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RESUMO

Nos ultimos anos observou-se uma notdria transformagdo no comportamento de
consumo, tanto em compras em lojas fisicas como em compras online, impulsionado em
parte pela pandemia de Covid-19, mas principalmente pela evolucdo dos padrdes de
compra dos consumidores. Apesar deste obvio crescimento, Portugal permanece entre 0s
paises da Europa com a menor representatividade no e-commerce. Assim, e face a estas
alteracOes, a estratégia implementada pelos retalhistas para proporcionar uma experiéncia
de compra em loja Unica para o consumidor é cada vez mais importante.

De modo a cumprir com 0s objetivos propostos foi realizado uma pesquisa
explanatoria, com recurso & realizacdo de um questionario que recolheu 127 respostas
validas, para assim ser possivel perceber de que forma os elementos da atmosfera da loja
influenciam a qualidade percebida do servi¢o e como esta influéncia o comportamento do
consumidor.

A andlise dos resultados revelou uma influéncia consideravelmente positiva dos
elementos da atmosfera da loja na qualidade percebida do servi¢o e, da mesma, no
comportamento dos consumidores. No entanto, entre as quatro variaveis analisadas,
apenas duas exercem efetivamente influéncia na qualidade percebida. Os fatores sociais
e o design e layout, embora contribuam para criar um ambiente agradavel na loja, ndo se
mostraram significativos na qualidade percebida pelos consumidores.

A importéncia do estudo prende-se com fornecer informacfes essenciais para
melhorar a atmosfera da loja, atraindo clientes e promovendo uma experiéncia de compra

positiva, resultando em maior permanéncia, aumento das vendas e visitas futuras.

Palavras-Chave: atmosfera da loja, elementos da atmosfera da loja, comportamento do

consumidor, qualidade percebida do servico.
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ABSTRACT

We have seen a notable transformation in consumer behavior, in physical and online
shopping, driven in part by the Covid-19 pandemic, but mainly by the evolution of
consumer buying patterns. Portugal remains among the countries in Europe with the
lowest share of e-commerce. Given these changes, the strategy implemented by retailers
to provide a one-stop shopping experience for the consumer is increasingly important.
To meet the proposed objectives, an explanatory survey was carried out, using a
questionnaire that collected 127 valid responses, in order to understand how the elements
of the store atmosphere influence the perceived quality of service and how this influences
consumer behavior.

Analysis of the results revealed a considerably positive influence of the elements of the
store's atmosphere on the perceived quality of service and, likewise, on consumer
behavior. However, of the four variables analyzed, only two influence perceived quality.
Social factors and design and layout, although they contribute to creating a pleasant
atmosphere in the store, were not significant in terms of the quality perceived by
consumers.

The importance of the study lies in providing essential information to improve the
atmosphere of the store, attracting customers, and promoting a positive shopping

experience, resulting in greater permanence, increased sales, and future visits.

Keywords: store atmosphere, elements of store atmosphere, consumer behavior,

perceived quality of service.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Neste capitulo desenvolve-se o contexto tedrico do tema proposto, a relevancia do
estudo e por Ultimo sdo apresentados os objetivos de investigagéo.

1.1.Contextualizacdo Teorica
Atualmente, o mercado estd mais dinamico e competitivo (Ray, 2020), e é possivel

observar-se uma clara mudanga nos padrées de consumo, tanto em compras em lojas
fisicas, como online (Drodge, 2017). A pandemia ajudou a um significativo aumento das
compras online, mas neste momento esse aumento deve-se apenas & mudanca de habitos
de compra dos consumidores, em 2021 apenas 62% da populacdo portuguesa fazia
compras online, no ano seguinte observou-se uma subida de 5%, passando assim a 67%
da populacéo (European e-commerce report, 2022).

Apesar destes nimeros Portugal continua a estar entre 0s paises europeus com menor
percentagem de e-comerce, e em frequéncia de compra também, com apenas 40% da
populacédo a fazé-lo mais de 6 vezes nos ultimos 3 meses (European e-commerce report,
2022). Desta forma e devido a esta mudanca de habitos, a estratégia adotada pelas lojas
para tornar a experiéncia de compra em loja Unica para o consumidor é cada vez mais
importante por ser a tnico ponto diferenciador e desta forma tentar evitar um crescimento
do numero de pessoas que fazem compras online (Drodge, 2017).

Muitos estudos demonstram que mais de 50% das decisdes de compra acontecem de
forma esponténea dentro das lojas, 0 que comprova a importancia da atmosfera da loja no
comportamento do consumidor (Vohs & Faber, 2007). Nos dias de hoje e por a falta de
tempo ser um sentimento comum a muitos consumidores, uma experiéncia de compra
simples e rapida tornou-se essencial. E esta pode ser alcangada através de uma prestacédo
do servico exemplar ao consumidor, uma atmosfera da loja agradavel, a presenca de

tecnologia avancada na loja ou mesmo um método de pagamento rapido e facil. E
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importante que os retalhistas transformem o ambiente em loja numa vantagem
competitiva (Drodge, 2017). Até porque muitas das vezes a atmosfera da loja é mais
poderosa que o proprio produto (Hefer & Nell, 2015).

Em conclusédo, o retalhista tem uma grande capacidade de influenciar o
comportamento dos consumidores (Tsivrikos, 2017) e por isso manipulam a atmosfera da
loja e todos os seus elementos, de forma a provocar nos consumidores emogdes positivas
(Cottet et al., 2010). Com este trabalho procura-se assim entender qual a influéncia que
os elementos da atmosfera da loja tém sobre a qualidade percebida do servico e de que
forma esta tem relagdo com o comportamento, de afastamento ou aproximacao, do

consumidor.

1.2.Relevéancia do Estudo

Os consumidores deixaram de procurar apenas os atributos dos produtos, nos dias de
hoje querem ser envolvidos, inspirados, impactados emocionalmente e desafiados de
forma criativa. O novo perfil de consumidores € exigente e estimula a inovacao no setor
do retalho, provocando mudancas estratégicas. Esse avango proporciona o aparecimento
de novos formatos de lojas e consequentemente, novas tendéncias (Ramos et al. 2021). E
notoria a crescente consciéncia por parte dos retalhistas sobre a necessidade de criar valor
através da experiéncia do cliente em loja, que ultrapassa o entretenimento superficial ou
amera criatividade. Por isso, a atmosfera da loja destaca-se como uma ferramenta crucial,
capaz de se tornar uma vantagem competitiva (Farias et al., 2014)

Na atualidade, a chamada economia "experiencial”, os produtos transcendem a sua
natureza fisica para se tornarem parte de uma experiéncia de consumo memoravel. Nessa
perspetiva, as lojas devem explorar cada ponto de contato com os consumidores para
construir e reforcar essa experiéncia, sendo o ponto de venda um local crucial (Farias et
al., 2014). A influéncia das experiéncias sensoriais sobre as identidades, emocoes,
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pensamentos e motivagGes dos consumidores € inegavel, sendo que as empresas estdo
cada vez mais a apelar para todos esses sentidos. A transformacéo de produtos ou servigos
em experiéncias sensoriais é suportada pela capacidade de entender e atender as
preferéncias dos consumidores perante os estimulos presentes na loja (Farias et al., 2014).
E importante ressaltar que nio existe um modelo universal de atmosfera da loja a ser
simplesmente copiado e adotado (Kotler, 1973), uma vez que as decisfes sobre o0s
elementos da atmosfera estdo intrinsecamente ligadas a estratégia de marketing. As
escolhas devem ser fundamentadas e estrategicamente planeadas (Ramos et al. 2021).

