads
Business

1. INTRODUCAO

Nos tempos atuais, testemunha-se mudancas constantes na nossa
sociedade, especialmente no campo da tecnologia onde existe uma
ampla variedade de canais disponiveis para realizar transacoes.

Um dos setores que demonstrou um maior crescimento foi o setor do
vestudrio (Johansyah & Kaniawati, 2020), pois € um sefor que se encontra
em constante mudanca. Este facto deve-se a que os consumidores, Nos
Ultimos anos, estejam a alterar a forma como adquirem os seus produtos
quer em lojas fisicas ou até mesmo em lojas online, tornando cada vez mais
complexa a tarefa de encontrar formas distintas de obter vantagem
competitiva e atrair o consumidor, o que se torna num desafio crescente
(Drodge, 2017).

Para além disso, devido ao aumento da oferta de marcas no setor do
vestudrio e apesar de se esperar um crescimento de 19% até 2025 do setor
da moda, este mercado estd a tornar-se mais competitivo (Johansyah &
Kaniawati, 2020; Khoa et al., 2020). Mais do que nunca, os consumidores ndo
pretendem apenas adquirir o produto fisico, nem pensam apenas neste
durante a decisdo de compra.

Neste sentido, & essencial proporcionar aos clientes uma experiéncia
completa nas lojas fisicas, sendo que se torna dificil fazé-lo através de outro
canal capaz de distinguir da concorréncia e de entfregar valor (Drodge,
2017).

Apesar de os portugueses cada vez mais comprarem em lojas online, estas
ainda representam apenas 11,6% do total de todas as compras realizadas
em Portugal (DPD Portugal, 2021). Assim, as familias portuguesas continuam
a eleger as lojas fisicas como o sitio preferencial para adquirirem os seus
produtos de moda, apontando como principais razdes para esta escolha o
servico personalizado de atendimento, as politicas de devolucdo e uma
maior confianca no método de pagamento utilizado (Deloitte, 2019). Esta
situacdo pode-se verificar através do ROPO (research online, purchase
offline), onde o consumidor procura as informacdes dos artigos na internet,
mas adquire os mesmos numa loja fisica em vez de realizar a compra numa

Francisca Fonseca



12

[ J
Marketing
Leads
Business

loja virtual (Zbonkowski, 2020). A atmosfera de loja, por sua vez, € muito
relevante podendo-se considerar até mais forte do que o produto em si
(Hefer & Nell, 2015).

O facto de as familias continuarem a eleger as lojas fisicas como o sitio
preferencial para adqguirirem os seus produtos deve-se a necessidade do
consumidor em analisar a roupda, bem como pela apreciacdo de um
atendimento personalizado (Mréz-Gorgon & Szymarnski, 2018).

Sendo assim, torna-se fundamental que o setor do retalho se foque em criar
uma atmosfera de loja Unica pois a experiéncia que o consumidor ird
vivenciar fornou-se na caracteristica mais relevante (Drodge, 2017).

Segundo Pavlic et al. (2021), a atmosfera de loja e fatores como aidade ou
a preocupacdo com o dinheiro gasto, tem uma grande influéncia na
decisdo de compra, mas tfambém na intfencdo de recomendacdo. Neste
sentido, deverd perceber-se se a atmosfera de loja tem impacto na decisdo
de compra e na infencdo de recomendacdo, tanto da geracdo X, como
da geracdo Z, mas também se impacta as pessoas que utilizam o seu
proprio dinheiro, bem como os consumidores que Ndo tém os seus proprios
rendimentos e necessitam de outros para efetivarem a sua compra.

E exatamente sobre esta problematica que surge o tema desta dissertacdo
e respetivamente o objetivo geral, que consiste em comparar, entre as
geracoes X e Z, e enfre as pessoqas que compram com 0s recursos proprios
OU que compram com 0s recursos de outros, o impacto da atmosfera de
loja de vestudrio na decisdo de compra e, consequentemente, na intencdo
de recomendacdo do consumidor portugués.

Em relacdo aos objetivos especificos, estes descrevem-se:
e Comparar, entre as geracoes X € Z, e entre as pessoas que compram
COom 0S recursos proprios ou que compram com 0s recursos de outros,
o impacto dos fatores ambientais de uma loja de vestudrio na decisdo
de compra do consumidor portugués;
e Comparar, entre as geracoes X e Z, e entre as pessoas que compram
Com 0S recursos proprios ou que compram com 0s recursos de outros,

Francisca Fonseca
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o impacto dos fatores de design de uma loja de vestudrio na decisdo
de compra do consumidor portugués;

e Comparar, enfre as geracoes X € Z, e entre as pessoas que compram
COom 0OS recursos proprios ou que compram com 0s recursos de outros,
o impacto dos fatores sociais de uma loja de vestudrio na decisdo de
compra do consumidor portugués;

e Comparar, entre as geracoes X e Z, e enfre as pessoas que compram
COom 0S recursos proprios ou que compram com oS recursos de outros,
o impacto das decisdes de compra na intencdo de recomendacdo de
uma loja de vestudrio, do consumidor portugués.

Neste sentido e de modo a fundamentar a pertinéncia da problemdatica em
estudo, € necessdrio realizar uma contextualizacdo da atmosfera de loja e
do comportamento de compra dos consumidores do setor do vestudrio em
estudo.

Assim, como atualmente os consumidores encontram-se cada vez mais
focados em questdes como o trabalho e familia, ndo tendo o tempo que
desejariam, € essencial que a experiéncia vivenciada no momento de
compra seja mais simples e conveniente fornando-se, por isso, mais valiosa
(Murray, 2017). Por outro lado, também existem consumidores que
procuram vivenciar momentos diferentes e Unicos fornando o processo de
compra ndo sé um simples ato de tfransacdo, mas sim uma experiéncia
Unica (Instituto de Marketing Research, 2019).

Por consequéncia, essa mesma experiéncia poderd alterar a imagem da
marca perante o consumidor, interferindo no comportamento de compra
(Triantafillidou et al.,, 2017) e o interesse em regressar (Johansyah &
Kaniawati, 2020).

Segundo Jang et al. (2018), quando os consumidores se envolvem com a
complexidade visual do design de uma loja ficam imersos na situacdo de
compra, podendo fraduzir-se numa compra efetiva e, por consequéncia,
na relacdo com a marca.

As marcas, por sua vez, através da andlise e estudo mais aprofundado de
como 0s consumidores analisam e sdo afetados pelas varidveis a que estdo

Francisca Fonseca
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expostos, conseguirdo frabalhd-las sendo capazes de produzir um
ambiente completo (Mohd-Ramly & Omar, 2017), capaz de atrair novos
clientes e fidelizar os consumidores atuais (Bustamante & Rubio, 2017).

A presente pesquisa académica tfraz a literatura diversos beneficios, pois as
pesquisas relacionadas com a moda mostram uma lacuna relativamente &
forma como as lojas conseguem ajudar o consumidor no momento da
tomada de decisdo de compra e recomendacdo trazendo uma boa
experiéncia no local (Mohd-Ramly & Omar, 2017; Ogruk et al., 2018) e por
efeito, como altera o comportamento do consumidor no momento de
compra (Helmefalk & Hultén, 2017).

Relativamente & estrutura da dissertacdo, esta € constituida por sete
capitulos, iniciando-se com uma infroducdo ao tema a ser estudado e, de
seguida, a andlise critica da literatura que se foca em trés pontos - a
atmosfera de loja, o comportamento de consumidor e as geracoes X e Z.
Posteriormente, o capitulo trés apresenta o modelo de andlise e as
hipdteses que irdo ser estudadas, sendo que no quarto capitulo é
demonstrada a metodologia utillizada na investigacdo, destacando os
métodos e técnicas utilizadas na recolha de dados.

Em seguida, no quinto capitulo serd apresentada a andlise de dados e no
capitulo seis sdo discutidos os resultados obtidos, considerando os objetivos
definidos. Por fim, no capitulo sete ser@o destacadas as principais
conclusoes retiradas, através da identificacdo dos principais conftrioutos do
estudo, da exposicdo das implicacdes tedricas e, também, das limitacoes
e recomendacoes para futuras investigacoes.

Francisca Fonseca
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2. REVISAO DA LITERATURA

Para o entendimento da pesquisa académica, na presente seccdo serd
apresentada uma revisdo da literatura com o objetivo de compreender o
tema de investigacdo. Assim, serdo abordados tfemas como atmosfera de
loja e as respetivas componentes atmosféricas como os fatores ambientais,
de design, sociais e de experimentacdo, comportamento do consumidor e
os fatores que influenciam o comportamento de compra, bem como a
recomendacdo da marca e, por fim, as geracdes X e Z bem como o seu
comportamento e estilo de vida e arelacdo com a atmosfera de loja.

2.1. Atmosfera de Loja
No contexto das lojas fisicas, atmosfera € o esforco de projetar ambientes
de compra que produzam efeitos emocionais especificos no consumidor,
qgue aumentem a sua probabilidade de compra, podendo desencadear
em compras por impulso (Mohan et al., 2013).

Deste modo, o progresso da atmosfera de loja tem sido utilizado por diversas
marcas de vestudrio nas suas estratégias (Sabrina, 2014) por ter sido
considerado que € o fator com mais impacto na experiéncia de loja (Mohd-
Ramly & Omar, 2017).

A ida & loja fisica € ndo sé o ato concreto de compra de vestudrio, mas
muito mais um envolvimento entre a marca e o cliente em que este procura
criar experiéncias e momentos memordveis (Sachdeva & Goel, 2015) e
aproveitar toda a visita (Bustamante & Rubio, 2017).

Na literatura existem diversas teorias sobre como a atmosfera de loja é
composta, por exemplo, segundo Baker et al. (1992), o ambiente de loja é
composto por os fatores sensoriais (luminacdo, aroma e musica), de design
(apresentacdo e variedade dos produtos oferecidos) e sociais (presenca e
afetividade dos colaboradores).

Na perspetiva de Turley & Milliman (2000), a atmosfera de loja € constituida
por varidveis externas como o famanho da loja, o estilo de arquitetura ou a
localizacdo, as varidveis inferiores gerais onde estdo incluidas a musica,
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luzes, temperatura, as varidveis de design e layout, as varidveis de
decoracdo e, por fim, as varidveis humanas.

Nesta tese, usa-se como base a teoria de Roggeveen et al. (2019), defensor
de que uma atmosfera de loja € composta por fatores ambientais, fatores
de design, fatores sociais e fatores de experimentacdo. Serd utilizada esta
teoria, diferenciadora das restantes analisadas, pois € a Unica que analisa
o fator de experimentacdo, o qual ainda ndo foi devidamente estudado,
existindo assim uma lacuna na literatura.

2.1.1. Fatores Ambientais

Os fatores ambientais dizem respeito aos elementos que existem como
ambiente de fundo, ou seja, que tém efeito no subconsciente do cliente
(Baker et al., 1992) e é composto pela musica, iluminacdo, aroma e
temperatura (Bitner, 1992; Roggeveen et al., 2019). Estes fatores ndo sdo
notados quando utilizados de forma natural, mas quando ultrapassam o
normal, como a musica demasiado alta ou o aroma demasiado forte, sdo
notados pelos consumidores e podem criar uma ideia negativa da loja
(Baker et al., 1992, 1994; Bitner, 1992).

A combinacdo correta dos fatores ambientais gera um estado emocional
nos consumidores, tendo um impacto positivo no humor do mesmo (Ogruk
et al., 2018). Assim, estas componentes tém a aptiddo de tornar a
experiéncia de compra mais agraddvel, levando o consumidor a efetuar
mais compras (Ogruk et al., 2018).

Segundo Roggeveen et al. (2019), o brilho de um produto em relacdo ao
ambiente de fundo pode determinar a preferéncia por esse produto, ou
seja, se um produto se destacar em relacdo ao ambiente (produto escuro
em ambiente claro), o consumidor poderd ter preferéncia sobre esse
produto desde que os produtos ndo estejam confusos. Assim, as cores
individuais dos produtos inferagem com a luminosidade geral da loja. A
iluminacdo mais clara faz com que os clientes examinem e manuseiem mais
produtos, captando a sua atencdo para os produtos (Solomon, 2017). Na
perspetiva de Abimnwi & Njuguna (2015), a iluminacdo apesar de
influenciar uma maior permanéncia dos consumidores na loja, ndo
influencia no valor gasto, nem no numero de produtos adquiridos.
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Relativamente ao fator musica, Knoferle et al. (2012) e Turley & Miliman
(2000) consideram que existem mais vendas quando a musica € mais lenta.
Abimnwi & Njuguna (2015) também referem que os clientes tém uma
preferéncia por musica calma e com volume baixo, o que vai contra o
estudo de Olahut et al. (2012) que referem que os consumidores preferem
comprar com musica mais alta e que tem uma influéncia positiva no tempo
de permanéncia na loja.

Segundo Triantafillidou et al. (2017), o aroma da loja tem um impacto
positivo na experiéncia de compra, sendo que um aroma agraddvel induz
sentimentos de prazer nos compradores. No estudo de Madzharov et al.
(2015), os aromas que lembram diferentes temperaturas, como por exemplo
a canela como um aroma quente e a horteld-pimenta como um aroma
fresco, alteram as percecdes e escolhas dos consumidores. Assim, O
ambiente quente em relacdo ao frio leva a um aumento nas compras,
analisando-se que as temperaturas quentes demonstraram aumentar as
avaliacdes dos produtos realizadas pelos individuos (Zwebner et al., 2013).
Abimnwi & Njuguna (2015) referem que um aroma agraddvel tem impacto
positivo e significativo no tempo em que os consumidores permanecem nas
lojas, bem como um aroma desagraddvel tem também um impacto
negativo fazendo com que os consumidores abandonem mais réapido a
loja.

2.1.2. Fatores de Design
Roggeveen et al. (2019) definem fatores de design como elementos visuais
que existem em primeiro plano (layout, estfilos de loja), controlados pelos
proprietdrios, que se tornam mais facilmente reconhecidos pelo cliente e
que, por esse motivo, tém um maior impacto no comportamento de
compra relativamente aos fatores ambientais (Baker et al., 1992).

Os elementos de design relacionados a funcionalidade referem-se a
disposicdo do espaco, ao conforto e a sinalizacdo e os elementos estéticos
sdo as cores, texturas/padroes, estilo, acessérios e apresentacdo dos
produtos (Baker et al., 1994). Normalmente sdo os elementos relacionados
com a funcionalidade que permitem um planeamento mais cuidadoso,
mas também um maior investimento aquando da sua alteracdo, fazendo
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com que os proprietdrios prefram manter designs idénticos nas lojas
(Roggeveen et al, 2019). Para além de cumprirem as suas funcdes
essenciais de tornar as compras mais convenientes para os consumidores e
serem visualmente atraentes, os elementos de design funcionais e estéticos
devem ser consistentes em diversos momentos de interacdo ao longo da
jornada de compra do consumidor, a fim de proporcionar uma experiéncia
vidvel para o cliente (Roggeveen et al., 2019).

