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Resumo

A presente investigagdo tem como objetivo compreender a perce¢do do consumidor
sobre a influéncia dos fatores da Atmosfera em Loja na sua experiéncia de compra no retalho
alimentar.

De forma a dar resposta ao objetivo geral e objetivos especificos, realizou-se um
estudo recorrendo a abordagem quantitativa para o processo de recolha de dados, através do
inquérito por questiondrio como técnica para a recolha de dados primarios.

Através do processo da Analise Fatorial Exploratoria da escala, pode-se concluir que o
questionario ¢ uma ferramenta confiavel e apropriada para avaliar as variaveis em estudo. A
escala de Fatores de Atmosfera em loja, que se divide nas escalas de fatores ambientais,
fatores sociais e de design, ¢ uma ferramenta de avaliacdo eficaz para os profissionais de
marketing.

Através dos resultados obtidos, pode-se concluir que quanto melhor for a experiéncia
de compra do consumidor maior sera a sua intengao de compra, assim como, avaliagdes mais
positivas dos fatores ambientais, sociais e de design, estdo associadas a uma melhor
experiéncia de compra. Pode-se concluir que os fatores mais valorizados sdo os
colaboradores, a limpeza e a disposi¢ao dos produtos.

Verificou-se que existe uma melhoria da experiéncia de compra aquando de uma
avaliagdo mais elevada dos fatores sociais, € que as pessoas que valorizam os fatores de
design terdo tendencialmente uma melhor experiéncia de compra, assim como uma maior
propensdo para voltar a fazer novas compras na mesma superficie. Conclui-se que pessoas
que se identificam com o género masculino valorizam mais os fatores ambientais, e que as
pessoas mais novas tendem a avaliar melhor os fatores ambientais e de design. Os resultados
sugerem uma associagao significativa entre os fatores de design e a idade.

Através do estudo, profissionais de marketing no setor do retalho alimentar poderao
fazer escolhas e tracar estratégias mais conscientes no que concerne a Atmosfera em Loja

para uma experiéncia de compra mais positiva e agraddvel e uma maior inten¢do de compra.

Joana Anacleto Vieira 2
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Abstract

The aim of this research is to understand consumer perceptions of the influence of In-Store
Atmosphere factors on their shopping experience in food retail.

In order to respond to the general objective and specific objectives, a study was carried out
using a quantitative approach for the data collection process, using a questionnaire survey as
the primary data collection technique.

Through the process of Exploratory Factor Analysis of the scale, it can be concluded that the
questionnaire is a reliable and appropriate tool for assessing the variables under study. The
In-Store Atmosphere Factors scale, which is divided into environmental factors, social factors
and design factors, is an effective evaluation tool for marketing professionals.

From the results obtained, it can be concluded that the better the consumer's shopping
experience, the greater their intention to buy, and that more positive evaluations of
environmental, social and design factors are associated with a better shopping experience. It
can be concluded that the most valued factors are the staff, cleanliness and product layout.

It was found that there is an improvement in the shopping experience when there is a higher
evaluation of social factors, and that people who value design factors tend to have a better
shopping experience, as well as a greater propensity to return to make new purchases in the

same supermarket.
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1. Introducao

As mudancas constantes do mercado estdo a transformar o retalho tradicional, com
alguns retalhistas a fechar as suas lojas fisicas, outros a reinventarem os /ayouts das lojas e as
taticas de envolvimento com os consumidores, e, curiosamente, a migracdo de antigos
retalhistas que s6 comercializavam apenas no canal online, explorando também o cenario
fisico (McKinsey, 2014 ; McKinsey, 2017).

A importancia dos espagos fisicos de compra tem vindo a aumentar, o consumidor ja
ndo procura nestes estabelecimentos apenas a compra com vista a satisfacdo da necessidade
basica da alimentagdo- valor utilitario funcional- mas passa antes a percecionar estes espagos
como uma forma de obter uma experiéncia de compra satisfatoria - valor hedoénico
experiencial (Schmitt, 2011) ao nivel cognitivo, afetivo, emocional fisico e social (Granot et
al, 2010). Assim, o marketing procurou estudar a forma como as sensagdes influenciam o
comportamento de compra do consumidor através de estratégias de Marketing Sensorial.

A alteragdo do comportamento de compra do consumidor e dos seus habitos de
consumo levou a uma drastica alteragdo do mundo do retalho nos tltimos anos, quer em lojas
fisicas como no online (Walnut Unlimited, 2018). Ainda que com um aumento da compra
online em Portugal nos ultimos anos, e escolha por este método de compra ainda representa
apenas uma pequena parcela do total de compras efetuadas em Portugal (Dpdgroup, 2022).

Apesar de se estimar um aumento destes valores (Dpdgroup, 2022) os portugueses
continuam a preferir escolher o produto online e compré-lo numa loja fisica (Deloitte, 2017).

Até mesmo empresas de retalho online, como ¢ o caso da Amazon, tétm vindo a
apostar em lojas fisicas, de forma a proporcionar uma nova experiéncia para os seus clientes e
para criarem uma relacdo de maior proximidade com os mesmos. Estes passos indicam um
futuro diferente no mercado do retalho, onde o pilar sera proporcionar ao consumidor uma
experiéncia unica, recorrendo a conexdes emocionais € de identidade compartilhada. Torna-se
fundamental que os estrategistas e investigadores desta area adotem novas estratégias para
entender de que forma poderdo estudar e conhecer o comportamento do consumidor (Grewal
et al, 2017a; Grewal et al., 2017b).

Deste modo, ¢ extremamente relevante a criagdo de uma experiéncia de compra mais
direcionada para o publico alvo, através de uma atmosfera em loja pensada na logica do
consumidor, de forma a potencializar o momento da compra (Massara et al, 2010). Estima-se

que 70% dos consumidores tome as suas decisdes de compra no ponto de venda, uma vez que

Joana Anacleto Vieira 9
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o consumidor vé a sua disposicdo varios produtos estrategicamente posicionados, tornando-o
propicio a compra de produtos que ndo pensava comprar inicialmente (Nielsen Series, 2015).
Segundo Pettigrew (2011) ¢ fundamental que os jovens investigadores se dediquem mais ao
estudo do comportamento do consumidor, aliando o interesse das empresas e principalmente
do cliente.

Sendo assim, esta dissertacdo pretende alargar o leque de estudos no mercado
portugués, ndo tendo sido encontrado pela investigadora um conjunto consideravel de estudos
realizados acerca da percecdo do consumidor sobre a influéncia dos fatores da Atmosfera em
Loja no retalho alimentar, nomeadamente, em estudos nacionais.

O estudo permitird determinar quais os fatores da Atmosfera em Loja que influenciam
de forma significativa, a experiéncia de compra do consumidor no ato de compra no retalho
alimentar. De forma a potenciar a compra dentro dos espagos fisicos do retalho alimentar, esta
investigacdo pretende que, futuramente, as empresas nacionais deste setor reestruturem
aspetos relacionados com design, o ambiente e a vertente social (Kotler, 1998)
proporcionando uma melhor experiéncia de compra.

Sera, assim, realizado um estudo recorrendo a abordagem quantitativa, de forma a dar
resposta as questoes propostas e a explorar de forma abrangente todas as variaveis. A recolha
serd feita através de um questiondrio, como técnica para a recolha de dados primarios.

A presente investigacdo pretende compreender a perce¢do do consumidor portugués
sobre a influéncia dos diversos fatores da Atmosfera em Loja na sua experiéncia de compra
no retalho alimentar. Para conseguir responder a esta questao, recorrer-se-a a recolha de dados
através de artigos cientificos que abordam dentro do Comportamento do Consumidor, o
Processo de Tomada de Decisao e os Fatores Influenciadores. Além disso, artigos cientificos
que abordam a Psicologia Ambiental, o Marketing Sensorial e os diversos Fatores da
Atmosfera em Loja.

O objetivo geral da investigagdo ¢ compreender a perce¢do do consumidor sobre a
influéncia dos fatores da Atmosfera em Loja na sua experiéncia de compra no retalho
alimentar.

De forma a responder a esta questdo foram delineados seis objetivos especificos. O
primeiro ¢ identificar os componentes atmosféricos pertencentes a uma atmosfera de loja de
retalho alimentar. O segundo procura compreender a percecdo do consumidor sobre a
influéncia dos fatores ambientais da Atmosfera em Loja na sua experiéncia de compra no
retalho alimentar. O terceiro, pretende compreender a percecdo do consumidor sobre a

influéncia dos fatores sociais da Atmosfera em Loja na sua experiéncia de compra no retalho

Joana Anacleto Vieira 10
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alimentar. O quarto compreender a perce¢ao do consumidor sobre a influéncia dos fatores de
design da Atmosfera em Loja na sua experiéncia de compra no retalho alimentar. O quinto
procura compreender a perce¢ao do consumidor sobre os componentes atmosféricos que mais
valoriza na experiéncia de compra. E por fim, compreender a influéncia dos diferentes fatores

da atmosfera em loja na experiéncia de compra do consumidor no retalho alimentar.
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2. Revisao da Literatura

Este capitulo divide-se em trés grandes temas que contribuem teoricamente para o
esclarecimento de conceitos que sdo essenciais ao desenvolvimento desta investigacdo: a
Experiéncia de Compra e Perce¢do do Consumidor, o Comportamento do consumidor e a

Atmosfera de Loja.

2.1 Experiéncia de Compra e Percecio do Consumidor

A percegdo ¢ uma agdo efetuada pelo consumidor quando observam, interiorizam,
organizam e interpretam os estimulos que recebem, formando assim uma imagem logica das
informacdes que receberam. Cada reagdo do consumidor tém entdo origem nas suas percecoes
(Saling et al., 2016).

Assim sendo, a perce¢do torna-se um fator mais significativo do que a realidade em si,
uma vez que influencia diretamente o comportamento do consumidor. Isto ¢, a forma como
cada individuo reage a determinada situacdo depende da perce¢ao que este tem da mesma,
sendo que a perce¢dao difere de individuo para individuo (Schiffman & Wisenblit, 2015;
Kotler & Keller, 2016).

Os consumidores recebem diariamente um conjunto vasto de informagdes, no entanto
apenas alguns dos milhares de estimulos que lhes chegam sdo aceites. Posto isto, quando o
consumidor toma a decisdo de adquirir determinado produto ou servi¢o, este tem em
consideragdo a sua interpretacdo desses estimulos, ou seja tem em consideragdo a perce¢ao
por ele formada (Solomon et al., 2006).

Segundo Kotler e Keller (2016), existem trés processos de perce¢do, a Atencao
Seletiva, a Distor¢do Seletiva, e a Retencdo Seletiva. A Atencdo Seletiva tem por base o
processo que filtra a informag@o que o consumidor recolhe através de estimulos. A Distor¢do
Seletiva € a predisposi¢ao do consumidor em transformar e interpretar a informagdo que
recebe de forma a que esta se adapte aos seus preconceitos, de forma a ter adquirir um
significado pessoa. Por ultimo, a Retencdo Seletiva € o processo pelo qual o consumidor tem
a capacidade de recordar os pontos positivos relativamente a um produto, e/ou a esquecer 0s
pontos positivos de um produto concorrente. Portanto, os profissionais véem-se obrigados a
repetir as mensagens e estimulos que emitem, de forma a garantir que estas mensagens nao

foram ignoradas Kotler e Keller (2016).
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Posto isto, € uma vez que a perce¢ao que o consumidor cria em relagdo a uma marca
tem por base o conjunto de experiéncias passadas com a mesma, quanto melhor for a
experiéncia maiores serdo as expectativas em relacdo a marca ou produto (Hall et al., 2011).

Entende-se por experiéncia de compra como as respostas internas e subjetivas
resultado do contacto com o estabelecimento de compra, seja ele direto ou indireto (Meyer e
Schwager, 2007).

Com origem num conjunto de interagdes entre o consumidor € um produto, servico,
estabelecimento, ou qualquer outra parte da organizacao, a experiéncia de compra depende da
reacao do consumidor face ao contacto com esses fatores, abrangendo diferentes niveis de
envolvimento (Gentile et al., 2007; Johnston & Kong, 2011; Stefanini, Alves & Marques,
2018).

Segundo Gentile, Spiller e Noci (2007), existem seis niveis de envolvimento na
experiéncia de compra: sensorial, emocional, cognitivo, pragmatico, estilo de vida e racional.
Para Lemke, Clark e Wilson (2011), a experiéncia ¢ estritamente pessoal e implica no
envolvimento do consumidor em varios niveis (racional, emocional, sensorial, fisico e
espiritual).

A experiéncia de compra do consumidor tem vindo a ganhar um papel de importancia
como diferencial competitivo no retalho e sdo varios os fatores que a influenciam. Entre elas a
Atmosfera em Loja, isto €, os fatores ambientais, de design e fatores sociais entram como
fator de extrema importancia na experiéncia de compra do consumidor (Farias et al., 2014;
Kotler, 1973; Solomon et al., 2006). Além destes fatores, a qualidade do servigo, isto ¢, a
qualidade do atendimento ao cliente e a interagdo com os funciondrios (Johnston & Kong,
2011); a disponibilidade e variedade de produtos pode também aumentar a satisfacdo do
consumidor e influenciar positivamente a sua experiéncia de compra (Hui et al., 2004); a
personalizacdo e ou experiéncia personalizada, isto €, adaptada as preferéncias individuais de
cada consumidor, tem vindo a assumir também um papel importante na satisfacdo e lealdade
do consumidor (Pine & Gilmore, 2013); os preco, promogdes, descontos e ofertas especiais
(Inman et al., 2009) a experiéncia sensorial, os estimulos sensoriais (Krishna, 2012); as
experiéncias anteriores de compras passadas moldam também as expectativas e a satisfacao
com compras futuras (Oliver, 1997); e a experimentacgdo e possibilidade de interagir com os

produtos enriquecem a experiéncia de compra do consumidor (Hollebeek, 2011).
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2.2 Comportamento do Consumidor

A importancia do comportamento do consumidor vem da definicdo de marketing,
como atividade, conjunto de institui¢des e processos com o objetivo de criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para o consumidor, clientes e para a sociedade em
geral (American Marketing Association, n.d)

Segundo varios autores, o comportamento do consumidor €, entdo, o processo € o
conjunto de atividades em que pessoas, e organizagdes selecionam, compram, usam e
dispdem de bens, servigos, ideias e/ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e
desejos (Belch & Belch, 2003; Kotler, 1998; Solomon et al., 2006).

A American Marketing Association (2021) acrescenta ainda que o comportamento do
consumidor pode ser definido como a interagdo dinamica de afeto e cogni¢ao, comportamento
e ambiente pelo qual os seres humanos conduzem os aspetos de troca de suas vidas™.

De uma forma geral, o comportamento do consumidor engloba os sentimentos,
pensamentos e sensagdes que o consumidor experiencia dentro dos varios elementos que
constituem a atmosfera em loja, que acabam por influenciar as suas a¢des, comportamento e
processo de compra (Peter & Olson, 2009).

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

O processo de tomada de decis@o ¢ um mapa que representa a mente do consumidor,
que os profissionais de marketing e gestores podem utilizar como guia na gestao dos seus
produtos e estratégias (Blackwell et al., 2005).

De acordo com Blackwell et al. (2005) sdo sete as fases que constituem este processo:
o reconhecimento da necessidade, quando o individuo sente a diferenca entre aquilo que
percebe ser o ideal versus o estado atual das coisas; a busca de informagao, que se traduz na
procura de solugdes para satisfazer as suas necessidades; a avaliagdo de alternativas
pré-compra, onde o consumidor avalia quais as melhores alternativas; a fase da compra, que
acontece depois de decidir sobre a sua compra (isto ¢, escolha da marca, loja, etc) passando
pela escolha de um vendedor em detrimento do outro, e pela escolha dentro da loja, sendo
influenciados pelos varios fatores que constituem a sua atmosfera; de seguida, da-se a fase do
consumo do produto ou servico; posteriormente, a avaliagdo poOs-consumo, quando o

consumidor experiencia a sensacdo de satisfagdo ou de insatisfagdo; e por fim, o descarte,
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nesta fase, o consumidor tém vdrias opcdes, desde o descarte total do produto, a reciclagem, a
revenda.

Durante todo este processo de tomada de decisdo, o consumidor ¢ influenciado por
varios fatores e determinantes: as diferencas individuais de cada consumidor (demografia,
psicografia, valores e personalidade; recursos; motivacao; conhecimento e atitudes); as
influéncias ambientais (cultura, classe social, familia, influéncia pessoal e situacdo); e os
processos psicoldgicos (processamento da informacdo, aprendizagem, e mudanca de
comportamento e atitude) (Blackwell et al., 2005; Khan ,2006; Moutinho, 1987; Vrontis &
Thrassou, 2007).

Kotler (1998), numa outra perspetiva, divide os fatores em quatro grandes grupos: os
factores culturais (a cultura, a subcultura e a classe social); os factores sociais (os grupos de
referéncia, a familia, os papéis e posigdes sociais); os fatores pessoais (idade ou ciclo de vida,
a ocupacdo, as condicdes e estilo de vida, e a personalidade e autoconceito); por fim, os
fatores psicoldgicos (motivacao, percecao, aprendizagem, crengas e atitudes).

Assim, o marketing tem vindo a estudar o comportamento do consumidor de forma a

perceber os fatores que influenciam a tomada de decisdo de compra (Belch & Belch, 2003).

2.3 Atmosfera de Loja

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

Entende-se por Psicologia Ambiental, o estudo do efeito das variaveis atmosféricas
nos consumidores e nos seus comportamentos (Zomerdijk & Voss, 2010). Gifford et al.
(2011) acrescenta que ¢ a parte da Psicologia que estuda as trocas possiveis entre o ser
humano e o ambiente que o rodeia. Torna-se portanto crucial a criacdo de um ambiente fisico
que proporcione uma experiéncia que influencie as perce¢des € o comportamento do
consumidor (Zomerdijk & Voss, 2010). O processo de percecdo interliga a sensacdo (reagdo
imediata dos nossos recetores sensoriais - olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos — a estimulos
basicos — luz, cor, som, odores, texturas) e a sua perce¢ao desses mesmos estimulos (processo
em que as pessoas selecionam, organizam e interpretam as sensagoes) (Solomon, 2008).

Numa darea distinta, o Marketing Sensorial defende que o valor nao reside apenas no
objeto de consumo (produto ou servi¢o) mas sim na procura e processamento de informagao

acerca desse objeto (Schmitt, 2011). O Marketing Sensorial tem como objetivo influenciar o
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consumidor, apelando ao seu hemisfério emocional (o hemisfério direito) antes de apelar ao
hemisfério esquerdo, que lida com a logica e a razdo (Pozo & Frigerio, 2011). De acordo com
Batey (2010) as marcas que adotam este tipo de abordagens multissensoriais estdo um passo a
frente no que toca a interagdo com o consumidor. Desta forma, a loja fisica tem um papal
crucial na criagdao de valor da marca, sendo que quanto mais tempo o consumidor permanecer
no ponto de venda, maior serd a probabilidade deste fortalecer os lagos afetivos com a marca
ou estabelecimento. Tornando-se fundamental a criacdo de ambientes que influenciam
positivamente o consumidor (Gauri et al., 2008).

Em suma, os consumidores sdo influenciados por todo o tipo de estimulos presentes
no ponto de venda, desta forma, torna-se essencial a criagdo de estratégias que influenciam a
Atmosfera de Loja (Farias et al., 2014).

Atmosfera de Loja consiste no controlo intencional de diversas varidveis ambientais
de uma determinada loja (cores, aromas, sons, design, entre outros), com o objetivo de criar
experiéncias e gerar emocdes que influenciam o consumidor no ato de compra, através dos
estimulos sensoriais (Farias et al., 2014; Kotler, 1973; Solomon et al., 2006).

Para os retalhistas, a Atmosfera de Loja ¢, por vezes, mais importante que o proprio
produto (Kotler, 1973), uma vez que, grande parte dos consumidores de lojas de retalho
tomam decisdes apenas no ponto de venda (Baker et al., 1994).

Um ambiente em loja agraddvel e excitante torna-o estimulante para o consumidor,
que o mantenha mais tempo e o faz gastar mais dinheiro na mesma (Donovan et al., 1994).

Ou seja, a definicdo de uma boa estratégia na criacdo de uma atmosfera de loja
traduz-se numa forte ferramenta de marketing (Baker et al., 1992). Desta forma, Schlosser
(1998) defende que melhorar a atmosfera da loja, tornou-se numa necessidade e ndo numa
op¢do para as marcas. E, por isso, relevante perceber quais as varidveis presentes na
Atmosfera de Loja influenciam o consumidor.

Baker et al. (1994) divide as variaveis atmosféricas em trés grandes grupos: os Fatores
Ambientais, os Fatores de Design e os Fatores Sociais. Turley e Milliman (2000) acrescentam
a este grupo as variaveis humanas: os funcionarios e os outros clientes. Ja Barnes e
Lea-Greenwood (2010) acreditam que a atmosfera de loja ¢ uma combinagdo de elementos
fisicos e emocionais, isto ¢, tangiveis (design da loja no geral, vitrine, /ayout € merchandising,
acessorios, decoracdo e sinaliza¢do) e intangiveis (ambiente, imagem, posicionamento, marca,

percecdes sensoriais e conexao sensorial).
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2.3.1 Fatores Ambientais

Os fatores Ambientais sao fatores ndo visuais, presentes no ambiente de fundo (ndo
tdo evidentes) como a temperatura, luz, musica e aromas que tém impacto no subconsciente
do consumidor (Baker et al., 1992; Rompay et al., 2012). Estes fatores t€ém efeitos negativos
ou positivos dependendo da forma de como sao utilizados. No caso de entrarem em conflito
com as expectativas do consumidor, reproduzem uma experiéncia negativa (Baker et al.
(1992; Bitner, 1992) no entanto, a sua combinagdo correta, originam um estado emocional
positivo no consumidor, fazendo com que o seu humor melhore (Ogruk et al., 2018) e até
mesmo com que permane¢cam mais 51% de tempo na loja (Helmefalk & Hultén, 2017).

Estes fatores tém entdo a capacidade de proporcionar uma experiéncia de compra mais
agradavel e, consequentemente, levar a que o consumidor aumente o seu consumo € gastos na
superficie (Ogruk et al., 2018).

Segundo Dalziel e Bevan-Dye (2014) 41% dos consumidores consideram os fatores
ambientais como a principal razdo de apreciarem uma loja de retalho, sendo este fator mais
importante que os fatores sociais, como o perfil dos colaboradores ¢ a qualidade do servigo
prestado.

Os fatores ambientais, ainda que mais abstratos por vezes, quando pensados
estrategicamente em conjunto poderdo ser um fator decisivo no impacto da experiéncia de
compra do consumidor (Hawkins et al., 2001; Morrison et al., 2011; Mohan et al., 2013;
Dalziel & Bevan-Dye, 2014; Farias et al., 2014; Hussain & Ali, 2015; Triantafillidou et al.,
2017; Helmefalk & Hultén, 2017; Ogruk et al., 2018, Roggeveen et al., 2019).