A relevancia deste estudo passa entdo por identificar quais e de que forma os
elementos da atmosfera da loja moldam a percecdo da qualidade do servico e esta exerce
influéncia sobre o comportamento do consumidor. Isto € crucial para facilitar a
concretizacdo dos objetivos delineados nas estratégias de marketing das empresas.

1.3.0bjetivos do Estudo

A partir da contextualizacdo tedrica apresentada no capitulo anterior, que ressalta a
importancia da atmosfera da loja, o facto desta ter o poder de influenciar qualidade
percebida do servico e a sua consequente influéncia no comportamento dos
consumidores. Desta forma, a questao de investigacao gque guia o presente estudo consiste
em: “Qual a influéncia dos elementos da atmosfera da loja da loja na qualidade percebida
do servico e no comportamento do consumidor?”. Desta forma, os objetivos passam por
confirmar se de facto existe uma influéncia dos varios elementos da atmosfera da loja na
qualidade percebida do servico e se por consequéncia a qualidade percebida do servico
influencia o seu comportamento de aproximacéo ou afastamento.

Foram para isso criados objetivos especificos:

OE1: Compreender a relacdo entre os elementos da atmosfera da loja e a qualidade

percebida do servigo;
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OEZ2: Avaliar a influéncia da qualidade percebida do servico no comportamento do
consumidor (afastamento ou aproximacao);

1.4.Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacdo esta organizada em cinco capitulos distintos: a introducdo, onde sdo
apresentadas a contextualizacdo tedrica, a relevancia do tema e, por fim, refere os
objetivos de investigacdo. No segundo capitulo, desenvolve-se uma reviséo da literatura,
que se divide em trés subtemas relacionados com o tema principal e sua evolucdo. O
terceiro capitulo concentra-se na apresentacdo da metodologia adotada, inclui, o tipo de
estudo, 0 método de recolha de dados e a subsequente andlise realizada. Os dois capitulos
finais, de analise e conclusao, examinam os resultados obtidos, sendo que a conclusao,
no ultimo capitulo, expbde e analisa as conclusdes obtidas, aléem das limitacGes
encontradas e oferece sugestfes para investigacoes futuras.

CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA

2.1. Atmosfera da Loja

Kotler (1973, p.50), definiu atmosfera como “o esforco de projetar ambientes de
compra que produzam efeitos emocionais especificos no consumidor, que aumentem a
sua probabilidade de compra.”

A atmosfera da loja é definida como os fatores fisicos e ndo fisicos da loja que podem
ser controlados para melhorar eficazmente o comportamento dos consumidores e dos
colaboradores (Nguyen et al., 2022). Quando utilizada corretamente a atmosfera da loja,
é uma ferramenta de marketing poderosa, pois quando o ambiente tem a capacidade de
entusiasmar 0s consumidores é mais provavel que estes se mantenham mais tempo na loja
(Baker et al., 1992). O que torna muitas vezes a atmosfera da loja mais importante que o

préprio produto (Kotler, 1973).
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E importante ter em conta que, a experiéncia em loja deve oferecer valor de forma a
transformar um cliente inico num consumidor habitual. A atmosfera da loja é composta
pela "atmosfera pretendida™ e "atmosfera percebida”. A primeira diz respeito ao conjunto
de estimulos sensoriais projetadas propositadamente para esse ambiente, com o objetivo
de criar um ambiente especifico. J& a atmosfera percebida, pode variar de consumidor
para consumidor, ou seja, a reacdo de um individuo a determinado estimulo ambiental
(cores, ruidos, sons e temperatura) sdo parcialmente conhecidos. (Farias et al., 2014). A
atmosfera de loja tem o poder de afetar a tomada de decis@o no ato da compra em trés
formas: a atmosfera pode ser utilizada como uma forma de chamar a atencgéo, pode surgir
como um meio para criar uma mensagem ou pode servir ainda como um meio para
provocar sensacfes nos consumidores que criem ou aumentem o seu desejo por certos
produtos, servicos ou experiéncias (Kotler, 1973).

Por consequéncia de muitos consumidores tomarem decisdes apenas quando estdo
presentes nos pontos de venda, os elementos da atmosfera da loja, exercem no consumidor
mais efeito que muitas outras estratégias que ndo estdo presentes no local. As
caracteristicas atmosféricas da loja, assumem ainda um papel de maior importancia
quando essa é o local de compra ou consumo, a concorréncia é elevada, a diferenca de
precos ndo € significativa ou quando estas sdo adequadas a classe social ou estilo de vida.
Mesmo que os ambientes sejam considerados bem-sucedidos devem periodicamente
passar por uma revisdo, pois a sua influéncia diminui com o tempo, dependendo da
adaptacdo por parte dos clientes ou da evolucdo da concorréncia para ambientes mais
novos e eficientes (Bawa et al., 2019).

Baker et al. (1994) acreditam que atmosfera da loja € uma variavel multidimensional
gue consiste em trés elementos. Em primeiro lugar, os fatores ambientais ou internos, que

incluem a temperatura, o cheiro, o ruido, a musica de fundo e a iluminacéo, em segundo
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lugar, os fatores de design que estdo relacionados com a percec¢do que 0s consumidores
tém da disposicédo da loja e incluem a arquitetura, a cor, 0s materiais, as instalacoes, a loja
e a disposicao dos produtos. E, por fim, os fatores sociais, que incluem o comportamento
e a aparéncia dos funcionarios, os outros consumidores.

J&4 Berman & Evans (1995) dividem a atmosfera da loja em quatro componentes,
variaveis externas, varidveis internas, layout e varidveis de design, e ponto-de-venda e
variaveis de decoracdo, porém, Turley & Milliman (2000) acrescentam, um quinto
componente, as variaveis sociais.

Atualmente, provocado pela mudanca dos habitos de consumo e 0s avangos
tecnoldgicos, os retalhistas para criar uma atmosfera da loja, centram-se tambem em
novas tecnologias especificas, caracterizadas por uma forte interacdo com o0s
consumidores e por uma personalizacdo do processo de compra. Desta forma a presenca
de novas tecnologias em loja, tornou-se tambem um elemento da atmosfera da loja (Sirbu
etal., 2015).

Apbs a selecdo dos elementos que podem fazer parte da atmosfera da loja, Fatores
Internos, Fatores Sociais, Design e Layout e Novas Tecnologias, a baixo é apresentada

uma analise mais detalhada de cada um deles.

2.1.1. Fatores Internos

A importancia da atmosfera interna da loja foi salientada pela primeira vez por Bitner
(1990), para o autor as variaveis internas da loja oferecem multiplos estimulos que ajudam
0s consumidores a avaliar os produtos e servicos da loja e influenciam o seu
comportamento. Os elementos que constituem os fatores internos da loja podem ser,

visuais, sonoros ou olfativos (Calvo-Porral, 2021). O ambiente interno inclui tanto a
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decoracdo como as instalagGes e as comodidades fisicas da loja, como a iluminacdo, a
temperatura da loja, a existéncia ou ndo de musica e a limpeza da loja. (Terblanche 2018).