E importante dar atencéo as cores utilizadas nas lojas de vestudrio, pois elas
tém o poder de estimular os consumidores (Siddhibphongsa & Kim, 2017) e
transmitir emocdes que influenciam a percecdo da loja, afetando sua
experiéncia e comportamento de compra (Huo & Kim, 2019). Segundo
Solomon (2017), as cores quentes poderdo produzir efeitos distintos nas
pessoas. Ainda assim, os consumidores t€m mais preferéncia sobre estas e
provocam um efeito de que o espaco tem maior dimensdo (Solomon,
2017). Neste sentido, nos titulos ou rotulos em que sdo utilizadas cores mais
vivas é provocado nos clientes uma exaltacdo (Solomon, 2017). Também
Labrecque et al. (2013) consideram que as cores quentes tém um impacto
diferente nos consumidores podendo resultar num efeito estimulante ou até
mesmo insatisfatério. Numa outra perspetiva, Roschk et al. (2016) referem
que apesar de as cores quentes resultarem numa maior excitacdo nos
clientes relativamente as cores frias, provocam também uma menor
satisfacdo. Uma prdatica comum € empregar duas cores que tém o
propdsito de destacar elementos, realcar a atmosfera da loja e transmitir
pistas psicoldgicas personalizadas aos consumidores (Seshanna & Prasad,
2015).

Os elementos de design do layout e decoracdo da loja também se
revelaram importantes estimulos de experiéncias de compras pois afetaram
positivamente a experiéncia de compra jd que a decoracdo interior se
relaciona de forma positiva com sentimentos de prazer e excitacdo, o que,
poderd se traduzir em novas compras (Triantafilidou et al., 2017). E essenciall
considerar uma organizacdo que promova a eficiéncia interna e facilite o
processo de compra para os clientes (Siddhibphongsa & Kim, 2017). A
organizacdo deve ser acessivel, proporcionando corredores amplos que
possibilitem aos clientes encontrar os produtos desejados de maneira rapida
e simples (Santosh & Madhu, 2017). Considerando a presenca de dreas com
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maior ou menor visibilidade, especialmente em lojas com maior
profundidade, € necessdrio distribuir estrategicamente os elementos
funcionais, como expositores, mobilidrio e até mesmo o vestudrio, a fim de
orientar os clientes para diferentes seccdes, principalmente para o fundo
da loja (Pacheco et al., 2016). Para as mulheres, segundo Solomon (2017),
0s expositores sdo um ponto importante no momento de determinacdo de
que artigo irdo adquirir (Solomon, 2017). Na perspetiva de Pacheco et al.
(2016) devido a diversidade do vestudrio, € importante empregar uma
variedade de moveis e expositores para criar dinamismo na loja e destacar
pecas especificas. Segundo Vinish et al. (2020), os expositores das lojas sdo
um aspeto fundamental que compdem o layout da loja e que quando
projetados de forma eficiente t€ém um impacto positivo no consumidor,
levando a uma maior satisfacdo deste e melhorando a relacdo entre a
marca e o consumidor.

Relativamente a importGncia do ambiente da loja de vestudrio e em
especifico dos provadores das mesmas, a atencdo aos detalhes é
importante em todos os casos, podendo a personalizacdo do ambiente
aumentar a diferenciacdo do local em relacdo a outras lojas e elevar a
possibilidade de lembranca do espaco pelo cliente (Britto & Paula, 2012).
De acordo com Vermaak & Klerk (2016), os provadores podem ser
considerados como o ponto em que a decisdo final de compra € tomada,
além de ser o lugar em que sdo feitas escolhas relacionadas com o regresso
a loja, independentemente do restante ambiente da loja. Nesse sentido, €
essencial que esse ambiente seja projetado levando em consideracdo as
caracteristicas do publico-alvo da loja, com o objetivo de ampliar a
satisfacdo em relagcdo & experiéncia de compra (Roggeveen et al., 2019).
E importante que as lojas de vestudrio disponibilizem uma quantidade
apropriada de provadores, considerando o fluxo de clientes que
frequentam o estabelecimento (Roggeveen et al., 2019). Na perspetiva de
Pacheco et al. (2016), torna-se essencial criar um espaco que transmita
privacidade e conforto, no sentido de proporcionar ao cliente uma melhor
experiéncia, conseguindo retirar a melhor percecdo de como o vestudrio
fica no seu corpo.

A montra torna-se o primeiro contacto que o consumidor tem com a loja,
tendo assim uma funcdo elementar no comportamento de compra do
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consumidor (Scussel et al., 2020). Tem como propdsito auxiliar os clientes a
reconhecerem a loja a disténcia, captar a atencdo daqgueles que passam
por meio dos produtos expostos, despertar o seu interesse e criar a vontade
de adquiri-los, incentivando-os & readlizacdo da compra (Seshanna &
Prasad, 2015). Na perspetiva de Iberahim et al. (2019) e Siddhibphongsa &
Kim (2017) € necessdrio criar locais atrativos, com o objetivo de captar a
atengcdo dos clientes levando os consumidores a visitar a loja. Dessa forma,
Qo visudlizar as roupas em manequins, 0 consumidor passa a ter uma
percecdo mais auténtica de como elas se adequam ao corpo, 0 que
estimula um desejo de compra mais intenso (lberahim et al., 2019). Torna-se
assim uma grande ferramenta de comunicacdo pois € o primeiro impacto
que o cliente tem com aloja (Roggeveen et al., 2019). Apesar disso, quando
0s precos sdo exibidos e sdo apresentadas as promogcoes, € despertado nos
clientes mais interesse em visitar a loja (Scussel et al., 2020). Neste sentido,
na perspetiva de lberahim et al. (2019) e Khoa et al. (2020), € crucial que a
montra dé aos clientes uma visdo do interior da loja, sendo por esse motivo
importante utilizar montras sem fundo.

2.1.3. Fatores Sociais

Os fatores sociais dizem respeito a todo o envolvente de pessoas que estdo
inseridas na loja, que o compdem, passando pelos vendedores até aos
consumidores (Roggeveen et al., 2019). Torna-se entdo necessario criar um
ambiente que possibilite o convivio, socializacdo e comunicagcdo tanto
entfre os funciondrios e os consumidores, mas também os colaboradores
entre si (Triantafillidou et al., 2017). Ainda assim, segundo Triantafillidou et al.
(2017), este fator € influenciado por todas as outras dimensdes, sendo que
a musica e um local espacoso poderd ajudar a uma maior interagdo pois
permite aos consumidores estarem com outros clientes.

De acordo com Mangleburg et al. (2004), foi constatado que o0s
adolescentes tendem a gastar mais quando compram acompanhados por
amigos. Ainda que os clientes interajom apenas com outras pessoas na loja,
isso resulta numa maior permanéncia e aumento do tempo gasto no
estabelecimento, assim como um maior volume de compras efetuadas
(Roggeveen et al., 2019). Segundo Roggeveen et al. (2019), a aquisicdo de
produtos na companhia de outras pessoas intensifica o vinculo emocional

Francisca Fonseca



21

[ J
Marketing
Leads
Business

que os clientes estabelecem com os produtos, gerando maior prazer e
emocdo durante a experiéncia de compra.

Os colaboradores sdo um dos elementos fundamentais no processo de
compra (Solomon, 2017). Os clientes através ndo s6 do aspeto destes, mas
também da sua comunicacdo e comportamento criom uma ideia
relativamente a qualidade dos artigos e também do servico prestado pela
marca, podendo até alterar o contenfamento e a percecdo do
consumidor (Baker et al., 1992; Ogruk et al. 2018). E necessdrio que os
funciondrios demonstrem profundo conhecimento dos produtos, além de
terem uma postura educada e amigdvel oferecendo um atendimento
personalizado, a fim de fornecer uma experiéncia memordvel para o
cliente (Ogruk et al., 2018; Triantafilidou et al., 2017). Também da perspetiva
de Khoa et al. (2020), os consumidores apreciom um atendimento
personalizado em que o colaborador apoia a compra de vestudrio através
da sua interacdo e a opinido. Assim, os vendedores eficazes geralmente
tém um conhecimento profundo das preferéncias dos consumidores, sendo
esse conhecimento que os possibilita adaptar a sua comunicacdo com o
cliente para atender as necessidades dos mesmos (Solomon, 2017). Diversas
pesquisas demonstraram que hd uma dindmica direta positiva entre o
contato entre vendedores e consumidores e a taxa média de vendas
(Triantafillidou et al., 2017). Deste modo, os conselhos dos colaboradores
tém um impacto significativo na decisdo de compra, o que leva a um
aumento da satisfacdo do cliente pelo atendimento (Ogruk et al., 2018).

2.1.4. Fatores de Experimentagao
Roggeveen et al, (2019) acrescenta as restantes componentes
atmosféricas uma nova dimensdo no seu modelo, o fator de
experimentacdo. Este autor denomina o modelo de atmosfera de loja
como modelo DAST, mas também Giacalone et al. (2021) tem utilizado este
modelo.

A experimentacdo diz respeito a simplicidade com que o consumidor tem
acesso a testar o artigo antes mesmo de o adquirir, ou seja, envolve a
capacidade de experimentar o produto antes de comprd-lo. Este tipo de
acdes como experimentar a roupa no provador faz com que o consumidor
se sinfa mais seguro em adquirir o produto pois conseguird perceber se
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ficard satisfeito (Roggeveen et al., 2019). A disponibilidade de produtos para
experimentacdo costuma estimular a compra adicional de mais itens
(Roggeveen et al., 2019).

Biswas et al. (2010) descobriram que quando os consumidores tém a
possibiidade de testarem dois produtos, selecionam o produto que
experimentam em segundo, no caso de ambos serem desejdveis. No
entanto, se o consumidor selecionar dois produtos que ndo poderdo ser
experimentados, entdo os consumidores tendem a preferir o primeiro. Além
disso, quando as informacdes favordveis sdo fornecidas antes da
experiéncia de testagem, os consumidores tendem a avaliar o produto de
forma mais positiva, no entanto, no caso de essas informacdes surgirem
apos a testagem dos produtos, as avaliacdes tendem a ser mais negativas
(Biswas et al., 2010).

Deste modo, a experiéncia com tecnologias emergentes nas lojas, como a
realidade virtual ou aumentada, tem integrado diferentes elementos de
contacto com o consumidor, tfrazendo novas possibilidades para analisar os
produtos e despertar o interesse dos clientes (Roggeveen et al., 2019).

Segundo Roggeveen et al. (2019), o fator de experimentacdo tem uma
grande vantagem de conseguir reforcar a experiéncia de compra
envolvendo mais os clientes na loja relativamente a outros fatores como os
ambientais.

2.1.5. Tendéncias de Atmosfera de Loja

No que toca das tendéncias para os proximos anos da atmosfera de loja,
segundo Chatterjee & Bryta (2022), serd fulcral a criacdo de espacos onde
exista uma harmonia entre todos os fatores (design, ambientais, sociais e de
experimentacdo). No que concerne aos fatores ambientais, segundo
Chatterjee & Bryta (2022), a fragrdncia quando apresentada em diferentes
intensidades, cria um prazer diferente no consumidor reflefindo diferencas
na lembranca da marca. Deste modo, a intensidade da fragré&ncia e o seu
impacto no comportamento do consumidor serd um ponto em que as
empresas terdo de ter preocupacdo.
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Segundo Akhilendra & Aravendan (2023), tal como Chatterjee & Bryta
(2022), € necessario criar uma sftore branding desenvolvendo uma imagem
de loja poderosa que combine os diferentes fatores. Por outro lado, tem
uma perspetiva mais alargada com a utilizacdo de avancos tecnoldgicos,
sugerindo a criacdo de provadores inteligentes, espelhos interativos onde o
cliente possa combinar produtos e visualizar o resultado final, utilizando
realidade virtual, realidade aumentada e simulacdo 3D em experiéncia de
loja.

Yactayo-Moreno e Vargas-Merino (2021), consideram que a utilizacdo de
marketing sensorial através da criacdo de um ambiente que englobe todos
os fatores e, por consequéncia, todos os sentidos dos consumidores serd
uma mais-valia. Assim, o marketing sensorial poderd ir mais além da
aplicacdo dos 5 sentidos sendo adotada uma nova abordagem através da
evolucdo dessa varidvel focada no sistema vestibular relacionado d
postura, no sentido em que a postura e o equilibrio que compdem o sistema
vestibular humano pode interferir no processo de consumo.

2.2. Comportamento do Consumidor
Segundo Solomon (2017), o comportamento do consumidor € definido pela
forma como os consumidores, para readlizarem os seus desejos e
necessidades, escolhem, adquirem e utilizam os produtos.

Neste sentido, o comportamento do consumidor engloba o que o0s
consumidores experienciam através dos senfimentos, o tipo de
comportamentos, ou seja, acdes que realizam no momento de compra e
todas as componentes da atmosfera de loja que interferem nos
comportamentos dos individuos (Peter & Olson, 2009).

Assim, segundo Koftler et al. (2011), os clientes sdo influenciados por
componentes pertencentes a atmosfera envolvente que afetam o
processo de tomada de decisdo, conseguindo tirar conclusdes relativas as
marcas, produtos, ato de compra e quantidade pretendida.

Mowen & Minor (2003) definem que na realizacdo das compras, o cliente
readliza diferentes etapas desde que identifica a necessidade até ao
momento efetivo da compra e avaliacdo da mesma.
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Por sua vez, Blackwell et al. (2005) representaram um modelo de processo
de tomada de decisdo de compra do consumidor composto pelas
seguintes 7 etapas: Reconhecimento da Necessidade, Procura da
Informacdo, Avaliacdo das Alternativas, Compra, Consumo, Avaliacdo Pds
Consumo e Descarte. E entdo, segundo Ramya & Ali (2016), nas etapas
“avaliacdo das alternativas”, “compra” e “avaliacdo pds consumo” que
surge os fatores atmosféricos de loja. E nestas etapas que os clientes formam
diversas crencas e opinides sobre as diversas opcodes disponiveis e
pesquisam sobre os seus beneficios, a fim de selecionar aquele que melhor
atende aos seus objetivos para que apds essa andlise, mas tfambém apds
serem afetados quer pelas escolhas de consumidores e por fatores
influenciadores, o cliente foma a decisdo do que ird adquirir (Blackwell et
al., 2005; Kotler & Keller, 2016; Mowen & Minor, 2003). E também na etapa
“avaliacdo pds consumo™ que o consumidor cria a sua opinido acerca da
atmosfera de loja e define se serd uma loja que terd a intfencdo de
recomendar ou ndo (Blackwell et al., 2005; Ramya & Ali, 2016).

Para que seja entendido o comportamento de compra do consumidor, &
essencial que o gestor de marketing identifique o que se desenrola na
mente do cliente, desde o momento em que ele é exposto a estimulos
(Candra et al., 2022), como as varidveis atmosféricas presentes nas lojas que
influenciam as percecodes, até d sua decisdo de efetuar a compra e até
mesmo recomendar a marca (Farias et al., 2014).

2.2.1. Fatores Influenciadores do Comportamento de Compra
Deste modo, € necessdrio que as marcas, para irem de encontro as
necessidades dos consumidores, entendam os fatores que afetam os
consumidores, sendo capazes de adaptar-se a esses fatores através de
estratégias que atinjom as necessidades dos clientes-alvo (Ramya & Ali,
2016).

Foram identificados na literatura 4 principais dimensoes que influenciaom o
comportamento de compra: dimensdes pessoais, dimensdes sociaqis,
dimensdes culturais e dimensdes psicologicos.
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2.2.1.1. Dimensdes Pessoaqis
As dimensdes pessoais dizem respeito ds proprias caracteristicas do cliente,
0 que o distingue e o caracteriza, ou seja, a idade, a ocupacdo, estfilo de
vida e rendimento (Kotler & Keller, 2016; Ramya & Ali, 2016). Todas estas
caracteristicas definem os gostos e as escolhas dos consumidores.