2.3.1.1 Musica

Pode-se definir musica como um som agradavel que podera ter impacto nas decisdes
conscientes e inconscientes dos consumidores (Banat & Wandebori, 2012, cit in Hussain &
Ali, 2015). Quando aplicada no ponto de venda, tem um impacto significativo na intengdo de
compra do consumidor (Hussain & Ali, 2015). Os diferentes ritmos musicais influenciam
profundamente os consumidores, podendo at¢ mesmo influenciar o nimero de vendas nos
estabelecimentos de retalho (Hussain & Ali, 2015).

Estudos indicam que quando tocada a musica certa, esta terd um impacto direto no
comportamento do consumidor (Farias et al., 2014). A musica estrategicamente escolhida

pode aumentar as vendas, influenciar as inten¢des de compra, aumentar a retengdo na loja,
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diminuir a perce¢ao do tempo de compra e de espera (Farias et al., 2014; Morrison et al.,
2011).

A utilizagdo de musicas agradaveis, proporciona uma experiéncia em loja divertida,
aumentando assim o prazer do consumidor. Uma musica de fundo suave potencia a intera¢do
social dos consumidores levando a que se sintam mais propensos a estabelecer uma relagao
com os colaboradores e, desta forma, obter mais informac¢des sobre os produtos
(Triantafillidou et al., 2017). Assim como uma musica de fundo mais calma, em comparagao
com uma musica mais rapida, aumenta o nimero de vendas no retalho alimentar, potenciando
também a experiéncia de compra do consumidor (Roggeveen et al., 2019).

A musica ¢ um fator que influencia a disposi¢do e o humor, e consequentemente, o
comportamento de compra do consumidor sendo a estimulagdo induzida pela musica
resultante num aumento dos niveis de prazer do consumidor, o que por sua vez influencia
positivamente o seu comportamento de compra, incluindo tempo e dinheiro gasto a sua e
satisfagdo com a experiéncia de compra (Hawkins et al., 2001; Morrison et al., 2011).

No retalho alimentar, a musica ambiente pode influenciar o tempo que os
consumidores gastam na loja, bem como as suas escolhas de produtos. Uma musica mais
relaxante e agradavel estd associada a uma maior tempo de consumo, enquanto que uma
musica mais rapida pode acelerar as compras (Hussain & Ali, 2015).

Além disso, a musica tem influéncia na intencdo de compra, isto ¢, no nimero de
produtos adquiridos, incentiva a que o consumidor explore o merchandise do supermercado,
assim como ajuda a que o tempo de espera em loja parega mais curto. Desta forma, melhora a
sua experiéncia de compra (Roggeveen et al., 2019; Abimnwi & Njuguna, 2015; Farias, 2014;
Hussain & Ali, 2015).

2.3.1.2 Aroma

O aroma ¢ um elemento importante para o comportamento do consumidor, em duas
dimensdes, o aroma do produto que podera ajudar na perce¢do da qualidade do mesmo, e o
aroma ambiental, que pode influenciar as reacdes a qualquer produto na loja (Farias et al.,
2014).

Aromas que evocam diferentes temperaturas percebidas (por exemplo, canela como
um aroma "quente" e menta como aroma "frios") alteram a percegao e escolhas de compra do
consumidor. Os aromas "quentes", em detrimento dos "frios", levam a um aumento do volume
de compras e de produtos de gama superior. Provocam também a perce¢do de uma maior

densidade social no espago do retalho alimentar (Costa et al., 2009).
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O aroma, quando utilizado de forma correta, tem a capacidade de influenciar
positivamente o comportamento de compra do consumidor (Giacalone, et al., 2021;
Helmefalk & Hultén, 2017; Roogeeven, 2019; Goldberg & Niekerk, 2021) na satisfacdo em
relagdo a experiéncia de compra (Mohan et al., 2013), nas vendas, € no tempo de espera
percebido em loja (Morrison et al. ,2011; Silva ,2009).

A presenca ou auséncia de aroma nos pontos de venda da cadeia de retalho tem um
impacto notavel na inten¢do de compra do consumidor. Assim como influencia na quantidade
de compras adquirida, no tempo de permanéncia na loja ¢ na vontade do consumidor de
revisitar o ponto de venda (Hussain & Ali, 2015).

Uma fragrancia agradavel poderd influenciar o humor e as emogdes do consumidor,
fazendo com que este permaneca mais tempo e se sinta entusiasmado e confortdvel (Hussain
& Ali, 2015).

Ao provocar uma sensagdo de prazer, o aroma melhora a experiéncia de compra
(Triantafillidou et al., 2017). Da mesma forma que um aroma agradavel influencia
positivamente o tempo despendido dentro da loja, tornando-se mais propicio para a compra
(Abimnwi & Njuguna, 2015; Helmefalk & Hultén, 2017). Assim como, quando o aroma da
loja ¢ desagradavel incentiva os consumidores a abandonarem o supermercado (Abimnwi &
Njuguna, 2015).

Alguns estudos demonstraram que nas lojas de retalho com aroma e sem aroma, as
que se destacaram foram aquelas que utilizaram um aroma no seu espaco fisico. Ou seja, um
espago fisico que apresenta um aroma agradavel ¢ melhor avaliado pelos consumidores

(Farias et al., 2014).

2.3.1.3 Iluminac¢ao

A iluminacdo tem a capacidade de influenciar o humor e o estado emocional do
consumidor (Evans, 2002).

Estrategicamente projetados, os sistemas de iluminag¢do conseguem fornecer uma
dimensdo adicional a um espaco fisico, orientar os olhos do consumidor para os pontos de
venda pretendidos, e criar uma atmosfera agradavel induzindo um efeito positivo no cliente
(Mohan et al., 2013; Triantafillidou et al., 2017).

O principal objetivo da utilizagdo de uma boa iluminagdo ¢ captar a atencdo do
consumidor ao tornar os produtos mais visiveis e atrativos (Hussain & Ali, 2015). A

iluminagdo ¢ importante para evidenciar areas estrategicamente escolhidas (Silva, 2009).
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Neste sentido, uma luz mais suave e clara tende a criar uma disposi¢cdo mais agradavel dos
produtos, ao contrario da utilizagdo de uma luz mais forte (Floor, 2006).

A iluminagdo ¢ também utilizada para destacar os produtos e tem um impacto positivo
na experiéncia e comportamento do consumidor. Quando a iluminacao utilizada no ponto de
venda tem uma boa cor, os consumidores estdo mais propicios a tocar nos produtos (Hussain
& Ali, 2015). Tem a capacidade de influenciar o tempo de permanéncia na loja, levando a que
este periodo seja mais longo, proporciona a compra de um maior nimero de produtos e,
consequentemente, leva a que haja um maior valor monetario despendido pelo consumidor
(Abimnwi & Njuguna, 2015; Triantafillidou et al., 2017).

Numa outra perspetiva, segundo Orguk et al. (2018) as expectativas que o consumidor
cria da loja e das suas condi¢des de iluminacdo, acabam por influenciar o impacto do fator
iluminagdo, assim sendo, esta incompatibilidade entre a expectativa e a realidade podem gerar

uma experiéncia em loja negativa.

2.3.1.4 Temperatura

A temperatura nos pontos de venda de retalho ¢ um dos fatores da atmosfera em loja
com maior impacto na experiéncia e inten¢do de compra do consumidor (Hussain & Ali,
2015). A temperatura ¢ um fator importante para criar o ambiente ideal de forma a influenciar
o tempo de permanéncia do consumidor na loja. Neste sentido, num ambiente de loja muito
frio ou muito quente, o consumidor tende a permanecer menos tempo no mesmo (Floor,
20006).

As temperaturas extremas - muito baixas ou muito altas - criam uma sensacao
negativa no consumidor, fazendo com que este passe menos tempo no ponto de venda
(Hussain & Ali, 2015). O frio, como temperatura mais intensa, tende a despertar mais
emocgdes que influenciam na tomada de decisdo, e criam uma maior preferéncia por um
consumo hidoénico. Por contrario, as lojas com uma temperatura mais quente levam a uma
tomada de decisdo mais cognitiva e a uma preferéncia por compras com uma vertente mais
utilitaria (Spence et al., 2014).

A temperatura, assim como outros fatores da atmosfera em loja, tém a capacidade de
enviar mensagens subtis ao consumidor sobre a oferta do retalhista (Ackerman et al., 2010).
Donovan et al., 1994 destacam que a temperatura e o ambiente térmico da loja desempenham
um papel significativo na influéncia do conforto dos consumidores. Manter uma temperatura
agradavel e um ambiente confortavel na loja podem contribuir para experiéncias de compra

mais satisfatdrias e positivas.

Joana Anacleto Vieira 20



L]
Morketing
I Leads
Business

2.3.2 Fatores de Design

Os fatores de design caracterizam-se por serem elementos visuais controlados pela
superficie comercial (Roggeveen et al., 2019) e que originam a criacdo de estimulos nos
consumidores. S3o elementos mais facilmente identificados e, por isso, com uma maior
influéncia no comportamento de compra do consumidor (Barker et al., 1992).

Os fatores de design sao fatores mais visuais, € podem incluir elementos de natureza
funcional como o layout, conforto e privacidade, ou elementos estéticos como arquitetura,
cor, materiais e estilo (Baker et al., 1994).

Autores como Kotler e Keller (2016) discutem a importancia dos fatores de design na
capacidade de facilitar a navegacdo do consumidor na loja, influenciando a decisao de
compra.

Os fatores de design ao facilitarem a compra do consumidor, conseguem ser um fator
influenciador numa experiéncia de compra mais agradavel e positiva (Donovan e Rossiter,
1982; Bitner et al., 1990; Baker, 1994; Donovan et al., 1994; Kotler & Armstrong, 2017;
Mohan et al., 2013; Pektas, 2014; Triantafillidou et al., 2017; Kotler & Keller, 2016;
Roggeveen et al. 2019).

2.3.2.1 Layout

A montra ¢ o primeiro impacto que o consumidor tem com a loja, sendo uma
ferramenta de comunica¢do de grande importancia para a atracdo dos consumidores e
aumento da venda dos produtos expostos (Barnes & Lea-Greenwood, 2010).

O layout da montra vem reforgar a atratividade do design da loja, de modo a gerar
emogdes, criar sentido de urgéncia para a experiéncia de compra e atrair consumidores para o
interior da loja (Seshanna & Prasad, 2015).

A entrada da loja também influencia o trafego de consumidores que entram e saem da
loja. Esta deve ser adequada ao estabelecimento e inclusiva a todos os consumidores, assim
como, a utilizagdo dos elementos decorativos devem esclarecer o consumidor do que podera
encontrar dentro do estabelecimento (Pektas, 2014).

O layout da loja influencia também a entrada e a circulacdo dos consumidores dentro
do espaco fisico (Triantafillidou et al., 2017), orientando-os para os produtos e areas
especificas da loja, para além de ter uma comunicagdo estrategicamente posicionada para os
consumidores (Barnes e Lea-Greenwood, 2010; Mohan et al., 2013). Um layout espagoso

permite que o consumidor esteja mais apto a interagir com os seus acompanhantes e com os
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proprios produtos na loja, facilitando uma maior exploracdo de todos os espacos
(Triantafillidou et al., 2017). A utilizagdo de tetos altos tornam a loja mais agradavel (Baker,
1994).

Este fator, se bem pensado, traz resultados positivos no consumidor, reduzindo o stress
percebido durante o processo de compra e, desta forma, tornando a experiéncia de compra
mais agradavel (Mohan et al., 2013). E uma componente que oferece aos retalhistas uma
ferramenta para gerar interesse em determinados produtos.

Estudos revelam que um terco da frente da loja gera o triplo das vendas que os
produtos colocados no fundo, e por isso, nesta parte inicial da loja sdo estrategicamente

posicionados os produtos com alta procura (Barnes & Lea-Greenwood, 2010).

2.3.2.2 Corredores

A largura do corredor e facilidade de movimento dentro da Loja sdo dois fatores que
influenciam de forma significativa o comportamento de compra do consumidor no retalho
alimentar (Pektas, 2014). Um corredor espacoso permite que o consumidor explore com
maior facilidade todos os espacgos, assim como todos os produtos da loja (Triantafillidou et
al., 2017). Corredores mais amplos proporcionam uma circulagdo na loja mais fluida e
reduzem ainda a sensagdo de aglomeragdo, o que pode levar a uma melhor percecdo da
experiéncia de compra sobretudo no retalho alimentar (Donovan & Rossiter, 1994).

A disposi¢do do espaco da loja ¢ uma garantia de que os consumidores circulem
livtemente entre os produtos e secgdes. A largura e o conforto do corredor da loja sdo
importantes de forma a permitir um melhor contacto entre o consumidor e o produto. Ao
facilitar o toque, cheiro, etc, ativando desta forma os sentidos, o que leva a uma maior

envolvéncia com o produto e uma melhor experiéncia de compra (Pektas, 2014).

2.3.2.3 Expositores e Organizacio de Produtos

Os expositores desempenham um papel importante na criagdo e suporte da proposta
do retalhista, ao destacar e chamar a aten¢do para determinados produtos, bem como
transmitir ao consumidor informagdes sobre os mesmos (Barnes & Lea-Greenwood, 2010;
Venugopalan & Ahsanath, 2011).

A exposicdo atrativa dos produtos no ponto de venda de retalho ¢ um estimulo que
incentiva os consumidores a fazerem compras por impulso. E tem ainda um impacto
significativo na inten¢do de compra dos consumidores e na sua perce¢do e selecao do produto

(Hussain & Ali, 2015).
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O expositor em ilha (Power Aisle) ¢ utilizado para exibir grandes quantidades de um
pequeno nimero de produtos, de forma a criar a impressao de que o produto ¢ disponibilizado
a um preco reduzido. Posto isto, uma configuragdo de um menor numero de produtos a maior
quantidade transmite uma sensagdo de preco mais baixo do que uma maior variedade de
produtos com quantidades mais baixas (Turley & Milliman, 2000).

Uma boa estratégia de organizagdo dos expositores encoraja o cliente a navegar pela
loja, organiza os produtos, desvia e manipula a aten¢do do consumidor, destaca saldos e
promocgodes, € acaba por ter como objetivo criar uma melhor experiéncia para o consumidor
ao mesmo tempo que traz também beneficios ao retalhista (Venugopalan & Ahsanath, 2011).

Um design atraente dos expositores que destaque um conjunto de produtos
especificos, uma exposicao estratégica e a organizagdo de produtos podem aumentar a
probabilidade de compra, assim como, estimular ¢ levar a um desejo de compra impulsivo

(Lindstrom, 2010).

2.3.2.4 Sinalizacao

A sinalizagdo ¢ um elemento fundamental na comunicag¢do visual, facilitando a
comunicacao de um produto presente na loja.

A sinalizagdo de uma loja pode ser institucional e direcional (sinais mais permanentes
que dao orientacdes sobre as seccdes de uma loja) ou material no ponto-de-venda (uma
sinalizacdo mais flexivel, com um intuito mais comercial) (Barnes & Lea-Greenwood, 2010;
Seshanna & Prasad, 2015).

A sinalizagdo desempenha um papel fundamental na orientagdo dos consumidores
dentro da loja, e quando clara e informativa pode melhorar a experiéncia do consumidor,
facilitando a localizacdo de produtos e a navegacao pela loja (Bitner et al., 1990). Além disso,
¢ crucial para comunicar promog¢des. Uma sinalizagdo estratégica que chame a atencdo dos
consumidores, pode ainda influenciar na sua experiéncia e decisdes de compra (Kotler e

Armstrong, 2017).

2.3.2.5 Esquema de Cores

A cor cria sensagdes, desperta sentimentos e estimula memorias, pensamentos e
experiéncias que afetam o comportamento do consumidor (Hussain & Ali, 2015).

O esquema de cores segundo estudos da psicologia, sdo utilizados pelos retalhistas
para criar no consumidor uma maior predisposi¢do para a compra (Farias et al., 2014). O

factor da cor afeta o nivel de estimulos dos consumidores (Lehrl et al., 2007) e altera as
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atitudes e percepgdes do cliente perante o espaco fisico (Seshanna & Prasad, 2015). As cores
moldam a perce¢do do consumidor no que diz respeito & dimensdo da loja. Os tons mais
escuros tendem a transmitir a ideia de um espago maior (Seshanna & Prasad, 2015).

E relevante referir que as cores da loja apenas apresentam uma influéncia
significativa sobre o comportamento do consumidor quando combinada com outros fatores da
atmosfera de loja (Hassan & Khan, 2020). As cores quentes em comparacdo com as cores
mais frias, criam um efeito de superestimulacdo do consumidor, o que leva a uma menor
satisfacdo do mesmo na sua experiéncia de compra (Roggeveen et al. 2019). As cores claras
tais como branco, cinzento, bege, champanhe ou rosa claro cria uma atmosfera espagosa

(Arslan, 2004).

2.3.2.6 Limpeza

A limpeza ¢ um fator de grande impacto, uma vez que influencia a experiéncia de
compra do consumidor (Pektas, 2014) assim como a sua inten¢ao de compra, influenciando o
nimero de produtos adquiridos (Vinish et al., 2020). A limpeza e a higiene da loja tém um
impacto significativo na percepcdo de qualidade e credibilidade da loja na mente do
consumidor, associando muitas vezes a produtos frescos e de qualidade (Hussain & Ali,
2015). Contribui ainda para o bem-estar dos clientes, uma vez que um ambiente limpo cria
uma sensacdo de conforto e seguranca, melhorando assim a experiéncia de compra do
consumidor (Donovan & Rossiter, 1982).

Uma loja bem organizada e limpa pode influenciar o consumidor no tempo gasto na
mesma, assim como incentivar a que explorem mais produtos na superficie, levando também
a uma influéncia na decisdo de compra (Kotler & Keller, 2016). A qualidade percebida do
ambiente fisico, incluindo a limpeza, esta ainda relacionada com a repeticdo de compra e
fidelizagdo dos consumidores a uma loja (Gronroos, 2000).

O consumidor tem em forte consideracao o fator limpeza quando avaliam uma loja de
retalho. A limpeza da loja, cria uma sensagdo positiva na mente do consumidor, fa-o

permanecer mais tempo na loja e querer revisitar o estabelecimento (Hussain & Ali, 2015).

2.3.3 Fatores Sociais

Os fatores sociais englobam todas as pessoas que se encontram inseridas no ambiente
de loja, desde vendedores, repositores, e outros funciondrios até aos restantes consumidores

(Roggeveen et al., 2019).
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Os aspetos sociais como a hospitalidade e o servigo prestado ao consumidor sdo o
fator diferenciador de cada estabelecimento, o que se traduz na grande importancia da
interagdo social como um dos fatores que mais contribui para uma experiéncia de compra
positiva (Srivastava & Kaul, 2014).

Uma vez que as lojas sao muitas vezes vistas como lugar de convivio, ¢ fundamental
criar uma atmosfera que favore¢a a comunicagdo quer entre colaborador e consumidor, como
também entre os proprios consumidores (Triantafillidou et al., 2017).

Desta forma, os fatores sociais quando bem trabalhados contribuem para uma
experiéncia de compra positiva (Turley & Milliman, 2000; Solomon, 2008; Spence et al.,

2014; Srivastava & Kaul, 2014; Triantafillidou et al., 2017; Ogruk et al., 2018).

2.3.3.1 Perfil dos Colaboradores

De acordo com vérios autores, os vendedores sdao talvez um dos fatores de compra
mais importantes numa loja (Solomon, 2008; Spence et al., 2014). O nimero de vendedores, a
sua aparéncia, atitude e comportamento, levam a que o consumidor forme uma opinido em
relacdo ao servigo prestado (Baker et al., 1992) e, consequentemente, em relagdo a qualidade
do produto (Mohan et al., 2013).

A simpatia, o conhecimento, a interagdo e a assisténcia adequada por parte dos
colaboradores influenciam significativamente os estados emocionais e experiéncia do
consumidor (Baker & Lamb, 1994; Pine & Gilmore, 1998; Turley & Milliman, 2000; Ogruk
et al., 2018). Existe uma relagdo direta entre o contacto do vendedor com o consumidor, ou
seja, quanto maior o contacto entre ambos, mais elevada ¢ a taxa média de vendas (Underhill,
2008).

Os colaboradores tém uma forte influéncia na experiéncia do consumidor, assim como
na decisdo de compra (Triantafillidou et al., 2017; Ogruk et al., 2018). A ado¢do de uma
abordagem atenciosa e uma postura ativa que facilite a compra do cliente por parte dos
colaboradores, ¢ valorizado pelos consumidores (Sun & Yazdanifard, 2015). Deste modo, sdo
considerados um dos elementos mais importantes da Atmosfera em Loja (Orguk et al., 2018).

De forma a criarem uma experiéncia inesquecivel para o consumidor, ¢ importante
que os colaboradores demonstrem conhecimento em relagdo aos produtos, educagdo, boa
disposi¢do e um atendimento interativo e adequado (Ogruk et al., 2018). Deste modo, quanto
maior a satisfacdo com o atendimento prestado, maior serd o peso das recomendagdes do

colaborador na sua decisdo de compra (Sun & Yazdanifard, 2015). A relagdo entre os
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colaboradores e os clientes assumem entao um papel relevante na experiéncia de compra do

consumidor, sobretudo as relagdes de natureza emocional (Ogruk et al., 2018).

2.3.3.2 Aglomeracao

A presenca de outros consumidores na loja, tanto pode surtir um efeito negativo no
consumidor, aumentando o desejo de sair da loja, como pode surtir um efeito positivo,
criando uma percecdo de qualidade dos produtos e do servigo (Chebat & Michon, 2003). Aqui
o papel dos marketeers ¢ de desenvolver uma atmosfera de loja que permita disfarcar o
excesso de aglomeragdo e manter um equilibrio, de acordo com a dimensao da loja (Hawkins
et al., 2001). Em grandes superficies, os consumidores sentem-se mais confortaveis com a
aglomeracdo de outros clientes, acabando por formar percecdes mais positivas em relagdo ao
ambiente de loja (Ha & Lee, 2016).

A aglomeragao pode influenciar positiva ou negativamente a satisfagdo do consumidor
e a sua experiéncia de compra (Donovan et al., 1994). Alguns autores defendem ainda que a
aglomeragdo pode incentivar a um comportamento de compra impulsiva, uma vez que a
presenga de outras pessoas pode incitar o sentido de urgéncia e estimular compras nao
planeadas (Kacen & Lee, 2002).

Através da oportunidade de interagdes sociais, a presenca de outros clientes na loja
pode também proporcionar uma experiéncia social positiva, tornando assim a experiéncia de
compra mais agradavel (Turley & Milliman, 2000).

Contudo, dado que a aglomeragdo poderd por vezes causar uma experiéncia menos
positiva (de desconforto), uma loja muito cheia pode levar a que o consumidor percecione
uma qualidade dos produtos e dos servicos inferior (Hui & Bateson, 1991). Podendo em
muitos dos casos influenciar no comportamento de compra do consumidor, levando a que este
faca escolhas de produtos mais rapido e menos ponderadas (Laroche et al., 2003).