No que diz respeito aos estimulos visuais, & importante reconhecer que as cores e a
iluminacdo desempenham um papel importante na atracao e retengéo de clientes na loja.
As cores também desempenham um papel importante, com cores quentes a ser mais
utilizadas em certos tipos de negocios, como desporto ou lojas para criangas, enquanto as
cores neutras mais relacionadas a natureza e ao bem-estar (Farias, et al., 2014). Além
disso, a temperatura da loja é um fator discreto, mas crucial, pois 0os consumidores
respondem imediatamente ao desconforto causado por temperaturas excessivamente altas
ou baixas (Turley & Milliman, 2000). Os cheiros podem despertar lembrancas passadas,
0 que pode ter um impacto positivo nas decisdes de compra dos consumidores, também
pode ocorrer uma associacdo entre o aroma da loja e um produto especifico, o que
incentiva os consumidores a retornarem (Cottet et al., 2010). Por ultimo, os estimulos
auditivos, como a selecdo de musicas, podem influenciar o comportamento de compra. E
importante que a masica escolhida esteja em harmonia com o ambiente da loja, assim
como a temperatura. O ritmo da musica também pode influenciar a velocidade com que
0s consumidores fazem as suas compras, 0 que pode ser benéfico em certos casos e ndo
em outros (Kumar & Kim, 2014).

Por serem um elemento-chave na experiéncia do cliente em loja, através destes é
possivel criar uma diferenciacdo perante as outras lojas. A conhecida loja da Victoria's
Secret, € um exemplo disso, através da musica classica e do aroma presente na loja, passa
aos consumidores uma imagem de luxo e graciosidade, que é sua imagem de marca. Da
mesma forma, a Abercrombie & Fitch e a Hollister sdo conhecidas por terem um amora
caracteristico e por tocarem mausica de assinatura em todas as suas lojas (Kumar et al.,

2014).
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Em conclusdo, a experiéncia do cliente em loja € moldada por diversos estimulos
sensoriais. A compreensdo e manipulagdo cuidadosa desses estimulos desempenham um
papel essencial na criagdo de uma atmosfera que atraia clientes, influencie positivamente
as suas decisdes de compra e crie memorias agradaveis que os levem a voltar a loja no
futuro.

H1: Os Fatores Internos influenciam positivamente a qualidade percebida do servigo.

2.1.2. Design e Layout

Baker (1994), define os fatores de design como fatores mais visuais, para o autor os
seus elementos podem ser de natureza funcional (layout, conforto e privacidade) e estética
(arquitetura, cor, materiais e estilo).

Os fatores de design e layout tém a capacidade de influenciar a perce¢do dos
consumidores sobre a qualidade dos bens ou servicos, do preco e da sua eficiéncia. Os
mesmos produtos podem ser considerados de maior qualidade, se comprados numa loja
com um design considerado pelo consumidor como mais elaborado (Nguyen et al., 2022).
A disposicdo da loja deve ser concebida de forma a facilitar a compreensao por porte dos
consumidores, que tendem a ter mapas mentais da mesma. Um mapa mental claro e bem
organizado, tem o poder de influenciar positivamente a percecdo da conveniéncia das
compras. Os retalhistas estdo conscientes do facto de que as diferentes areas do ambiente
sdo, na maior parte das vezes, tratadas de forma diferente pelos consumidores. Em
especial, os consumidores, passam por diferentes areas a diferentes velocidades e certas
areas sdo mais faceis de cativar a sua atencdo do que outras. As areas de checkout devem
receber especial atencdo, pois sdo onde o comportamento de compra por impulso acontece
com maior frequéncia. Especialmente quando estes estdo numa fila, podem ser mais

facilmente estimulados a fazer uma compra por impulso (Behera, & Mishra, 2017).
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O layout da loja quando bem escolhido, permite tornar a experiéncia de compra mais
agradavel, reduzindo o stress durante as compras, provocando efeitos positivos nos
consumidores (Mohan et al., 2013). Além disso, representa uma oportunidade para 0s
retalhistas criarem interesse em determinados produtos, estudos anteriormente realizados,
comprovam que os produtos colocados na frente da loja vendem trés vezes mais que 0s
produtos colocados no fundo (Barnes & Lea-Greenwood, 2010). Por outro lado,
prateleiras desarrumadas, corredores estreitos e irregulares, aumentam a percecdo de
aglomeracdo, o que pode levar a um efeito negativo na experiéncia do consumidor
(Mohan et al., 2013).

H2: O Design e Layout influenciam positivamente a qualidade percebida do servico.

2.1.3. Fatores Sociais

Podemos considerar que, os fatores sociais sdo todos os fatores que incluem as
pessoas presentes na loja, dos funcionarios (nimero, comportamento e disponibilidade)
até aos outros consumidores (numero, tipo e comportamento) (Baker et al., 1992).

A influéncia dos fatores sociais no comportamento de compra dos consumidores
pode ser analisada sob duas perspetivas: a dos consumidores e a dos funcionarios da loja.
Ao estudar a influéncia de outros consumidores no ambiente da loja, a maioria dos autores
foca-se na aglomeracdo de pessoas como o principal problema (Nguyen et al., 2022). A
percecdo de aglomeracdo por parte dos consumidores tende a exercer uma influéncia
negativa na sua experiéncia de compra, que inclui, os niveis de satisfacdo, o0 numero de
compras, 0 entusiasmo e a sua percecdo da qualidade dos produtos ou servigos. Alem
disso, retalhistas devem utilizar mais estimulos sociais, como a simpatia dos
colaboradores, para atrair os consumidores, a excitacdo de compra dos consumidores

aumenta em conformidade, quando sentem que estes sdo simpaticos e dispostos a ajudar.
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(Dewobroto et al., 2022). Uma loja equipada colaboradores qualificados, como mais
colaboradores, colaboradores que utilizam uniforme e que cumprimentam os clientes
quando estes entram na loja, € na maioria das vezes avaliada com uma qualidade de
servigo mais levada, do que uma loja caracterizada por fatores sociais com uma imagem
pobre, como poucos colaboradores e que ndo usam uniforme (Roggeveen& Schweiger,
2020). As pessoas sao suscetiveis de julgar um estabelecimento com base na observagdo
das caracteristicas e vestuario dos colaboradores que servem no restaurante, bem como
daqueles que o visitam. investigadores (Nguyen et al., 2022).

Em conclusdo, quando nao ha informacao suficiente, os consumidores podem inferir
a qualidade do servico de acordo com o vestuario colaboradores e dos clientes presentes.
Além disso, a atitude de servico dos colaboradores, a expressdo facial e a aparéncia
podem afetar a sua avaliacdo da qualidade do servico (Baker et al., 1992).

H3: Os Fatores Sociais influenciam positivamente a qualidade percebida do servico.

2.1.4. Inovacéao e Novas Tecnologias (Self-service)

Podemos definir tecnologias self-service como “as interfaces tecnoldgicas que
permitem aos clientes produzirem um servico independentemente do envolvimento direto
do prestador do servigo” (Meuter, 2000)

Perante a importancia que o servi¢o ao cliente assume no mercado atual, adotar
tecnologias self-service é necessario, na maioria dos casos, para melhorar a qualidade do
servico. As interfaces tecnoldgicas permitem as empresas agradar instantaneamente 0s
seus consumidores, pois permite-lhes resolver os seus problemas através da tecnologia.
A sua utilizagdo tem um forte potencial, mas os seus fatores de sucesso ainda ndo sdo
totalmente claros. O impacto deste crescimento é evidente em quase todos 0s principais

setores de servigos (Pawar & Shende, 2020).
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Com a chamada "revolucdo self-service", a prestacdo de servicos multicanal que
utiliza em conjunto, colaboradores e atendimento self-service tornou-se o modelo
dominante na grande maioria das lojas, substituindo os sistemas que dependem sobretudo
dos prestadores de servigo. O seu principal objetivo de oferecer aos consumidores mais
opcoes, para que estes escolham a que lhes faz mais sentido e ndo substituir a prestacéo
de servigos tradicional (Sharma, 2021).