Neste sentido entende-se por estilo de vida, um padrdo relativo a forma
como 0s consumidores se comportam na sua atividade, ou seja, como
despendem o tempo e o dinheiro que dispdem (Ramya & Ali, 2016;
Solomon, 2017).

Na medida em que a idade dos consumidores se altera, fambém os seus
gostos e preferéncias mudam, o que faz com que adquiram produtos
diferentes ao longo da vida, fazendo assim com que a idade seja uma das
principais dimensdes pessoaqis a considerar (Ramya & Ali, 2016).

A ocupacdo e o rendimento estdo interigados no sentido em que
dependendo da profissdo de cada consumidor, fambém o seu rendimento
serd diferente fazendo com que as decisdes de compra se alterem
dependendo desse mesmo poder de compra (Ramya & Ali, 2016).

Segundo Candra et al. (2022), os consumidores mais jovens tendem a
preferir espacos com decoracdes Unicas e atrativas, podendo assim
partilhar nas suas redes sociais, existindo uma relacdo entre os fatores de
design e as dimensdes pessoais.

2.2.1.2. Dimensdes Sociqis
Segundo Solomon (2017) e Ramya & Ali (2016), o consumidor & influenciado
pelos comportamentos das pessoas que estdo ao seu redor. Assim, as
escolhas do cliente sdo ajustadas por 4 principios: a familia, os grupos de
referéncia, os papéis e o estatuto social (Kotler & Keller, 2016; Ramya & Ali,
2016).

A familia €& considerada o grupo que mais tem influéncia no
comportamento de compra (Blackwell et al., 2005). Segundo Kotler & Keller
(2016) e Ramya & Ali (2016), podemos enconfrar a influéncia da familia de
2 formas, por um lado a familia de orientacdo na qual o consumidor nasce

Francisca Fonseca



26

[ J
Marketing
Leads
Business

sendo entdo a responsavel pela educacdo, o que leva a ter um forte
impacto nas rotinas de compra do cliente. Por outro lado, a familia de
procriacdo em que estdo inseridos os companheiros e os respetivos filhos
sendo que é nesta fase em que o consumidor tende a mudar as suads
prioridades devido & alteracdo da dindmica de vida, o que altera também
0 seu comportamento de compra (Ramya & Ali, 2016).

Relativamente aos grupos de referéncia pode-se afirmar que, segundo
Moutinho (2007), exercem uma grande influéncia nas crencas, valores,
atitudes e escolhas do individuo, pois dizem respeito a pessoas ou grupos
gue servem de ponto de referéncia e até mesmo exemplo (Ramya & Ali,
2016). Este tipo de dimensdo fem um impacto superior no sefor do vestudrio
e nos produtos de luxo devido a serem produtos avaliados e visiveis pelas
pessoas (Solomon, 2017). Assim, os consumidores tendem a escolher
produtos que comuniquem o seu papel, ou seja, as funcdes que devem
exercer, e o seu estatuto social (Ramya & Ali, 2016).

Segundo o estudo de Hosseini et al. (2013), as dimensdes sociais como as
familias e o estatuto social, ndo tém influéncia na forma como o cliente
capta os fatores de design e ambientais de loja. Ainda assim, estas
dimensdes relacionadas com os fatores sociais afetam a decisGdo de
compra e a infencdo do consumidor recomendar pois, N0 caso de o
comportamento dos colaboradores ndo ir de encontro aos valores e
atitudes que os consumidores acreditam, a compra ndo se ird realizar
(Hosseini et al., 2013).

2.2.1.3. Dimensdes Culturais

As dimensoes culturais tém um impacto superior no processo de decisdo de
compra do cliente pois 0 comportamento do consumidor € definido através
de aprendizagens durante o crescimento dos individuos como os valores,
preferéncias, percecdes e socializacdo com outras pessoas (Blackwell et al.,
2005; Kotler & Keller, 2016). Os valores como liberdade, praticidade,
realizacdo, entre outros, sdo influenciados pelas dimensdes culturais, sendo
elas, a cultura, subcultura e as classes sociais (Ramya & Ali, 2016).

A cultura, segundo Solomon (2017), € uma combinacdo de
comportamentos e preferéncias compartihados entre uma sociedade. Este
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fator torna-se bastante dificil de ser alterado, sendo a sua mudanca
bastante lenta, devido a estar profundamente enraizada no
comportamento das pessoas, por ser transmitido de geracdo em geracdo
(Moutinho, 2007; Ramya & Ali, 2016).

A subcultura, segundo Solomon (2017), €, por sua vez, um conjunto de
pessoas que se diferenciam através da nacionalidade, do sexo, daraca e
também da classe social, mas partiham as suas crencas.

Por fim, a classe social pode ser definida como a posicdo do consumidor na
sociedade, medida através de vdrios fatores como rendimento, profissdo,
ocupacdo e ndo sé o rendimento (Ramya & Ali, 2016; Solomon et al., 2006).

As dimensdes culturais e os fatores sociais da atmosfera de loja tém impacto
na decisdo de compra pois 0 consumidor procura no afendimento
prestado, comportamentos e atitudes com que se identifique (Hosseini et
al., 2013). Numa outra perspetiva, as dimensdes como a cultura e a classe
social ndo impactam a forma como o consumidor perceciona os fatores
sociais e ambientais, ndo influenciando assim a sua decisdo de compra
nem a decisdo de recomendacdo (Hosseini et al., 2013).

2.2.1.4. Dimensdes Psicoldgicas
Esta dimensdo corresponde a forma como o consciente do consumidor
reage a impulsos externos sendo, por isso, 0 mais complicado de ser
detetado (Kotler & Keller, 2016; Lichev, 2017). Neste sentido, englobam-se
dimensdes como a motivacdo, a percecdo, aprendizagem, crencas €
atfitudes (Ramya & Ali, 2016; Solomon, 2017).

A motivacdo € um impulso ou uma necessidade que leva o consumidor a
adquirir um produto, ou seja, a realizar o ato de comprar, para procurar a
satisfacdo, tornando-se assim um motivo de compra (Ramya & Ali, 2016).
Para que haja a alteracdo de necessidade para motivo, € essencial que a
necessidade ultrapasse um nivel de intensidade elevado que leve a pessoa
a comprar (Kotler & Keller, 2016; Ramya & Ali, 2016).

A aprendizagem € a alteracdo de comportamentos e atitudes devido a
experiéncias vivenciadas (Blackwell et al., 2005; Kotler & Keller, 2016), mas
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também observadas (Solomon, 2017), levando & aquisicdo de crencas e
atfitudes (Kotler & Keller, 2016; Moutinho, 2007).

Relativamente & percecdo, este € um processo no qual o consumidor
seleciona, organiza e infterpreta estimulos que afetam os sentidos,
construindo uma visdo do mundo (Moutinho, 2007; Ramya & Ali, 2016).

Apesar de ter sido criado em 1974, por Mehrabian & Russell, o Modelo SOR
gue comprova que O processo se inicia com a sensacdo, momento em que
o consumidor através dos seus sentidos, entra em contacto com as
componentes atmosféricas como a musica, as cores, luzes, até a percecdo
em que os consumidores escolhem, organizam e reagem Qas informacoes
pertencentes ao local de compra, em 2023 ainda se verifica este modelo
utilizado por Khan et al. Neste sentido, como mostra a figura 1, os
consumidores estdo expostos a estimulos sensoriais presentes na atmosfera
de loja que, em conjunto com as suas caracteristicas, crencas e
comportamentos, provocam em si estados emocionais como prazer ou
desagradado, levando a uma resposta por parte dos clientes de compra
ou afastamento (Khan et al., 2023).

| Emocgoes ‘
Ambiente Fisico I
Design de Loja Sensagoes do Compananm=nia de
Layout ‘ Consumidor - Compra do
Musica Consumidor
Aroma

Figura 1 - Impacto dos Fatores Atmosféricos no Comportamento de Compra do

Consumidor
Fonte - Adaptado de Khan et al. (2023)

2.3.Geragoes
As geracoes sqo caracterizadas por um grupo de pessoas que nasceram
no mesmo periodo de tempo em que foram sujeitas aos mesmos estimulos
sociais e culturais tendo, por esse motivo, comportamentos, atitudes e
inferesses similares. Tal como os tfempos mudam, tfambém outras geragcoes
sdo criadas, sendo definidas por épocas diferentes e vivencias de cada
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periodo, que levam a que os individuos experienciem, processem e
interpretem de forma idéntica (Etienne et al., 2008).

No mundo em que vivemos torna-se dificil definir o fim de uma geracdo e o
inicio de outra. Assim, ainda ndo hd um consenso entre os diferentes autores
em relacdo aos anos em que surge uma nova geracdo, sendo que
diferentes autores agrupam as geracdes de forma diferente (Wiliams &
Page, 2011). Deste modo, uma caracteristica como o ano de nascimento
ndo define por si s6 uma geracdo, estdo também incluidas caracteristicas
como os valores, comportamentos e formas de viver, ou seja, pessoas que
experienciam os mesmos eventos sociais, culturais, econdmicos, histéricos e
politicos, partihando os mesmos valores e preferéncias (Ting et al., 2017).

Assim, o mercado de consumo dos Ultimos cem anos tem vindo a ser
classificado pela literatura internacional em seis geracoes (Ting et al., 2017;
Williams & Page, 2011):

e Pré Depressdo;

e Depressdo;

e Geracdo Baby Boomer;

e GeracdoX;

e Geracdoy;

e Geracdo .

2.3.1. Comportamento e Estilo de Vida das Geragoes X e Z
Geragao X
A geracdo X, nascida aproximadamente entre 1965 e 1977, tornou-se
conhecida por atravessar grandes transformacdes politicas, econdmicas,
sociais e culturais juntamente com o inicio do avanco tecnolégico (Lepre
et al., 2020), atravessando dificeis fases econdmicas na vida adulta (Williams
& Page, 2011).

Esta geracdo difere do baby boomers por ter vivido com melhores saldrios
ainda que os custos de vida tenham aumentado. Além disso, apresentam
uma abordagem mais liberal e tém maior acesso a tecnologia, utilizando-a
para pesquisa. Esta necessidade de procura de informacdo quer sobre as
caracteristicas dos produtos, bem como sobre os melhores precos vem do
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facto de esta geracdo ser caracterizada por ter uma preocupacdo das
suas despesas (Ting et al., 2017).

No entanto, ainda valorizam a privacidade no mundo da tecnologia e nos
servicos utilizados (Lepre et al.,, 2020). Por esse motivo, a privacidade
quando relacionada com a lealdade as marcas, torna-se crucial o que leva
a que os consumidores desta geracdo realizem com mais frequéncia
compras em lojas fisicas conseguindo assim perceber a qualidade dos
produtos (Lepre et al., 2020). Assim, depositam confian¢ca para que ndo
exponham os seus dados e informacdes pessoais (Lepre et al., 2020). Por
outro lado, existiu algum crescimento em compras online pelos
consumidores que pretendem comodidade, variedade e faciidade no
processo de compra (Ting et al., 2017).

Devido ao inicio do avango tecnoldgico vivenciado por esta geracdo,
segundo Lissitsa & Kol (2016), estes consumidores procuram a publicidade e
o marketing ainda que apenas para visualizar as caracteristicas dos
produtos e fazer uma pesquisa sobre os mesmos, pois sdo um publico
inseguro consigo proprios e exigentes relativamente aos produtos que
pretendem adquirir necessitando de estar confortdveis com a decisdo. A
geracdo X teve como principal meio de influéncia no comportamento de
compra 0s meios de comunicacdo de marketing mais fradicionais como a
televisdo pois, segundo Ting et al. (2017), o consumo desta geracdo
aumentava dependendo do tipo de produtos que fossem apresentados
nesse meio de comunicacdo fazendo com que o consumidor criasse a
ideia de que quanto mais o produto tivesse representatividade no mercado
mais qualidade e confianca tinha.

Geragao Z

A geracdo Z, nascida aproximadamente entre 1995 e 2010, € considerada
a geracdo que estd mais ligada a tecnologia pois € a primeira que ndo
viveu num mundo sem internet e como tal estGo mais familiarizadas
relativamente a todos os outros (Williams & Page, 2011). Também vivem num
mundo em que a instabilidade ligada a economia, politica, guerra, crise e
desemprego faz com que estejam em constante transformacdo e
alteracdo o que tem um impacto forte nos comportamentos dos jovens que
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acabam por desenvolver uma grande capacidade de adaptacdo
(Williams & Page, 2011).

A geracdo Z sdo os hovos conservadores pois adotam crencas tradicionais,
valorizando a unido familiar, autocontrolo e mais responsabilidade (Williams
& Page, 2011). Consideram também a seguranca, a honestidade, o
trabalho e procuram impactar o mundo tornando-o um lugar melhor,
fazendo com que esta geracdo seja grande potenciadora de mudanca
(Gollo et al., 2019).

Segundo Gollo et al. (2019), a geracdo Z possui um comportamento distinto
em relacdo ao ato de fazer compras pois gostam de descobrir diferentes
produtos, mas sdo cuidadosos na forma como despendem o seu dinheiro
pesquisando sobre os precos antes de realizarem as compras, procurando
precos mais acessiveis. Na perspetiva de Gollo et al. (2019), esta geracdo
tende a preferir as redes de lojas especializadas e as pequenas lojas. No
entanto, na perspetiva de Williams & Page (2011), a geracdo Z estd mais
ligada as redes sociais procurando e tendo preferéncia por experiéncias.
Esta geracdo tem a preocupacdo de escolher marcas que respeitem o
meio ambiente ainda que ndo pretendam pagar por isso €, por outro lado,
que adotem uma linguagem idéntica (Gollo et al., 2019).

Também por ser uma geracdo muito ligada a tecnologia e as redes sociais
estes consumidores preferem marcas que demonstrem a sua identidade,
diferenca e personalidade, mas que sejam reconhecidas no mercado
devido ao estatuto social (Kim et al., 2020). Apesar disso, definem bem os
limites na forma como se envolvem com as marcas nas redes sociais, ainda
gue confiem nestas, sendo que os videos publicados pelas marcas
influenciam bastante a selecdo das mesmas (Kim et al., 2020).

2.3.2. Geragoes e Atmosfera de Loja
Segundo Pavlic et al. (2021) , a atmosfera de loja e os diferentes fatores que
infuenciam o comportamento do consumidor como a idade, sexo e
educacdo tem uma grande influéncia na satisfacdo do cliente e, por
conseguéncia, na infencdo de recomendacdo, mas também na decisdo
de compra.
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Um ambiente de loja agraddvel, com boa iluminacdo, espaco suficiente
entre os expositores e disposicdo agraddvel dos itens nas prateleiras tém
influéncia na satisfacdo do consumidor o que leva a que a atmosfera de
loja como um todo, tem um impacto positivo na satisfacdo do cliente de
todas as geracdes (Dabija et al., 2022).

Segundo o estudo realizado por Littrell et al. (2005), a geracdo X demonstrou
ndo dar relevancia ao conforto, valor e qualidade dos produtos. Numa
outra perspetiva, segundo o estudo de Amin et al. (2020), a geracdo X
considerou que os fatores sociais, como os colaboradores de loja, sGdo a
dimensdo mais reconhecida, tornando-se um critério fundamental no
momento de compra. Ainda assim, de seguida, valorizam o ambiente, a
atmosfera e a acessibilidade, mostrando assim que esta geracdo estd mais
focada em prestabilidade e atitude positiva dos colaboradores (Amin et al.,
2020).