E pois algo controverso que podera ter dois efeitos contrarios. Podendo em alguns
casos suscitar o desejo do consumidor abandonar a loja, como por contrario, criar uma
imagem positiva na mente do consumidor e melhorar a perce¢ao de qualidade dos produtos e

servigos (Solomon, 2008).
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3. Modelo Conceptual de Analise

Objetivo Geral
O objetivo geral da investigacdo ¢ compreender a perce¢do do consumidor sobre a
influéncia dos fatores da Atmosfera em Loja na sua experiéncia de compra no retalho

alimentar.

Objetivos Especificos
De forma a dar resposta ao objetivo geral, serdo dadas respostas aos objetivos especificos:
e Identificar os componentes atmosféricos pertencentes a uma atmosfera de loja de
retalho alimentar;
e Compreender a percecdo do consumidor sobre a influéncia dos fatores ambientais da
Atmosfera em Loja na sua experiéncia de compra no retalho alimentar;
e Compreender a percecdo do consumidor sobre a influéncia dos fatores sociais da
Atmosfera em Loja na sua experiéncia de compra no retalho alimentar;
e Compreender a percecdo do consumidor sobre a influéncia dos fatores de design da
Atmosfera em Loja na sua experiéncia de compra no retalho alimentar.
e Compreender a perce¢ao do consumidor sobre os componentes atmosféricos que mais
valoriza na experiéncia de compra.
e Compreender a influéncia da avalia¢do dos diferentes fatores da atmosfera em loja na

experiéncia de compra do consumidor no retalho alimentar.

No quadro referencial tedrico (Tabela 1.) sdo delineadas as varidveis subjacentes ao
modelo conceptual. Isso proporciona uma compreensdo mais clara tanto do proprio modelo
quanto das hipdteses que serdo introduzidas posteriormente.

As escalas utilizadas como referencial (ver Anexo 1.) ndo foram validadas
anteriormente pelos seus autores, sendo exploratorias, uma vez que sao adaptadas dos autores,

mas nao passaram pelo processo de validagao.

Tabela 1.

Quadro Referencial Tedrico

Dimensodes Autor Conceito
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Fatores
Ambientais

Musica

Aroma

Iluminagédo

Temperatura

Fatores Sociais

Colaboradores

Aglomeragao

Fatores de
Design
Layouts

Expositores

Sinalizac¢do

Esquema de
Cores

Limpeza

Hussain & Ali, 2015
Morrison et al., 2011
Farias et al., 2014
Triantafillidou et al., 2017
Roggeveen et al., 2019

Farias et al., 2014
Hussain & Ali, 2015
Helmefalk & Hultén, 2017
Roogeeven, 2019
Niekerk & Goldberg, 2021
Giacalone, et al., 2021

Mohan et al., 2013
Hussain & Ali, 2015
Triantafillidou et al., 2017
Orguk et al., 2018

Floor, 2006
Hadi, Block, & King, 2013
Hussain & Ali, 2015

Solomon, 2008
Mohan et al., 2013
Spence et al., 2014

Triantafillidou et al., 2017
Ogruk et al., 2018

Turley & Milliman, 2000
Hawkins et al., 2001
Chebat & Michon, 2003
Solomon, 2008
Ha & Lee, 2016

Barnes & Lea-Greenwood, 2010
Pektas, 2014
Mohan et al., 2013
Seshanna & Prasad, 2015
Triantafillidou et al., 2017

Turley & Milliman, 2000
Barnes & Lea-Greenwood, 2010
Ahsanath & Venugopalan, 2011

Barnes & Lea-Greenwood, 2010
Seshanna & Prasad, 2015
Kotler & Armstrong, 2017

Hussain & Ali, 2015
Seshanna & Prasad, 2015
Roggeveen et al. 2019
Hassan & Khan, 2020

Pektas, 2014
Hussain & Ali, 2015
Kotler & Keller, 2018
Vinish et al., 2020

Os fatores Ambientais sdo fatores ndo
visuais, presentes no ambiente de fundo
(ndo tdo evidentes) como a temperatura,

luz, musica e aromas que tém impacto no
subconsciente do consumidor.

Os fatores sociais englobam todas as
pessoas que se encontram inseridas no
ambiente de loja, desde vendedores,
repositores, e outros funcionarios até aos
restantes consumidores.

Os fatores de design caracterizam-se por
serem elementos mais visuais controlados
pela superficie comercial e que originam a

criagdo de estimulos nos consumidores.

Sao elementos mais facilmente
identificados e, por isso, com uma maior
influéncia no comportamento de compra
do consumidor.
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Face a estes objetivos, na Tabela 2 ¢ apresentado o modelo conceptual de andlise que
representa os fatores que serdo considerados como relevantes e influenciadores da Atmosfera
em Loja no retalho alimentar na percepcdo do consumidor, identificando as variaveis em

estudo e as suas articulacoes.

Tabela 2.
Modelo Conceptual de Andlise

Musica
At fera de Loj . . A
mostera de Loja Fatores Ambientais rgmaN H1
Tluminagédo

Temperatura

Fatores Sociais ColaboradO{es H2
Aglomeracao

Layout
Expositores
Fatores de Design Sinalizagao H3
Esquema de Cores
Limpeza
Experiéncia de Compra Associagio Inteng@o de Compra H4
Experiéncia de Compra Associagdo Fatores Ambientais, Sociais e de Design H5

Intencdo de Compra Associagdo Fatores Ambientais, Sociais e de Design H6

diferencas estatisticamente  VI: avaliagdo dos Fatores Ambientais,

Experiéncia de Compra .. . .. . H7
P P significativas Sociais e/ou de Design

Avaliagio dos Fatores diferengas estatisticamente

Ambientais, Sociais e/ou de g: . . VI: Género HS8
. significativas

Design

Avaliacio dos Fatores . . . .

. ¢ . . . diferencgas estatisticamente VI: Rendimento mensal liquido do

Ambientais, Sociais e/ou de .. . . H9
) significativas agregado familiar.

Design

Avaliagdo dos Fatores

Ambientais, Sociais e/ou de Associagao Idade H10

Design

Legenda: VD- variavel dependente; VI- variavel independente

O modelo conceptual apresentado, elaborado com base na revisdo critica da literatura,
tem como principal objetivo compreender a percecdo do consumidor sobre a influéncia dos

fatores da Atmosfera em Loja na sua experiéncia de compra no retalho alimentar.
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Este modelo ¢ composto por vinte variaveis: fatores ambientais (musica, aroma,
iluminagdo e temperatura); fatores sociais (colaboradores e aglomeragdo); fatores de design
(layout, expositores, sinalizagcdo, esquema de cores e limpeza); experiéncia de compra;
intencdo de compra; avaliagdo dos fatores ambientais, sociais e/ou de design; género,
rendimento mensal liquido do agregado familiar; idade.

Até o momento, ndo foram identificadas investigagdes que tenham abordado de forma
especifica a perce¢do dos consumidores quanto a perce¢do do consumidor sobre a influéncia
dos fatores da Atmosfera em Loja na sua experiéncia de compra no retalho alimentar em
Portugal e desta forma, este estudo assume um carater pioneiro neste setor.

Para aferir as variaveis definidas no modelo conceptual, foram utilizadas escalas
previamente validadas por outros investigadores, sendo adaptadas a especificidade do
presente estudo. A descrigdo dessas escalas encontra-se detalhada na seccdo 4.3,
acompanhada pela exposicdo das segdes e dos fundamentos tedricos que compdem o

questionario.

Hipoteses de Investigacio
H1: Os fatores ambientais de uma loja de retalho alimentar sdao compostos pela musica,
iluminacdo, aroma e temperatura.
H2: Os fatores sociais de uma loja de retalho alimentar sdo compostos pelos colaboradores e
pela aglomeragao.
H3: Os fatores de design de uma loja de retalho alimentar sdo compostos pelo layout, largura
dos corredores, exposicdo e organizacdo de produtos, sinalizacdo, esquema de cores e
limpeza.

A literatura permite-nos identificar trés fatores que constituem a Atmosfera em Loja,
isto €, os Fatores Ambientais, os Fatores de Design e os Fatores Sociais (Baker et al. ,1994).
Os Fatores Ambientais sdo constituidos pela Musica, Aroma, Iluminacdo e a temperatura
(Hussain & Ali, 2015). Os Fatores Sociais sdo constituidos pelos colaboradores (Baker et al.,
1994; Turley & Milliman, 2000; Ogruk et al., 2018). Os Fatores de Design sdo compostos
pelo Layout, Expositores, Sinalizacdo, Esquema de Cores e Limpeza (Mohan et al., 2013;
Hussain & Ali, 2015; Soomro & Kaimkhani, 2017). Neste sentido, através do estudo
realizado pretende-se verificar estas trés primeiras hipdteses.

H4: Existe uma associagao entre a experiéncia e a intengao de compra.
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Os Fatores da Atmosfera em Loja (Ambientais, Sociais e de Design) podem
traduzir-se numa melhor experiéncia de compra e consequentemente levar a um aumento da
intengdo de compra (Massara et al, 2010; Ogruk et al., 2018; Vinish et al., 2020).

HS: Existe uma associacao entre a experiéncia de compra e os fatores ambientais, sociais e de
design.

Os Fatores da Atmosfera em Loja tém entdo a capacidade de proporcionar uma
experiéncia de compra mais agradavel e, consequentemente, levar a que o consumidor
aumente o seu consumo e gastos na superficie (Ogruk et al., 2018).

H6: Existe uma associacdo entre a intengdo de compra e os fatores ambientais, sociais ¢ de
design.

Os Fatores Ambientais como a Musica, o Aroma, a Iluminacdo e a Temperatura
podem ter uma influéncia positiva na intengdo de compra do consumidor quando bem
utilizados. Assim como alguns Fatores de Design, como os Expositores, o Esquema de Cores
e a Limpeza (Hussain & Ali, 2015). Com esta hipdtese pretende-se verificar a veracidade da
afirmacdo e explorar se os restantes Fatores de Design (Layout e Sinalizacdo) e os Fatores
Sociais tém um impacto na intencdo de compra do consumidor no retalho alimentar em
Portugal.

H7: Existem diferengas significativas na experiéncia de compra dos consumidores com base
na avaliacdo dos fatores ambientais, sociais e/ou de design.

Com esta hipotese pretende-se verificar se as diferentes avaliagdes do consumidor
acerca dos fatores ambientais, sociais e/ou de design de uma superficie de retalho alimentar
tém uma influéncia na experiéncia de compra do consumidor.

H8: Existem diferencas estatisticamente significativas na avaliacdo dos fatores ambientais,
sociais ¢ de design entre pessoas que se identificam com o género feminino e pessoas que se
identificam com o género masculino.

Com esta hipotese pretende-se verificar se o género influencia na avaliagao dos fatores
ambientais, sociais e de design de uma loja do retalho alimentar em Portugal.

H9: Existem diferengas estatisticamente significativas na avaliagdo dos fatores ambientais,
dos fatores sociais e dos fatores de design entre pessoas com diferentes niveis de rendimento
mensal liquido do agregado familiar.

Com esta hipdtese pretende-se verificar se os diferentes niveis de rendimento mensal
liquido do agregado familiar influenciam na avaliacdo dos fatores ambientais, sociais e de

design de uma loja do retalho alimentar em Portugal.
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H10: Existe uma associa¢do entre a avaliagdo dos fatores sociais, ambientais e de design e a
idade do consumidor.

Com esta hipdtese pretende-se verificar se existe uma associagdo entre a idade e a
avaliagdo dos fatores ambientais, sociais e de design de uma loja do retalho alimentar em

Portugal.

4. Metodologia de Investigacido

Neste capitulo, serdo apresentados os métodos utilizados para alcangar os objetivos
estabelecidos nesta pesquisa. Esta secdo estd estruturada em cinco partes distintas:
Abordagem Metodologica para a recolha de dados de forma a ser respondida a questdo da
investigacdo; Descri¢do das Técnicas de recolha de dados apropriadas para atender a cada
objetivo, bem como a discussdo sobre o processo de amostragem na selecdo do publico-alvo

desta investiga¢ao.

4.1 Método de Investigacao

Os métodos podem ser entendidos como um conjunto de principios coordenados de
operagdes destinadas a alcangar um ou mais objetivos, um corpo de principios orientadores
que guiam toda a investigacdo organizada, € um conjunto de normas que facilitam a selegdo e
coordenagao das técnicas (Carmo & Ferreira, 2008).

Com base nos objetivos geral e especificos tragados anteriormente e tendo em conta
que se ird proceder a verificacdo de relacdes entre varidveis, a metodologia quantitativa ¢ a
mais adequada, por permitir testar teorias objetivas e examinar relagdes entre variaveis
(Creswell, 2013). A abordagem quantitativa favorece o desenvolvimento de pesquisas
orientadas para a procura de factos e causas dos fendmenos, sendo, por isso, a sua utilizacdo a

mais indicada para a analise dos dados do presente estudo (Oliveira & Ferreira, 2014).

4.2 Técnica de Recolha de Dados

Ap6s a definicdo dos objetivos e da metodologia de investigagdo, ¢ crucial iniciar o
processo de sele¢do das técnicas a serem utilizadas na recolha de dados. Tendo em conta a
metodologia quantitativa como a selecionada no processo de recolha de dados, o inquérito por

questionario foi utilizado como técnica para a recolha de dados do presente estudo.

Questionario
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O inquérito por questiondrio foi a técnica de recolha de dados utilizada para a recolha
de dados. Esta técnica (inquérito por questiondrio de administragdo directa) oferece a
possibilidade de inquirir muitas pessoas em simultineo, economizando tempo, garantir o
anonimato aos participantes, proporcionar maior liberdade de resposta e uma maior facilidade
no tratamento estatistico dos dados (Aaker, et al, 2001).

O questionario foi disponibilizado através da plataforma Google Forms, estando
disponivel apenas em formato online. Tal deve-se ao facto de este tipo de disseminagdo
permitir uma recolha mais abrangente dos dados.

O questionario divide-se em cinco secgdes. As secc¢des dois, trés e quatro sao
compostas por afirmacdes fundamentadas teoricamente (consultar Tabela 3.) onde os
participantes, numa escala de likert de 1 a 5, responderam sobre o seu nivel de concordancia
com as afirmag¢des da escala, sendo que 1 significava “Discordo totalmente” e 5 “Concordo
totalmente”. Apenas na questdao 6 (“Com base na op¢ao que selecionou anteriormente, como
classifica a sua experiéncia de compra?”’) os participantes responderam numa escala de 1 a 5
(escala de likert) de acordo com o seu nivel de agradabilidade, sendo que 1 significava
“Muito Desagradavel” e 5 “Muito Agradavel” . Foi utilizada uma escala de 5 pontos, pois a
maioria dos estudos usados como referéncia na realizacdo deste questionario utilizaram a
mesma escala.

A primeira sec¢do ¢ composta pelos requisitos legais de participagdo do estudo - que
inclui o consentimento informado do participante € os 18 anos como idade minima para a
participagcdo do estudo - e o requisito de participacdo - fazer as compras em loja fisica. A
segunda seccdo refere-se a classificacdo do consumidor sobre a sua experiéncia de compra na
sua Loja Preferida.

A terceira sec¢ao faz referéncia a classificagdo da atmosfera em loja, classificacdo dos
fatores que a integram, isto €, os Fatores Ambientais, Fatores Sociais e Fatores de Design, e
quais os fatores mais valorizados pelo consumidor na sua experiéncia de compra. A quarta
seccdo ¢ referente a inten¢do de compra do consumidor.

Na ultima sec¢do sdo apresentadas as perguntas sociodemograficas - género, idade,
estado civil, distrito de residéncia, habilitagdes literarias, ocupagdo, numero de pessoas do
agregado familiar e rendimento mensal liquido. As sec¢des dois, trés e quatro, ajudaram a dar

resposta a todos os objetivos especificos.

Tabela 3.

Fundamento Tedrico do Questionario (por sec¢do)
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Fator Autores
Experiéncia de Compra Ogruk et al., 2018
Intencdo de compra Hussain & Ali, 2015
Componentes atmosféricos Turley & Milliman, 2000
Atmosfera de Loja Grewal et al., 2003
Fator Ambiental
Musica Hussain & Ali, 2015
Aroma Hussain & Ali, 2015
Tluminagao Hussain & Ali, 2015
Temperatura Hussain & Ali, 2015
Fator Social
Colaboradores Ogruk et al., 2018
Aglomeragéo (Clientes) Solomon, 2008
Fator De Design
Layouts Mohan et al., 2013
Expositores/Disposi¢ao/Layout Hussain & Ali, 2015
Sinalizagao Soomro & Kaimkhani, 2017
Esquema de Cores Hussain & Ali, 2015
Limpeza Hussain & Ali, 2015

Apos a elaboragdo do questionario, este foi submetido a um processo de pré-teste com
o objetivo de identificar eventuais problemas de interpretacao da linguagem utilizada, assim

como de compreensao escrita e conceitual dos fatores e termos utilizados.

Pré-teste

O pré-teste foi realizado com 25 pessoas selecionadas por conveniéncia, composta por
8 homens e 7 mulheres com idades compreendidas entre os 23 € os 79 anos. As habilitagcdes
literarias dos participantes variam entre o 1° ciclo de ensino basico e o mestrado. Em termos
de situacdo profissional, os participantes encontram-se na maioria empregados a tempo
inteiro, dois sdao estudantes, um ¢ reformado e um estd desempregado. O rendimento mensal
liquido do agregado familiar ¢ também heterogéneo entre os participantes.

No que confere a uma distribuicdo sociodemogréfica, os participantes do pré-teste
permitem, através da sua heterogeneidade, uma melhor identificagdo de possiveis erros e/ou
alteragdes a serem feitas para melhoria do questionario de avaliacao.

Foram realizadas altera¢des nos seguintes pontos do questionario:

- Simplificacio da construcdo frasica e da linguagem utilizada: no termo

“aglomerac¢do”, foi acrescentado “outras pessoas”, de forma a clarificar o conceito.

- Correcdes técnicas: no item 4 foram alteradas as opg¢des relativas a frequéncia das
compras em supermercado; foi acrescentada a questao 20, referente ao nimero de

pessoas do agregado familiar.
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Todos os participantes na fase de pré-teste identificaram o questionario como uma ferramenta

de facil entendimento ¢ utilizacao.

Universo e Amostra

Para este estudo foram selecionados participantes residentes em Portugal, do género
feminino e masculino, com idade superior a 18 anos e que fagam compras no setor do retalho
alimentar.

A recolha de dados teve por base uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia,
uma vez que o questionario esteve disponivel online para qualquer pessoa que cumpra os

requisitos do universo de participantes acima descritos.
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5. Analise de Dados

Depois de terminado processo de recolha de dados, procedeu-se a codificacdo dos
dados no programa Excel e a subsequente analise descritiva, andlise fatorial, testes
paramétricos € ndo paramétricos e analise de correlacdes, utilizando o software SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences, na versao IBM SPSS Statistics 29.0).

Este capitulo estd estruturado em duas sec¢des principais: a primeira remete para a
caracterizagdo da amostra do estudo, enquanto a segunda ¢ dedicada a validacdo das hipoteses

de investigagdo que inclui analise fatorial das escalas que foram utilizadas no questionario.

5.1 Caracterizacao da Amostra

A amostra do estudo ¢ composta por 356 participantes. Dos inquiridos, a maioria
(63.2%) identifica-se com o género feminino, com idades compreendidas entre 18 e 77 anos,
apresentando uma média de idades de aproximadamente 41 anos. Relativamente ao estado
civil, a maioria dos inquiridos (54.2%) ¢ casado ou encontra-se em unido de facto, sendo os
solteiros o segundo grupo com maior representatividade (35.4%). No que concerne as
habilitag¢des literarias, a maioria apresenta habilitagdes superiores (57%), sendo que o nivel de
licenciatura ou bacharelato representa 36.8% da amostra. Dos participantes, 251 sdo
trabalhadores (70.5%), sendo que mais de um ter¢co da amostra (38%) aufere um rendimento

mensal liquido do agregado familiar compreendido entre os 1501 e 3500 euros.

Tabela 4.

Caracterizagdo da Amostra

Frequéncia %

Género

Feminino 225 63.20

Masculino 131 36.80
Idade

[18;24] 66 18.54

[25; 34] 62 17.42

[35; 44] 52 14.6

[45; 54] 105 29.49

[55; 64] 51 14.33

[65 ou mais] 20 5.62
Estado Civil

Casado/Unido de Facto 193 54.20

Divorciado 29 8.10

Solteiro 126 35.40

Viavo 8 2.20

Habilitagoes Literarias
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1° Ciclo (4° ano) 1 0.30
2° Ciclo (6° ano) 4 1.10
3° Ciclo (9° ano) 30 8.40
Ensino Secundario (12° ano) 118 33.10
Licenciatura ou Bacharelato 131 36.80
P6s-Graduacgido 19 5.30
Mestrado 44 12.40
Doutoramento 9 2.50
Ocupacio
Estudante 30 8.40
Trabalhador (a) 251 70.50
Trabalhador/Estudante 39 11.00
Desempregado (a) 10 2.80
Reformado (a) 26 7.30
Numero de Pessoas do Agregado
Familiar
1 52 14.60
2 87 24.40
3 105 29.50
4 85 23.90
5 23 6.50
6 3 0.80
7 1 0.30
Rendimento Mensal Liquido
Até 500€ 4 1.10
Entre 501€ e 1000€ 36 10.10
Entre 1001€ e 1500€ 50 14.00
Entre 1501€ e 2500€ 81 22.80
Entre 2501€ e 3500€ 54 15.20
Mais de 3500€ 44 12.40
Nao Sei/Prefiro Nao Responder 87 24.40

A maioria dos participantes (82%) referem ser responsaveis pelas compras no seu
agregado familiar. Relativamente a frequéncia com que os participantes fazem compras de
supermercado, 84% vai as compras pelo menos uma vez por semana. No que diz respeito a

loja preferida dos inquiridos 54.4% preferem o Mercadona ou o Pingo Doce.

Tabela 5.

Comportamento de Compra

Frequéncia %
Responsavel pelas compras no seu
agregado familiar
Sim 292 82.00
Nao 64 18.00
Frequéncia de compra
1 vez por més 8 2.20
1 a 2 vezes por més 49 13.80
1 vez por semana 106 29.80
1 a 2 vezes por semana 149 41.90
3 a4 vezes por semana 35 9.80
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Mais de 4 vezes por semana 9 2.50

Loja fisica preferida

Aldi 8 2.20
Amanhecer 1 0.30
Auchan 22 6.20
Continente 68 19.10
Continente Bom Dia 6 1.70
E.Leclerc 1 0.30
Froiz 0 .00

Pingo Doce 97 27.20
Intermarché 6 1.70
Lidl 32 9.00
Mercadona 97 27.20
Meu Super 2 0.60
Mini Prego 7 2.00
Spar 1 0.30
Comércio Local 7 2.00
Nio tenho preferéncia 1 0.30

Relativamente a classificacao da experiéncia de compra com base na loja preferida, a
maioria dos inquiridos (55.6%) classificou a sua experiéncia como Agradavel e apenas 2%

como Desagradavel ou Muito Desagradavel.

Tabela 6.