Atraveés da transferéncia de tarefas para os consumidores, estes conseguem alcangar
as suas proprias necessidades, e permite as empresas oferecer servicos mais
personalizados com niveis de custo mais baixos. Além disso, muitas das tecnologias
implicitas no self-service nasceram de economias de escala, proporcionando maior
acesso, flexibilidade e conveniéncia (Cho, H., & Fiorito, 2010). Permitem uma maior
disponibilidade de horéarios de funcionamento, o que permite as empresas explorar novos
segmentos de mercado e por isso pode ser visto como uma fonte de vantagem competitiva
(Sharma, 2021).

A gestdo do desempenho, apresenta um problema incomum, o desempenho do
sistema do servico é afetado pelas acdes dos consumidores, pois as proprias a¢des dos
consumidores e habilidades cognitivas tem maior impacto sobre a qualidade dos servicos
nos canais de self-service do que nos canais tradicionais em que o0 servico é

desempenhado pelo prestador do servico (Cho, H., & Fiorito, 2010).

2.1.4.1. Self-Checkout

O Self-Checkout € uma inovagdo no setor de atendimento ao cliente, que pode ser
para as empresas uma vantagem competitiva. Esta tecnologia proporciona aos
consumidores a autonomia de realizar o pagamento de um servico ou produto, sem a ajuda

de um colaborador da loja (Maciel et al., 2019).
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Os consumidores procuram uma experiéncia em loja rapida e pratica, e o self-
checkout pode ser uma solucdo para essa necessidade. Para Maciel et al. (2019), os
beneficios oferecidos pela implantacdo desta tecnologia passam por: maior controlo,
diminuigdo do tempo de espera e flexibilidade, oferecidos ao consumidor, quando
comparada a um sistema tradicional de atendimento. A satisfacdo do cliente esta
dependente do quanto o consumidor, esta predisposto a este tipo de servigo. Se a sua
adaptacdo for mais facil, a sua satisfacdo ser4& maior. As empresas que utilizam
tecnologias inovadoras, como o Self-Checkout, para melhorar o atendimento, tornam
revolucionaria a experiéncia dos seus consumidores (Fernandes & Pedroso, 2017).

Como todas as novas tecnologias, existem pontos positivos e negativos, e a falta de
informacdo ou familiaridade com o Self-Checkout, por parte de alguns consumidores é
um ponto negativo (Oliveira, 2017). Apesar dos pontos negativos, para que uma empresa
permaneca competitiva entre a concorréncia é importante que esta tenha a capacidade
de inovar e se atualizar constantemente (Fernandes & Pedroso, 2017).

H4: As tecnologias de Self-Checkout influenciam positivamente a qualidade percebida
do servico.

2.2 Qualidade Percebida do Servico

O conceito de qualidade nos servigos tem sido muitas vezes debatido na literatura,
mas € consensual que como os servicos sdo de natureza intangivel, a sua qualidade € mais
dificil e subjetiva de medir em comparacio & qualidade dos produtos. E tambem
importante ressaltar que 0s servigos sdo heterogéneos e por isso a sua performance difere
de pessoa para pessoa, de consumidor para consumidor e de dia para dia (EI-Adly & Eid,
2016). Na grande maioria dos servigos a sua produgdo e consumo acontecem em
simultaneo, por isso, a qualidade é demonstrada durante a sua entrega e na maioria das

vezes por meio da interagdo entre o consumidor e o prestador do servico. Desta forma, 0s
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consumidores estdo geralmente presentes no local de producdo dos servigos,
acompanhando e avaliando o processo & medida que o experimentam (Kusumadewi,
2019). As lojas, ndo oferecem apenas um servico e sim uma mistura de bens e servigos.
Por isso, estes devem procurar diferenciar-se de forma a conseguir identificar as
necessidades dos consumidores e oferecer um servico de alta qualidade e com isso criar
uma vantagem competitiva (Sikandar et al., 2021).

A qualidade percebida pode ser definida na perspetiva de varios autores, de formas
distintas, pode ser a avaliacdo que o cliente faz durante e apds o processo do servico, ou,
a capacidade de um servico corresponder ou exceder as expetativas criadas pelo
consumidor, é por isso, a diferenca entre a expetativa e a percecdo do mesmo em relagédo
ao servico (Saleem et al., 2015), desta forma, € necessario existir uma oferta de alta
qualidade, o que requer um investimento mais alto, para assim a qualidade ser uma
ferramenta estratégica nas organizacdes, pois 0s consumidores repetem 0 Servico se o
considerarem de qualidade (Sikandar et al., 2021).

Em conclusdo, apds analisar a literatura existente conseguimos observar que a
qualidade percebida nos servicos esta relacionada com a satisfacdo do consumidor,
devido & forma como este compreende o servico, se este satisfaz as suas necessidades e
Se superou as suas expetativas.

H5: A qualidade percebida do servico influencia positivamente o comportamento do
consumidor

2.3 Comportamento do Consumidor

A relevancia do comportamento do consumidor vem da definicdo de marketing:
atividade humana virada para satisfazer necessidades e vontades através de processos de
troca (Krasonikolakis & Vrontis, 2022). Foi por volta dos anos 50 que se comecou a
estudar o comportamento do consumidor, e as investigaces abordavam aspetos relativos
as atitudes, motivaces e aspetos demograficos e eram conduzidas por areas das ciéncias
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sociais (Spies & Loesch,1997). O principal objetivo dos profissionais de marketing é
compreender os varios fatores que influenciam a tomada de decisdo de compra (Madjid,
2014). O comportamento do consumidor é o processo e o conjunto de atividades em que
pessoas, individualmente ou em grupo, e organizagdes escolhem, adquirem, utilizam e
dispdem de bens, servicos, ideias e/ou experiéncias a fim de satisfazer as suas
necessidades e desejos (Szymkowiak et al., 2021). O comportamento do consumidor
engloba os pensamentos e 0s sentimentos que estes experienciam, as acdes que realizam
durante o processo de consumo, e todos os elementos, que fazem parte da atmosfera, que
influenciam esses pensamentos, sentimentos e acdes, desde comentérios de outros
consumidores, anuncios, informacfes de preco, embalagens, aparéncia dos produtos
(Krasonikolakis & Vrontis, 2022).

As variaveis atmosféricas tém a capacidade de gerar estimulos que influenciam o
comportamento dos consumidores, tanto a nivel sensorial, como a nivel emocional. Por
isso, tudo isto da origem a processos de tomada de decisdo que sao influenciados por
fatores, culturais, sociais, pessoais e psicolégicos (Schiffman & Kanuk, 2014). A
crescente preocupacdo e procura pela exceléncia e por uma experiéncia de consumo
melhor, leva as empresas a realizar uma segmentacdo de marcado com o objetivo de
melhor satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores (Zhang & Benyoucef,
2016). O comportamento de compra implica efetivamente um comportamento do
consumidor, este pode aproximar-se ou afastar-se do ambiente da loja. Aproximar-se
significa comprar um produto no local por consequéncia de uma experiéncia agradavel.
Evitar, por outro lado, significa ndo comprar um produto resultado de uma ma
experiéncia. E importante destacar que o ato de compra, 0 consumo do produto e as
avaliagcdes pds-compra fazem todos parte da experiéncia holistica do consumidor (Farias

etal., 2014).
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2.4 Modelo Conceptual e Hipdteses de Investigagédo

O modelo conceptual proposto tem como objetivo explicar a relagdo entre o0s
elementos da atmosfera da loja e a qualidade percebida do servi¢co. Numa fase final este
explica a relacdo da qualidade percebida do servico com o comportamento do
consumidor, de afastamento ou aproximacao, perante a marca. As ligacdes para formular
0 modelo foram baseadas em modelos ja existentes.