Relativamente & geracdo Z, esta d& mais importancia & atmosfera de loja
em tfermos de design relativamente a geracdo X (Dabija et al., 2022).
Segundo Vermaak & Klerk (2016), a importGncia do provador tem
implicacdes gerais para os consumidores. Os jovens consumidores ndo so
tém expectativas em relacdo as qualidades estéticas e funcionais, bem
como em relacdo as emocdes que gostariaom ou ndo de experienciar. No
estudo realizado por Candra et al. (2022), os consumidores mais jovens
tendem a preferir espacos com decoracgdes Unicas e atrativas, podendo
assim partilhar nas suas redes sociais.

Barton et al. (2012), mostraram na sua investigacdo que as mulheres da
geracdo Z tém preferéncia por uma atmosfera de loja ligada a uma
experiéncia, onde valorizam a iluminacdo e a limpeza dos provadores, a
musica que € reproduzida na loja e fambém o espaco da mesma. Esta
geracdo pretende lojas espacosas € que existam assentos para os amigos
(Barton et al., 2012) pois, de acordo com Mangleburg et al. (2004), estes
consumidores gostam de comprar acompanhados por amigos levando-os
também a gastar no momento da compra.

Em suma, a andlise da literatura existente refletiu que a atmosfera de loja
ainda se encontra como um fema pouco estudado, ndo sendo
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encontrados estudos que tratem de um modo abrangente os elementos
atmosféricos, a relacdo deles com o consumidor portugués e as diferentes
geracdes em estudo, tendo a presente investigacdo uma enorme
relevancia.
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3. MOoDELO CONCEPTUAL E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Apods a realizacdo darevisdo de literatura, € neste capitulo que se define o
modelo conceptual e as hipbdteses de investigacdo correspondentes, que
dardo resposta as perguntas de pesquisa.

3.1.Hipo6teses de Investigagao
E afravés das hipdteses de investigacdo que se explica a orientacdo da
recolna e andlise de dados. Assim, as seguintes hipoteses foram
desenvolvidas tendo como base arevisdo de literaturarealizada e também
0s objetivos de estudo tal como podemos verificar na tabela 1.
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Tabela 1 - Validagdo das Hip6teses na Literatura

Hipoteses

Estudos de Apoio

H1 — As percecodes dos fatores
ambientais influenciam positivamente
a infencdo de compra

Abimnwi & Njuguna, 2015; Ogruk et al.,
2018; Olahut et al., 2012; Triantafillidou et
al.,, 2017

H2 — As percecdes dos fatores
ambientais influenciam positivamente
a compra

Abimnwi & Njuguna, 2015; Ogruk et al.,
2018; Olahut et al., 2012; Triantafillidou et
al., 2017

H3 — As percecoes dos fatores de
design influenciam positivamente a
inftencdo de compra

Candra et al., 2022; Huo & Kim, 2019;
lberahim et al., 2019; Seshanna &
Prasad, 2015; Siddhibphongsa & Kim,
2017; Triantafillidou et al., 2017; Vermaak
& Klerk, 2016

H4 — As percecdes dos fatores de
design influenciam positivamente a
compra

Candra et al., 2022; Huo & Kim, 2019;
Iberahim et al., 2019; Seshanna &
Prasad, 2015; Siddhibphongsa & Kim,
2017; Triantafillidou et al., 2017;
Vermaak & Klerk, 2016

H5 — As percecdes dos fatores sociais
influenciam positivamente a intencdo
de compra

Khoa et al., 2020; Mangleburg et al.,
2004; Triantafillidou et al., 2017

Hé6 — As percecdes dos fatores sociais
influenciam positivamente a compra

Ogruk et al., 2018; Roggeveen et al.,
2019; Triantafillidou et al., 2017; Amin et
al., 2020

H7 — A infencdo de compra influencia
aintencdo de recomendacdo

Hosseini et al., 2013; Pavlic et al., 2021

H8 — A compra influencia a intencdo
de recomendacdo

Hosseini et al. 2013; Pavlic et al., 2021

3.2. Modelo Conceptual de Andlise
As hipoteses de pesquisa fundamentam o modelo conceptual, onde é

apresentado uma

simplificacdo da

investigacdo, idenftificando as

diferentes varidveis, como podemos verificar na figura 2.
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O modelo foi estudado numa primeira fase na totalidade, tal como se pode
observar na figura 2, e, posteriormente, foi realizado teste multigrupo no
mesmo modelo, aplicando das geracodes e também ao tipo de recursos que
utiliza (préprios ou de outros).

W

iluminagao - Fatores
s / Ambientais
,//
H1 Decisdo de Compra
e A e A
i H
\ E r Intengdo de E H7
H3 4 B
\ Fatores de / ! R Intengdo de
// Design H4 E i Recomendagdo
/ i # Compra de Facto | H8
/ i
i
i
i

b
wv

H6

Fatores Sociais
(colaboradores)

. I\\

Figura 2 - Modelo Conceptual de Andlise
Fonte - Elaboracdo Prépria
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4. METODOLOGIA

No presente capitulo € identificado e justificado o método a ser utilizado e
abordada a técnica de recolha de dados a ser empregue para responder
aos objetivos especificos da presente pesquisa académica.

4.1.ldentificagdo e Justificagao da Metodologia

Relativamente a abordagem do problema em estudo, estas poderdo ser
divididas em 3 tipos, classificados como quantitativa, qualitativa ou mista.
Assim, a metodologia quantitativa traduz-se numa abordagem objetiva,
dedutiva e mensurdvel apresentando dados numeéricos. Contrariamente, a
metodologia qualitativa ndo pretende a enumeracdo ou mensuracdo, mas
sim a compreensdo de um conjunto de diferentes técnicas interpretativas
que visam descrever e descodificar significados, sendo mais subjetiva e
indutiva (Oliveira & Ferreira, 2014).

Assim, tendo em conta que o objetivo de estudo é comparar, entre as
geracoes X e Z, e enfre as pessoas que compram com 0s recursos proprios
OU que compram com 0s recursos de outros, o impacto da atmosfera de
loja de vestudrio na decisdo de compra e, consequentemente, na intencdo
de recomendacdo do consumidor portugués, foi adotada uma
metodologia quantitativa pois este estudo de investigacdo tem como
objetivo estabelecer e provar a relacdo entre os fatores da atmosfera de
loja e a decisdo do consumidor comprar e, por consequéncia, recomendar,
e 0s objetivos especificos sGo concretos e mensurdveis, pois procura-se
factos ou causas.

4.2. Instrumento de Recolha de Dados
Depois de identificado e justificado o tipo de metodologia a adotar,
procede-se d técnica de recolha de dados que permitirdo dar resposta aos
objetivos em estudo definidos previamente.

Relativamente a técnica de questiondrio, esta fraduz-se num método de
recolha de dados associado d metodologia quantitativa. Neste sentido, o
objetivo desta técnica é obter informacdo sobre uma populacdo a
investigar, no sentido de perceber o que os individuos fazem, pensam, e
sentem e, quais os principais causas das suas atitudes (Oliveira & Ferreirqg,
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2014). No caso especifico desta pesquisa académica, o inquérito por
questiondrio ird ser utilizado nos quatro objetivos especificos anteriormente
definidos.

O formuldrio, apresentado no Apéndice 1, foi distribuido utfilizando a
plataforma Google Forms, sendo constituido por diversas questoes
fechadas, divididas em diferentes temas. Ao longo de todo o questiondrio
€ utilizada a escala de likert de 5 pontos, sendo que 1 corresponde a
“discordo totalmente” e 5 a “concordo totalmente”, pois é aplicada por
grande parte dos autores e também é uma forma de garantir uma
homogeneizacdo do questiondrio, facilitando a resposta e evitando
confusdo aos inquiridos. Foi também inserida a opcdo de resposta “ndo me
lembro” para apoiar o inquirido no momento de resposta e evitar, com isso,
que respostas sem a correta lembranca gerem desvios inconsistentes no
padrdo dos dados.

Assim, as questoes presentes no inicio e no fim do questiondrio referem-se a
questoes sociodemogrdficas. Inicialmente é realizada uma explicacdo do
objetivo do inquérito e, logo de seguida, sdo realizadas duas questdes de
filtro. Uma delas € relativa a idade pois, no caso de o inquirido ndo
pertencer as geracdes em estudo, ndo poderd prosseguir com a sua
resposta. A outra questdo recai no sentido de o inquirido se lembrar de
alguma loja que o tenha impactado, j& que no caso de ndo existir qualquer
lembranca também ndo poderd continuar a responder. J& na Ultima parte
pode-se encontrar questdes como a ocupacdo, sexo e a questdo que ird
diferenciar o inquirido quanto a forma como paga as suas compras, sendo
que poderd ser com 0s seus pProprios recursos ou com 0s recursos de outros.

Dado que ndo existe um estudo abrangente que englobe todos as
componentes da atmosfera de loja de vestudrio, foi essencial reunir escalas
elaboradas por diversos autores, tal como se pode observar na tabela 2.

Assim, de forma a medir a dimensdo referente aos fatores ambientais, na
qual sdo incluidos os construtos “*musica”, “iluminacdo” e “aroma”, utiliza-se
a escala de Abimnwi & Njuguna (2015) que utilizaram para estudar a forma
como os fatores ambientais afefam o comportamento de compra do
consumidor.
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Os diferentes construtos que compodoem a dimensdo referente aos fatores
de design, foram mensurados por escalas de diferentes autores. Assim
sendo, o construto “layout” foi mensurado pela escala de Vinish et al. (2020)
que estudaram o impacto do “layout” da loja na decisdo impulsiva de
consumidores do sexo feminino. Relativamente d mensuracdo do construto
referente Qs cores, foi utilizada uma adaptacdo da escala desenvolvida por
Roschk et al. (2016), cujo objetivo era perceber o impacto das cores nos
sentimentos dos consumidores. O construto “provadores” foi mensurado
pela escala de Pacheco et al. (2016), onde os autores definem a melhor
forma de criar um ambiente de loja que cative o cliente. Por fim, o construto
“montra” foi medido pela escala de Scussel et al. (2020) e adaptada ao
contexto deste estudo, onde é analisado a forma como a montra impacta
o comportamento de compra dos consumidores brasileiros nas lojas de
roupaq.

Para medir a dimensdo relativa aos fatores sociais, onde estd inserido o
construto “colaboradores”, foi utilizada a escala de Ogruk et al. (2018) em
que, apesar de ser utilizada uma escala de likert de 7 pontos por parte deste
autor e ser aplicada & indUstria téxtil, foi ajustada ao conceito desta
dissertacdo e, como ja referido, aplicou-se uma escala de likert de 5 pontos
para maior comodidade do inquirido.
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Tabela 2 - Fundamento Tedérico do Questiondrio

[eorsomcoe [coueegaa|  wem |

MUS] A musica fez com que o tempo de espera no
balcdo parecesse mais curto.
Abimnwi & Mus2 A musica fez-me explorar os produtos da loja.
Njuguna (2015) MUS3 A musica influenciou a quantidade de produtos
comprados.
Musd E provdavel que eu r,eTorne a loja devido &
musica.
0T A iluminagdo levou a uma maior permanéncia
na loja.
02 A illuminacdo fez com que gastasse mais
Abimnwi & dinheiro.
Njuguna (2015) 03 A iluminagdo influenciou na compra de mais
produtos.
04 A iluminacdo incentivou-me a regressar a loja
no futuro.
Aro] O perfume tornou o ambiente mais propicio
para comprar.
. . Aro2 O aroma fez-me sair da loja.
Abimnwi &
Njuguna (2015) Ar03 O perfume incentivou-me a gastar mais
dinheiro na loja.
Arod O aroma fez-me querer fazer compras na loja
futuramente.
Lay] O layout (disposicdo da loja) estava bem
estruturado.
Vinish et al. Lay?2 A decoragdo da loja era agraddvel.
(2020) Lay3 A exibicdo dos produtos era atraente.
Lay4 A disposicdo dos produtos era criativa e
ordenada.
Corl As cores presentes na loja criaram em mim um
Roschk et al. senfimento de excitacdo.
(2016) Cor As cores presentes na loja criaram em mim um
sentfimento de prazer.
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As cores presentes na loja fizeram-me sentir
Cor3 e
satisfeito/a.
Cord As cores presentes na loja criaram em mim uma
vontade de compra.
Pro] As caracteristicas dos provadores melhoraram
a experiéncia de compra.
Pacheco et al. ProD As caracteristicas dos provadores responderam
(2016) as minhas necessidades.
Pro3 A acessibilidade/localizacdo dos provadores na
loja era facil.
Mon] A visualizacdo da montra € uma parte
importante da experiéncia de compra.
Scussel et al. Costumo visualizar as montras das lojas para ter
Mon2 . .
(2020) uma ideia geral da loja.
As montras interessantes chamam a minha
Mon3 -
atencdo.
Coll Os colaboradores eram amigdveis e sorridentes.
Col2 Os vendedores tinham conhecimento acerca
Ogruk et al. dos produtos.
(2018) Col3 Os colaboradores interagiram e conversaram
comigo.
Os vendedores foram prestdveis e deram
Col4
conselhos acerca dos produtos.

A ordem das afirmacoes que medem as diferentes dimensdes da atmosfera
de loja em estudo, foi colocada de forma aleatdria, ndo aparecendo
separadas por dimensdes, para que o inquirido ndo seja persuadido
relativamente ds respostas dadas e responda de forma mais sincera possivel
ndo se deixando influenciar quer pelas restantes afirmacdes quer pelas suas
proprias respostas.

Por fim, sGo realizadas 3 questdes sobre a infencdo de compra, a compra
de facto e a intencdo de recomendacdo, de modo a poder relacionar as
percecoes sobre a atmosfera da loja ndo apenas com a infencdo de
compra, mas também com a compra efetiva e, consequentemente, com
a infencdo de recomendacdo.
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Apesar de os fatores de experimentacdo serem analisados na revisdo de
literatura por ser um fator diferenciador relativamente aos estudos dos
restantes autores, estes ndo serdo estudados, ndo se encontrando hem nos
objetivos nem nas hipdteses de estudo, devido a ndo existirem escalas
validadas que quantifiguem essas percecoes.

4.3.Pré-Teste

Apods a producdo da primeira versdo do questiondrio, este foi submetido a
um pré-teste de forma a detetar possiveis erros e evitar a incorreta
interpretacdo das questdes. Deste modo, o pré-teste foi aplicado, com a
presenca do investigador, a 7 individuos de diferentes geracdes. Os
inquiridos foram solicitados a dar uma opinido sobre o questiondrio como
um todo e mais propriamente a compreensdo tanto das questdoes como do
vocabuldrio utiizado, o tempo de resposta e também possiveis erros
identificados.

Assim, apds a avaliagcdo dos inquiridos foram executados os ajustes
necessarios antes de se colocar o questiondrio online. Neste sentido, foi
essencial explicar o conceito “layout” inserindo uma explicacdo entre
parénteses (“disposicdo da loja”) pois, como o questiondrio iria ser
disponibilizado a diferentes faixas etdrias, era necessdrio que existisse uma
clareza das palavras, e fambém foi retirado o problema de investigacdo,
ndo sendo colocado de forma tdo explicita, no sentido de ndo persuadir o
inquirido nem influenciar as suas respostas. Por fim, foiinserida a opc¢cdo “ndo
me lembro” quando é solicitado ao inquirido para avaliar a afimagdo
quanto ao seu grau de concorddncia.