Tabela descritiva da experiéncia de compra dos consumidores

Experiéncia de Compra Frequéncia %
1-Muito Desagradavel 1 0.30
2- Desagradavel 6 1.70
3- Nem agradavel, nem desagradavel 44 12.40
4- Agradavel 198 55.60
5- Muito Agradavel 107 30.10

De acordo com a Tabela 7., os componentes atmosféricos mais valorizados sdo os
colaboradores (57.9%) e a Limpeza (57.3% pessoas), sendo que o menos valorizado ¢ o

Esquema de Cores (0.6%).

Tabela 7.

Componentes mais valorizados pelo consumidor

Componentes valorizados pelo Frequéncia %
consumidor

Musica 46 12.90
Aroma 33 9.30
Iluminagdo 61 17.10
Temperatura 69 18.80
Colaboradores 209 57.90
Aglomeragdo 20 5.60
Layout 78 21.30
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Largura dos corredores 83 23.30
Expositores 53 15.20
Disposi¢ao dos produtos 172 48.00
Sinalizagao 26 7.30
Esquema de cores 2 0.60
Limpeza 207 57.3

No que diz respeito a inten¢cdo de compra, a maioria (92.4%) comprara novamente na

loja, no entanto, mais de um tergo (37.92%) ndo pretende prolongar o seu tempo de compra, e

75.56% tenciona recomendar a loja a familia e amigos.

Tabela 8.

Intengdo de Compra do Consumidor

Intencdo de Compra Escala Frequéncia %
Tenciono comprar na loja. 1- Discordo completamente 6 1.69
2- Discordo 5 1.40
3- Nio concordo nem discordo 13 3.65
4- Concordo 206 57.87
5- Concordo completamente 126 35.39
Tenciono prolongar o meu tempo na loja. 1- Discordo completamente 22 6.18
2- Discordo 57 16.01
3- Nao concordo nem discordo 135 37.92
4- Concordo 101 28.37
5- Concordo completamente 41 11.52
Tenciono visitar 1- Discordo completamente 6 1.69
novamente a loja. 2- Discordo 5 1.40
3- Néo concordo nem discordo 16 4.49
4- Concordo 208 58.43
5- Concordo completamente 121 33.99
Tenciono comprar novamente na loja. 1- Discordo completamente 7 1.97
2- Discordo 3 0.84
3- Néo concordo nem discordo 15 4.21
4- Concordo 209 58.71
5- Concordo completamente 122 34.27
Tenciono recomendar & minha familia e 1- Discordo completamente 15 4.21
amigos 2- Discordo 17 4.78
3- Néo concordo nem discordo 55 15.45
4- Concordo 167 46.91
5- Concordo completamente 102 28.65

5.2 Analise Fatorial Exploratoria e Analise de Confiabilidade

A andlise fatorial exploratoria (AFE) compreende um conjunto de técnicas estatisticas

que visam explorar as correlagdes entre as variaveis observadas, com o proposito de reduzir o

numero de variaveis descritivas necessarias € de avaliar a dimensionalidade de uma série de
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indicadores de maneira a identificar o menor nimero de tragos latentes que explica o padrao
das correlagoes (Osborne, 2014; Damasio, 2012).

Optou-se por realizar uma analise fatorial exploratéria com o propdsito de simplificar
a estrutura dos dados e identificar os fatores subjacentes que explicam as correlacdes entre as
variaveis, seguindo as orientagdes de Pestana e Gageiro (2008). Antes de proceder a analise
dos componentes principais, foi assegurado que as variaveis utilizadas eram do tipo escala e
independentes, em conformidade com os requisitos fundamentais delineados por Sarstedt e
Mooi (2014).

Com o intuito de avaliar a adequagdo da amostra do estudo a andlise fatorial
exploratoria, foi verificada a medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), este teste permite aferir
a qualidade das correlagdes entre as variaveis (Pestana & Gageiro, 2008). Neste sentido,
segundo Mardco (2018), os valores entre 0,9 e 1 sdo considerados excelentes para a
realizagdo da analise fatorial; os valores entre 0,8 ¢ 0,9 sdo considerados bons; os valores
entre 0,7 ¢ 0,8 sdo considerados médios; os valores entre 0,6 ¢ 0,7 sdo considerados
mediocres e os valores entre 0,5 e 0,6, embora considerados maus, sdo aceitaveis.

Apo6s a aplicagdo da medida de adequacao da amostra ao procedimento de AFE
(Kaiser-Meyer-Olkin), procedeu-se a realizacdo do teste de esfericidade de Bartlett, com o
objetivo de identificar potenciais correlacdes entre as varidveis. Nesse contexto, a fim de
confirmar a adequacdo do modelo fatorial, definiu-se como necessario que o valor de
significancia fosse superior a 0,05, conforme estabelecido por Mardco (2018). No que diz
respeito a extracao de fatores, € necessario extrair um numero minimo de fatores que
represente pelo menos metade da variancia total, conforme preconizado por Mardco (2018).
No entanto, o ideal ¢ atingir uma representagao de 75%, conforme recomendado por Sarstedt

e Moot (2014).

Verifica¢io da Adequabilidade da Base de Dados

Para se realizar devidamente a analise fatorial, é verificada a base de dados, o tamanho
da amostra, o nivel de mensuragdo das variaveis e o padrdo de correlacdo entre as variaveis.
Para testar se os dados adequados para fazer uma AFE, geralmente usamos dois critérios: a
medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e teste de esfericidade de Bartlett.

No que respeita aos valores de comunalidades, as quais representam a propor¢ao da
variancia para cada variavel incluida na analise que ¢ explicada pelos componentes extraidos,
estes variam entre -1 e 1. A medida de KMO pode ser inaceitavel (<0,5), mau (0,5>0,6),

razoavel (0,6>0,7), médio (0,7>0,8), bom (0,8>0,9) e muito bom (0,9>1) (Pereira, 2004).
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Os valores do teste de esfericidade de Bartlett com niveis de significancia p<0,05
indicam que a matriz apresenta varidveis ndo completamente independentes umas das outras

(Tabachnick & Fidell, 2007).

Técnica de Extracao de fatores

De forma a determinar a quantidade de fatores que melhor representam o padrao de
correlacdo entre as variaveis observadas ¢ realizada nesta fase uma analise de componentes
principais (ACP). A analise de componentes principais € uma técnica estatistica utilizada
principalmente para redugcdo de dimensionalidade e simplificagdo de conjuntos de dados
complexos. Permite identificar os principais padroes e relagdes entre varidveis, tornando mais

facil a interpretacdo dos dados e a visualizacdo de informagdes relevantes (Anderson, 2017).

Tipo de rotacao dos fatores

Apés selecionar o numero de fatores, ¢ realizada a rotagcdo para facilitar a
interpretagdo dos dados. O termo 'rotagdo' ¢ utilizado porque os eixos sdo ajustados de forma
a posicionar os grupos de itens o mais proximo possivel deles mesmos, tornando a estrutura
de fatores mais clara. Existem duas abordagens de rotagdo comuns: a rotagdo ortogonal ¢ a
rotacdo obliqua. Para efeitos da presente dissertagdo, serd realizada uma rotagdo ortogonal
Varimax, uma vez que ¢ geralmente o mais utilizado por procurar minimizar o nimero de

variaveis que apresentam alta saturacao, em cada fator (Valdece, 2020).

Analise de Confiabilidade

O indice de Alpha de Cronbach (o) estima quao uniformemente os itens contribuem
para a soma ndo ponderada do instrumento, variando numa escala de 0 a 1. Esta propriedade é
conhecida por consisténcia interna da escala, e assim, o o pode ser interpretado como
coeficiente médio de todos as estimativas de consisténcia interna que se obteriam se todas as
divisdes possiveis da escala fossem feitas (Cronbach, 1951).

A consisténcia interna estima a fiabilidade de um instrumento porque quanto menor ¢
a variabilidade de um mesmo item numa amostra de sujeitos, menor ¢ o erro de medida que
este possui associado. Quanto maior for a consisténcia interna, maior ¢ a homogeneidade dos
itens e maior ¢ a consisténcia com que medem a mesma dimensdo ou constructo tedrico

(Maroco & Marques, 2006).

Analise Fatorial
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H1: Os fatores ambientais de uma loja de retalho alimentar sio compostos pela musica,

iluminac¢io, aroma e temperatura.

Analise de Componentes Principais

Antes de proceder com a Analise de Componentes Principais (ACP), analisou-se a
adequabilidade da matriz de dados para uma analise fatorial, por meio do teste de esfericidade
de Bartlett e da medida de KMO (consultar Tabela 9.).

Como pode ser verificado, a medida de KMO (0.915) e os valores estatisticamente
significativos do Teste de Esfericidade de Bartlett [y 2(153) = 5275.839, p< .001], sugerem

que a escala ¢ adequada a analise fatorial.

Tabela 9.
KMO e Bartlett: Fatores Ambientais

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem 915
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 5275.839
Gl 153
Sig <.001

Neste sentido, procedeu-se com a ACP, que com base no critério valor proprio
superior a um, foi considerada a inclusdo de quatro fatores, que explicam 77,18% da
variabilidade total (consultar Tabela 10.), tendo em consideragdo que o fator 1 explica 49.76%

da variabilidade [tabela abaixo vai para anexo].

Tabela 10.

Variancia Total Explicada: Fatores Ambientais

. Somas de extracdo de Somas de rotagdo de
Autovalores iniciais
carregamento ao quadrado carregamentos ao quadrado
o, o, 0 0 o, o,
Componente Total /?Ade. o . Total /?Ade. o . Total @Ade. o .
varidncia cumulativa varidncia  cumulativa varidncia cumulativa
1 8.96 49.76 49.76 8.96 49.76 49.76 8.46 47.11 47.11
2 2.38  13.22 62.98 2.38 13.22 62.98 1.99 12.00 59.12
3 1.38  7.69 70.66 1.38 7.69 70.66 1.09 6.99 66.11
4 1.17  6.52 77.18 1.17 6.52 77.18 1.00 6.00 72.11
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ApoOs a rotagdo Varimax, cada componente foi interpretado pelos itens que
apresentavam uma correlacdo superior a 0.50 (consultar Tabela 11.). Através dos resultados
da matriz de componente rotativa, podemos concluir que os itens 1, 2, 3, 4, 5 e 6 assentam no
fator 1 denominado por Musica. Os itens 7, 8 e 9 assentam no fator 3 denominado por Aroma.
Os itens 10, 11, 12, 13, 14, 15 assentam no fator 2 denominado por Iluminagao. Por tltimo, os

itens 16, 17 e 18 assentam no fator 4, denominado por Temperatura.

Tabela 11.

Resultados da Analise Fatorial Exploratoria: Fatores Ambientais

Afirmagoes Componente

1 2 3 4

8.6. [A existéncia de musica de fundo aumenta o meu bem-estar e conforto. ] 0.86
8.4. [O ritmo adequado da musica de fundo deixa-me confortavel.] 0.83
8.1 [Ouvir musica cria uma atmosfera relaxada enquanto fago compras.] 0.82
8.3. [O ambiente agradavel criado pela musica faz-me permanecer mais tempo. ] 0.78
8.5. [O volume adequado da musica de fundo faz-me permanecer mais tempo.] 0.76
8.2. [A musica motiva-me a comprar mais. | 0.63

8.14. [A iluminacdo na area dos produtos permite-me avaliar a qualidade dos mesmo.] 0.77

8.13. [A iluminagdo torna as coisas mais visiveis e atrativas para mim.] 0.75

8.15. [A diferente iluminagdo utilizada em cada area ¢ importante.] 0.72

8.10. [A iluminagdo € boa.] 0.71

8.12. [A boa cor da iluminagdo atrai-me para os produtos.] 0.60

8.11. [A iluminagdo ¢ agradavel e faz-me permanecer mais tempo.] 0.50

8.9. [O aroma faz-me permanecer mais tempo. ] 0.78

8.7. [O aroma encoraja-me a comprar mais. | 0.76

8.8. [O aroma faz-me querer revisitar o espaco.] 0.74

8.17. [O ambiente totalmente climatizado deixa-me confortavel durante as compras.] 0.84

8.18. [A auséncia de ar condicionado desencoraja-me de ir as compras.] 0.83

8.16. [A qualidade do ar condicionado deixa-me confortavel durante as compras. | 0.69

Me¢étodo de Extragdo: analise de Componente Principal.
Me¢étodo de Rotagdo: Varimax com Normaliza¢do de Kaiser.

Andlise de Consisténcia Interna

De forma a determinar o grau de confiabilidade dos itens e avaliar a extensdo em que
estes medem consistentemente a mesma caracteristica ou construto que se pretende medir,
realizou-se uma analise ao alpha de Cronbach, para avaliar a consisténcia interna dos itens da

escala (consultar Tabela 13). Assim, procedeu-se a afericao da consisténcia interna da escala
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Fatores Ambientais e respectivas sub-escalas, especificamente, Musica, Aroma, lluminagdo e
Temperatura.

Segundo George & Mallery (2003), a consisténcia interna de uma escala ¢ inaceitavel
quando ¢ inferior a 0.50; pobre quando se encontra entre 0.50 e 0.59; questionavel quando
varia entre 0.60 e 0.69; aceitavel quando apresenta valores entre 0.70 e 0.79; boa quando tem
valores entre 0.80 e 0.89 e excelente quando apresenta valores acima de 0.90.

A escala Fatores Ambientais €, assim, composta por 18 itens, apresentando uma
consisténcia interna excelente [a = 0.94] (George & Mallery, 2003), assim como a subescala
Musica, com seis itens [o = 0.92] e a subescala Aroma [a = 0.91], também composta por seis
itens. As subescalas [lumina¢do e Temperatura, ambas compostas por trés itens, apresentam
uma boa consisténcia interna [o = 0.86, a = 0.84, respetivamente] (George & Mallery, 2003).
Estes resultados sugerem uma alta confiabilidade das medidas, indicando que os itens do
questionario encontram-se bem relacionados entre si.

Além disso, a analise revelou que a exclusdo de qualquer item ndo resultou em
melhorias significativas no coeficiente Alpha, reforcando a robustez do instrumento. Portanto,
os resultados indicam que o questiondrio ¢ uma ferramenta confiavel e apropriada para avaliar

as variaveis em estudo.

Tabela 12.

Andlise ao alpha de Cronbach: Fatores Ambientais

Estatistica de confiabilidade

o N de itens
Fatores Ambientais .94 18
Musica 92 6
Aroma 91 6
Iluminagdo .86 3
Temperatura .84 3

Analise Integrada das Subescalas
Na tabela de Frequéncia de Resposta dos Fatores Ambientais (Tabela 13.) sdo
apresentadas as frequéncias de resposta aos itens que compdem cada uma das subescalas

Musica, Aroma, [luminagdo e Temperatura, que compdem a escala Fatores Ambientais.

Componente 1 (Musica)
Relativamente a permanéncia em loja, 78.1% dos participantes concorda ou concorda

completamente que o ambiente agradavel criado pela musica aumenta a sua permanéncia em
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loja e 66.3% dos participantes concorda ou concorda completamente que o volume adequado
da mesma aumenta a sua permanéncia na mesma .

Quanto a intengdo de compra, 38.8% dos participantes concorda ou concorda
completamente que a musica os faz comprar mais.

Verifica.se que 78.1% dos participantes concorda ou concorda completamente que
ouvir musica enquanto faz as suas compras cria uma atmosfera relaxada, 73,3% dos
participantes concorda ou concorda completamente que a existéncia de musica de fundo
aumenta o seu bem estar e conforto e 74.4% dos participantes concorda ou concorda
completamente que o ritmo adequado da musica de fundo os deixa confortaveis.

Assim, € possivel verificar a importincia da musica e a sua adequabilidade no
conforto, relaxamento e bem-estar na experiéncia de compra do consumidor no retalho

alimentar.

Componente 2 (Iluminacio)

Uma consideravel parte da amostra (81.7%) considera que a sua loja preferida tem
uma boa iluminacao. Segundo os inquiridos (72.2%), a boa cor da iluminagao atrai-os para os
produtos.

Através da Tabela 9., verifica-se que uma iluminacdo agradavel aumenta o tempo de
permanéncia em loja, dado que 61,5% dos inquiridos concorda ou concorda completamente
que a iluminagdo agradéavel faz com que permanegam mais tempo em loja.

No que diz respeito a visibilidade e atratividade, 81,7% da amostra concorda ou
concorda completamente que a iluminagdo torna as coisas mais visiveis e atrativas. Além
disso, relativamente a avaliagdo da qualidade dos produtos, a iluminacdo ¢ novamente
considerada um elemento importante, ja que 84,5% dos inquiridos concorda ou concorda
completamente que a iluminacdo na area dos produtos permite que avaliem a qualidade dos
mesmos.

Pode-se concluir ser relevante a utilizagao de diferentes tipos de iluminagdo consoante
a area da loja a qual se pretende dar mais relevancia, uma vez que 81,7% da amostra concorda
ou concorda completamente que a iluminagdo torna as coisas mais visiveis e atrativas e que
78,3% concorda ou concorda completamente que seja importante a diferente iluminacao
utilizada em cada 4rea.

E entdo possivel concluir que a iluminagio aumenta o tempo de permanéncia em loja,
a visibilidade e atratividade da loja, melhora a percecdo da qualidade dos produtos, e aumenta

a capacidade de atrair o consumidor para os produtos.
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Componente 3 (Aroma)

No que diz respeito a intengdo de compra conclui-se que o aroma encoraja os
participantes a comprar mais, uma vez que 51.1% dos inquiridos concorda ou concorda
completamente que o aroma os faz comprar mais.

Relativamente a sua vontade de querer revisitar o espago, € possivel concluir que o
aroma ¢ um dos fatores influenciadores, dado que 63,2% da amostra concorda ou concorda
completamente que o aroma os faz querer revisitar o espago.

Por fim, no que se refere a permanéncia em loja, conclui-se que o aroma aumenta a
permanéncia na loja, sendo que 60.1% dos participantes concorda ou concorda
completamente que o aroma aumenta a permanéncia em loja.

Pode-se entdo concluir que o aroma ¢ um fator importante na influéncia da intengao de
compra do consumidor, na sua vontade de revisitar o espago € no tempo de permanéncia em

loja.

Componente 4 (Temperatura)

No que diz respeito a temperatura da loja, 82,6% dos inquiridos concorda ou concorda
completamente que a qualidade do ar condicionado o deixa confortdvel durante as compras,
assim como 75% da amostra concorda ou concorda completamente que o ambiente totalmente
climatizado o deixa confortavel durante as compras. Posto isto, pode-se concluir que a
temperatura assume um papel relevante no conforto do consumidor durante as compras.

Além disso, a auséncia de ar condicionado podera ser um fator decisivo na vontade de
ir as compras dos inquiridos, dado que 56,2% concorda ou concorda completamente que a

auséncia de ar condicionado os desencoraja de ir as compras.

Tabela 13.

Frequéncia de Resposta dos Fatores Ambientais

%

1 2 3 4 5 Mediana

Muisica 8.1 Ouvir musica cria uma atmosfera 3.9 53 126 472 309 4

relaxada enquanto faco compras.

8.2 A musica motiva-me a comprar mais 7.6 202 334 309 7.9 3

8.3 O ambiente agradavel criado pela 8.1 146 18.0 382 2I1.1 4

musica faz-me permanecer mais tempo.

8.4 O ritmo adequado da musica de fundo 5.9 6.5 132 514 230 4

deixa-me confortavel.

8.5 O volume adequado da musica de fundo 6.7 1.5 154 435 228 4

faz-me permanecer mais tempo.
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8.6 A existéncia de musica de fundo 59 6.7 140 49.7 23.6 4
aumenta o meu bem-estar e conforto.

Aroma 8.7 O aroma encoraja-me a comprar mais. 62 163 264 399 112 4
8.8 O aroma faz-me querer revisitar o 53 1.5 199 455 177 4
espago.

8.9 O aroma faz-me permanecer mais 5.9 112 228 435 16.6 4
tempo.

Iluminagio 8.10 A iluminagao ¢é boa. 2.8 5.1 104 57.0 247 4
8.11 A iluminagfo ¢ agradavel e faz-me 4.8 11.8 219 449 16.6 4
permanecer mais tempo
8.12 A boa cor da iluminagdo atrai-me para 4.2 8.1 154 51.1  21.1 4
os produtos.

8.13 A iluminagdo torna as coisas mais 3.9 34 11.0 559 258 4
visiveis e atrativas para mim.

8.14 A iluminacéo na area dos produtos 3.1 4.2 8.1 573 272 4
permite-me avaliar a qualidade dos mesmos.

8.15 A diferente iluminagao utilizada em 2.5 3.9 152 525 258 4

cada area é importante.

Temperatura 8.16 A qualidade do ar condicionado 34 4.5 9.6 59.0 236 4
deixa-me confortavel durante as compras.
8.17 O ambiente totalmente climatizado 3.9 9.3 11.8 539 21.1 4
deixa-me confortavel durante as compras.
8.18 A auséncia de ar condicionado 8.7 146 205 37.1 19.1 4

desencoraja-me de ir as compras.

H2: Os fatores sociais de uma loja de retalho alimentar siao compostos pelos

colaboradores e pela aglomeracao.

Analise de Componentes Principais

Antes de proceder com a Analise de Componentes Principais (ACP), procurou
verificar-se a aferir a adequabilidade da matriz de dados para uma analise fatorial, por meio
do teste de esfericidade de Bartlett e da medida de KMO (consultar Tabela 14). Como pode
ser verificado, a medida de KMO (0.80) e os valores estatisticamente significativos do Teste
de Esfericidade de Bartlett [ 2(153) = 1596.700, p< .001], sugerem que a escala ¢ passivel de

analise fatorial.

Tabela 14.
KMO e Bartlett: Fatores Sociais

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem .80

Teste de esfericidade de Bartlett ~ Aprox. Qui-quadrado 1596.700
Gl 21
Sig <.001
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Procedeu-se com a ACP, que com base no critério valor proprio superior a um, foi
considerada a inclusdo de dois fatores, que explicam 74,13% da variabilidade (consultar

Tabela 15.).

Tabela 15.

Varidancia Total Explicada: Fatores Sociais

C Somas de extracdo de Somas de rotacdo de
Autovalores iniciais
carregamento ao quadrado carregamentos ao quadrado
% de % % de % % de %

Componente  Total varidncia cumulativa Total  varidncia cumulativa Total varidncia cumulativa
1 3.81 54.38 54.377 3.81 54.38 54.38 3.55 52.67 52.67

2 1.38 19.76 74.13 1.38 19.76 74.13 1.23 17.59 70.26

Dado o critério estabelecido anteriormente, optou-se pela exclusao de um item (9.5. 4
aglomeragdo (outros clientes) aumenta o seu desejo de sair da mesma.) por apresentar uma
saturagdo fatorial inferior 0.50 (consultar Tabela 16). Através dos resultados da matriz de
componente rotativa, podemos concluir que os itens 1, 2, 3, e 4 assentam no fator 1
denominado por Colaboradores. Os itens 6, 7 ¢ 8 assentam no fator 2 denominado

Aglomeracao.

Tabela 16.