No modelo, proposto por Mehrabian & Russell (1974), que analisa a forma como 0s
fatores ambientais externos (S) influenciam as emocbes e percecdes individuais dos
consumidores (O), motivando assim respostas comportamentais (R). O modelo de
Roggeveen & Schweiger (2019), oferece uma compreensdo mais alargada da atmosfera
da loja por incluir multiplos pontos de contacto de retalho que um consumidor pode
encontrar durante a sua experiéncia em loja. O ultimo modelo, proposto por Roggeveen
& Schweiger (2019) e Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros, & Schlesinger
(2009), discute os fatores determinantes na experiéncia do cliente. Defende que as
experiéncias anteriores dos consumidores influenciam as suas experiéncias futuras, bem

como, a importancia dos fatores sociais, tecnologias de self-service e a marca da loja.

FIGURA 1 - MODELO CONCEPTUAL
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Fonte: Elaboracéo propria baseada nos modelos propostos por Mehrabian e Russell (1974), Roggeveen & Schweiger
(2019) e Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros, & Schlesinger (2009)
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Para concluir, tendo em conta a revisao de literatura e 0 modelo conceptual acima
apresentados, as Hipoteses de Investigacdo criadas sao:

TABELA | - HIPOTESES DE INVESTIGAGAO

Codigo Hipdteses

H1 Os Fatores Internos influenciam positivamente a qualidade percebida do servico.

H2 O Design e Layout influenciam positivamente a qualidade percebida do servico.

H3 Os Fatores Sociais influenciam positivamente a qualidade percebida do servico.

Ha As tecnologias de Self-Checkout influenciam positivamente a qualidade percebida
do servico.

H5 A Qualidade Percebida do Servico influencia positivamente 0 comportamento do
consumidor.

Fonte: Elaboracdo Prdpria
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CAPITULO 3- METODOOGIA

3.1. Proposito e Tipo de Estudo

O presente estudo é de natureza explanatdria (Saunders et al., 2012), o objetivo passa por
estabelecer relagcdes causais entre os elementos da atmosfera da loja e a qualidade
percebida do servico e a consequente influéncia desta no comportamento do consumidor.
(Saunders et al., 2012). Foi utilizada uma abordagem dedutiva, onde a formulacao das
hipdteses de investigacdo assenta nas teorias académicas ja existentes (Malhotra et al,
2017), que foram posteriormente foram submetidas a testes.

Com o objetivo de recolher dados quantitativos necessarios para a investigacdo, foi
adotado o método de inquérito por questionario, uma estratégia de baixo custo e que
simplifica o posterior tratamento dos dados (Saunders et al., 2012). Devido & relacdo da
linha temporal da pesquisa, trata-se de um estudo Cross-sectional, realizado num
momento especifico ou durante um periodo breve. Este estudo, em particular, foi
realizado entre os meses de julho e setembro de 2022 (Levin, 2006).

3.2. Amostragem e Método de Recolha de Dados

A recolha de dados foi feira com recurso a dados secundarios e primarios. Sendo 0s
dados secundarios a informacéo ja publicada até a data, a utilizacdo dos mesmos permitiu
a definicdo das hipdteses e do modelo de pesquisa. Em contrapartida, os dados primarios,
sdo dados recolhidos especialmente para as necessidades deste estudo e com esse objetivo
distribuidos questionarios estruturados (Martins et al., 2018).

O presente questionario foi realizado com recurso a plataforma Qualtrics, e
posteriormente divulgado e partilhado nas redes sociais e depois analisado em SPSS. O
alvo desde questionario foram, qualquer consumidor de bens ou servicos de qualquer
marca e foram recolhidas 242 respostas, sendo que, por nem todas serem consideradas
validas, o numero reduziu para 127. A selecdo da amostra foi realizada por meio de uma
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técnica de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia. A distribuicdo dos
questionarios ocorreu exclusivamente através das redes sociais, com o objetivo de chegar
ao maior numero possivel de participantes. Este estudo adotou uma abordagem empirica,
pois as conclusoes finais sdo apoiadas em evidéncias reais recolhidas a partir de dados ja
existentes (Menezes (2017). Para terminar, antes de lancar o questionario oficialmente,
foi realizado um pré-teste com 15 participantes com o objetivo de identificar eventuais
falhas e realizar ajustes necessarios.

3.3. Desenvolvimento do Questionario

O questionario da presente investigacdo (Anexo 1), teve como base escalas
anteriormente desenvolvidas por varios autores (Anexo 4), sendo as questdes principais
relativas a mensuracao dos construtos, avaliados com ajuda de escalas de concordancia
de tipo Likert onde, 1 = Discordo totalmente e 5 = Concordo totalmente.

Numa primeira fase, € dado a conhecer aos inquiridos as condigdes em que 0
questionario Ihes é disposto, e é também dada uma breve explica¢do do tema em estudo.

Foram numa primeira seccdo criados grupos de questdes relativas a mensuracao dos
construtos, com o objetivo de identificar quais destes os consumidores mais valorizam, e
quais tém mais impacto na qualidade percebida do servigo. Assim, sdo ordenadas
comecando pelos fatores internos, fatores socais e design e layout. De seguida, e de forma
a filtrar os utilizadores de self-checkout, o inquirido é questionado relativamente a se
utiliza ou ndo as maquinas de checkout self-service quando vai as compras, a resposta
negativa a esta questdes ira estreitar a amostra utilizada para o estudo, pois é obrigatdrio
que seja utilizador deste tipo de tecnologias, em seguida e caso tenha respondido de forma
positiva, é posta em causa a sua opinido perante este tipo de tecnologia. Apds as questdes
relativas aos elementos que constituem a atmosfera da loja, o inquirido é questionado

relativamente as atitudes desenvolvidas, tendo estes em contas, em relacdo & qualidade
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percebida do servico. Em seguida e de forma a avaliar a influencia da qualidade percebida
no comportamento do consumidor, o inquirido é questionado sobre o seu comportamento
perante a loja.

A Ultima parte do questionario diz respeito a recolha de dados sociodemogréficos,
tais como o sexo, idade, grau académico, ocupagdo atual, estado civil, e situacdo
financeira atual.