Na opinido dos inquiridos, as questoes presentes eram bastante explicitas,
de resposta facil e ndo era considerado cansativo no que toca d extensdo
do questiondrio e a facilidade de respostas.

4.4 Populagao e Amostragem
Apesar de alguns dos estudiosos indicarem que a geracdo X € constituida
por pessoas com idades entre 46 e 58 anos e geracdo Z tem entre 13 e 28
anos, o conceito de geracdo ndo € consensual como foi verificado na
revisdo de literatura. Assim, para este estudo, serdo excluidas as
extremidades das faixas etdrias das geracoes. Deste modo, a populacdo
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referente a este estudo caracteriza-se pelos individuos, que residam em
Portugal, consumidores de vestudrio, com idades compreendidas entfre 14
e 27 anos e entre 47 e 57 anos.

A amostra € ndo probabilistica por conveniéncia, devido ¢ impossibilidade
de recursos para obter uma amostra que representasse intfegralmente a
populacdo em estudo (Coutinho, 2014). Este método de amostragem
permite também inquirir pessoas que estdo disponiveis e contactdveis de
forma facil, desde que pertencam a populacdo em estudo. Ainda assim, os
dados ndo poderdo ser generalizados para a populacdo como um todo
pois as conclusdes estdo diretamente relacionadas com o nUmero dos
inquiridos (Hill & Hill, 2008)

Optou-se por distribuir um questiondrio de forma online por ser uma
abordagem eficiente e que acarreta baixos custos de distribuicdo,
possibilifando um grande numero de respostas por parte dos participantes
e também pela simplificacdo no processamento dos dados (Malhotra et al.,
2017). Para além disso, os participantes também possuem vantagens como
a flexibilidade e conveniéncia, bem como a garantia de anonimato (Van
Selm & Jankowski, 2006). O mesmo esteve disponivel de 4 de Novembro a 2
de Dezembro de 2023, e amostra total foi de 402 respostas.
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5. ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

Apo6s a recolha dos dados através do questiondrio, recorreu-se ao
programa SPSS statistics para se iniciar a andlise. Assim, neste capitulo serd
apresentado os resultados obtidos, confirmando ou rejeitando as hipoteses
em estudo.

5.1.Caracterizagao da Amostra

Embora o questiondrio tenha recebido um total de 402 respostas, ndo se
contabilizou 69 respostas por ndo se encontrarem nas geracdes de
interesse, outras 31 foram eliminadas por declararem que ndo se
lembravam de uma experiéncia impactante. Por fim, foram excluidas 104
respostas pois os inquiridos responderam que ndo se lembravam de algum
dos itens. Com isso, a amostra utilizada neste estudo € composta por 198
respostas.

Assim, dd se inicio a caracterizacdo da amostra analisando a faixa etdria
dos inquiridos. Como se verifica na tabela 3, 30,8% dos inquiridos tém idades
compreendidas entre o0s 14 e os 20 anos, os inquiridos que tém idades enfre
21 e 27 anos correspondem a 38,9% e, por fim, 30,3% dos inquiridos tém entre
47 e 57 anos. Deste modo, e tendo como base o critério apresentado na
revisdo de literatura, podemos verificar que 30,3% dos inquiridos pertencem
a geracdo X e os restantes 69,7% pertencem a geragdo 7.

Relativamente ao género dos inquiridos, a maioria dos inquiridos sdo do
sexo feminino (70,7%) e 28,8% corresponde ao sexo masculino. Apenas um
inquirido  respondeu que preferia ndo declarar o seu género
correspondendo assim a 0,5% dos inquiridos.

No que dizrespeito a situacdo profissional dos inquiridos, e tendo como base
a tabela 3, 1,5% dos inquiridos afirma ser desempregado, 35,4% sdo
estudantes, 40,4% sdo trabalhadores por conta de outrem, 12,1%
correspondem a inquiridos que trabalham por conta prépria e por ultimo,
10,6% correspondem a trabalhadores/estudantes. Os estudantes e 0s
trabalhadores por conta de outrem sdo as situacdes profissionais
dominantes, correspondendo a maioria das respostas.
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Por fim, 72,7%, ou seja, a maioria dos inquiridos efetuam as suas compras
com 0s seus proprios recursos e 27,3% compra com recursos de outros. Este
fator estd em concorddncia tanto com a idade como com a situacdo
profissional, pois 30,8% dos inquiridos tém entre 14 e 20 anos, sendo assim
estudantes (35,4%) e, por esse motivo, ndo tém fonte de rendimento,
pertencendo ao grupo de pessoas que efetuam as suas compras com
recursos de outros (27,3%).

Tabela 3 - Andlise Descritiva da Amostra - Varidveis Categéricas

14 -20 61 30,8
Faixa Etdria 21-27 77 389
47 - 57 60 30,3
Total 198 100,0
Feminino 140 70,7
Género Masculino 57 28.8
Prefere NGo Declarar 1 0,5
Total 198 100,0
Desempregado 3 1,5
Estudante 70 35,4
Situagdo Trabalhador por conta de outrem 80 40,4
Profissionall Trabalhador por conta prépria 24 12,1
Trabalhador/Estudante 21 10,6
Total 198 100,0
Forma de Com os proprios recursos 144 72,7
Zcegg;nrre];:g Com os recursos de outros 54 27.3
Total 198 100,0

5.2. Andlise Descritiva das Escalas
Torna-se fundamental efetuar a andlise descritiva de cada item das
diferentes escalas usadas, apods a caracterizacdo da amostra. Deste modo,
efetuou-se o cdlculo da média, desvio padrdo, assimetria e curtose.
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Para apoio & interpretacdo dos resultados, a escala usada para classificar
cada elemento foi a escala de likert 5 pontos, nomeadamente 1 = Discordo
Totalmente; 2 = Discordo; 3 = Nem Concordo, Nem Discordo; 4 = Concordo;
5 = Concordo Totalmente. Relativamente a questdo de recomendacdo da
visita a loja, utilizou-se também a escala de likert 5 pontos, mas com a
seguinte designacdo, 1 = NAdo Recomendaria Nada; 2 = Nao
Recomendaria; 3 = Nem Ndo Recomendaria, Nem Recomendaria; 4 =
Recomendaria; 5 = Recomendaria de Certeza.

Analisando a primeira varidvel, "musica”, tal como se pode observar na
tabela 4, a média das respostas foi entre o nivel 2 e o 3 da escala de likert 5
pontos, indicando que os inquiridos discordam ou nem concordam nem
discordam relativamente & presenca de musica nas lojas.

Relativamente a varidvel “iluminacdo”, a média das respostas incide no
nivel 2 da escala de likert 5 pontos, tal como se verifica na tabela 4. Assim,
pode-se concluir que os inquiridos discordam que a iluminacdo teve
impacto na sua experiéncia de compra.

Ao observar a varidvel "aroma” apurou-se que a média das respostas
situou-se entre o 2° e 3° niveis da escala de likert 5 pontos, indicando assim
que os inquiridos discordam ou nem concordam nem discordam que o
aroma tem influéncia na experiéncia vivenciada.

No que toca & varidvel "layout”, a média das respostas recaiu no nivel 3 e
4 da escala de likert 5 pontos. Deste modo, uma parte dos inquiridos
consideram que o layout de loja ndo tem influéncia na sua experiéncia em
loja e, outros inquiridos, concordam que o layout teve impacto na sua
experiéncia.

Ao analisar a varidvel “cores”, a média de respostas incidiu no nivel 3 da
escala de likert 5 pontos. Assim, pode-se concluir que os inquiridos nem
concordam nem discordam que as cores tém influéncia no ambiente de
loja.

Averiguando a variavel “provadores”, tal como se verifica na tabela 4,
confirmou-se que a média de respostas recaiu no 3° nivel da escala de likert
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5 pontos, indicando que os inquiridos mostraram indiferenca sobre o
impacto que os provadores tiveram na sua experiéncia em loja.

Relativamente a varidvel “montras”, a média de respostas recaiu no 4° nivel
da escala de likert 5 pontos, mostrando assim que os inquiridos avaliaram
de forma positiva a visualizacdo das montras para um bom ambiente de
loja.

Analisando a varidvel “colaboradores”, a média de respostas recaiu no
nivel 3 da escala de likert 5 pontos, indicando que os colaboradores ndo
tiveram impacto nem de forma positiva nem negativa relativamente d sua
experiéncia em loja.

Por fim, ao observar a varidvel “recomendacdo da visita a loja”, a média
das respostas foi centrada no nivel 4 da escala de likert 5 pontos. Assim, esta
andlise indica que os inquiridos recomendariam a visita a uma loja com o
ambiente que experienciaram.
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Tabela 4 - Andlise Descritiva da Amostra - Varidveis Métricas

Mus1 - A musica fez com
que o tempo de espera
no balcdo parecesse mais
curto.

3,05

1,204

-0,098

-0,952

Mus2 - A musica fez-me
explorar os produtos da
loja.

2,72

1,247

0,249

-0,905

Mus3 - A musica
influenciou a quantidade
de produtos comprados.

2,36

1,131

0,844

0,121

Mus4 - E provavel que eu
retorne a loja devido &
musica.

2,61

1,224

0.411

-0,767

llul - Alluminagdo levou a
uma maior permanéncia
na loja.

2,99

1,184

-0,065

-0,841

llu2 - A lluminacdo fez
com que gastasse mais
dinheiro.

2,33

1,098

0,758

0,023

llu3 - Alluminacdo
influenciou na compra de
mais produtos.

2,68

1,164

0,313

-0,740

llu4 - A lluminacdo
incentivou-me a regressar
a loja no futuro.

2,78

1,208

0.147

-0,879

Aro 1 - O perfume tornou
o0 ambiente mais propicio
para comprar.

3,32

1,269

-0,463

-0,910

Aro2 - O aroma fez-me sair
da loja.

2,21

1,207

0.896

-0,047

Aro3 - O perfume
incentivou-me a gastar
mais dinheiro na loja.

2,37

1,210

0,690

-0,374
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Aro4 - O aroma fez-me
querer fazer compras na
loja futuramente.

2,95

1,191

-0,011

-0,896

Lay1 - O layout
(disposicdo da loja)
estava bem estruturado.

4,00

1,062

-1,235

1,033

Lay2 - A decoracdo da
loja era agraddvel.

4,04

0,981

-1,417

2,115

Lay3 - A exibicdo dos
produtos era atraente.

3.94

1,033

-1,143

1,012

Lay4 - A disposicdo dos
produtos era criativa e
ordenada.

3.89

1,031

-1,121

1,032

Corl - As cores presentes
na loja criaram em mim
um sentimento de
excitacdo.

3.11

1,219

-0,137

-0,867

Cor2 - As cores presentes
na loja criaram em mim
um sentimento de prazer.

3,45

1,177

-0,550

-0,538

Cor3 - As cores presentes
na loja fizeram-me sentir
satisfeito/a.

3,54

1,152

-0,611

-0,433

Cor4 - As cores presentes
na loja criaram em mim
uma vontade de compra.

3,17

1,131

-0,131

-0,751

Pro1 - As caracteristicas
dos provadores
melhoraram a experiéncia
de compra.

3,58

1,141

-0,665

-0,284

Pro2 - As caracteristicas
dos provadores
responderam As minhas
necessidades.

3.71

1,101

-0,848

0.127

Pro3 - A
acessibilidade/localizacdo

3.91

1,084

-1,084

0,720
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dos provadores na loja era
facil.

MonT - A visualizacdo da
montra é uma parte
importante da
experiéncia de compra.

4,12 | 1,123 -1,362 1,135 1 5

Mon?2 - Costumo visualizar
as montras das lojas para
ter uma ideia geral da
loja.

3.88 | 1,220 -0,868 -0,348 1 5

Mon3 - As montras
interessantes chamam a 4,04 1,056 -1,205 1,038 1 5
minha atencdo.

Coll - Os colaboradores
eram amigdveis e 3.90 | 1,090 -0,962 0,306 1 5
sorridentes.

Col2 - Os vendedores
tinham conhecimento 3,92 1,002 -1,008 0,752 1 5
acerca dos produtos.

Col3 - Os colaboradores
interagiram e 3.48 | 1,328 -0,593 -0,841 1 5
conversaram comigo.

Col4 - Os vendedores
foram prestaveis e deram

3,72 1,267 -0,785 -0,472 1 5
conselhos acerca dos
produtos.
Recomendaria a visita a
uma loja com este 406 | 0880 | -1,013 | 1,257 ] 5

ambiente a um amigo ou

familiar?

Relativamente a questdo “Durante o tfempo em que esteve na loja, teve
vontade de comprare”, tal como se verifica na tabela 5, 93,9% dos
inquiridos, afirmam que tiveram vontade de comprar durante o tempo em
que permaneceram na loja e que tiveram em contacto com o ambiente
de loja e, apenas 6,1% responderam que ndo tiveram vontade de comprar.
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Por fim, analisando a tabela 5 e relativamente a pergunta “Comprou
efetivamente algum produto?”, a maioria dos inquiridos responderam que
sim (81,8%), ou seja, que efetivaram alguma compra em contacto com esse
ambiente de loja e, 18,2% dos inquiridos responderam que ndo.

Assim, podemos concluir que, quando em contacto com um ambiente de
loja especifico, existiram inquiridos que tiveram realmente vontade de
comprar numa loja com esse ambiente, ainda que ndo tenham comprado
efetivamente.

Tabela 5 - Andlise Descritiva da Amostra - Variaveis Categoéricas de Resposta

Durante o tempo em Ndo 12 6,1

que esteve na loja, Sim 186 93.9
teve vontade de
Total 198 100,0
comprar?

Comprou N&o 36 18,2
efetivamente algum Sim 162 81.8
produto nessa loja? Total 198 100,0

5.3. Andlise de Equacgoes Estruturais - Amostra Completa
A Modelagem de Equacgodes Estruturais (MEE) ou Sfructural Equations
Modeling (SEM) € uma técnica estatistica que permite analisar e validar
modelos complexos que envolvem relacdes entre varidveis. Esta
modelagem torna-se uma fusdo entre uma andlise fatorial e uma andlise de
regressdo multipla (Bido & Da Silva, 2019; Hair Jr. et al., 2021).

A MEE permite que o pesquisador crie as conexdes predefinidas entre as
variaveis sendo, por isso, considerada uma fécnica confirmatodria. Isso
significa que, antes de analisar os dados coletados, o pesquisador formula
hipoteses especificas sobre as relacdes entre as varidveis com base em
teorias existentes. A andlise subsequente visa confirmar ou refutar essas
hipoteses.
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A técnica de construcdo e interpretacdo da modelagem de equacdes
estruturais € composta por 2 etapas: avaliagcdo do modelo de mensuracdo
e avaliacdo do modelo estrutural (Bido & Da Silva, 2019).

O modelo de mensuracdo possibilifa entender a forma como as varidveis
observadas (indicadores) estdo relacionadas com os construtos (varidveis
latentes) que se pretende medir. Para realizar a validacdo dos construtos,
verificando a confiabilidade e a significGncia das relacdes (cargas fatoriais)
enfre as varidveis e os construtos latentes, utiliza-se a andlise fatorial
confirmatdria.