Resultados da Analise Fatorial Exploratoria: Fatores Sociais

Afirmagdes Componente
1 2

9.2. [Os colaboradores sdo conhecedores dos produtos.] 0.92

9.4. [Os colaboradores sdo uteis ¢ ddo conselhos.] 0.90

9.1. [Os colaboradores sdo amigaveis e sorridentes.] 0.90

9.3. [Os colaboradores interagem com os consumidores.| 0.88

9.5 [A aglomeragdo (outros clientes) aumenta o seu desejo de sair da mesma. ] 0.34

9.7. [A aglomeracdo (outros clientes) melhora a percecao de qualidade dos produtos e 0.92

servigos.] '

9.6. [A aglomeracgao (outros clientes) cria uma imagem positiva da Loja.] 0.92

Meétodo de Extracdo: analise de Componente Principal.
Meétodo de Rotagdo: Varimax com Normalizacdo de Kaiser.

Analise de Consisténcia Interna
De forma a determinar o grau de confiabilidade dos itens e avaliar a extensao em que

estes medem consistentemente a mesma caracteristica ou construto que se pretende medir,
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realizou-se uma analise ao alpha de Cronbach, para avaliar a consisténcia interna dos itens da
escala (Tabela 17). Assim, procedeu-se a afericdo da consisténcia interna da escala Fatores
Sociais e respectivas sub-escalas, especificamente, Colaboradores e Aglomeragao.

Segundo George & Mallery (2003), a consisténcia interna de uma escala € inaceitavel
quando ¢ inferior a 0.50; pobre quando se encontra entre 0.50 e 0.59; questionavel quando
varia entre 0.60 e 0.69; aceitavel quando apresenta valores entre 0.70 e 0.79; boa quando tem
valores entre 0.80 e 0.89 e excelente quando apresenta valores acima de 0.90.

A escala Fatores Sociais ¢, assim, composta por 6 itens, apresentando uma
consisténcia interna boa [a = 0.87]. A subescala Colaboradores, com quatro itens, apresenta
uma consisténcia interna excelente [o = 0.93] (George & Mallery) e a subescala
Aglomeracdo, composta por dois itens, apresenta uma boa consisténcia interna [a = 0.863].
Estes resultados sugerem uma confiabilidade das medidas, indicando que os itens do
questionario encontram-se bem relacionados entre si.

Além disso, a andlise revelou que a exclusdo de qualquer item adicional ao 5 ndo
resultou em melhorias significativas no coeficiente Alpha, reforcando a robustez do
instrumento. Portanto, os resultados indicam que o questiondrio ¢ uma ferramenta confiavel e

apropriada para avaliar as variaveis em estudo.

Tabela 17.
Estatistica de Confiabilidade

a N de itens
Fatores Sociais .87
Colaboradores 93
Aglomeracdo .86

Analise Integrada das Subescalas
Na tabela 18 (Frequéncias de Resposta dos Fatores Sociais), sdo apresentadas as
frequéncias de resposta aos itens que compdem cada uma das subescalas Colaboradores e

Aglomeracdo, que compdem a escala Fatores Sociais.

Componente 1 (Colaboradores)
Dado que 82,9% dos inquiridos concorda ou concorda completamente que os
colaboradores sdo amigdveis e sorridentes, da mesma forma que, 82,9% concorda ou

concorda completamente que os colaboradores sdo conhecedores dos produtos, que 70%
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concorda ou concorda completamente que os colaboradores interagem com os consumidores,
e que 77,9% concorda ou concorda completamente que os colaboradores sdo uteis e dao
conselhos.

Pode-se concluir que estes sdo amigaveis, sorridentes, que interagem com os consumidores,

que sao conhecedores dos produtos em loja, e que inclusivé sao uteis e dao conselhos.

Componente 2 (Aglomeracio)

No que diz respeito a percecao da qualidade dos produtos e servigos presentes na loja,
e da imagem positiva da loja a aglomeragao (outros clientes) assume um papel importante.
Dado que, 56,5% dos inquiridos concorda ou concorda completamente que a aglomeragao
(outros clientes) melhora a percecdo de qualidade dos produtos e servigos. E que 60,6% da
amostra concorda ou concorda completamente que a aglomeragdo (outros clientes) cria uma

imagem positiva de loja.

Tabela 18.

Frequéncias de Resposta: Fatores Sociais

%

1 2 3 4 5 Mediana
Colaboradores 9.1 Os colaboradores sdo amigaveis e 2.5 4.5 10.1  53.1 29.8 4
sorridentes
9.2 Os colaboradores sdo conhecedores dos 2.8 5.6 87 548 28.1 4
produtos.
9.3 Os colaboradores interagem com o0s 34 11.8 149 478 222 4
consumidores
9.4 Os colaboradores sdo tteis e ddo 2.5 7.0 129 51.1 26.4 4
conselhos
Aglomerag¢io 9.6 A aglomeragdo (outros clientes) cria 4.5 124 225 494 11.2 4
uma imagem positiva da Loja
9.7 A aglomeragao (outros clientes) 4.8 140 247 475 9.0 4

melhora a percegdo de qualidade dos
produtos e servigos

H3: Os fatores de design de uma loja de retalho alimentar sio compostos pelo layout,
largura dos corredores, exposicao e organizacao de produtos, sinalizacdo, esquema de

Cores e limpeza.

Andlise de Componentes Principais
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Antes de proceder com a Analise de Componentes Principais (ACP), procurou
verificar-se a aferir a adequabilidade da matriz de dados para uma analise fatorial, por meio
do teste de esfericidade de Bartlett e da medida de KMO (consultar Tabela 19).

Como pode ser verificado, a medida de KMO (0.90) e os valores estatisticamente
significativos do Teste de Esfericidade de Bartlett [y 2(120) = 4214.977, p< .001], sugerem

que a escala ¢ passivel de anélise fatorial.

Tabela 19.
KMO e Bartlett: Fatores de Design

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem .90

Teste de esfericidade de Bartlett ~ Aprox. Qui-quadrado 4214.977
Gl 120
Sig <.001

Neste sentido, procedeu-se com a ACP, tendo-se optado pela inclusdo de quatro
fatores, que explicam 75,68% da variabilidade (consultar Tabela 20).
Ainda que, o valor proprio superior a um apenas indique a inclusdo de trés fatores, apos
analise da matriz de componentes, a distribui¢do dos itens apresenta-se como mais equitativa

quando seleccionados quatro fatores.

Tabela 20.

Variancia Total Explicada: Fatores de Design

. Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais

quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 8.17 51.08 51.08 8.17 51.08 51.08
2 1.78 11.11 62.20 1.78 11.11 62.20
3 1.28 7.99 70.18 1.28 7.99 70.18
4 0.88 5.52 75.70 0.88 5.52 75.70

Apbés a rotacdo Varimax, cada componente foi interpretado pelos itens que
apresentavam uma correlagdo superior a 0,50.

Através dos resultados da matriz de componente rotativa (Tabela 21.), podemos
concluir que os itens 4, 6, 7, 8, 9 e 10 assentam no fator 1 denominado por Exposi¢do e

Organizag¢do em Loja. Os itens 1, 2, 3 e 5 assentam no fator 2 denominado por Layout. Os
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itens 14, 15 e 16 assentam no fator 3 denominado por Limpeza. Por tltimo, os itens 11, 12 ¢

13 assentam no fator 4, denominado por Esquema de Cores.

Tabela 21.

Resultados da Analise Fatorial Exploratoria: Fatores de Design

Afirmacdes Componente

1 2 3 4

10.4. [Tenho tendéncia para comprar mais quando me deparo com exposi¢des atrativas.] .81
10.6. [A exposig¢do motiva-me a olhar para os produtos de forma mais critica.] .76
10.7. [O expositor permite-me ver claramente os produtos expostos. | .57

10.8. [A disposigao criativa e sistematica dos produtos ajuda-me na selec¢do do produto.] .78

10.9. [Um produto sinalizado leva-me a querer compra-lo.] 78

10.10. [A sinalizagdo ajuda-me a encontrar os produtos que pretendo.] .66

10.1. [Desloco-me com facilidade na loja.] .83

10.2. [E facil localizar os produtos e mercadorias.] .87

10.3. [Tem expositores atrativos.] .79

10.5. [O expositor tem informagdo suficiente.] .68

10.14. [A limpeza do chdo motiva-me a comprar mais. | .88
10.15. [As prateleiras limpas motivam-me a ficar mais tempo.] 7
10.16. [A limpeza motiva-me a querer voltar.] .55
10.11. [Gosto da cor da loja.] .79
10.12. [A cor nas promogdes cria uma imagem positiva na minha mente.] .55

10.13. [A cor da loja cria uma percegdo positiva na minha mente. ] .69

Meétodo de Extragdo: analise de Componente Principal.
Meétodo de Rotagdo: Varimax com Normalizacdo de Kaiser.

Analise de Consisténcia Interna

De forma a determinar o grau de confiabilidade dos itens e avaliar a extensdo em que
estes medem consistentemente a mesma caracteristica ou construto que se pretende medir,
realizou-se uma analise ao alpha de Cronbach, para avaliar a consisténcia interna dos itens da
escala (consultar Tabela 22.). Assim, procedeu-se a aferi¢ao da consisténcia interna da escala
Fatores de Design e respectivas sub-escalas, especificamente, Layout, Exposi¢cdo e
Organizagdo em Loja, Limpeza e Esquema de Cores.

Segundo George & Mallery (2003), a consisténcia interna de uma escala € inaceitavel

quando ¢ inferior a 0.50; pobre quando se encontra entre 0.50 ¢ 0.59; questionavel quando
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varia entre 0.60 ¢ 0.69; aceitavel quando apresenta valores entre 0.70 e 0.79; boa quando tem
valores entre 0.80 e 0.89 e excelente quando apresenta valores acima de 0.90.

A escala Fatores de Design é, assim, composta por 18 itens, apresentando uma
consisténcia interna excelente [a = 0.93]. A subescala Layout, com seis itens, apresenta uma
consisténcia interna excelente [a = 0.91] (George & Mallery, 2003). As subescalas Exposi¢do
e Organizagido em Loja e Esquema de Cores, compostas por quatro e trés itens
respectivamente, apresentam uma boa consisténcia interna [0 = 0.88; o = 0.86,
respectivamente]. A subescala da Limpeza, composta por 3 itens, apresenta uma consisténcia
interna aceitavel [a = 0.76]. Para esta subescala, denota-se que a exclusao de um item
permitiria aumentar a consisténcia interna da subescala. Contudo, uma andlise mais
abrangente, permitiu concluir que a exclusdo deste item (/0.16. [A limpeza motiva-me a
querer voltar.]) iria reduzir a consisténcia interna da escala Fatores de Design, pelo que
optou-se por manter o item, refor¢ando a robustez do instrumento.

Deste modo, os resultados obtidos indicam que o questionario ¢ uma ferramenta

confidvel e apropriada para avaliar as variaveis em estudo.

Tabela 22.

Andlise ao alpha de Cronbach: Fatores de Design

Estatistica de confiabilidade

a N de itens
Fatores de Design 93 16
Layout 91 6
Exposigdo e Organizagdo em Loja .88 4
Limpeza .76 3
Esquema de Cores .86 3

Analise Integrada das Subescalas

Na tabela de Frequéncias de Resposta dos Fatores de Design (Tabela 23.), sdo
apresentadas as frequéncias de resposta aos itens que compdem cada uma das subescalas
Exposicao e Sinalizacdo, Layout e Organizacao em Loja, Limpeza e Esquema de Cores, que

compdem a escala Fatores de Design.

Componente 1 (Exposi¢io e Sinalizacio)
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No que diz respeito a Exposicdo e Sinalizagdo, 77.4% concorda ou concorda
completamente que tém tendéncia para comprar mais quando se deparam com exposi¢des
atrativas, assim como 65.5% concorda ou concorda completamente que um produto
sinalizado leva-o a querer compréa-lo. Uma parte consideravel dos inquiridos (83.9%)
concorda ou concorda completamente que a exposi¢ao dos produtos o motiva a olhar para os
produtos de uma forma mais critica, 88.7% concorda ou concorda completamente que a
disposi¢do criativa e sistemadtica dos produtos o ajuda na seleccdo do produto, da mesma
forma que 91.5% concorda ou concorda completamente que a sinalizagdo ajuda a encontrar os
produtos que pretendem.

Pode-se assim concluir que a exposi¢do e a sinalizagdo tém a capacidade de
influenciar a intengdo de compra do consumidor no retalho alimentar. A exposi¢do tém ainda
a capacidade de levar o consumidor a olhar para os produtos de uma forma mais critica
facilitando a observacdo e contacto com o produto. A sinaliza¢do facilita o trabalho do
consumidor em encontrar os produtos que pretende na loja, e a disposicdo dos produtos

influencia o consumidor na tomada de decisdo de um produto em detrimento de outro.

Componente 2 (Layout e Organizacio em Loja)

Através do Layout e Organizagdo em Loja, 90.96% concorda ou concorda
completamente que se desloca com facilidade na loja; 88.7% concorda ou concorda
completamente que € facil de localizar os produtos e mercadorias; 74% concorda ou concorda
completamente que a loja tem expositores atrativos e 80.79% concorda ou concorda

completamente que o expositor tem informagao suficiente.

Componente 3 (Limpeza)

A Limpeza apresenta-se como fator influenciador na intencdo de compra do
consumidor, no tempo despendido durante a compra, e na vontade de regressar a determinada
superficie de retalho alimentar. Dado que 63.56% concorda ou concorda completamente que a
limpeza do chdo o motiva a comprar mais, 71.18% concorda ou concorda completamente que
as prateleiras limpas o motivam a permanecer mais tempo e que 89.83% dos inquiridos

concorda ou concorda completamente que a limpeza os motiva a querer voltar.

Componente 4 (Esquema de Cores)
O Esquema de Cores torna-se um fator importante na perce¢do do consumidor, dado

que 79.1% concorda ou concorda completamente que a cor nas promog¢des cria uma imagem
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positiva na sua mente e que 73.16% da amostra concorda ou concorda completamente que A

cor da loja cria uma percecao positiva na sua mente.

Tabela 23.

Frequéncias de Resposta: Fatores de Design

%

1 2 3 4 5 Mediana

Exposicao e 10.4. [Tenho tendéncia para comprar mais
Sinalizacdo quando me deparo com exposicdes atrativas.]
10.6. [A exposicao motiva-me a olhar para os

3.67 65 1243 4887 28.53 4

s 1.7 34 11 5820 25.70 4
produtos de forma mais critica.]

10.7. [O expositor permite-me ver claramente
os produtos expostos.]

10.8. [A disposi¢ao criativa e sistematica dos
produtos ajuda-me na selecgdo do produto.]
10.9. [Um produto sinalizado leva-me a querer
compra-lo.]

10.10. [A sinalizacdo ajuda-me a encontrar os
produtos que pretendo.]

26 339 650 59.60 28.25 4

1.70  1.70 790 56.50 32.20 4

1.69 7.06 18.64 43.79 21.81 4

1.70 25 420 59.60 31.90 4

Layout e 10.1. [Desloco-me com facilidade na loja.] 226 3.67 3.11 5932 31.64 4
Organizacio A .
em Loja 10.2. [E facil localizar os produtos e 170 5.10 450 57.90 30.80 4

mercadorias.

10.3. [Tem expositores atrativos. ] 340 8.50 14.10 50.80 23.20 4

10.5. [O expositor tem informagdo suficiente.] 2.54 6.78 9.89 61.02 19.77 4

Limpeza 10.14. [A llr.npeza do chiao motiva-me a 480 1186 1977 46.89 16.67 4
comprar mais. |

10.15. [As prateleiras limpas motivam-me a

. 339 847 1695 53.67 17.51 4
ficar mais tempo.]

10.16. [A limpeza motiva-me a querer voltar.] 2.26 2.54 537 5198 37.85 4

Esquema de 10.11. [Gosto da cor da loja.] 2.54 5.65 24.01 49.15 18.64 4
Cores 10.?2.. [A cor.nas promogoes cria uma imagem 164 395 1525 5311 25.99 4
positiva na minha mente. ]

10.13. [A cor da loja cria uma percegdo positiva

. 226 3.67 2090 51.69 21.47 4
na minha mente. |

H4: Existe uma correlacio positiva entre a experiéncia de compra e a intenciao de

compra.

De forma a dar resposta a quarta hipdtese de investiga¢do, procurou analisar-se a
relagdo existente entre as duas varidveis, por meio de um teste de correlacao de Spearman.
Esta medida nao paramétrica ¢ indicada para mensurar a relagdo entre duas variaveis medidas

de forma ordinal (Hauke & Kossowski, 2011).
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Segundo Dancey (2014), as correlagdes podem ser positivas ou negativas. Quando
apresentam valores inferiores a 0.20, sdo fracas; quando os valores variam entre os 0.21 e 0.4
sdo fracas; se apresentam valores entre 0.41 a 0.70 sdo moderadas; entre 0.71 e 0.90 sdo altas
e quando sdo iguais ou superiores a 0.91 sao muito fortes.

Tal como ¢ possivel verificar, existe uma correlagdo positiva moderada (Dancey,
2014) entre a experiéncia de compra e a intengdo de compra [r = .54, p <0,001], o que sugere
que uma experiéncia de compra agradavel encontra-se associada a uma inten¢do elevada de

compra.

Tabela 24.

Correlagdo entre a Experiéncia de Compra e a Intengdo de Compra

Inteng@o de compra
Coeficiente de Correlacao S4x*
Experiéncia de compra  valor-p (2 extremidades) <0.001

**, A correlagdo ¢ significativa no nivel 0.01 (2 extremidades).

HS: Existe uma correlacdo positiva entre a experiéncia de compra e os fatores

ambientais, sociais e de design.

De forma a dar resposta a quinta hipotese de investigacdo, procedeu-se ao teste de
correlagdo entre as varidveis experiéncia de compra e os diferentes fatores (ambientais,
sociais e de design). Deste modo, a relagdo existente entre as varidveis, foi realizada por meio
de correlagdo de Spearman, ¢ indicada para mensurar a relagdo entre duas varidveis medidas
de forma ordinal (Hauke e Kossowski, 2011).

As variaveis representativas dos fatores ambientais, sociais e de design foram
computadas com base no somatorio dos itens de resposta para cada uma das escalas, depois
de validadas. Assim, sdo incluidos os itens que durante o processo de Analise Fatorial
Exploratoria da escala (incluido nas hipoteses de investigagdo 1, hipotese 2 e hipdtese 3)
apresentaram a consisténcia e critérios de saturacdo necessarios a sua inclusao na escala
validada.

Segundo Dancey (2014), as correlagdes podem ser positivas ou negativas. Quando
apresentam valores inferiores a 0.20, sdo fracas; quando os valores variam entre os 0.21 e 0.4
sao fracas; se apresentam valores entre 0.41 a 0.70 sdo moderadas; entre 0.71 e 0.90 s3o altas

e quando sdo iguais ou superiores a 0.91 sdo muito fortes.
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Verifica-se a existéncia de uma correlacao positiva moderada (Dancey, 2014) entre a
experiéncia de compra e os fatores sociais [r = .47, p <.001], bem como entre experiéncia de
compra e os fatores de design [r = .43, p < .001]. Contudo, quando analisada a relagdo entre
entre a experiéncia de compra e os fatores ambientais, verifica-se a existéncia de uma
correlagdo positiva fraca [r = .15, p=.01] (Dancey, 2014).

Neste sentido, podemos inferir que os clientes que reportam experiéncias de compra
mais positivas tendem a coincidir com avaliagdes mais favordveis dos fatores ambientais,
sociais e de design, ainda que a robustez desta forca seja menor para os fatores ambientais,

quando comparada com os fatores sociais e de design.

Tabela 25.

Correlagoes: Experiéncia de Compra e os Fatores Ambientais, Sociais e de Design

Fatores Ambientais  Fatores Sociais  Fatores de Design

Experiénciade ~ Coeficiente de Correlagdo J5%* ATH* A43%*

compra valor-p (2 extremidades) 0.01 <.001 <.001

**_ A correlacdo ¢é significativa no nivel 0.01 (2 extremidades)

Hé6: Existe uma correlacio positiva entre a intencio de compra e os fatores ambientais,
sociais e de design.

De forma a dar resposta a sexta hipdtese de investigacdo, procedeu-se ao teste de
correlagdo entre as variaveis intencao de compra ¢ os diferentes fatores (ambientais, sociais e
de design). Deste modo, a relagdo existente entre as variaveis, foi realizada por meio de
correlacdo de Spearman, ¢ indicada para mensurar a relagdo entre duas varidveis medidas de
forma ordinal (Hauke & Kossowski, 2011).

Segundo Dancey (2014), as correlagdes podem ser positivas ou negativas. Quando
apresentam valores inferiores a 0.20, sdo fracas; quando os valores variam entre os 0.21 e 0.4
sdo fracas; se apresentam valores entre 0.41 a 0.70 sdo moderadas; entre 0.71 e 0.90 sdo altas
e quando sdo iguais ou superiores a 0.91 sao muito fortes.

Verificou-se a existéncia de uma correlagdo positiva moderada (Dancey, 2014) entre a
intencdo de compra e a os fatores ambientais [r = .36, p <.001], entre a intengdo de compra e
os fatores sociais [r = .52, p < .001] e entre a inten¢do de compra e a os fatores de design [r =
.58, p <.001]. Neste sentido, podemos inferir que os clientes que reportam maior inten¢ao de
compra tendem a coincidir com avaliagdes mais favoraveis dos fatores ambientais, sociais e

de design.
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Tabela 26.

Correlagoes: Intengdo de Compra e os Fatores Ambientais, Sociais e de Design

Fatores Ambientais  Fatores Sociais  Fatores de Design

Intengdo de Coeficiente de Correlagdo 36%* S2%* S58%*

compra valor-p (2 extremidades) <.001 <.001 <.001

**_ A correlacdo € significativa no nivel 0.01 (2 extremidades)

H7: Existem diferencas significativas na experiéncia de compra dos consumidores com

base na avaliacdo dos fatores sociais, ambientais e/ou de design.

O Teste Kruskal-Wallis ¢ um teste ndo paramétrico que procura comparar mais do que
duas amostras independentes relativamente a sua distribui¢ao, quando os pressupostos para
testes paramétricos ndo sao verificados (Ostertagova et al. 2014). No caso especifico da
presente hipdtese, a utilizagdo deste teste prende-se com a varidvel dependente (Experiéncia

de Compra) constituir-se como uma variavel ordinal.

Fatores Ambientais

Num primeiro momento procurou-se verificar se existiam diferengas significativas na
experiéncia de compra dos consumidores com base na avaliagdo que os mesmos davam na
escala dos fatores ambientais.

A escala de fatores ambientais, composta por 18 itens, tem um score minimo de 18
pontos e um score maximo de 90 pontos.

Para efeitos de realizacdo do teste, tornou-se necessaria a computacdo de scores
relativos aos fatores ambientais, através de pontos de corte para 3 grupos (tendo como ponto
de corte os percentis 33.33 e o0 66.67), que resultou na divisdo em trés grupos: o grupo 1
composto por participantes com avaliacdo reduzida na escala Fatores Ambientais (com um
score entre o valor minimo da escala de 18 e com um score inferior a 63 de pontuagdo na
escala, correspondente ao percentil 33.33), o grupo 2 composto por participantes com
avaliacdo média (com um score entendido entre 63 e 71, correspondente aos valores entre o
percentil 33.33 e o percentil 66.67), e um grupo 3 composto por participantes que atribuem
uma elevada avaliacdo dos Fatores Ambientais (com um score superior a 71, correspondente

ao valor do percentil 66.67).