3.4. Anélise Preliminar dos Dados

De forma a testar a normalidade foram verificados os valores dos coeficientes de
Assimetria e Achatamento (Curtose). A assimetria mede a simetria da distribuicdo dos
dados, enquanto a curtose determina o peso das caudas da distribuicdo (Gawali, 2021).
Com a analise da assimetria das variaveis (Anexo 2), percebemos que apresentam na sua
maioria, uma assimetria negativa. Apenas doze das trinta variaveis avaliadas apresentam
um valor entre -0,5 e 0,5 logo, ndo se afastam significativamente da distribuicdo normal,
em contrapartida, outras 13 variaveis encontram-se fora deste intervalo, mas ainda dentro
do intervalo -1 a 1 o que mostra que sdo ligeiramente assimétricas, as restantes 5 variaveis
apresentam valores fora do intervalo -1 a 1 que significa que sdo bastante assimétricos, e
importanto afastam-se significativamente da distribuicdo normal (Gawali, 2021). Quando
analisamos os valores da Curtose (Anexo 2), associados ao achatamento da distribuicao,
concluimos que metade dos atributos apresenta uma distribuicdo mais baixa ou afunilada
que a distribuicdo normal. Das trinta variaveis, vinte e oito apresentam um valor entre -3
a 3, 0 que indica que ndo se afastam significativamente da distribuicdo normal. As
restantes 2 variaveis apresentam valores fora deste intervalo (Gawali, 2021).

Para confirmar adequabilidade dos dados, procedeu-se a analise dos coeficientes do
KMO - Kaiser-Meyer-Olkin (Anexo 3). Valores iguais ou superiores a 0,7 indicam a

adequacdo dos dados para a realizacdo da analise fatorial. Neste caso, o valor do teste foi
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de 0,755, o que demonstra claramente a adequagdo dos dados. A avaliagdo do Teste de
Esfericidade de Bartlett (Anexo 3), revelou um valor de significancia (sig.) igual a <,001,
confirmando ainda mais a adequacéo dos dados (Rodrigues, 2002).

Em conclusdo, apés a avaliacdo da normalidade da distribuicdo, podemos constatar
que ndo se trata de uma distribuicdo normal. No entanto, é importante salientar que ndo
se identificou nenhum problema relacionado a distribui¢do dos dados. De acordo com o
Teorema do Limite Central, quando o tamanho da amostra € significativamente grande,
como é o caso, em que temos 127 respostas, a distribuicdo das médias tende a aproximar
se de uma distribuicdo normal. Portanto, podemos prosseguir com a utilizacéo de testes
paramétricos (Soares et al., 2019).

3.5. Analise das Dimensoes

Com o objetivo de avaliar a fiabilidade dos dados procedeu-se a analise do teste do Alfa
de Cronbach (a), dos Carregamentos através da Analise dos Componentes Principais e da
Variancia Média Extraida (Tabela I1).

Os Carregamentos devem ser suficientemente altos para garantir a fiabilidade do modelo,
sendo 0,60 o valor minimo (Guadagnoli & Velicer, 1988). Posto isto, apenas dois dos itens
ndo atingiram o valor minimo, Q2 _4e Q2 5 que tiveram apenas ,401 e ,360,
respetivamente e por isso foram eliminados. Da mesma forma, ao analisar os coeficientes
Alpha de Cronbach (o) com o objetivo de verificar a consisténcia interna dos varios itens
dentro de cada constructo, medindo a fiabilidade das escalas, o valor dos coeficientes do
Alpha de Cronbach tem de estar concentrado entre 0 e 1, mas para ter uma fiabilidade
aceitavel tem de ser igual ou superior a 0,60 (Guadagnoli & Velicer, 1988). Sendo assim,
verificou-se que todos, menos os Fatores Internos (,528) apresentam valores superiores a

0,60.
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Adicionalmente, a Variancia Média Extraida (VME) ilustra a concordancia de cada
variavel no modelo, funcionando como um indicador da qualidade de uma determinada
medida. Para assegurar que 0s constructos explicam metade da variancia dos seus
respetivos itens, o valor deve ultrapassar 0,50 (Valentini & Damasio, 2016). Dos seis
constructos analisados, todos apresentam valores superiores a 0,50, cumprindo o critério
estabelecido.

TABELA Il —VALIDADE DOS CONSTRUTOS

Constructos Items Carregamentos o VME**

Q2.1 ,708

Ii?;?lrleoss Q2 2 723 528 0,532
Q2 3 757
Q3.1 , 755
- Q3.2 ,788

Fatores Sociais Q33 733 ,687 0,537
Q3 4 ,648
Q4.1 725
) Q4.2 ,800

Design & Q4.3 764 789 0,559

Layout

Q4_4 ;700
Q4.5 744
Q5 1 ,698
Q5.2 794

Checkout Q5.3 , 780 811 0.529

Self-service Q5 4 ,681 '

Q5.5 ,846
Q5 6 520
_ Q141 805

g“a“d?de Q14_2 841 801 0,628
ercebida Q14 3 797
Q14 4 723
Q15 1 ,808

Comportamento QL5 2 834 ,637 0,522
do Consumidor QL5 3 604
Q15 4 ,610

Observagdes: *. a - Alfa de Cronbach; ** VME - Variancia Média Extraida;
Fonte: Elaboracéo propria
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CAPITULO 4 - ANALISE EMPIRICA

4.1. Caracterizagdo da Amostra

A amostra do presente estudo conta com o contributo de 127 individuos. Do total de
inquiridos, 66,9% sao do sexo feminino e os restantes 33,1% do sexo masculino. Sdo na
sua grande maioria adultos, com idades superiores a 40 anos (57,5%), seguidos pelos
inquiridos entre os 18 e 24 anos (30,7%). Quanto a ocupacao atual, 52% dos inquiridos
revela ser trabalhador por conta de outrem ou ainda estar a estudar (17,3%), seguido por
15% dos inquiridos que relevam trabalhar por conta de outrem. Ao analisar 0 grau
académico dos inquiridos, foi verificado que, 42,5% frequentou o ensino superior, 19,7%
revela ter grau de mestre, e apenas 1,4% da amostra ttm um grau de escolaridade inferior
ao 12° ano. Continuando a analise, concluimos que, 51,2% dos inquiridos sdo solteiros,
seguidos por 37,8% que sdo casados.

Por dltimo, em rela¢do ao rendimento, conseguimos observar que 30,7% tém um
rendimento entre 750€ e 1499€, apenas 9 inquiridos revelam receber menos de 750€.
Existem 23 inquiridos (18,1%) que ndo tém rendimentos proprios, um valor que pode ser
justificado pelo facto de 17,3% da amostra ainda estar a estudar.

E apresenta abaixo uma analise sociodemografica com maior detalhe (Tabela 1)

TABELA Il - CARACTERIZACAO SOCIODEMOGRAFICA DA AMOSTRA

Caracteristicas da Amostra Opcoes % N
Sexo Feminino 66,9 85
(N=127) Masculino 33,1 42
18-24 31,5 40
\dad 25-29 55 7

ade
(N=127) 30-39 55 7
40 - 49 32,3 41
> 50 25,2 32
Estudante 17,3 22
Situacdo Atual Trabalhador-Estudante 7,9 10
(N=127) Trabalhador por conta propria 15,0 19
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(CONTINUACAO) TABELA 111 -CARACTERIZACAO SOCIODEMOGRAFICA DA

AMOSTRA
Caracteristicas da Amostra Opcoes % N
Situacéo Atual Trabalhador por conta de outrém 52,0 66
(N=127) Desempregado 3,1 4
Reformado 2,4 3
Outro 2,4 3
Estado Civil Solteiro 51,2 65
(N=127) Casado 37,8 48
Vilvo 0,8 1
Divorciado 10,2 13
Inferior a 12° ano 1,6 3
12° ano ou equivalente 16,5 21
Grau Académico Licenciatura 42,5 54
(N=127) Pds-Graduacédo 11,8 15
Mestrado 19,7 25
Doutoramento 8,2 17
Menos de 750€ 7.1 9
750€ - 1499€ 30,7 39
Situacdo Financeira 1500€ - 2499¢€ 22 28
(N=127) 2500€ - 2999€ 10,2 13
Mais de 3000€ 11,8 15
N4o tenho rendimentos prdprios 18,1 23