O modelo estrutural permite a reproducdo do diagrama de caminhos no
conjunto de equacdes estruturais, que mostram as relacdes entre varidveis
e os construtos, definidas a partir do modelo de mensuracdo, indicando
desta forma, a modelagem estrutural a ser testada. A partir deste modelo
testamos as hipoteses definidas anteriormente (Bilich et al., 2006).

Foi utllizado o software SmartPLS4 para realizar as duas etapas da
modelagem de equacdes estruturais, j& que este programa executa as
duas etapas em simultneo (de onde vem o nome que dd origem Qo
acrénimo PLS, Partial Least Squares). Na figura 3 observa-se o modelo em
estudo a partir da utilizacdo do SmartPLS4.
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Figura 3 - Modelo em SmartPLS4

Fonte - Elaboracdo Prépria

5.3.1. Avdliagdo do Modelo de Mensuragao
A avadliaocdo do modelo de mensuracdo € composta por 3 andlises:
validade convergente, consisténcia interna e validade discriminante.

A validade convergente € obtida afravés da andlise das cargas fatoriais e
da varincia média extraida (Average Variance Estracted — AVE). Por outro
lado, a consisténcia interna estd relacionada com a andlise dos valores de
Alfa de Cronbach e da Confiabiidade Composta (Composite Reliability).
Por Ultimo, a validade discriminante advém da comparacdo das raizes
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quadradas dos valores de AVE de cada construto com as correlacoes entre
0s construtos.

Relativamente a validade convergente, as variGncias médias extraidas séo
analisadas através do critério em que os valores de AVE deverdo ser
superiores a 0,5 (AVE > 0,5). A AVE € a fracdo dos dados (nas varidveis) que
€ explicada por cada um dos construtos, correspondente aos conjuntos de
varidveis ou quanto, em média, as varidveis se correlacionam positivamente
com 0s seus respetivos construtos. Assim, quando AVE maior que 0,5 entdo
o modelo converge para um resultado satisfatério (Fornell & Larcker, 1981).

A consisténcia interna resulta da andlise do Alfa Cronbach (AC) e da
Confiabilidade Composta (CC) que indicard se a amostra contém ou ndo
vieses e se as respostas sdo de confianca. Deste modo, para ambos os
indicadores, valores superiores a 0,7 sdo considerados aceitaveis (Hair Jr. et
al., 2021).

Por Ultimo, a avaliacdo da validade discriminante, que prova que os
construtos sdo independentes uns dos outros, consiste na andlise da raiz
quadrada dos valores de AVE relativamente ds correlagcdes entre os
construtos, em que as raizes quadradas deverdo ser superiores 4s
correlacoes (Fornell & Larcker, 1981).

A avaliacdo do modelo de mensuracdo inicia-se com andlise das cargas
fatoriais. Segundo (Hair Jr. et al.,, 2021), as cargas fatoricis devem ser
superiores a 0,70 e no modelo em andlise podemos verificar essa mesma
condicdo (Apéndice 1).

Tendo como base as tabelas 6 e 7, pode-se observar as trés andlises
anteriormente explicadas (validade convergente, consisténcia interna e
validade discriminante). Relativamente ao AVE, todos foram superiores a 0,5
0 que indica que cada um dos itens convergiu para o respetivo construto
de modo satisfatorio.

No que diz respeito a andlise da consisténcia interna tanto os valores de Alfa
Cronbach como os valores da Confiabilidade Composta sdo superiores a
0,7, estando de acordo com o critério definido por Hair Jr. et al. (2021).
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Por fim, relativamente & validade convergente, todos os valores das raizes
quadradas dos AVEs foram superiores as correlacdes entre os construtos,
podendo se afirmar que existe validade discriminante.

Tabela 6 - Validade Convergente, Consisténcia Interna e Validade Discriminante
dos Construtos de 1° Ordem

e |z ]a]e]s]s

1 - Musica 0,823 0,884|0,811|0,745(0,671]0,433|0,513|0,431(0,416|0,475
2 - lluminagao | 0,66 (0,827|0,886 0,812|0,741(0,484|0,633|0,516|0,416(0,496
3 - Aroma 0,575|0,743(0,841 0,759]0,455(0,613|0,417|0,465|0,445
4 - Layout 0,787 0,91 (0,937 0,887|0,706|0,742(0,658(0,695
5 - Cores 0,674|0,838(0,892 0,821] 0,63 |0,567|0,545
6 - Provadores |0,702(0,788(0,876 0,838(0,59710,689
7 - Montras 0,757| 0,84 (0,903 0,87 10,586

8 - Fatores Sociais
(Colaboradores) 0,751|0,891(0,924 0,867

Tabela 7 - Validade Convergente, Consisténcia Interna e Validade Discriminante
dos Construtos de 2° Ordem

9 - Fatores Ambientais 0,513 0,911 0,925 0,716 0,621

10 - Fatores de Design 0,544 0,934 0,943 0,738

5.3.2. Avdliagao do Modelo Estrutural
Uma vez validado o modelo de mensuracdo, torna-se necessdrio validar o
modelo estrutural que € constituido por duas andlises efetuadas no
SmartPLS4. A primeira andlise de dados advém do PLS Algoritmo onde se
analisa os indicadores de qualidade do modelo (VIF, RZ e f2) e a segunda
andlise com recurso ao bootstrapping em que se analisa o beta (B) e o
respetivo valor-p.

Referente ao PLS Algoritmo, o valor do VIF, o fator de inflagcdo de varidncia,
torna-se ideal quando € igual a 1 significando a auséncia de
multicolinearidade. Ainda que representem alguma mulficolinearidade,
valores de VIF < 5 ainda podem ser aceites (Hair Jr. et al., 2021).
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Por outro lado, a avaliagcdo dos coeficientes de determinacdo de Pearson
(R2) dizrespeito a parte da vari@necia das varidveis dependentes que podem
ser explicadas a partir das varidveis independentes. Os valores de R2
indicam a forca da relacdo entfre as varidveis. Assim, Cohen (1988), sugere
que para as areas das ciéncias sociais e comportamentais, como € o caso
do Marketing, valores de R2 entre 0,10 € 0,29 podem ser classificados como
efeito pequeno, entre 0,30 e 0,49 podem ser considerados como efeito
médio e entre 0,50 e 1 podem ser interpretados como efeito grande.

Por Ultimo, o indicador de Cohen (f2) avalia o quanto cada construto é
benéfico para o modelo e é obtido através da inclusdo ou exclusdo dos
construtos do modelo (um a um). Assim, valores de f2de 0,02, 0,15 e 0,35 sGo
considerados pequenos, médios e grandes respetivamente (Hair Jr. et al.,
2021).

Posteriormente & andlise dos indicadores de qualidade do modelo, é
realizada a andlise ao bootstrapping. Esta técnica é utilizada para avaliar a
significncia das correlacdes e das regressdes da MEE, ou seja, os
coeficientes estruturais (B). Para isso, forna-se necessdrio analisar a
signific@ncia entre as varidveis através do valor-p, em que este deverd ser
menor que 0,05 (valor-p <0,05).

Deste modo e apds um enquadramento tedrico, inicia-se a avaliacdo do
modelo estrutural tendo como base o SmartPLS4. Assim, no que diz respeito
aos valores de VIF, todas as hipdteses apresentam um valor de VIF menor
do que 5, o que indica que todos os valores sdo aceites (tabela 8).

Tabela 8 - Fator de Inflag@o da Variancia

Relagado entre Construtos Hip6tese | VIF

Fatores Ambientais -> Intfencdo de Compra H1 1.65
Fatores Ambientais -> Compra de Facto H2 1,65

Fatores de Design -> Intencdo de Compra H3 2,65
Fatores de Design -> Compra de Facto H4 2,65

Fatores Sociais (Colaboradores) -> Infengdo de Compra HS5 2,22
Fatores Sociais (Colaboradores) -> Compra de Facto H6 2,22
Intencdo de Compra -> Intencdo de Recomendacdo H7 1,05
Compra de Facto -> Intencdo de Recomendacdo H8 1,05
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Através da tabela 9, podemos analisar os valores de R2 concluindo o grau
de explicacdo da varidncia de cada varidvel dependente. Relativamente
a variavel intencdo de compra, o R? foi de 0,029 o que indica que a
variabilidade conjunta das varidveis fatores ambientais, fatores de design e
fatores sociais explicaram 2,9% da varidncia da infencdo de compra. Este
valor indica que existe um efeito fraco.

Ao avaliar o grau de explicacdo da varidncia da varidvel compra de facto,
o R2 foi de 0,026, podendo concluir-se que a variabilidade das varidveis
fatores ambientais, fatores de design e fatores sociais explicaram 2,6% da
varidncia da intencdo de compra. Este valor indica também que existe um
efeito fraco.

Por fim, analisando o valor de R2 de 0,059 pode-se concluir que a
variabilidade das varidveis fatores ambientais, fatores de design e fatores
sociais explicaram 5,9% da vari@ncia da intencdo de compra. Este valor
indica tfambém que existe um efeito fraco.

Tabela 9 - Coeficientes de Determinagao de Pearson

Varidveis em Estudo R2
Intencdo de Compra 0,029
Compra de Facto 0,026
Intfencdo de Recomendacdo 0,059

Analisando agora os valores do indicador de Cohen afravés da tabela 10,
conclui-se que apenas as hipdteses 7 e 8 (H7 e H8) assumiram efeitos
pequenos, ou seja, possuem f2 igual a 0,02. Assim, tanto a infencdo de
compra como a compra de facto alcancaram um efeito pequeno na
intencdo de recomendacdo.
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Tabela 10 - Indicador de Cohen

Fatores Ambientais -> Intencdo de Compra H1 0,001
Fatores Ambientais -> Compra de Facto H2 0,009

Fatores de Design -> Intencdo de Compra H3 0
Fatores de Design -> Compra de Facto H4 0,007
Fatores Sociais (Colaboradores) -> Infencdo de Compra HS 0,014
Fatores Sociais (Colaboradores) -> Compra de Facto H6 0,011
Intenc@o de Compra -> Intenc@o de Recomendacdo H7 0,023
Compra de Facto -> Intencdo de Recomendacgdo H8 0,027

Por fim, analisa-se o bootstrapping com a andlise dos coeficientes estruturais
(B) e, por consequéncia, dos valores-p.

Assim, analisando a tabela 11, pode-se verificar que apenas a hipdtese 8
(H8) foi suportada pois apresenta valor-p menor que 0,05. Deste modo,
todas as restantes hipdteses (H1, H2, H3, H4, H5, H6 e H7) ndo foram
suportadas, uma vez que o valor-p era superior a 0,05.

Tabela 11 - Teste de Hipoteses - Amostra Completa

| RelaBoenkeConstutos  |Hipétese| B _|Valor-PResuifado

Fatores Ambientais -> Intencdo de Compra H1 -0,011] 0,665 Nao
Suportada
. . N&o
Fatores Ambientais -> Compra de Facto H2 0,047 0,186
Suportada
. ~ N&o
->
Fatores de Design -> Intencdo de Compra H3 0,006 0,864 suportada
. N&o
Fatores de Design -> Compra de Facto H4 [-0,051| 0,318
Suportada
Fatores Sociais (Colaboradores) -> Intencdo de Compra|f HS 0,041 0,141 Nao
Suportada
Fatores Sociais (Colaboradores) -> Compra de Facto Hé 0,061| 0,213 Nao
Suportada
- ~ - N&o
Infencdo de Compra -> Infencdo de Recomendacdo H7 0,633 0,099 suportada
Compra de Facto -> Intencdo de Recomendacdo H8 0,421 0,025 [Suportada

Na figura 4 pode-se observar o modelo testado no SmartPLS4 com as cargas
fatoriais de cada varidvel e os respetivos coeficientes de beta.
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5.4. Andlise de Equacoes Estruturais - Geragao Z
Inicialmente, tal como definido no capitulo do modelo conceptual, o
objetivo deste estudo era, apds a andlise da amostra completa, realizar a
andlise multigrupo para as geracoes X e Z, conseguindo comparar ambas
as geracoes, no entanto, a amostra ndo contém inquiridos suficientes para
a realizacdo da andlise mulfigrupo.
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Devido fambém ao tamanho da amostra, ndo foi possivel realizar a andlise
bootstrapping da geracdo X (n=60). Deste modo, ird comparar-se a
amostra completa com a geracdo Z (n=138), com recurso ao
bootstrapping. Neste sentido, foirealizada a andlise de equacodes estruturais
da geracdo Z (figura 5).

Como os valores dos indicadores de qualidade do modelo sdo similares,
tanto para a amostra total como para a amostra a geracdo Z, realizou-se a
andlise com recurso ao bootstrapping em que se analisa os coeficientes
estruturais (B) e os respetivos valores-p. Por fim, analisou-se também o
intervalo de confianca (a 90%) dos coeficientes para comparar assim os
valores de beta do modelo geral com os da amostra da geracado 7.

Assim, analisando a tabela 12, pode-se verificar que as hipbdteses 7 e 8 (H7
e H8) foram suportadas ao nivel de significGncia de 10%. Deste modo, todas
as restantes hipoteses (H1, H2, H3, H4, H5 e H6) ndo foram suportadas, uma
vez que o valor-p era superior a 0,10.

Tabela 12 - Teste de Hipéteses - Geragao Z

Relagdo entre Construtos Hipotese| Beta [Valor-P|Resultado
NG
Fatores Ambientais -> Intencdo de Compra H1 [0,011| 0,726 o
Suportada
. . Ndo
Fatores Ambientais -> Compra de Facto H2 |0,047]| 0,282
Suportada
Fatores de Design -> Intfencdo de Compra H3 (0,003 0,936 Nco
9 ¢ P ' ' Suportada
. Ndo
Fatores de Design -> Compra de Facto H4 0,002 0,963
Suportada
NG
Fatores Sociais (Colaboradores) -> Intengdo de Compra| H5  |0,037| 0,226 o
Suportada
NG
Fatores Sociais (Colaboradores) -> Compra de Facto H6 [0,055( 0,219 g0
Suportada
Intencdo de Compra -> Intencdo de Recomendacdo H7 0,687| 0,083 [Suportada
Compra de Facto -> Infencdo de Recomendacdo H8 (0,449 0,042 Suportada

Ainda que diversas hipodteses ndo tenham sido suportadas, pode-se
comparar os valores de beta da amostra completa com a amostra da
geracdo Z, andlisando assim também o intervalo de confianca dos
coeficientes. Neste sentido, se existe uma sobreposicdo dos intervalos de
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confianca dos dois betas comparados, significa que, os betas podem ser
considerados estatisticamente ndo diferentes. Ou seja, a sobreposicdo dos
intfervalos de confianca sugere que ndo hd evidéncia suficiente para
afirmar que existe uma diferenca estatisticamente significativa entre os dois
coeficientes. Por outro lado, a presenca de diferencas significativas entre os
coeficientes de regressdo (betas) em diferentes grupos, ou seja, se o limite
superior de um grupo for inferior ao limite inferior de outro, pode indicar
evidéncia de que o efeito das varidveis € diferente enfre a geracdo Z e a
amostra total. Ainda assim, no caso de os intervalos de confianca ndo
incluirem o valor zero entdo os betas (B) sdo significativos.