Tabela 27.
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Amostras Independentes de Resumo de Teste Kruskal-Wallis: Fatores Ambientais

N total 356
Estatistica de teste 2.898*
Grau de Liberdade 2
Sinal assintdtico (teste de dois lados) 235

O teste de Kruskal-Wallis indica ndo haver diferengas estatisticamente significativas entre os

grupos (H(2) = 2.898, p = 0.235).

Fatores Sociais

Para se testar a hipotese de investigacdo no que concerne aos Fatores Sociais,
procedeu-se ao teste de Kruskal-Wallis para se verificar se existiam diferencas significativas
na experiéncia de compra dos consumidores com base na avaliacdo dos fatores sociais. Para
efeitos de realizagdo do teste, tornou-se necessdria a computacdo de scores relativos aos
fatores sociais, através de pontos de corte para 3 grupos (tendo como ponto de corte os
percentis 33.33 e o 66.67), que resultou na divisdo em trés grupos: o grupo 1 composto por
participantes que atribuiram uma avaliacdo reduzida a escala Fatores Sociais (com um score
inferior a 22), o grupo 2 composto por participantes que atribuiram uma avaliagdo média
(com um score entendido entre 22 e 23), e um grupo 3 composto por participantes que

atribuem uma elevada avaliagdo aos Fatores Sociais (com um score superior a 23).

Tabela 28.

Amostras Independentes de Resumo de Teste Kruskal-Wallis: Fatores Sociais

N total 356
Estatistica de teste 43.758
Grau de Liberdade 2
Sinal assintdtico (teste de dois lados) <.001

O teste de Kruskal-Wallis indica haver diferencas estatisticamente significativas entre
os grupos (H(2) = 43.758, p <.001, n? = 0.123), ao que se associa uma dimensdo do efeito
moderada, podendo-se referir que 12.3% da variancia total da experiéncia de compra pode
ser atribuida avalia¢do dos fatores sociais.

Uma vez que se identificou a existéncia de diferengas estatisticamente significativas
entre 0s grupos no que respeita a experiéncia de compra, procedeu-se a uma comparagao dos

diferentes grupos por meio do teste U de Mann-Whitney.
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O teste U de Mann-Whitney ¢ um teste ndo paramétrico, que compara duas amostras
com base nos seus post-hoc (Corder & Foreman, 2011), o que significa que ndo requer que os
dados tenham uma distribui¢do paramétrica especifica para ser utilizado. Uma vez que a
variavel dependente (experiéncia de compra) apresenta-se como uma medida ordinal,
considerou-se que este seria o teste mais adequado para a verificacao desta hipotese.

Realizou-se o teste U de Mann-Whitney para comparar a experiéncia de compra entre
o grupo de participantes que apresentam uma avaliagdo média na sua avaliagdo pelos fatores
sociais (Grupo 2) (n=47) e o grupo de participantes com avaliagdo elevada os fatores sociais
(Grupo 3) (n=200) , assim como a analise que compara a experiéncia de compra entre os
participantes que mais valorizam os fatores sociais (Grupo 1) (n =109) e Grupo 2 e, também,
entre o Grupo 1 e o Grupo 3.

Os resultados do teste U de Mann-Whitney revelam a existéncia de diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos (U = 5544.5, p=.0029, r =.138). A dimensao
do efeito foi estimada com base na formula r = Z / VN, em que Z é o z-score correspondente a
estatistica U de Mann-Whitney (Z = 2.178). A dimensao do efeito (r) indica a existéncia de
um efeito fraco, sendo que, aproximadamente 13,8% da variacdo na experiéncia de compra
pode ser atribuida a diferenca entre o Grupo 2 ¢ o Grupo 3. Com base nos postos médios dos
dois grupos, bem como na sua diferenca (128,22 - 106,03 = 22,19), em média, os
participantes do Grupo 3 t€ém uma posi¢ao aproximadamente 22,19 unidades maior em termos

de experiéncia de compra do que os participantes do Grupo 2 (Tabela 29.).

Tabela 29.
Amostras Independentes de Resumo de Teste U de Mann-Whitney Grupos 2 e 3: Fatores Sociais

N total 247
U de Mann-Whitney 5544.500
Wilcoxon W 25644.500
Estatistica de teste 5544.500
Erro padrao 387.682
Estatistica de Teste Padronizado 2.178
Sinal assintdtico (teste de dois lados) .029
r 138
Posto médio do grupo 2 =106.03 Posto médio do grupo 3=128,22

Os resultados do teste U de Mann-Whitney revelam a existéncia de diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos (U = 3194, p < .01, r = .219). A dimensao do

efeito foi estimada com base na formula r = Z / YN, em que Z é o z-score correspondente a
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estatistica U de Mann-Whitney (Z = 2.734). A dimensao do efeito (r) indica a existéncia de
um efeito fraco, sendo que, aproximadamente 21,9% da variagdo na experiéncia de compra
pode ser atribuida a diferenca entre o Grupo 1 ¢ o Grupo 2. Com base nos postos médios dos
dois grupos, bem como na sua diferenca (91,96 - 72.70 = 19.26), em média, os participantes
do Grupo 2 tém uma posicao aproximadamente 19.26 unidades maior em termos de

experiéncia de compra do que os participantes do Grupo 1.

Tabela 30.
Amostras Independentes de Resumo de Teste U de Mann-Whitney Grupos 1 e 2: Fatores Sociais

N total 156
U de Mann-Whitney 3194.000
Wilcoxon W 4322.000
Estatistica de teste 3194.000
Erro padrao 231.380
Estatistica de Teste Padronizado 2.734
Sinal assintédtico (teste de dois lados) .006
r 219
Posto médio do grupo 1 =72.70 Posto médio do grupo 2=91.96

Os resultados do teste U de Mann-Whitney revelam a existéncia de diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos (U = 15296, p <.001, r = .371). A dimensao
do efeito foi estimada com base na formula r = Z / VN, em que Z ¢ o z-score correspondente a
estatistica U de Mann-Whitney (Z = 6.527). A dimensao do efeito (r) indica a existéncia de
um efeito moderado, sendo que, aproximadamente 37.1% da variacdo na experiéncia de
compra pode ser atribuida a diferenga entre o Grupo 1 e o Grupo 3. Com base nos postos
médios dos dois grupos, bem como na sua diferenca (176.98 - 114.67 = 62.31), em média, os
participantes do Grupo 3 tém uma posi¢cdo aproximadamente 62.31 unidades maior em termos

de experiéncia de compra do que os participantes do Grupo 1.

Tabela 31.
Amostras Independentes de Resumo de Teste U de Mann-Whitney Grupos 1 e 3: Fatores Sociais

N total 309
U de Mann-Whitney 15296.000
Wilcoxon W 35396.000
Estatistica de teste 15296.000
Erro padréo 673.513
Estatistica de Teste Padronizado 6.527
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Sinal assintdtico (teste de dois lados) <.001
r 371
Posto médio do grupo 1 =114.67 Posto médio do grupo 3= 176.98

Fatores de Design

Para se testar a hipdtese de investigagdo no que concerne aos Fatores de Design,
procedeu-se ao teste de Kruskal-Wallis para se verificar se existiam diferengas significativas
na experiéncia de compra dos consumidores com base na avaliagdo dos fatores de design.
Para efeitos de realizacdo do teste, tornou-se necessaria a computagao de scores relativos aos
fatores de design, através de pontos de corte para 3 grupos (tendo como ponto de corte os
percentis 33.33 e 0 66.67), que resultou na divisao em trés grupos: o grupo 1 composto por
participantes que com avaliacdo reduzida na escala Fatores de Design (com um score inferior
a 62), o grupo 2 composto por participantes que atribuiram uma avaliagdo média (com um
score entendido entre 62 e 65 ), e um grupo 3 composto por participantes que atribuem uma

elevada avaliagdo aos Fatores de Design (com um score superior a 65).

Tabela 32.

Amostras Independentes de Resumo de Teste Kruskal-Wallis: Fatores de Design

N total 356
Estatistica de teste 60.908*
Grau de Liberdade 2
Sinal assint6tico (teste de dois lados) <.001
2 1717

O teste de Kruskal-Wallis indica haver diferencas estatisticamente significativas entre
os grupos (H(2) = 60,908, p <.001, n> = 0.1717), ao que se associa uma dimensdo do efeito
moderada, podendo-se referir que 17.17% da variancia total da experiéncia de compra pode
ser atribuida avalia¢do dos fatores de design.

Uma vez que se identificou a existéncia de diferengas estatisticamente significativas
entre 0s grupos no que respeita a experiéncia de compra, procedeu-se a uma comparagao dos
diferentes grupos por meio do teste U de Mann-Whitney.

O teste U de Mann-Whitney ¢ um teste ndo paramétrico, que compara duas amostras
com base no seu posto (Corder e Foreman, 2011), o que significa que ndo requer que os dados

tenham uma distribuicdo paramétrica especifica para ser utilizado. Uma vez que a variavel
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dependente (experiéncia de compra) apresenta-se como uma medida ordinal, foi este o teste
utilizado.

Realizou-se o teste U de Mann-Whitney para comparar a experiéncia de compra entre
o grupo de participantes que apresentam uma avaliacdo média na sua avaliacdo pelos fatores
de design (Grupo 2) (n=109) e o grupo de participantes com avaliacdes elevadas dos fatores
de design (Grupo 3) (n=130) , assim como a andlise que compara a experiéncia de compra
entre os participantes com avaliagdes elevadas dos fatores de design (Grupo 1) (n = 117) e
Grupo 2 e, também, entre o Grupo 1 e o Grupo 3.

Os resultados do teste U de Mann-Whitney ndo revelam a existéncia de diferencas

estatisticamente significativas entre os grupos (U =7120.5, p =.076).

Tabela 33.
Amostras Independentes de Resumo de Teste U de Mann-Whitney Grupos 1 e 2: Fatores de Design

N total 226
U de Mann-Whitney 7120.500
Wilcoxon W 13115.500
Estatistica de teste 7120.500
Erro padrdo 418.705
Estatistica de Teste Padronizado 1.777
Sinal assint6tico (teste de dois lados) .076

Os resultados do teste U de Mann-Whitney revelam a existéncia de diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos (U =10045.5, p <.001, r = .409). A dimensao
do efeito foi estimada com base na formula r = Z / VN, em que Z ¢ o z-score correspondente a
estatistica U de Mann-Whitney (Z = 6.326). A dimensao do efeito (r) indica a existéncia de
um efeito moderado, sendo que, aproximadamente 40,9% da variagdo na experiéncia de
compra pode ser atribuida a diferenga entre o Grupo 3 ¢ o Grupo 2. Com base nos postos
médios dos dois grupos, bem como na sua diferenca (142.77 - 92.84 = 49.93), em média, os
participantes do Grupo 3 tém uma posi¢do aproximadamente 49.93 unidades maior em termos

de experiéncia de compra do que os participantes do Grupo 2.

Tabela 34.
Amostras Independentes de Resumo de Teste U de Mann-Whitney Grupos 3 e 3: Fatores de Design

N total 239
U de Mann-Whitney 10045.500
Wilcoxon W 18560.500
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Estatistica de teste 10045.500
Erro padrao 467.999
Estatistica de Teste Padronizado 6.326
Sinal assintdtico (teste de dois lados) <.001
r 0.409
Ponto Médio do grupo 2 =92.84 Ponto Médio do Grupo 3= 142.77

Os resultados do teste U de Mann-Whitney revelam a existéncia de diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos (U =11077.5, p <.001, r =.428). A dimensao
do efeito foi estimada com base na formula r = Z / VN, em que Z ¢ o z-score correspondente a
estatistica U de Mann-Whitney (Z = 6.747). A dimensao do efeito (r) indica a existéncia de
um efeito moderado, sendo que, aproximadamente 42.8% da variagdo na experiéncia de
compra pode ser atribuida a diferenga entre o Grupo 1 ¢ o Grupo 3. Com base nos postos
médios dos dois grupos, bem como na sua diferenca (150,71 - 94.32 = 56.39), em média, os
participantes do Grupo 3 t€ém uma posicao aproximadamente 56.39 unidades maior em termos

de experiéncia de compra do que os participantes do Grupo 1.

Tabela 35.
Amostras Independentes de Resumo de Teste U de Mann-Whitney Grupos 1 e 3: Fatores de Design

N total 247
U de Mann-Whitney 11077.500
Wilcoxon W 19592.500
Estatistica de teste 211077.500
Erro padrao 514.639
Estatistica de Teste Padronizado 6.747
Sinal assintotico (teste de dois lados) <.001
r 428
Posto Médio do grupo 1 =94.32 Posto Médio do grupo 3 = 150.71

HS8: Existem diferencas estatisticamente significativas na avaliacdo dos fatores

ambientais, sociais e de design com base no género.

De forma a averiguar se a potencial existéncia de diferencas estatisticamente
significativas na avaliagdo dos fatores ambientais, dos fatores sociais e dos fatores de design
entre pessoas que se identificam com o género feminino e pessoas que se identificam com o

género masculino, foi realizado um t-test para amostras independentes.
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Os resultados do teste de Levene indicaram que a igualdade de variancias entre os
géneros apenas pode ser assumida para os fatores de design [F(354) = 1.896, p = .169] bem
como para os fatores ambientais [F(354) =.675, p = .412]. Contudo, os resultados do teste de
Levene indicaram que a igualdade de variancias entre os géneros ndo pode ser assumida para
os fatores sociais [F(354) = 8.38, p <.005].

Os resultados do teste t revelaram apenas diferenga significativa para os fatores
ambientais [t(354) = -2.052, p < .05, d = -.225], sendo possivel concluir que existem
diferencas entre géneros na sua avaliagdo pelos fatores ambientais. Adicionalmente, a
dimensdao do efeito (Cohen’s d) permite concluir que a diferenga entre as médias ¢
relativamente pequena, mas ainda assim estatisticamente significativa.

Portanto, pode-se concluir que héa diferengas estatisticamente significativas na
avaliacdo dos fatores ambientais entre géneros, com as pessoas do género feminino
apresentando uma avaliagdo média ligeiramente menor do que as pessoas do género
masculino. Especificamente, pessoas que se identificam com o género masculino avaliam
mais positivamente os fatores ambientais [M=68.47, DP=12.38] do que pessoas que se
identificam com o género feminino [M=65.56, DP=13.19].

No que respeita a avaliagdo dos fatores de design, ndo se verificam diferencas
estatisticamente significativas entre as pessoas que se identificam com o género feminino e as
pessoas que se identificam com o género masculino [p=0.07], assim como ndo se verificaram
diferencas estatisticamente significativas entre as pessoas que se identificam com o género
feminino e as pessoas que se identificam com o género masculino em relagcdo aos fatores
sociais [p=0.555], ainda que se verifique uma média superior na pontuagdo das escalas de

fatores sociais e de design em pessoas que se identificam com o género masculino.

Tabela 36.

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para

. A Teste-t Igualdade de Médi
igualdade de variancias este"l para ‘gualdage de itdlas

Significancia
Unilateral Bilateral
zZ Sig. t df p p
Fatores Variancias iguais assumidas 0.675 0412 -2.052 354 0.02 0.041
Ambientais Variancias iguais ndo -2.086  286.163  0.019 0.038
assumidas
Fatores Variancias iguais assumidas 8.38 0.004 -0.623 354 0.267 0.534
Sociais Variancias iguais ndo -0.592  231.719 0277 0.555
assumidas
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Fatores de Variancias iguais assumidas 1.896 0.169  -1.819 354 0.035 0.07

Design Variancias iguais ndo -1.766 247796  0.039 0.079
assumidas

Tabela 37.

Descritivas: Fatores Ambientais, Sociais e de Design

95% de Intervalo de

Confianca para Média
Desvio Erro Limite Limite
N Média padrdo Padrdo  inferior superior Minimo Maximo
Fatores Fem 225 6556 13.19 087961 63.8311 67.2978 18 90
Ambientais ;- o 131 6847 1238  1.08165 663334 706132 21 90
Total 356 66.63 12959 0.68684 65284  67.9856 18 90
Fatores Fem 225 2249 4153 02769 21.9477  23.039 6 30
Sociais Masc 131 2280  5.050 044119 21.9287 23.6744 8 30
Total 356 22.61 450 023847 22.1378 23.0757 6 30
Fatores Fem 225 62.60 9.49  0.63296 613482 63.8429 16 80
deDesign /oo 131 6458  10.63 092869 62.7428 66.4175 16 80
Total 356 63.33 9.96 05278 622878 64.3639 16 80

H9: Existem diferencas estatisticamente significativas na avaliacio dos fatores
ambientais, dos fatores sociais e dos fatores de design entre pessoas com diferentes niveis

de rendimento mensal liquido do agregado familiar.

De forma a averiguar a potencial existéncia de diferencas estatisticamente
significativas na avaliacdo dos fatores ambientais, dos fatores sociais e dos fatores de design
entre pessoas com diferentes niveis de rendimento mensal liquido do agregado familiar, foi
realizada um One Way ANOVA. Antes de proceder com a analise, procedeu-se a eliminacao
dos participantes que ndo forneceram esta informag@o no questionario (n = 91). A andlise teve
o seu inicio com a avalia¢cdo das homogeneidade das variancias.

Através da analise das diferentes medidas resultantes, podemos verificar que o valor
da estatistica de Levene indica ndo haver homogeneidade de variancias, para os fatores de

design [F(5, 263) = 2.731, p < 0,05] e para os fatores sociais [F(5, 263) = 2.695, p < .05].
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Contudo, o contrario verifica-se para os fatores ambientais [F(5, 263) =2.001, p =.079] (ver

tabela 38).

Tabela 38.

Testes de homogeneidade de variancias: Fatores Ambientais, Sociais e de Design

Estatistica de Levene dfl df2 Sig.
Fatores Ambientais Com base em média 2.001 5 263 0.079
Fatores Sociais Com base em média 2.695 5 263 0.021
Fatores de Design Com base em média 2.731 5 263 0.02

Apenas se verificou a existéncia de diferengas estatisticamente significativas na
avaliacdo dos fatores ambientais entre os diferentes grupos de rendimentos [F(5, 268) =
4.780, p < .001, n* = .083], ndo tendo sido reportadas diferencas para os restantes (tabela 39 e
40).

A dimensdo do efeito permite concluir que os rendimentos explicam
aproximadamente 8.3% da variacdo na avaliagao dos fatores ambientais entre os diferentes
grupos de rendimentos, sendo um efeito moderado, indica que o fator de rendimentos tem

uma influéncia consideravel nas diferencas observadas na avaliacao dos fatores ambientais.

Tabela 39.
ANOVA: Fatores Ambientais, Sociais e de Design

Soma dos 1 .
Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
Fatores Entre grupos 4222.760 5 844.552 4.780 <.001
Ambientais
Fatores Entre grupos 149.294 5 29.859 1.202 .309
Sociais
Fatores de Entre grupos 1344.002 5 268.800 2.253 .050
Design
Tabela 40.
Tamanho do efeito da ANOVA
Intervalo de Confianga
Estimativa de ponto Inferior Superior
Fatores Ambientais
Eta quadrado .083 .019 137
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Determinada a existéncia de diferencgas estatisticamente significativas nos diferentes
grupos, procedeu-se com uma andlise post-hoc das diferengas nos diferentes grupos (tabela
41).

Tabela 41.

Comparagoes multiplas

Variavel dependente: Fatores Ambientais
Tukey HSD

Intervalo de Confianga 95%

Rendimento Mensal Rendimento Mensal Diferenca  Erro

Liquido Liquido Média  Padrdo  Sig.  Limite inferior Limite superior
Entre 501 ¢ 1000 € Entre 1501 ¢ 2500 € 9.57099  2.66257 .005 1.9271 17.2148
Entre 1501 ¢ 2500 € Mais de 3500 € -9.87907 2.48936 <.001 -17.0257 -2.7325
Entre 2501 ¢ 3500 € Mais de 3500 € -8.00253  2.69955 .038 -15.7525 -0.2525

Para avaliar de forma mais exaustiva as diferengas entre os grupos apds a realizacao
da ANOVA, conduzimos analises post hoc usando o teste Tukey HSD, pois foram verificadas
a homogeneidade das varidncias. Os resultados dessas andlises indicaram diferencas
significativas nas médias entre os grupos: Entre 501€ e 1000€ vs. Entre 1501€ e 2500€, Entre
1501€ e 2500€ vs. e Mais de 3500€; e, por ultimo, entre 2501€ e 3500€ vs Mais de 3500€.
Em primeiro lugar, a comparacdo entre o grupo de rendimentos "Entre 501€ e 1000€" e o
grupo "Entre 1501€ e 2500€" demonstrou uma diferenca estatisticamente significativa nas
médias [M: =70.81,, M2 = 61.23, p < .05]. Em segundo lugar, as diferengas significativas
entre o grupo "Entre 1501€ e 2500€" e o grupo "Mais de 3500€" [M:=61.23, M:=71.11,p <
.001]. Por ultimo, a comparagdo entre o grupo "Entre 2501€ e 3500€" e o grupo "Mais de
3500€" também revelou uma diferenga estatisticamente significativa nas médias [M: = 63.11,
M:=71.11,p <.05].

Podemos concluir, assim que pessoas com rendimentos "Mais de 3500€" tendem a
valorizar mais os fatores ambientais por comparagdo a pessoas com rendimentos "Entre
1501€ e 2500€" e a pessoas com rendimentos "Entre 2501€ e 3500€"; ao que se acrescenta
que pessoas com rendimentos "Entre 501€ e 1000€" tendem, também, a valorizar mais os
fatores ambientais por comparagdo a pessoas com rendimentos "Entre 1501€ e 2500€" (tabela

42).

Tabela 42.

Descritivas: Rendimento Mensal Liquido do Agregado Familiar
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Confianca para Média
Desvio Erro Limite Limite
N Média Padrio Padrio Inferior  Superior Minimo  Maximo

Até 500€ 4 64.5000 26.14702 13.07351 22.8943 106.1057 28.00 90.00
Entre 501€ e 36 70.8056 13.05772 2.17629 66.3875  75.2237 28.00 90.00
1000€

Entre 1001€ e 50 66.3600 10.79826  1.52710 63.2912  69.4288 26.00 88.00
1500€

Entre 1501€ e 81 61.2346 1544852  1.71650 57.8186  64.6505 18.00 89.00
2500€

Entre 2501€ ¢ 54 63.1111 12.66352 1.72329 59.6546  66.5676 24.00 87.00
3500€

Mais de 3500€ 44 71.1136 10.93791 1.64895 67.7882  74.4391 36.00 90.00
Total 269 65.5093 13.75305 .83854  63.8583  67.1603 18.00 90.00

H10: Existe uma correlaciio estatisticamente significativa entre a idade do consumidor e

a avaliacio dos fatores sociais, ambientais e de design.

De forma a perceber, se existe uma relacdo estatisticamente significativa entre a idade
e a avaliacdo pelos fatores ambientais, sociais e de design, procedeu-se com a analise das
correlagdes de Pearson entre as variaveis referidas.