Fonte: Elaboragdo Prdpria

4.2. Andlise Descritiva

Na tabela IV, presente a baixo, sdo apresentadas as descritivas da amostra gerais por
construto, no Self-checkout é onde é possivel observar a maior variabilidade (DP=,55) e
os Fatores sociais, apresenta a menor variabilidade (DP=,42), o que pode ser justificado
pelo facto de serem os construtos com maior e menor nimero de itens, no anexo 2 séo
apresentados em maior pormenor quatro estatisticas descritivas (media, desvio padrao,
assimetria e curtose) com os valores por item. Seguidamente e com o proposito de
responder as hipdteses de investigacdo (Tabela 1), estabelecidas com base na literatura
existente, foi necessario realizar a anélise da variavel dependente Qualidade Percebida
em relacdo as quatro variaveis independentes previamente definidas, Fatores Internos,

Fatores Sociais, Design e Layout e Self-checkout. Em seguida, procedeu-se a analise da
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variavel dependente Comportamento do Consumidor em relacdo a variavel independente
Qualidade Percebida. A Tabela IX apresenta um resumo, da validacdo, ou ndo, das
hipoteses de investigacdo, com base nos valores apresentados.

TABELA IV — DESCRITIVAS DA AMOSTRA GERAL POR CONSTRUTO

Construto Média Desvio Padrdo  Maxima Minima
Fatores Internos 4,23 ,48 5,00 3,00
Fatores Sociais 4,47 42 5,00 3,25
Design Layout 4,46 44 5,00 3,40
Self-checkout 3,98 ,55 5,00 2,17
Qualidade Percebida 3,82 ,55 5,00 2,25
Comportamento Consumidor 3,78 ,48 5,00 2,75
n=127

Elaboracéo Prdpria

TABELA V- REGRESSAO LINEAR MULTIPLA — METODO ENTER

Coeficientes ndo Coeficientes
Modelo Padronizados Padronizados t Sig. VIF
B Erro Padrao Beta
1 (Constante) 1,078 617 1,748 083
Fatores Internos 421 ,100 ,370 4,195 <001 1,201
Fatores Sociais ,050 ,126 ,038 395 693 1,457
Design Layout -,010 ,126 -,008 -083 934 1,605
Self-checkout ,199 ,081 ,201 2,441 016 1,050
TABELA VI - INDICES DA REGRESSAO LINEAR MULTIPLA
R Erro .
Modelo R R quadrado  padréo da ANOVA . Durbin-
guadrado - S F Sig.  Watson
ajustado estimativa
1 ,460? 211 ,185 ,49495 8,165 <,001 1,8838

Para determinar o valor preditivo dos componentes da atmosfera da loja, foi
desenvolvido um modelo de regressdo linear maltipla tendo a Qualidade Percebida como
a variavel dependente. Incluiram-se as variaveis, Fatores Internos, Fatores Sociais,
Design Layout e Self-checkout. Foram realizados testes para verificar as condigdes de
aplicacdo do modelo, com recurso a andlise grafica dos residuos, utilizando a estatistica
de Durbin-Watson (d = 1,883), e os VIF, ndo foram identificados problemas de
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multicolinearidade. O modelo mostrou-se altamente significativo (F (4,122) = 8,165; p <
0.001, R2a = 0.19), explicando 19% da variagdo da varidvel dependente, sendo que
apenas o Fatores Internos (b = ,421; § =,370; t(125) = 4,195; p < 0,001) e o Self-service
(b=,199; p=,201; t(125) = 2,441; p = 0.016) se mostraram como preditores significativos
da qualidade percebida.

O resultado deste modelo de regressdo linear parece apontar para que apenas as
variacOes das questBes associadas aos Fatores Internos e ao método de saida de loja Self-
service, expliquem significativamente a qualidade percebida, validando assim as
hipbteses H1 e H4. Por outro lado, os Fatores Sociais e Design e Layout da atmosfera da
loja, ndo mostraram influenciar significativamente a qualidade percebida do servico,
estando as hipdteses H2 e H3 ndo suportadas pelo estudo.

TABELA VII - REGRESSAO LINEAR SIMPLES — METODO ENTER

Coeficientes ndo Coeficientes
Modelo Padronizados Padronizados t Sig. VIF
B Erro Padrao Beta
1  (Constante) 1,972 ,292 6,750 <,001
Qualidade
Percebida 473 ,076 ,488 6,250 <,001 1,000
TABELA V111 - INDICES DA REGRESSAO LINEAR
R Erro .
Modelo R R guadrado  padrao da ANOVA . Durbin-
guadrado . S F Sig.  Watson
ajustado estimativa
1 ,488 ,238 ,232 1,86270 39,060 <,001 1,938

Para determinar o poder preditivo da Qualidade Percebida, foi desenvolvido um
modelo de regressao linear simples utilizando o Comportamento do Consumidor como a
variavel dependente. Testaram-se as condi¢Ges de aplicacdo do modelo com recurso a
analise grafica dos residuos, a estatistica de Durbin-Watson (d = 1,938) e aos VIF, ndo se

verificando problemas de multi-colinariedade. O modelo mostrou-se altamente
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significativo (F (1,125) = 39,060; p < 0.001, R2a =,232), explicando 24% da variacdo da
variavel dependente.

Por isso, o resultado deste modelo de regressdao linear simples, relativamente a
influéncia que a Qualidade Percebida do servigo exerce sobre Comportamento do
Consumidor, exposta na hipotese H5, atinge resultados estatisticos que permitem suportar
esta relagéo.

TABELA IX - VALIDAGAO DAS HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Hipdteses de Investigacéo Suporte Empirico

H10s Fatores Ambientais influenciam positivamente a qualidade
percebida do servico.
H2 O Design e Layout influenciam positivamente a qualidade percebida

Suportada

N&o suportada

do servico.
H3 Os Fatores Sociais influenciam positivamente a qualidade percebida x
. N&o suportada

do servico.
H4 As tecnologias de Self-Checkout influenciam positivamente a

. . . Suportada
qualidade percebida do servico.
H5 A lidade Percebida do Servico infl i iti t

Qualidade Percebida do Servigo influencia positivamente o Suportada

comportamento do consumidor.

Fonte: Elaboracéo prépria
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CAPITULO5 - CONCLUSOES

Nesta seccdo sdo apresentadas as conclusdes da presente investigacdo e comparados
0s resultados obtidos com a literatura ja existente. Seguidamente sdo também
apresentadas as limitacOes e contribuicfes do estudo, e ainda algumas sugestdes para
investigacOes futuras.

5.1. Discussao
Nos dias de hoje, o mundo é caracterizado por estar em constante mudanga, 0 que

exige vigilancia e andlise continuas para garantir ndo deixamos de evoluir com ele. As
evolugdes nos padrdes de consumo seguem essa mesma tendéncia. Em praticamente
todos os setores, 0 processo de compra ocorre através de diferentes canais, com especial
atencdo para a ascensao das compras online.

No entanto, é importante notar que, em Portugal os consumidores ainda mantém a
preferéncia pelas compras presenciais em lojas fisicas. Por isso, é fundamental que os
retalhistas dediquem o seu tempo para criar uma atmosfera de loja que os atraia e que
promova a fidelidade destes consumidores. Foi possivel observar ao longo dos ultimos
anos notaveis avancos tecnolégicos com o objetivo de facilitar as compras por meio de
canais alternativos. Portanto, deve existir especial atengdo na construcdo da atmosfera da
loja de modo que a escolha seja a loja fisica, em detrimento da loja online.