Deste modo, segundo a tabela 13, todos os intervalos da amostra total
estdo sobrepostos na geracdo Z, o que indica que os betas ndo sdo
estatisticamente diferentes. Contudo, as hipdteses 7 e 8 apresentam
intervalos de confianca positivos para ambas as amostras, o que indica que
os betas sdo significativos. Ainda assim, a hipotese 5 tem betas significativos,
mas apenas para a amostra completa.

Tabela 13 - Intervalos de Confiangca dos Coeficientes Beta - Comparagao entre a
Geracdo Z e a Amostra Total

95,0% 95,0%

Fatores Ambientais -> Infencdo de Compra HI -0,055|0,027}-0,065/0,035
Fatores Ambientais -> Compra de Facto H2 -0,012|0,102}-0,029|0,115

Fatores de Design -> Intfencdo de Compra H3 -0,054(0,059-0,051{0,061
Fatores de Design -> Compra de Facto H4 -0,133|0,0291-0,082/0,073

Fatores Sociais (Colaboradores) -> Infencdo de Compra H5 0,006|0,095}-0,005/0,094
Fatores Sociais (Colaboradores) -> Compra de Facto Hé -0,015|0,143}-0,004|0,139
Infencdo de Compra -> Inftencdo de Recomendacdo H7 0,026(1,2892(0,071(1,374
Compra de Facto -> Infencdo de Recomendacdo H8 0,122]0,733]0,086|0,778

Francisca Fonseca



62

Mus1

Mus2

Mus3

Mus4

llut

llu2

I3

llu4

Aot

Aro2

Aro3

Arod

Cord

Prot

Pro2

Pro3

Mon1

Mon2

Mon3

0630, -

4-0.860— Aro2
08927
'y /
Aro3
0855 Misica
» Aol
lut
0715
b 353} Iu2
0843
-« "
0834 s lu3
e lluminagéo \ Y
g \ iud
0.702 Mus1
* sm\: N\ Y
- Mus2
0837 ]
0.858 \
e Aroma Mus3
Mus4
0.846 cort
*+0 905\:_‘ A
0871 cor2
“ e
0835 A
Layout Cor3.
0 612{ cor4
/
0.890 orss” A
0744 7/
y 0 75/5/ Layl
0.861—
0635
088 07ap _ be2

0777
Cores

0.753
o760
—
«02834—]
07637
ra 0707

Provadores

3
e

0748,
SR

\

0\54\5\ Mon2
0\6%4\ " /
0.608, Mon3

-
0834 W

«4-0.742— Prot

—
0348 N
Pro2

¥

Coll Pro3

Montras

0713,

.

Col2
*0.830

Afatores Sociais (Colaboradores)
Col4

]
Marketing
Leads
Business

£0.011

0.047

0.003 Intengéo de Recomendagio

s Compra de Facto

0.055

Figura 5 - Modelo Testado em SmartPLS4, com os Coeficientes Beta - Geracdo Z
Fonte - Elaboracdo Prépria

5.5. Andlise de Equacgoes Estruturais - Compras com Recursos Proprios
Apos realizada a andlise de equacdes estruturais para a geracdo Z, torna-
se necessdrio realizar a andlise multigrupo, mas segmentando a amostra
segundo a forma como os inquiridos pagam as suas compras, s&€ com
recursos proprios ou com recursos de outros. Contudo, a amostra ndo
contém inquiridos suficientes quer para a andlise multigrupo quer para a
andlise bootstrapping dos inquiridos que compram com recursos de outros
(n=54). Assim, ird comparar-se a amostra completa com a amostra de
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inquiridos que compram com recursos proprios (n=144), com recurso Ao
bootstrapping.

Como os valores da andlise dos indicadores de qualidade do modelo sdo
similares, tanto para a amostra total como para a amostra parcial (pessoas
que realizam as suas compras com 0s pProprios recursos), realizou-se a
andlise de forma andloga a anterior.

Deste modo, analisando a tabela 14, pode-se verificar que as hipdteses 6 e
8 (H6 e H8) foram suportadas ao nivel de signific@ncia de 10%. Deste modo,
todas as restantes hipoteses (H1, H2, H3, H4, H5 e H7) ndo foram suportadas,
uma vez que o valor-p era superior a 0,10.

Tabela 14 - Teste de Hipoteses - Compras com Recursos Proprios

Relagdo entre Construtos Hipotese| Beta [Valor-P|Resultado
Fatores Ambientais -> Infencdo de Compra H1  [0,016| 0,655 Nao
Suportada
. . Ndo
Fatores Ambientais -> Compra de Facto H2 (0,031 0,49
Suportada
Fatores de Design -> Intfencdo de Compra H3 (0,001 0,986 N&o
9 ¢ P ' ' Suportada
. N&o
Fatores de Design -> Compra de Facto H4 0,096 0,16
Suportada
NG
Fatores Sociais (Colaboradores) -> Infencdo de Compral HS5  |0,055] 0,223 do
Suportada
Fatores Sociais (Colaboradores) -> Compra de Facto Hé6 (0,133 0,059 [Suportada
~ - - N&o
>
Intfencdo de Compra -> Intencdo de Recomendagdo H7 [0,456( 0,249 Suportada
Compra de Facto -> Intencdo de Recomendacdo H8 |0,631| 0,005 [Suportada

Ainda que diversas hipdteses ndo tenham sido suportadas, pode-se
comparar os valores de beta da amostra completa com a amostra parcial,
analisando assim também o intervalo de confianca das varidveis, tal como
na geracao 7.

Deste modo, segundo a tabela 15, todos os intervalos da amostra total
estdo sobrepostos nas compras com os proprios recursos, o que indica que
os betas ndo sdo estatisticamente diferentes. Contudo, a hipotese 8
apresenta intervalos de confianca positivos para ambas as amostras, o que
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indica que os betas sdo significativos. Ainda assim, as hipdteses 5 e 7 tém
betas significativos, mas apenas para a amostra completa.

Tabela 15 - Intervalos de Confianga dos Coeficientes Beta - Comparagao entre
Compras com Recursos Proprios e a Amostra Total

50% | 95.0% | 5.0% | 95,0%

Fatores Ambientais -> Intencdo de Compra H1 -0,055 | 0,027 | -0,077 | 0,038

Fatores Ambientais -> Compra de Facto H2 -0,012 | 0,102 | -0,046 | 0,101

Fatores de Design -> Inftencdo de Compra H3 -0,054 | 0,059 | -0,087 | 0,087

Fatores de Design -> Compra de Facto H4 -0,133 | 0,029 | -0,210 | 0,013

Fatores Sociais (Colaboradores) -> Infencdo H5 0,006 | 0095 | 0013 | 0,135

de Compra
Fatores Sociais (Colaboradores) -> Compra Hé 0015 | 0143 | 0027 | 0,256
de Facto

Infencdo de Compra -> I~m‘engoo de H7 0026 | 1289 | 0176 | 1.130
Recomendacdo

Compra de Facto -> Inienc;oo de Hs 0122 | 0733 | 0,266 | 1,001
Recomendacdo

Na figura 6 pode-se observar o modelo testado no SmartPLS4 onde
apresenta os coeficientes beta e as cargas fatorais de cada variavel.
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6. DiscussAO DOS RESULTADOS

Apos a andlise dos dados, forna-se necessdrio discutir os resultados vindos
dessa andlise e em funcdo da revisdo de literatura estudada e as hipdteses
definidas.

Neste sentido, o primeiro aspeto a ser referenciado sdo as 104 respostas
(25,87%) que foram excluidas devido aos inquiridos responderem que ndo
se lembram de algum dos itens, o que poderd demonstrar que esses itens
ndo tiveram impacto na sua experiéncia, ndo tendo assim percecdo sobre
essas varidveis. Das varidveis estudadas, a percecdo sobre os
colaboradores foi a varidvel que teve a maior percentagem com resposta
“ndo me lembro” e as restantes varidveis estdo bastante equilioradas
relativamente & taxa de resposta. Essa auséncia de lembranca ndo parece
consistente com a literatura estudada, que refere que os fatores
pertencentes a atmosfera de loja, tais como os fatores sociais, sGo os mais
percecionados pelos consumidores (Ogruk et al., 2018; Triantafilidou et al.,
2017).

O objetivo inicial seria comparar as geracoes entre si e, posteriormente, a
forma de pagamento (recursos proprios ou recursos de outros) também
entre si, mas como a amostra ndo foi suficiente nem para a geracdo X e
nem para as cCompras com recursos de outros, recorreu-se d comparacdo
da andlise total com as amostras parciais.

Assim, quando se analisa os resultados dos modelos testados, verifica-se que
existem semelhancas. Comparando a amostra toral e a geracdo Z,
verificou-se que existem semelhancas estatisticas, bem como comparando
a amostra total com os inquiridos que compram com 0s seus pProprios
recursos.

Por oufro lado, quando se selecionou a amostra completa, apenas a
geracdo Z e, posteriormente, apenas os inquiridos que compram com 0S
seus proprios recursos, verificou-se também diferencas estatisticas.
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Assim, ird proceder-se 4G avaliacdo de cada hipodtese, realizando
comparacoes enfre as hipdteses suportadas e ndo suportadas nos 3
modelos e comparando com a literatura.

H1: “As percecdes dos fatores ambientais influenciom positivamente a
intencdo de compra.”

H2: “As percecdes dos fatores ambientais influenciom positivamente a
compra.”

No que diz respeito ao efeito dos fatores ambientais na intencdo de compra
e na compra, pdde-se observar que tanto os resultados na amostra geral,
como na geracdo Z e também no grupo de inquiridos que compra com os
proprios recursos foram iguais, mas ndo consistentes com os resultados
provenientes da literatura (Ogruk et al, 2018; Olahut et al., 2012;
Triantafillidou et al.,, 2017), que indicam que os fatores ambientais
influenciam a decisdo de compra do consumidor.

Numa outra perspetiva, Abimnwi & Njuguna (2015) afirmaram que os fatores
ambientais ndo influenciam no valor gasto nem no nimero de produtos
adquiridos, o que suporta, de alguma forma, os resultados obtidos.

Baker et al. (1992, 1994) e Bitner (1992) afirmaram que os fatores ambientais
ndo sdo notados quando utilizados de forma natural, podendo ser uma
justificacdo para as conclusdes da andlise realizada.

H3: “As percecodes dos fatores de design influenciam positivamente a
intencdo de compra.”

H4: “As percecodes dos fatores de design influenciam positivamente a
compra.”

Dos resultados obtidos nos modelos avaliados, nenhuma das hipodteses foi
suportada, ndo sendo consistentes em nenhum dos modelos
comparativamente com os resultados da literatura (Candra et al., 2022; Huo
& Kim, 2019; Iberahim et al., 2019; Seshanna & Prasad, 2015; Siddhibphongsa
& Kim, 2017; Triantafilidou et al., 2017; Vermaak & Klerk, 2016), que indicam
que os fatores de design impactam a decisdo de compra.

O facto de os fatores de design ndo impactarem o processo de compra
pode ser justificado supondo que os inquiridos ndo estdo a ter percecdo
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sobre estes fatores, estando apenas focados em procurar uma peca de
vestudrio que gostem.

Deste modo, nem os fatores ambientais, nem os fatores de design
impactam a intfencdo de compra e a compra de facto. Uma possivel
justificacdo para este facto poderd se dever a que Portugal estd a
atravessar um periodo em que as pessoas tém bastantes responsabilidades
financeiras, deslocando-se as lojas apenas para comprarem o estritamente
necessdrio, ndo estando atentas ao que as envolve. O facto de a literatura
ndo corresponder com o que analisado poderd também dever-se a que os
estudos relativos a esta matéria sdo realizados em paises em que as pessoas
sdo muito mais consumistas do que em Portugal, como € o caso dos
Brasileiros (mercados onde estudos relativos & atmosfera de loja foram
realizados) fazendo com que, por esse motivo, estejam mais expostos a
estes fatores.

H5: “As percecdes dos fatores sociais influenciam positivamente a intencdo
de compra.”

Hé6: “As percecoes dos fatores sociais influenciam positivamente a compra.”
Tanto no modelo completo como no modelo em que se analisa a geracdo
Z, ambas as hipdteses foram recusadas, contradizendo os resultados dos
estudos referidos na literatura (Khoa et al., 2020; Mangleburg et al., 2004;
Triantafilidou et al., 2017).

Estas andlises podem ser justificadas supondo que, a geracdo Z poderd
possuir um comportamento distinto em relacdo ao ato de fazer compras,
ndo estando interessados em receber a opinido dos colaboradores ou ndo
estando atentos ao comportamento destes.

O mesmo ndo acontece quando € analisada a amostra que compra com
0s proprios recursos, sendo que neste grupo a hipdtese 6 é suportada e
consistente com a literatura, onde os fatores sociais tém influéncia na
compra (Amin et al., 2020; Ogruk et al., 2018; Roggeveen et al., 2019;
Triantafilidou et al., 2017).

Para os inquiridos que compram com o0s proprios recursos, o facto de os
fatores sociais, ou seja, os colaboradores, impactarem a compra poderd ser
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justificado por estes inquiridos estarem mais abertos a opinido dos
colaboradores pois estardo a gastar do seu préprio dinheiro ndo estando
dependentes de outros.

O facto de apenas no grupo das compras com 0s pProprios recursos se
verificar que a hipdtese € suportada e na amostra completa ndo, poderd
indicar que para o grupo que para gquem compra com os recursos de outfros
esta hipdtese ndo se verifica.

H7: “Aintencdo de compra influencia a intencdo de recomendacdo.”

H8: “A compra influencia a intencdo de recomendacdo.”

Por fim, analisando tanto a amostra completa como a amostra das pessoas
gue compram com 0s proprios recursos, apenas a hipdtese 8 em que a
compra influencia a intencdo de recomendacdo é suportada e consistente
com a literatura estudada. Por outro lado, para estes grupos a hipotese 7
ndo é suportada, confradizendo a literatura (Hosseini et al., 2013; Pavlic et
al., 2021).

O facto de a intencdo de compra ndo influenciar a intencdo de
recomendacdo tanto na amostra completa como nas pessoas que
compram com os proéprios recursos poderd ser justificado pelo facto de as
pessoas apenas quando efetuam uma compra € que consideram
interessante parfilihar com os amigos, ndo considerando coerente
recomendar se nGo comprarem.

Por outo lado, para a geracdo Z ambas as hipdteses (H7 e H8) foram
suportadas e consistentes com a literatura (Hosseini et al., 2013; Pavlic et al.,
2021).

Deste modo, o facto de apenas para a geracdo Z € que se verifica que a
intfencdo de compra influencia a intencdo de recomendacdo poderd estar
associado com o facto de as pessoas mais jovens gostarem de partilhar os
seus gostos com as pessoas mais proximas.

Assim, da mesma forma que nas hipdteses anteriores, o facto de apenas na
geracdo Z se verificar que a hipodtese € suportada e na amostra completa
ndo, poderd indicar que para geragcdo X esta hipdtese ndo se verifica.
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Assim, uma eventual diferenca enfre a geracdo Z e a amostra total poderd
sugerir que a geracdo X e a geracdo Z tém comportamentos diferentes.

Contudo, é importante destacar que as perspetivas mencionadas sdo
baseadas e desenvolvidas apenas com base nos resultados deste estudo,
ndo tendo sido reconhecidos estudos que analisem estes grupos em
especifico e tendo em conta estas varidveis.
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7. CONCLUSAO

Apos a discussdo dos resultados obtidos, torna-se fundamental elaborar
uma sintese dos dados recolhidos de forma a esclarecer o contributo deste
estudo. Neste sentfido, este capitulo responderd ao problema de
investigacado, refletindo as implicacodes tedricas e praticas da investigacdo
e, por fim, serd exposto as limitacdes do mesmo e as sugestdoes para
investigacoes futuras.