Segundo Dancey (2014), as correlagdes podem ser positivas ou negativas. Quando
apresentam valores inferiores a 0.20, sdo fracas; quando os valores variam entre os 0.21 ¢ 0.4
sdo fracas; se apresentam valores entre 0.41 a 0.70 sdo moderadas; entre 0.71 e 0.90 sdo altas
e quando sdo iguais ou superiores a 0.91 sdo muito fortes.

A andlise de correlacdo de Pearson revelou que a Idade apresenta uma correlagao
negativa fraca com os fatores ambientais [r = -.14, p < .05] e também com os fatores de
design [r = -.19, p < .01] (Dancey, 2014). Contudo ndo se verificou uma correlagdo
estatisticamente significativa com os fatores sociais. Assim, pessoas mais novas tendem a dar
avaliacdes mais elevadas aos fatores ambientais e de design, enquanto pessoas mais velhas

tendem a atribuir avaliagdes mais reduzidas a esses mesmos fatores (Tabela 43).

Tabela 43.

Correlagées: ldade e Avaliagdo dos Fatores Sociais, Ambientais e de Design

Fatores Ambientais Fatores Sociais Fatores de Design
Idade Correlacio de Pearson -.14% -0.01 - 19%*
valor-p (2 extremidades) 0.025 0.876 0.002

**_ A correlagdo ¢ significativa no nivel 0.01 (2 extremidades).
*. A correlagdo ¢ significativa no nivel 0.05 (2 extremidades).
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6. Conclusoes

Apés a andlise dos dados ¢ importante proceder a discussdo dos resultados e
apresentar as conclusoes resultantes da investigagdo. Neste sentido, este capitulo divide-se em
trés secgdes: resposta aos objetivos e discussao de resultados; os contributos da investigagao;

e por fim, as limita¢des e recomendagoes futuras.

6.1 Resposta aos Objetivos e Discussao de Resultados

De forma a compreender a percecdo do consumidor sobre a influéncia dos fatores da
Atmosfera em Loja na sua experiéncia de compra no retalho alimentar foram definidos
objetivos especificos que orientam o estudo. Nesta seccdo ¢ apresentada a resposta aos
objetivos especificos, realizando também o cruzamento dos resultados obtidos com a revisao

da literatura.

6.1.1. Objetivos especificos que visam identificar os componentes atmosféricos

pertencentes a uma atmosfera de loja de retalho alimentar.

Com os resultados obtidos do questiondrio desenvolvido foi possivel responder ao
primeiro objetivo: identificar os componentes atmosféricos pertencentes a uma atmosfera de
loja de retalho alimentar.

Os resultados permitem aferir que esta investigacdo contribui para a literatura
existente focada na atmosfera de loja nos fatores ambientais e sociais, e de design.

Foi criado e testado um modelo que resultou da juncao dos fatores atmosféricos considerados
previamente por varios autores (Hussain & Ali, 2015; Ogruk et al., 2018; Solomon, 2008;
Mohan et al., 2013; Soomro & Kaimkhani, 2017; Baker et al., 1994).

O presente estudo permitiu concluir que uma atmosfera de loja de retalho alimentar
em Portugal ¢ constituida pelos fatores ambientais, fatores sociais e fatores de design.

No que diz respeito aos Fatores Ambientais, a escala validada dividiu-se em 4
componentes (ver anexo 3) importantes na percecdo do cliente, assim como na sua
experiéncia de compra no retalho alimentar.

A componente da musica, que foca a importancia da musica em loja no retalho
alimentar, nomeadamente do ritmo, cadéncia e adequagdo ao espago no relaxamento,
bem-estar e conforto do cliente aquando da compra.

Quanto ao Aroma, verifica-se que o aroma ¢ um componente importante na influéncia

da inten¢do de compra do consumidor, na sua vontade de revisitar o espaco € no tempo de
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permanéncia em loja. Assim, um aroma agradavel ¢ vital no retalho alimentar, nomeadamente
na melhoria da experiéncia de compra, e consequente inten¢do de compra do consumidor.

Relativamente a I[luminag¢do, uma boa iluminagdo atrai mais facilmente os clientes
para os produtos e faz com que os mesmos permanecam em loja, sendo importante uma
ilumina¢ao adequada a cada area da loja. Assim, a iluminagdo adequada ao espaco da loja de
retalho alimentar torna os produtos mais visiveis e atrativos ao cliente, aumenta a perce¢ao da
qualidade dos produtos e torna-a mais atrativa para o cliente, fazendo-o também permanecer
mais tempo em loja.

No que concerne a Temperatura, esta assume um papel relevante no conforto do
consumidor durante as compras, uma vez que a maioria dos participantes concorda que o
ambiente totalmente climatizado e a qualidade do ar condicionado os deixa confortaveis
durante as compras. Verificou-se ainda que a maioria dos participantes afirma que a auséncia
de ar condicionado os desencoraja de ir as compras. Assim, as superficies de retalho alimentar
deverdo assumir esta componente como importante na percecdo do consumidor sobre o
espaco e sobre a experiéncia de compra do consumidor no mesmo.

Relativamente aos Fatores Sociais, a escala validada (ver anexo com a escala de
fatores sociais) divide-se em dois componentes, Colaboradores e Aglomeragdo, o que vai ao
encontro da literatura encontrada (Hussain & Ali, 2015; Ogruk et al., 2018; Solomon, 2008;
Mohan et al., 2013; Soomro & Kaimkhani, 2017; Baker et al., 1994). A escala avalia a
importancia que os clientes dao aos colaboradores da loja de retalho alimentar, assim como a
aglomeragdo em loja.

Respeitante aos Colaboradores, pela andlise dos dados, € possivel verificar-se que a
maioria dos participantes avalia os colaboradores como amigaveis, interativos na relagdo com
o cliente ¢ conhecedores dos produtos de loja, sendo um dos componentes atmosféricos mais
valorizados na sua experiéncia de compra. Assim, uma aposta na selecao e formacao de uma
boa equipa de colaboradores serd pertinente e trara vantagens a superficie de retalho
alimentar, pois permite uma melhor experiéncia de compra ao consumidor, o que se relaciona
com uma inten¢ao de compra positiva, que possa levar a um maior volume de vendas.

No que diz respeito a percecao da qualidade dos produtos e servigos prestados na loja,
a aglomeracdo desempenha um papel fundamental, nomeadamente na imagem positiva criada
sobre a loja.

Relativamente aos Fatores de Design, depois de validada a escala de fatores de design

(ver anexo com a escala de fatores de design), foram incluidas na mesma quatro
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componentes, o Layout, a Exposicdo e Organizacdo em Loja, o Esquema de Cores e a
Limpeza.

Através da Andlise Fatorial Exploratéria, pode-se concluir que o questionario ¢ uma
ferramenta confiavel e apropriada para avaliar as variaveis em estudo. A escala de Fatores de
Atmosfera em loja, que se divide nas escalas de fatores ambientais, fatores sociais e de
design, pode-se considerar uma ferramenta de avaliagdo eficaz para os profissionais de

marketing.

6.1.2. Objetivos especificos que visam compreender a percecdo do consumidor sobre a
influéncia dos fatores ambientais da Atmosfera em Loja na sua experiéncia de compra

no retalho alimentar.

Para dar resposta aos restantes objetivos especificos, foram delineadas hipdteses de
investigacao.

De forma a dar resposta a quarta hipotese de investiga¢do, “Existe uma correlacdo
significativa entre a experiéncia de compra e a intengdo de compra”, procurou-se analisar a
relagdo existente entre as duas variaveis, por meio de um teste de correlagao de Spearman. Foi
entdo possivel concluir que existe uma correlacao positiva moderada entre a experiéncia de
compra e a intencdo de compra, o que sugere que uma boa experiéncia de compra encontra-se
associada a uma intencdo elevada de compra.

Neste sentido, quanto melhor for a experiéncia de compra do consumidor maior sera a
sua intencdo de compra. A resposta a esta hipotese torna-se assim um valioso input para as
superficies de retalho alimentar portuguesas, na medida em que podera ser do interesse das
mesmas uma estratégia de Atmosfera em loja mais ajustada e propiciadora de um maior
volume de vendas.

Podera ser recomendada a avaliagdo continua da experiéncia de compra dos
consumidores e a recolha de feedback dos mesmos. Através desta avaliagdo, a superficie de
compra conseguira perceber os seus pontos fortes e aumentar a exponencial dos mesmos,
assim como os seus pontos fracos, € melhora-los. Para além disso, através desta avaliacao
continua da superficie sobre a experiéncia de compra dos seus consumidores, pode ser
importante aproximar a experiéncia de compra a cada consumidor, consoante as suas
necessidades e preferéncias, tornando-a sua experiéncia de compra melhor e personalizavel.

Neste estudo avaliou-se a inten¢cdo de compra imediata, mas também se procurou

avaliar a intencao de compra futura. A escala validada permite perceber quais as componentes
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que poderao levar a compras futuras e novos estudos poderao perceber como cativar o cliente
e incentivar a sua lealdade.

Testou-se a correlagdo entre a experiéncia de compra e os fatores ambientais, sociais e
de design (H5) e verificou-se que existe uma correlacdo positiva moderada entre a experiéncia
de compra e os fatores sociais, bem como entre a experiéncia de compra e os fatores de
design. Quando analisada a relagdo entre a experiéncia de compra e os fatores ambientais,
verifica-se a existéncia de uma correlagdo positiva fraca.

Estes dados permitem aferir que avaliagdes mais positivas dos fatores ambientais,
sociais ¢ de design, estdo associadas a uma melhor experiéncia de compra. Este estudo
torna-se relevante para os profissionais de marketing no campo do retalho alimentar
portugués, pois através de um bom planeamento e de uma boa estratégia de gestdo dos
Fatores Ambientais, Sociais e de Design ¢ possivel tornar a experiéncia de compra dos
consumidores numa experiéncia mais positiva.

Recomenda-se, desde modo, um estudo aprofundado e contextualizado em cada
superficie de retalho alimentar sobre os fatores ambientais, sociais e de design que devem
aprimorar € em quais o investimento podera ser superior, de forma a melhorar a experiéncia
de compra do consumidor e consequentemente melhorar o volume de vendas.

Verificou-se ainda a correlagdo entre a intencdo de compra e os diferentes fatores
(ambientais, sociais e de design), por meio de correlacdo de Spearman. Foi possivel verificar
a existéncia de uma correlacdo positiva moderada entre a intengdo de compra e os fatores
ambientais, entre a intencdo de compra e os fatores sociais e entre a inten¢ao de compra € a os
fatores de design.

Neste sentido, podemos inferir que os clientes que reportam maior inten¢do de compra
tendem a coincidir com avaliacdes mais favoraveis dos fatores ambientais, sociais e de
design.

Assim sendo, a partir deste resultado surge mais uma evidéncia de que a atmosfera em
loja ndo s6 influencia a experiéncia de compra como também a intencdo de compra do
consumidor no retalho alimentar. As superficies de retalho alimentar, poderdo partir deste
estudo para tracarem uma melhor estratégia de marketing ao nivel da Atmosfera em Loja,
para que possam proporcionar experiéncias de compra mais positivas e agradaveis,
aumentarem a inten¢do de compra dos seus consumidores, € consequentemente, levar a um
possivel aumento do volume de vendas.

Apesar da escala ter sido desenvolvida para estudar a experiéncia de compra do

consumidor e dos fatores da atmosfera de loja, aquando do estudo das correlacdes,
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percebeu-se existir uma correlacdo mais forte entre os fatores da atmosfera de loja e a
intencdo de compra do que entre os fatores de atmosfera de loja e a experiéncia de compra.
Assim, recomenda-se que, no futuro, os profissionais de marketing se debrucem sobre
esta correlagdo e a estudem de forma mais aprofundada A escala de Fatores da Atmosfera em
Loja aferida e validada na presente dissertacdo podera ser um dos instrumentos a ser
utilizados na verificagdo dos fatores ambientais, sociais e de design que mais influenciam esta
intengcdo de compra, de forma a serem conseguidos melhores volumes de compras, assim

como uma maior lealdade do cliente em compras futuras.

6.1.3. Objetivos especificos que visam compreender a percecio do consumidor sobre os

componentes atmosféricos que mais valoriza na experiéncia de compra.

Através da hipotese sete e da andlise descritiva de resultados da pergunta onze do
questionario, foi entdo possivel dar resposta aos objetivos especificos cinco e seis.

Pode-se concluir que os fatores mais valorizados sdo os colaboradores, a limpeza e a
disposi¢do dos produtos. Os fatores menos valorizados sdo os esquemas de cores, a
aglomeragao e a sinalizacao.

Foi testada a existéncia de diferengas significativas na experiéncia de compra dos
consumidores com base na avaliagdo que estes ddo aos fatores sociais, ambientais e/ou de
design.

Relativamente aos fatores ambientais, conclui-se nao haver diferencas estatisticamente
significativas na experiéncia de compra entre os grupos com avaliacdes baixas dos fatores
ambientais, os que atribuem uma avaliagdo intermédia e os que avaliam como muito
importantes os fatores ambientais.

No que diz respeito aos fatores sociais, concluiu-se haver diferengas estatisticamente
significativas entre os grupos que dao uma avaliagdo baixa dos fatores sociais, os que
atribuem uma avaliagdo intermédia e os que atribuem uma avaliagdo elevada dos fatores
sociais.

Verificou-se que existe uma melhoria da experiéncia de compra aquando de uma
avaliacdo mais elevada dos fatores sociais. Tal sugere que, quanto maior for o investimento
em estratégias focadas nos fatores sociais, nomeadamente na qualidade percebida dos
colaboradores de loja e na gestdo da aglomeragdo em loja, melhor sera a experiéncia de
compra do consumidor.

Verificou-se ainda haver uma correlagdo positiva moderada entre a experiéncia de

compra e a inten¢do de compra, pode-se ainda afirmar que quanto melhor for a experiéncia de

Joana Anacleto Vieira 74



L]
Morketing
I Leads
Business

compra dos consumidores maior serd a tendéncia para uma inten¢ao de compra mais elevada,
que se traduz num maior volume de vendas para a superficie de retalho alimentar e uma maior
inten¢do de compras futuras.

Por fim, nos fatores de design, concluiu-se haver diferencas estatisticamente
significativas entre os grupos que valorizavam pouco os fatores de design, o e os que
valorizam muito os fatores de design, assim como entre aqueles que atribuem uma
importancia intermédia a estes fatores o os que atribuem uma importancia elevada. Conclui-se
que as pessoas que valorizam os fatores de design terdo tendencialmente uma melhor
experiéncia de compra e, consequentemente, um maior volume de produtos adquiridos, assim
como uma maior propensao para voltar a fazer novas compras na mesma superficie.

Recomenda-se, com base nestas diferencas, que haja um maior investimento e aposta
das equipas de marketing e das equipas de gestdo da superficie de retalho alimentar nos
fatores de design, pois através destes fatores e das suas dimensdes conseguir-se-a uma melhor
avaliacdo e valorizacdo dos fatores de design, assim como uma melhor experiéncia de compra
do consumidor.

Procurou-se saber se existem diferencgas estatisticamente significativas na avaliacao
dos fatores ambientais, sociais e de design entre pessoas que se identificam com o género
feminino e pessoas que se identificam com o género masculino (HS).

Conclui-se que existem diferencas com base no género na avaliagdo dos fatores
ambientais. Assim, pessoas que se identificam com o género masculino valorizam mais os
fatores ambientais do que as pessoas que se identificam com o género feminino.

No que respeita aos fatores sociais e fatores de design, ndo se verificam diferengas
estatisticamente significativas com base no género.. Ainda que estas diferengas ndo sejam
estatisticamente significativas, verificou-se que pessoas que se identificam com o género
masculino apresentam uma maior avaliacdo dos fatores sociais e de design em comparagdo
com as pessoas que se identificam com o género feminino.

De uma forma geral, através dos resultados obtidos podemos concluir que as pessoas
que se identificam com o género masculino avaliam de forma mais positiva os fatores da
atmosfera em loja do que as pessoas que se identificam com o género feminino. Sera
importante que estudos futuros aprofundem o conhecimento sobre estas diferencgas entre os
géneros, de forma a compreender o que leva a diferentes percegdes. Tal podera ser ttil para
perceber quais os aspetos que sao melhor avaliados e que, por isso, deverdo ser desenvolvidos
pela loja de retalho alimentar. Dada estas diferengas, torna-se importante que os

estabelecimentos de retalho alimentar em Portugal segmentem e caracterizem de forma
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detalhada o seu publico alvo, de forma a aprimorar a atmosfera em loja, indo ao encontro das
necessidades especificas de cada consumidor, de forma a melhorar a sua experiéncia de
compra e, consequentemente, a sua inten¢do de compra e o volume de vendas.

Averiguou-se a potencial existéncia de diferengas estatisticamente significativas na
avaliacdo dos fatores ambientais, dos fatores sociais e dos fatores de design entre pessoas com
diferentes niveis de rendimento mensal liquido do agregado familiar (H9). Foram verificadas
diferengas estatisticamente significativas na avaliagdo dos fatores ambientais entre os
diferentes grupos de rendimentos, ndo tendo sido reportadas diferengas para os restantes.

Verificou-se que pessoas com rendimentos mais elevados (superiores a 3500 euros) e
pessoas com rendimentos mais baixos (entre 501 e 1000 euros) tendem a atribuir avaliagdes
mais elevadas aos fatores ambientais por comparagdo a pessoas com rendimentos entre estes
dois intervalos. Ainda que este dado nao seja linearmente conclusivo, permite perceber que
pessoas com baixos rendimentos e pessoas com elevados rendimentos valorizam
componentes como a musica, a temperatura, o aroma e a ilumina¢do de uma loja de retalho
alimentar, pelo que o investimento em estratégias dirigidas a este publico-alvo especifico
poderd conduzir a uma melhor experiéncia e a uma melhor inten¢cdo de compra por parte dos
mesmos.

Procurou-se ainda perceber se existe uma correlagdo estatisticamente significativa
entre a idade do consumidor e a avaliagdo dos fatores sociais, ambientais e de design.
Conclui-se que as pessoas mais novas tendem a avaliar melhor os fatores ambientais e de
design, enquanto que as pessoas mais velhas tendem a avaliar de forma menos positiva estes
fatores. No caso das superficies de retalho alimentar serd importante determinar de forma
clara qual o seu publico alvo e trabalhar sobre os fatores da atmosfera em loja que mais
valorizam. Neste sentido, torna-se interessante para os profissionais de marketing perceber
que estratégias poderdo usar para cativar a faixa etaria de pessoas mais velhas, assim como,

estimular as pessoas com uma faixa etaria mais nova através destes fatores melhor avaliados.

6.2 Contributos da Investigacao

Este capitulo divide-se pelos contributos teoricos e contributos praticos. No que diz
respeito ao contributo tedrico, esta investigacdo corrobora com a literatura previamente
existente nos trés fatores que contemplam a Atmosfera em Loja. Relativamente aos
componentes atmosféricos de uma superficie de retalho alimentar, foi criado e testado um

modelo resultante da juncdo de fatores atmosféricos de diversos autores (Hussain & Ali
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(2015), Ogruk et al. (2018), Solomon (2008), Mohan et al. (2013), Soomro & Kaimkhani,
2017) e o modelo de Baker et al.1994.

A partir deste estudo foi possivel concluir que uma atmosfera de loja de retalho
alimentar em Portugal ¢ constituida, de facto, por trés dimensoes: os fatores ambientais, os de
design e os sociais. Os fatores ambientais sao compostos pela musica, aroma, iluminagao e
temperatura; os fatores sociais compostos pelos colaboradores e pela aglomeracdo; e os
fatores de design compostos por /ayout, expositores, sinalizagdo, esquema de cores e limpeza.
Foi também possivel acrescentar a literatura a percecao do consumidor sobre a influéncia dos
fatores da Atmosfera em Loja na sua experiéncia de compra no retalho alimentar, assim como
a perce¢do do consumidor sobre os componentes atmosféricos que mais valoriza na
experiéncia de compra.

A escala adotada na construcdo do questionario foi submetida a um processo de
Analise Factorial Exploratéria com sucesso, consolidando, assim, a sua aplicabilidade a
populacdo portuguesa, contribuindo assim para futuras investigagdes.

A presente dissertagdo permite concluir ser fundamental para as superficies de retalho
alimentar portuguesas tracar uma boa estratégia de Atmosfera em Loja, vertical aos fatores
ambientais, fatores sociais e fatores de design, com o intuito de proporcionar experiéncias de
compra mais positivas que levam consequentemente a um aumento da intengdo de compra. Ja
que se conclui-se também que a Atmosfera em Loja influencia ndo s6 a experiéncia de
compra como também a inten¢ao de compra.

Neste sentido, a escala e questionario desenvolvidos mostraram-se uma ferramenta de
avaliagdo eficaz e cientificamente validada para os profissionais de marketing explorarem no
futuro o tema relacionado com a influéncia dos fatores da atmosfera em loja na experiéncia e
intengdo de compra do consumidor. Além disso, através do mesmo, foram feitas
recomendagdes para praticas futuras e disponibilizados novos caminhos a serem explorados
no futuro no campo da Atmosfera em Loja no Retalho Alimentar.

Através do estudo, profissionais de marketing no setor do retalho alimentar poderdao
fazer escolhas e tracar estratégias mais conscientes no que concerne a Atmosfera em Loja
para uma experiéncia de compra mais positiva e agradavel e uma maior intencdo de compra.

O estudo propde que os profissionais de marketing segmentem de uma forma clara o
seu publico alvo em relagdo a diversas variaveis (como o género, o rendimento liquido do
agregado familiar e a idade) para que possam tomar decisdes conscientes. Desta forma,
poderdo ajustar a sua Atmosfera em Loja consoante o seu publico alvo, e assim proporcionar

a melhor experiéncia de compra possivel e como consequéncia impulsionar a intengdo de
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compra ¢ volume de vendas. O consumidor cada vez mais valoriza a experiéncia relacionada
com a compra, o tempo despendido, € o conforto proprio.

Num mercado altamente competitivo, em constante mudang¢a, com um consumidor
altamente informado, o concorrente que se destacar pelos pequenos detalhes ganha a corrida

da lealdade do cliente.

6.3 Limitacoes e Recomendacdes de Investigacdo Futuras

Uma das limitagdes do presente estudo ¢ a amostra ndo representativa da populacao
portuguesa, ndo havendo uma distribuicdo homogénea dos fatores sociodemograficos, tais
como a idade, o género e a distribuicao geografica. No entanto, a analise estatistica do estudo
foi ao encontro destas limitagdes, de forma a nao enviesar os resultados obtidos.

Além disso, a escala utilizada foi uma escala de likert de 1 a 5, o que podera ter
condicionado a resposta dos inquiridos, neste sentido poderia ter sido usada uma escalade 1 a
7 para conseguir resultados mais detalhados em cada resposta do questionario.

Teria sido ainda pertinente no questiondrio a existéncia de um ou vdrios itens que
respondessem ao valor mensal gasto em compras no retalho alimentar (compras de
supermercado) com o intuito de explorar a possivel existéncia de uma relagdo entre o nivel de
experiéncia de compra e o valor mensal gasto, assim como a exploragao de outras relacdes
possiveis entre as varidveis avaliadas.