7.1.Resposta ao Problema de Investigagao

O objetivo primordial deste estudo € compreender se a atmosfera de loja
tem impacto na decisdo de compra e na infencdo de recomendacdo,
tanto da geracdo X, como da geracdo Z, mas tfambém se impacta as
pessoas que utilizam o seu préprio dinheiro, bem como os consumidores que
ndo tém os seus proprios rendimentos e necessitam de outros para
efefivarem as suas compras. Para tal, definiu-se o objetivo geral desta
dissertacdo, comparar, enfre as geracoes X e Z, e entre as pessoas que
compram com 0OS recursos proprios ou que compram com 0s recursos de
outros, o impacto da atmosfera de loja de vestudrio na decisdo de compra
e, consequentemente, na intencdo de recomendacdo do consumidor
portugués.

Deste modo, para responder ao objetivo geral e aos objetivos especificos,
foi proposto um modelo estrutural para investigar o impacto da atmosfera
de loja na decisGo de compra e, por consequéncia, na intencdo de
recomendacdo do consumidor portugués. Neste sentido, utilizou-se uma
abordagem quantitativa para a recolha de dados por meio de um
questiondrio, resultando em 198 respostas vdlidas.

Na andlise da amostra completa, verificou-se que tanto os fatores
ambientais como os fatores de design ndo impactaram nem a intencdo de
compra nem a compra efetfiva. Relativamente aos fatores sociais, estes ndo
influenciaram nem a intfencdo de compra nem mesmo a compra. Por fim,
verificou-se que tanto a intencdo de compra como a compra impactam a
intencdo de recomendacado.
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Devido ao numero de respostas tanto para a geracdo X (n=60) como para
as compras com recursos de outros (N=54) terem sido reduzidas, ndo foi
possivel readlizar a andlise multigrupo tal como definido inicialmente,
realizando-se assim uma comparacdo entre a amostra total e a geracdo Z
e, posteriormente entre a amostra completa e as compras com os proprios
recursos.

Neste sentido, este modelo foi analisado para a geracdo Z (n=138) e para
as compras com recursos proprios (n=144). Destas andlises surgiram
diferencas e parecencas estatisticas entre os grupos relativamente ds
hipoteses testadas. Em todos os grupos verificou-se que tanto os fatores
ambientais como os fatores de design ndo impactaram nem a intencdo de
compra nem a compra efetiva. Relativamente aos fatores sociais, estes nGo
influenciaram a geracdo Z tanto para a intencdo de compra como para a
compra. O mesmo ndo se verificou para o grupo que compra com 0s
recursos proprios, em que se verificou que os fatores sociais impactam
apenas a compra, ndo influenciaondo a intencdo de compra. Por fim,
verificou-se que a compra impacta a intencdo de recomendacdo, mas
apenas para a geracdo Z € que se pode afirmar que também a intencdo
de compra influencia a intencdo de recomendacado.

Assim, apds a andlise, pode-se responder ao objetivo geral através dos
objetivos especificos definidos. Relativamente ao primeiro objetivo
“Comparar, entre as geracdoes X e Z, e entre as pessoas que compram com
0S recursos proprios ou que compram com os recursos de outros, o impacto
dos fatores ambientais de uma loja de vestudrio na decisdo de compra do
consumidor portugués.”, verificou-se que o impacto dos fatores ambientais
ndo é significativo na decisdo de compra nem na geracdo Z, nem nas
compras Com recursos proprios.

No que concerne ao segundo objetivo “Comparar, entre as geracoes X e
Z, e enfre as pessoas que compram com OSs recursos proprios ou que
compram com os recursos de outros, o impacto dos fatores de design de
uma loja de vestudrio na decisdo de compra do consumidor portugués.”,
verificou-se também que o impacto dos fatores de design ndo é significativo
na decisdo de compra em nenhum dos grupos.
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Relativamente ao terceiro objetivo especifico “Comparar, enfre as
geracoes X e Z, e entre as pessoas que compram com 0Ss recursos proprios
OU que compram com 0s recursos de outros, o impacto dos fatores sociais
de uma loja de vestudrio na decisdo de compra do consumidor
portugués.”, verificou-se que, para a geracdo Z, o impacto dos fatores
sociais ndo é significativo na decisdo de compra. Numa outra perspetiva,
para 0s que compram com os proprios recursos, o impacto dos fatores
sociais € significativo apenas na compra.

Por fim, em relacdo ao Ultimo objetivo “Comparar, entre as geracoes X e Z,
e enfre as pessoas que compram com 0s recursos proprios ou que compram
com os recursos de outros, o impacto das decisdes de compra na intencdo
de recomendacdo de uma loja de vestudrio, do consumidor portugués.”, o
impacto da decisdo de compra (intencdo de compra e compra de facto)
é significativo na infencdo de recomendacdo, para a geracdo Z. Por outro
lado, para os consumidores que compram com 0s proprios recursos, o
impacto da intencdo de compra ndo € significativo na intencdo de
recomendacdo, sendo apenas o impacto da compra significativo na
intencdo de recomendacado.

Neste sentido, & possivel responder a pergunta de investigacdo para a
geracdo Z e para as compras com recursos proprios. Assim sendo, para a
geracdo Z, o impacto da atmosfera de loja ndo € significativo na decisdo
de compra, mas o impacto da decisdo de compra é significativo na
intencdo de recomendacdo. No caso das compras com recursos proprios,
o impacto dos fatores sociais € significativo na compra de facto, sendo o
impacto da compra também significativo na intencdo de recomendacdo.

7.2.Implicagoes Tedricas e Praticas do Estudo
Do ponto de vista tedrico, os resultados deste estudo ndo apoiam a teoria
de que os fatores pertencentes & atmosfera de loja influenciam a decisdo
de compra que, por consequéncia, leva a recomendacdo da loja. Este
facto pode ser justificado pois © mundo poderd ter sofrido uma mudanca
apds a pandemia, onde as pessoas poderdo se ter habituado a realizar as
suas compras online e, provavelmente, o inferesse pela experiéncia
presencial tenha sido alterado, podendo se ter tornado menos atraente.
Contudo, ndo se identificou nenhum estudo que examinasse diferencas
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estatisticas dependendo do grupo a que pertence, a geracdo Z ou a
compra com 0s proprios recursos.

Neste sentido, esta investigacdo poderd ser utilizada como ponto de
partida para investigacdes posteriores sobre potenciais diferencas na
decisdo de compra e na intfencdo de recomendacdo relativamente G
atmosfera de loja, aplicando a diferentes grupos, como as geracoes X e Z
ou enfre o modo de pagamento das compras (proprios recursos ou recursos
de outros). Seria também de interesse estudar uma possivel mudanca de
perspetiva por parte dos consumidores, apds a pandemia, relativamente
aos fatores da atmosfera de loja.

No que concerne ao mundo real, em Portugal, algumas lojas ainda ndo
adaptam a sua atmosfera ao tipo de publico a que esta pretende atingir,
ndo sabendo o qudo necessdrio se torna e o impacto que tem quer para o
cliente, quer para o proprio negocio. Neste sentido, este estudo conftribui
para apoiar os gestores no momento de decidir qual a melhor estratégia a
adotarem funcdo de cada tipo de cliente (idade ou forma de pagamento)
e da forma como este age, projetando ambientes que os satisfacam.

Assim, torna-se necessdrio a implementacdo de novas estratégias
associadas a atmosfera de loja como meio para a decisdo de compra e
de recomendacdo, criando lojas com experiéncias reamente
diferenciadoras para que leve o consumidor a ter a vontade de se dirigir &
loja e ndo comprar online, conseguindo com que as lojas em Portugal
aumentem a sua visibiidade. Com isto, possivelmente, conseguirGo
aumentar as vendas, acrescentando valor aos produtos vendidos e servicos
prestados e, também trard aos clientes uma experiéncia mais positiva.

7.3.Limitagoes do Estudo e Sugestoes Futuras
Em seguida serdo apresentadas as limitacdes presentes na investigacado,
bem como as sugestoes para investigacoes futuras.

A limitacdo mais explicita nesta investigacdo € o nuUmero de respostas
vdlidas. Cada grupo apresenta um valor reduzido de respostas,
impossibilitfando a andlise multigrupo com a funcionalidade permutacdo no
SmartPLS4, sendo apenas possivel a andlise bootstrapping no SmartPLS4 da
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geracdo Z e das compras com 0s proprios recursos. Assim, as conclusoes
desta investigacdo dificimente serdo significativas, ndo devendo ser
generalizados para os consumidores na totalidade. Esta dificuldade deve-
se ao facto de, apds o inicio da andlise, se ter verificado que 104 pessoas
ndo se lembravam de algumas das varidveis, excluindo assim as respostas
das mesmas, ndo se sendo possivel, devido ao tempo disponivel, reabrir o
guestiondrio para recolher mais respostas.

Por outro lado, outra limitacdo é o facto de se ter elegido uma amostra
probabilistica por conveniéncia, o que pode indicar que as conclusdes
retiradas desta investigacdo podem ndo ser representativos da totalidade
da populacdo. A escolha dessa abordagem foi feita tendo em
consideracdo os recursos disponiveis e também por ser aplicada em
estudos idénticos.

Como sugestoes futuras, sugere-se que nos proximos estudos se recorra a
uma amostra probabilistica, onde a probabilidade de um elemento da
populacdo fazer parte da amostra € igual para todos os elementos. Numa
outra perspetiva, realizar, adicionalmente, uma abordagem qualitativa
através de entrevistas a designers ou consumidores reforcando os resultados
obtidos, e analisando o comportamento dos inquiridos nas lojas, efetuando
assim uma abordagem mista.

Outra das sugestdes € aumentar a amostra com um numero considerdvel
de respostas validas para cada grupo, sendo assim possivel realizar a andlise
multigrupo.

Por fim, e de forma a conseguir avaliar da melhor forma o impacto da
atmosfera de loja na totalidade, sugere-se a construcdo de uma escala
para mensurar os fatores de experimentacdo, pois ndo foram estudados
devido & falta de escalas validadas.
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APENDICES
Apéndice 1 - Questiondrio

Impacto da Atmosfera de Loja de
Vestuario na Decisao de Compra

O presente questionario foi elaborado no ambito da dissertacdo de Mestrado de Gestédo de
Marketing do IPAM Porto e tem como principal objetivo avaliar as opinides do consumidor
sobre o ambiente de loja.

As suas respostas sao absolutamente anonimas e confidenciais. Ao responder a este
questionario concorda que os seus dados sejam utilizados para fins académicos.

Por favor, responda-as de forma sincera, respeitando ordem das perguntas. A duragéo de
resposta é cerca de 5 minutos.

Agradeco a sua disponibilidade e colaboragéo.

franciscafonseca1999@gmail.com Mudar de conta &

£2 Nao partilhado

* Indica uma pergunta obrigatdria

Idade *

O 14-20
O 21-27
O 28-46
O 47-57

Para responder as perguntas que se seguem, pense na Ultima vez que foi fazer
compras e tente se lembrar de uma loja que chamou a sua atengéo, quer pela
positiva quer pela negativa. Lembra-se de alguma loja em particular?

O Sim
O Nao

*
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Numa escala de 1 a 5, em que 1 significa "Discordo totalmente" e 5 "Concordo ~ *
totalmente”, responda as seguintes afirmagdes consoante o seu grau de
concordancia. No caso de ndo se lembrar, selecione a resposta "Nao me lembro".

3-Nem .
1- 5- Nac
. 2- concordo, 4-
Discordo . Concordo  me
Discordo nem Concordo
totalmente . totalmente lemb
discordo

As cores presentes na loja

criaram em mim um O O O O O O

sentimento de prazer.

As caracteristicas dos

provadores melhoraram a O O O O O O

experiéncia de compra.

A

acessibilidade/localizacdo

dos provadores na loja era O O O O O O
facil.

As caracteristicas dos

provadores responderam O O O O O O

as minhas necessidades.

Costumo visualizar as

montras das lojas para ter O O O O O C

uma ideia geral da loja.

0 aroma fez-me querer

fazer compras na loja O O O O O C

futuramente.

As montras interessantes

chamam a minha O O O O O C

atencao.

A musica fez com que o

tempo de espera no O O O O O a

balcdo parecesse mais
curto.

Os vendedores tinham

conhecimento acerca dos O O O O O C

produtos.

A decoracgédo da loja era
O (A O O

agradavel.
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Os vendedores foram
prestaveis e deram
conselhos acerca dos
produtos.

O perfume incentivou-me
a gastar mais dinheiro na
loja.

As cores presentes na loja
criaram em mim uma
vontade de compra.

A musica influenciou a
quantidade de produtos
comprados.

E provavel que eu retorne
a loja devido a musica.

A musica fez-me explorar
os produtos da loja.

A iluminagéao levou a uma
maior permanéncia na
loia.

0O layout (disposic¢édo da
loja) estava bem
estruturado.

A iluminacao fez com que
gastasse mais dinheiro.

A iluminacéo influenciou
na compra de mais
produtos.

Os colaboradores
interagiram e
conversaram comigo.

As cores presentes na loja
fizeram-me sentir
satisfeito/a.

O perfume tornou o
ambiente mais propicio
para comprar.

Os colaboradores eram
amigaveis e sorridentes.

A exibi¢do dos produtos
era atraente.
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A iluminagéo incentivou-

me a regressar a loja no O O O O O C

futuro.

A visualizagao da montra

é uma parte importante da O O O O O a

experiéncia de compra.

As cores presentes na loja

criaram em mim um O O O O O C

sentimento de excitag@o.

A disposic¢do dos

produtos era criativa e O O O O O C

ordenada.

0 aroma fez-me sair da
o O O O O O cC

1. Durante o tempo em que esteve na loja, teve vontade de comprar? *

O Sim
O Nao

1. Comprou efetivamente algum produto nessa loja? *

O Sim

Nao recomendaria nada O O O O O Recomendaria de certeza
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Como realiza as suas compras? *

(O Ccom os meus préprios recursos

O Com os recursos de outros

Sexo *

(O Feminino
O Masculino

O Prefiro ndo declarar

Ocupagéo *

Trabalhador por conta prépria
Trabalhador por conta de outrem
Estudante

Trabalhador/estudante

O OO OO

Desempregado

Anterior Enviar
I Pagina 6 de 6

Limpar

formulario

Francisca Fonseca



1

Apéndice 2 - Cargas Fatoriais do Modelo

[ J
Marketing
Leads
Business

MUsica

lluminagao

Aroma

Layout

Cores

Provadores

Montras

Fatores Sociais
(Colaboradores)

Musl1

0,675

Mus2

0,851

Mus3

0,849

Mus4

0,854

llul

0,739

llu2

0,855

llu3

0.824

llv4

0.827

Arol

0,759

Aro2

0,541

Aro3

0.836

Aro4

0.857

Lay1

0,867

Lay2

0.9

Lay3

0.899

Lay4

0,882

Corl

0,774

Cor2

0,861

Cor3

0,864

Cord

0.78

Pro1l

0,805

Pro2

0,868

Pro3

0.84

Mon1

0.892

Mon2

0,822

Mon3

0.895

Coll

0.85

Col2

0,863

Col3

0.851

Col4

0,902
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