Seria interessante desenvolver um estudo mais detalhado acerca da percecdo do
consumidor sobre a influéncia dos fatores da Atmosfera em Loja na sua intengdo de compra
no retalho alimentar, através da escala validada neste estudo. Seria interessante explorar o
tema com foco numa superficie de retalho alimentar especifica, ou até mesmo desenvolver
uma comparagdo entre dois concorrentes no mercado do retalho alimentar. Neste sentido,
poderia ser utilizada a observagdo, entrevistas e focus group, como instrumento de recolha de
dados. Assim, futuros estudos poderao integrar uma analise qualitativa, que abranja um leque
maior de resposta e que permita a analise de dados mais detalhada.

Com o intuito de dar seguimento a este estudo, poderd ser aprofundado a influéncia
das diferencas sociodemograficas na avaliagdao dos diferentes fatores da Atmosfera em Loja e

perceber se existem diferengas entre grupos com variaveis sociodemograficas distintas.
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Anexos

Anexo 1.

Modelo Conceptual de Andlise

Autores

Itens da Escala

Experiéncia de
Compra
Intengdo de
compra

Componentes
atmosféricos

Atmosfera de
Loja

Ogruk et al. (2018)

Hussain and Ali, 2015

Turley e Milliman (2000)

Grewal et al. (2003)

Fatores Ambientais

Mausica

Aroma

Tluminagédo

Temperatura

Hussain and Ali, 2015

Hussain and Ali, 2015

Hussain and Ali, 2015

Hussain and Ali, 2015

Joana Anacleto Vieira

Avaliagao da experiéncia de compra

Gostaria de comprar no ponto de venda da cadeia retalhista.
Gostaria de comprar mais tempo no ponto de venda da cadeia
de lojas.

Gostaria de visitar novamente o ponto de venda a retalho.
Gostaria de recomprar no futuro.

Gostaria de falar a minha familia e amigos sobre o ponto de
venda da cadeia de lojas.

Identifique os 3 componentes atmosféricos que mais
influenciam o seu

comportamento numa Superficie de Retalho Alimentar.

A loja seria um local agradavel para fazer compras.

A loja tinha um ambiente agradavel.

A loja era atraente.

Ouvir musica cria uma atmosfera relaxada enquanto faz
compras.

A missica na loja motiva-me a comprar mais.

O ambiente agradavel criado pela musica faz-me passar mais
tempo na loja.

O ritmo adequado da musica de fundo deixa-me confortavel.
O volume suficiente da musica de fundo faz-me ficar mais
tempo.

A existéncia de musica de fundo aumenta o meu bem-estar e
conforto.

O cheiro no ponto de venda a retalho encoraja-me a comprar
mais.

O cheiro na loja obriga-me a revisitar o ponto de venda da
cadeia de lojas.

A fragrancia dos pontos de venda a retalho obriga-me a ficar
mais tempo.

A iluminagdo nos pontos de venda a retalho é 6ptima.

A iluminagdo nas tomadas ¢ agradavel aos olhos, ¢ faz-me
ficar mais.

A boa cor da iluminacao atrai-me para os produtos.

A iluminacdo dos pontos de venda torna as coisas mais
visiveis e atraentes para mim.

A iluminagdo na area dos produtos permite-me avaliar a
qualidade do produto.

A iluminagdo diferente utilizada em cada area dentro da loja é
importante.

A qualidade da loja de ar condicionado tornou a minha
presenca na loja confortavel.

O ambiente totalmente climatizado torna-me confortavel
durante as compras.

Os pontos de venda sem ar condicionado desencorajam-me de
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Fatores Sociais
Colaboradores Ogruk et al. (2018)

Aglomeracdo  Solomon (2008)
(Clientes)

Fatores de Design

Layouts Mohan et al., 2013

Expositores Hussain and Ali, 2015

Sinalizag¢do Soomro and Kaimkhani, 2017

Esquema de Hussain and Ali, 2015
Cores

Limpeza Hussain and Ali, 2015

ir as compras.

Os vendedores eram amigaveis e sorridentes

Os vendedores eram conhecedores

Os vendedores interagiam verdadeiramente e conversando
Os vendedores foram uteis e deram conselho

A aglomeragao (outros clientes) presente na loja aumenta o
seu desejo de sair da mesma

A aglomeragdo (outros clientes) cria uma imagem positiva de
uma loja

A aglomeragio (outros clientes) melhora a percegdo de
qualidade dos produtos e servigos

Era facil de se deslocar na loja

Foi facil localizar produtos/mercadorias na loja

A loja tinha expositores atractivos

Tenho tendéncia para comprar mais quando me deparo com
exposigoes atractivas e impressionantes.

Ha uma exibicao suficiente de informacao na loja.

A exposi¢do motiva-me a olhar para os produtos de forma
mais critica.

O expositor da cadeia de lojas permite-me ver claramente os
produtos expostos.

A disposi¢ao criativa e sistemdtica dos produtos no ponto de
venda da cadeia de retalho ajuda-me na selecgdo do produto.
Um produto sinalizado leva a uma maior compra do mesmo
A sinalizagdo ajuda-me a encontrar os produtos que pretendo
na loja

A cor da cadeia de lojas de retalho ¢ dptima.

A cor de saida cria uma imagem positiva na minha mente.

A cor do ponto de venda a retalho faz uma percepgdo positiva
na minha mente.

A limpeza do chdo da tomada motiva-me a comprar mais.
As prateleiras limpas do ponto de venda da cadeia de lojas
motivam-me a ficar mais.

A limpeza do ponto de venda da cadeia de lojas atrai-me a
visitar novamente.

Joana Anacleto Vieira
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Anexo 2.
Comparagoes Multiplas
Comparacdes Muiltiplas

Rendimento ~ Rendimento Mensal Diferencga Erro Sig Intervalo de Confianca 95%

Mensal Liquido Liquido média Padrao " Limite inferior  Limite superior

Ateé 500€ Entre 501€ e 1000€ -6.30556 13.25341 0.994 -78.7485 66.1374
Entre 1001€ e 1500€ -1.86  13.1624 1 -75.2093 71.4893
Entre 1501€ e 2500€ 3.26543 13.18571 1 -69.8451 76.376
Entre 2501€ e 3500€ 1.38889  13.1866 1 -71.713 74.4908
Mais de 3500€ -6.61364 13.17709 0.992 -79.8124 66.5851

fggg;ow € Até500€ 6.30556 13.25341 0.994 -66.1374 78.7485
Entre 1001€ e 1500€ 444556  2.65862 0.555 -3.3562 12.2473
Entre 1501€ e 2500€ 9.57099* 2.77175 0.011 1.4745 17.6674
Entre 2501€ e 3500€ 7.69444  2.77596 0.074 -0.4285 15.8174
Mais de 3500€ -0.30808  2.73043 1 -8.3139 7.6978

Entre 1001€ e Até 500€ 1.86 13.1624 1 -71.4893 75.2093

1500€ Entre 501€ e 1000€ -4.44556  2.65862 0.555 -12.2473 3.3562
Entre 1501€ e 2500€ 5.12543  2.29748 0.231 -1.5229 11.7737
Entre 2501€ e 3500€ 3.24889 230256 0.72 3.44 9.9378
Mais de 3500€ 475364 224746 0.289 -11.298 1.7908

Entre 1501€ e Até 500€ -3.26543 13.18571 1 -76.376 69.8451

2500€ Entre 501€ ¢ 1000€ -9.57099*  2.77175 0.011 -17.6674 -1.4745
Entre 1001€ e 1500€ -5.12543  2.29748 0.231 -11.7737 1.5229
Entre 2501€ e 3500€ -1.87654 24323 0.972 -8.9147 5.1616
Mais de 3500€ -9.87907*  2.38022<.001 -16.7783 -2.9798

Entre 2501€ ¢ At 500€ -1.38889  13.1866 1 -74.4908 71.713

3500€ Entre 501€ e 1000€ -7.69444 277596 0.074 -15.8174 0.4285
Entre 1001€ e 1500€ -3.24889 230256 0.72 -9.9378 3.44
Entre 1501€ e 2500€ 1.87654  2.4323 0.972 -5.1616 8.9147
Mais de 3500€ -8.00253* 2.38511 0.014 -14.9392 -1.0659

Mais de 3500€  Até 500€ 6.61364 13.17709 0.992 -66.5851 79.8124
Entre 501€ ¢ 1000€ 0.30808  2.73043 1 -7.6978 8.3139
Entre 1001€ e 1500€ 475364 2.24746 0.289 -1.7908 11.298
Entre 1501€ e 2500€ 9.87907*  2.38022<.001 2.9798 16.7783
Entre 2501€ e 3500€ 8.00253* 238511 0.014 1.0659 14.9392

* A diferenga média ¢é significativa no nivel 0.05.

Variavel dependente: Fatores Ambientais

Games-Howell
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Anexo 3.

Escala de Avaliagao da Atmosfera em Loja no Retalho Alimentar em Portugal

Escala de Avaliacdo da Atmosfera em Loja no Retalho Alimentar
(escala validada e aferida para a populagdo portuguesa)

A escala de Avaliag@o da Atmosfera em Loja pretende perceber as suas preferéncias e a avaliagdo que da a
cada um dos aspetos a ter em conta no retalho alimentar. Pretende perceber de que forma cada pessoa
valoriza e avalia aspetos e fatores contidos na Loja, de forma a proporcionar-lhe uma experiéncia de compra
mais agradavel e que va ao encontro das suas expectativas.

Responda a cada item de forma verdadeira, pois ndo existem respostas certas ou erradas.

Fatores Ambientais

Responda de 1 a 5, tendo em conta que: 1-Discordo completamente; 2- Discordo; 3- Nem concordo nem
discordo; 4- Concordo; 5- concordo completamente

Musica

1. Ouvir musica cria uma atmosfera relaxada enquanto fago compras.

D. A musica motiva-me a comprar mais

3. O ambiente agradavel criado pela musica faz-me permanecer mais tempo.

4. O ritmo adequado da musica de fundo deixa-me confortavel.

5. O volume adequado da musica de fundo faz-me permanecer mais tempo.

6. A existéncia de musica de fundo aumenta o meu bem-estar e conforto.

Aroma

7. O aroma encoraja-me a comprar mais.

8. O aroma faz-me querer revisitar o espago.

0. O aroma faz-me permanecer mais tempo.

lluminacao

10. A iluminagdo ¢ boa.

1. A iluminagao ¢ agradavel e faz-me permanecer mais tempo

12. A boa cor da iluminagdo atrai-me para os produtos.

13. A iluminagdo torna as coisas mais visiveis e atrativas para mim.

14. A iluminagdo na area dos produtos permite-me avaliar a qualidade dos mesmos.

15. A diferente iluminagao utilizada em cada area ¢ importante.

[Temperatura

16. A qualidade do ar condicionado deixa-me confortavel durante as compras.

17. O ambiente totalmente climatizado deixa-me confortdvel durante as compras.
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18. A auséncia de ar condicionado desencoraja-me de ir as compras.

|Fatores Sociais

Responda de 1 a 5, tendo em conta que: 1-Discordo completamente; 2- Discordo; 3- Nem concordo nem
discordo; 4- Concordo; 5- concordo completamente

Colaboradores

1. Os colaboradores sdo amigaveis e sorridentes

D. Os colaboradores sdo conhecedores dos produtos.

3. Os colaboradores interagem com os consumidores

4. Os colaboradores sdo uteis e diao conselhos

Aglomeracio

5. A aglomeracdo (outros clientes) cria uma imagem positiva da Loja

6. A aglomeracdo (outros clientes) melhora a perce¢do de qualidade dos produtos e servigos

|[Fatores de Design

Responda de 1 a 5, tendo em conta que: 1-Discordo completamente; 2- Discordo; 3- Nem concordo nem
discordo; 4- Concordo; 5- concordo completamente

L ayout

1. Tenho tendéncia para comprar mais quando me deparo com exposigoes atrativas

. A exposi¢do motiva-me a olhar para os produtos de forma mais critica

3. O expositor permite-me ver claramente os produtos expostos.

4. A disposigao criativa e sistematica dos produtos ajuda-me na selecdo do produto.

5. Um produto sinalizado leva-me a querer compra-lo.

6. A sinalizacdo ajuda-me a encontrar os produtos que pretendo

[Exposicao e Organizacido em Loja

7. Desloco-me com facilidade na loja.

8. E facil localizar os produtos e mercadorias.

9. Tem expositores atrativos.

10. O expositor tem informacao suficiente.
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Limpeza

11. A limpeza do chdo motiva-me a comprar mais,

12. As prateleiras limpas motivam-me a ficar mais tempo.

13. A limpeza motiva-me a voltar.

[Esquema de Cores

14. Gosto da cor da loja.

15. A cor nas promogdes cria uma imagem positiva na minha mente.

16. A cor da loja cria uma percecdo positiva na minha mente.

Grelha de Cotacao

|Fatores Ambientais

Soma das respostas dadas as questdes 1 a 18:
Valor minimo:18; Valor Maximo:90)

Interpretag@o dos valores da Escala

Score inferior a 63 avaliacdo reduzida dos fatores ambientais

Score entre 63 e 71 avaliagcdo média dos fatores ambientais

Score superior a 71

avaliacdo elevada dos fatores ambientais

|Fatores Sociais

Soma das respostas dadas as questoes 1 a 6:
Valor minimo:6; Valor Maximo:30)

Interpretagd@o dos valores da Escala

Score inferior a 22 avaliagdo reduzida dos fatores sociais

Score entre 22 ¢ 23 avaliagdo média dos fatores sociais

Score superior a 23 avaliacdo elevada dos fatores sociais

[Fatores de Design

Soma das respostas dadas as questdes 1 a 16:
Valor minimo:16; Valor Maximo:80)

Interpretag@o dos valores da Escala

Score inferior a 62

avaliagdo reduzida dos fatores de design
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Score entre 62 e 65 avaliagdo média dos fatores de design

Score superior a 65 avaliagdo elevada dos fatores de design

Nota: os valores do score estao distribuidos entre os valores de percentil 33.33 e 66.67, respetivamente

Anexo 4.
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Questionario

Experiéncia de Compra no Retalho
Alimentar

Caro/a participante.

Este questionario tem como principal objetivo estudar a Percepgao do
consumidor sobre a sua experiéncia de compra no supermercado.

De acordo com o Regulamento Geral sobre a Protecao de Dados (RCPD), toda a
informacao recolhida é de carater anénimo e confidencial, tendo como fim a
investigacao cientifica e académica no ambito do Mestrado em Cestao de
Marketing no IPAM Porto.

Peco que responda de forma verdadeira, pois ndo existem respostas certas nem
erradas e a sua participacao é extremamente importante e valiosa para esta
investigacao. O tempo estimado de preenchimento é de minutos. Agradego a
sSua participacao e o seu tempo.

joanavieira1999@gmail.com Mudar de conta &

C& Nao partilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

Declaro que tomei conhecimento dos objetivos da presente *
investigacao e aceito participar voluntariamente no estudo

O Sim
(O Nao

1. Tem mais de 18 anos? *

O Sim
(O Nao
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2. Costuma fazer as suas compras de supermercado em lojas fisicas? *

O Sim
O Nao

Experiéncia de Compra

3. E a pessoa responsavel pelas compras no seu agregado familiar? *

O Sim
(O Nao

4. Com que frequéncia faz compras de Supermercado? *

O 1vez por més

O 1a 2 vezes por més

O 1vez por semana

O Ta 2 vezes por semana
O 3 a 4 vezes por semana

O Mais de 4 vezes por semana
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5. Qual a sua Loja fisica preferida? *

O Aldi
Amanhecer
Auchan
Continente
Continente Bom Dia
E.Leclerc
Froiz

Pingo Doce
Intermarché
Lidl
Mercadona
Meu Super
Mini Preco

Spar

OONONONONONONONONONONONONG

Outra:

6. Com base na opg¢ao que selecionou anteriormente, como classificaa *
sua experiéncia de compra?

Muito Desagradavel O O O O O Muito Agradavel
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Atmosfera em Loja

Pensando na sua Loja preferida, indigue o seu nivel de concordancia entre
"Discordo Completamente" e "Concordo Completamente" com as seguintes
afirmacgdes.

7. Como avalia a sua Loja Preferida? *

Nao
Discordo . Concordo Concordo
Discordo Concordo
Completamente Nem Completamente
Discordo
E um local
agradavel
oara fazer O O O O O
compras.
Temum
ambiente O O O O O
agradavel.

E atrativa. O O O O O
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8. Pensando na sua Loja preferida, indique o seu nivel de concordancia

entre "Discordo Completamente" e "Concordo Completamente" com as
seguintes afirmacdes.

Quvir musica
criauma
atmosfera
relaxada
enguanto
faco
compras.

A musica
motiva-me a
comprar
mais.

O ambiente
agradavel
criado pela
musica faz-
me
permanecer
mais tempo.

O ritmo
adequado da
musica de
fundo deixa-
me
confortavel.

O volume
adequado da
musica de
fundo faz-me
permanecer
mais tempo.

Joana Anacleto Vieira

Discordo
Completamente

Discordo

Nao
Concordo

Discordo

Concordo

Concordo
Completamen
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A existéncia
de musica de
fundo

aumenta o O O O O O

meu bem-
estar e
conforto.

O aroma

encoraja-me O O O O O

a comprar
mais.

O aroma faz-

me guerer O O O O O

revisitar o
espaco.

O aroma faz-

pmeermanecer O O O O O

mais tempo.

Ailuminacao O O O O O

é boa.

Aliluminacdo
é agradavel e

faz-me O O O O O

permanecer
mais tempo.

A boa corda

iluminacao

atrai-me para O O O O O
0s produtos.

Ailuminacao
torna as

coisas mais

visiveis e O O O O O
atrativas para

mim.
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Ailuminacao

na area dos

produtos

permite-me O O O O O
avaliar a

qualidade

dos mesmo.

Adiferente

iluminacao

utilizada em O O O O O
cada drea é

importante.

A qualidade

doar

condicionado

deixa-me O O O O O
confortavel

durante as

compras

O ambiente

totalmente

climatizado

deixa-me O O O O O
confortavel

durante as

compras.

A auséncia

de ar

condicionado

desencoraja- O O O O O
me de ir as

compras.
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9. Pensando na sua Loja preferida, indique o seu nivel de concordancia *
entre "Discordo Completamente" e "Concordo Completamente" com as
seguintes afirmacdes.

Os
colaboradores
sdo amigaveis
e sorridentes.

Os
colaboradores
sao
conhecedores
dos produtos.

Os
colaboradores
interagem
com os

consumidores.

Os
colaboradores
sdo Uteis e
dao
conselhos.

A
aglomeracao
(outros
clientes)
aumenta o
seu desejo de
sair da
mesma.

Joana Anacleto Vieira

Discordo
Completamente

O

Discordo

O

Nao
Concordo

Discordo

O

Concordo

O

Concordo
Completame!

O
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A

aglomeracao

(outros

clientes) cria O O O O O
uma imagem

positiva da

Loja.

A

aglomeracao

(outros

clientes)

melhora a O O O O O
percecao de

qualidade dos

produtos e

servicos.
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10. Pensando na sua Loja preferida, indique o seu nivel de concordancia

entre "Discordo Completamente" e "Concordo Completamente" com as
seguintes afirmagdes.

Desloco-me
com
facilidade na
loja.

E facil
localizar
produtos e
mercadorias.

Tem
expositores
atractivos.

Tenho
tendéncia
para
comprar
mais
guando me
deparo com
exposicdes
atractivas.

O expositor
tem
informacao
suficiente.

Joana Anacleto Vieira

Discordo
Completamente

O

Discordo

O

Nao
Concordo
Nem
Discordo

O

Concordo

O

Concordo
Completament

O
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A exposicao

motiva-me a

olhar para os

produtos de O O O O O
forma mais

critica.

O expositor

permite-me

ver

VN O O O O O
0s produtos

expostos.

A disposicao

criativa e

sistematica

dos

produtos O O O O O
ajuda-me na

seleccdo do

produto.

Um produto
sinalizado

leva-me a O O O O O

querer
compra-lo.

A sinalizagao
ajuda-me a

encontrar os

produtos O O O O O
que

pretendo.

Gosto da cor
da loja. O O O O O
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A cor nas

promocgoes

criauma

imagem O O O O O
positiva na

minha

mente.

A cor da loja

criauma

percepcao

positiva na O O O O O
minha

mente.

Alimpeza

do chdo

motiva-me a O O O O O
comprar

mais.

As

prateleiras

limpas

motivam- O O O O O
me a ficar

mais tempo.

Alimpeza

motiva-me a O O O O O

querer
voltar.
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11. Tendo em conta a sua Loja preferida, identifique os 3 componentes

atmosféricos que mais valoriza na experiéncia de compra.
D Musica

Aroma

luminacao
Temperatura
Colaboradores
Aglomeracao (Clientes)
Layout

Largura dos Corredores
Expositores

Disposicao de Produtos
Sinalizacao

Esquema de Cores
Limpeza

QOutra:

000000000000
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Intengc@o de Compra

12. Pensando na sua Loja preferida, responda as seguintes questdes *
sobre a sua intencao de compra, de acordo com o seu nivel de
concordancia entre "Discordo Completamente" e "Concordo
Completamente".

Nao
Discordo . Concordo Concordo
Discordo Concordo
Completamente Nem Completamente
Discordo

Tenciono

comprar na O O O O O

loja.

Tenciono

prolongar o O O O O O

meu tempo
de compra.

Tenciono

visitar O O O O O

novamente
a loja.

Tenciono

comprar O O O O O

novamente
na loja.

Tenciono
recomendar

a minha O O O O O

familia e
amigos.
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13. O que tornaria a sua experiéncia de compra mais agradavel?

A sua resposta

Dados Demograficos

14. Género *

O Feminino

O Masculino

O Outra:

15. Idade *

A sua resposta

16. Estado Civil *

O Casado (a)/ Unido de Facto
O Divorciado (a)

O Solteiro (a)

(O viuvo (a)
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17.

ONONONONONONONONONONONONONONONONONONONG)

Distrito de Residéncia *

Aveiro

Beja

Braga

Bragancga

Castelo Branco

Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa

Portalegre

Porto

Regido Autonoma da Madeira
Regido Autonoma dos Acores
Santarém

Setubal

Viana do Castelo

Vila Real

Viseu
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18. Habilitagbes Literarias *

OO O0OO0OO0OO0OO0O0O0

1° Ciclo (4° ano)

2° Ciclo (6% ano)

3° Ciclo (9° ano)

Ensino Secundario (12° ano)
Licenciatura ou Bacharelato
Poés-CGraduacao

Mestrado

Doutoramento

Qutra:

19. Ocupagao *

O

O O OO0

Estudante
Trabalhador (a)
Trabalhador/Estudante
Desempregado (a)

Reformado (a)

20. Numero de Pessoas do Agregado Familiar *

A sua resposta
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21. Rendimento Mensal Liquido do Agregado Familiar *

Até 500€

Entre 501€ ¢ 1000€
Entre 1001€ e 1500€
Entre 1501€ e 2500€
Entre 2501€ e 3500€

Mais de 3500€

OO O0OO0OO0OO0O0

N&o Sei/Prefiro Ndo Responder
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