Apos a analise, e com 0s objetivos de investigagdo em mente, a discusséo foi dividida
em dois subtopicos, com o objetivo de simplificar a anélise individual de cada um. O
primeiro concentra-se na influéncia que a atmosfera da loja exerce na qualidade percebida
do servico, no segundo subtopico, o foco é a influéncia que a esta tém sobre

comportamento do consumidor.
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5.1.1 A relacéo entre os elementos da atmosfera da loja e a qualidade percebida

Relativamente ao primeiro objetivo, compreender a relacdo entre os elementos da
atmosfera da loja e a qualidade percebida do servico. Os resultados permitem observar
que para a amostra deste estudo, a atmosfera de loja, divide-se em dois componentes
principais: os Fatores Internos e método de saida de loja Self-checkout, os restantes
elementos da atmosfera da loja, fatores sociais, e o design e Layout ndo se revelaram
significativos na qualidade percebida do servico, ao contrario dos estudos conduzidas por
Baker, (1994), Berman & Evans (1995) e Turley & Milliman (2000), a luz, a temperatura,
a limpeza da loja e a forma como estes fazem o pagamento das suas compras, exercem
maior influéncia na qualidade percebida do servico do que fatores como, a localizacdo da
loja, a simpatia dos empregados ou até a localizacdo dos produtos em loja. Este facto pode
ser facilmente justificado pela amostra ser maioritariamente com uma idade superior a 40
anos, ou outro motivo sdo as claras mudancas nos habitos de consumo a que temos
assistido nos ultimos tempos, menos tempo disponivel, a procura por servi¢cos mais
simples e rapidos e a pandemia covid 2019, que fez com que muitos consumidores se
tenham habituado ao distanciamento a que fomos obrigados. Embora apenas os fatores
internos e 0 método de checkout self-service se tenham mostrado significativos em
relacdo a qualidade percebida, os outros elementos da atmosfera da loja, ndo deixam de
ser importantes e determinantes para uma experiéncia do consumidor positiva, concluiu-
se apenas que ocupam um lugar de menor destaque na mente do consumidor, quando se
trata da percecdo de qualidade do servico.

Quando os consumidores entram num ambiente, organizado e bem projetado, as suas
percecdes sobre a qualidade aumentam significativamente, da mesma forma, os atributos
gue os consumidores mais valorizam nos métodos checkout self-service, é a sua

conveniéncia. Quando implementados de maneira eficaz, esses métodos agilizam o
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processo de compra, reduzem filas e proporcionam uma experiéncia mais eficiente. Os
clientes tendem a sentir-se satisfeitos quando podem escolher entre diferentes opcdes de
pagamento e concluir a sua compra de forma mais rapida e simples, 0 que permite
confirmar o estudo realizado por Maciel (2019). No entanto, é importante ressaltar, que a
percecdo de qualidade do servico por parte do consumidor ndo depende apenas da sua
eficiéncia, mas também da seguranca e da confianga que os métodos de pagamento
oferecem.

Por isso, a criacdo de um ambiente interno de loja agradavel e a implementacao de
sistemas de pagamento eficientes e seguros podem contribuir significativamente para
atrair e reter clientes, construindo relacionamentos duradouros e promovendo a fidelidade
a marca. Em ultima andlise, a combinacao inteligente desses fatores internos da loja e dos

métodos de pagamento pode ser um diferencial competitivo essencial no mercado atual.

5.1.2 A influéncia da qualidade percebida no comportamento do consumidor

O segundo objetivo passou por entender de que forma a qualidade percebida do
servico tém influéncia no comportamento de afastamento ou aproximacdo do
consumidor. Os resultados empiricos apresentados no capitulo anterior confirmam
claramente esta influéncia. Esta significancia vai de encontro com os resultados obtidos

em estudos anteriores que afirmam a relacéo entre estes, como por exemplo no estudo de
Segoro (2013).

Foi possivel desta forma concluir que, a influéncia da qualidade percebida do servigo
é um fendmeno de extrema relevancia para as organizagdes em qualquer setor, ndo se
limita apenas a aspetos tangiveis do servico, como eficiéncia e confiabilidade, mas
também abrange elementos intangiveis, como cortesia, empatia e a capacidade de criar

experiéncias memoraveis. Quando os consumidores reconhecem a alta qualidade de um
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servico, tendem a aproximar-se, tornando-se leais e disponiveis para gastar mais tempo e
dinheiro (Sikandar et al., 2021).

Portanto, as organizagfes devem priorizar a melhoria continua da qualidade
percebida do servico. O que permite, ndo fortalecer apenas relacdo com os clientes
existentes, mas também atrai novos consumidores. Investir em formacdo, pesquisa e
inovacdo constante sdo maneiras eficazes de manter e melhorar a qualidade percebida do
servigo (Kumar & Kim, 2014). Esta desempenha um papel crucial no comportamento,
influenciando a sua decisdo de se aproximar ou afastar de uma loja. E um fator
determinante na construcao de relacionamentos de longo prazo e no sucesso de qualquer
organizacgdo procura atender as necessidades e expectativas dos seus consumidores.

5.2. Contributos Tedricos

Ainda quanto as concluses, 0s contributos tedricos do presente estudo passam por
completar a literatura ja existente, primeiramente, relativamente aos componentes que
constituem a atmosfera da loja, para isso foi criado e, posteriormente testado um modelo
que resultou da unido dos fatores atmosféricos dos modelos de diferentes autores ( Baker
et al.,1994, Berman e Evans,1995, Turley e Milliman, 2000) e por consequéncia da
mudanca dos habitos de consumo e 0s avangos tecnoldgicos, a presenca de novas
tecnologias de checkout self-service, passaram a considerada um elemento da atmosfera
da loja (Sirbu et al., 2015). O modelo utilizado no estudo é desta forma, constituido por
4 elementos da atmosfera da loja, fatores internos, fatores sociais, design e layout e novas
tecnologias. Em segundo lugar, este estudo permitiu enriquecer literatura ao apresentar
as percecdes dos consumidores em Portugal em relacdo a influéncia dos fatores
atmosféricos na qualidade percebida do servigo, bem como a sua subsequente influéncia
no comportamento destes. Por fim, é relevante destacar que esta pesquisa pode também
fornecer insights valiosos para estudos futuros, tanto no mesmo setor como em areas
diversas de investigacao.
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5.3. Contributos Praticos

Com base nos resultados deste estudo, os gestores de lojas em Portugal tém a sua
disposicédo contribuigdes praticas significativas. Que lhes oferece informagao necesséria
para melhorar a atmosfera da loja, agradando e atraindo os clientes de forma eficaz. Estas
decisbes podem resultar numa melhor experiéncia do cliente em loja, promovendo a
permanéncia deste na loja, aumentando as vendas e promovendo futuras visitas. Dada a
variacdo nas percecdes dos consumidores devido a fatores como género, idade,
escolaridade e rendimentos, torna-se essencial que 0s gestores segmentem 0S seus
consumidores e personalizem os elementos da atmosfera da loja de acordo com as
preferéncias destes. Esta abordagem permite uma otimizagdo precisa, de diversos
elementos que constituem a atmosfera da loja como, a iluminacdo, a disposi¢do dos
produtos, a musica ambiente e a adocdo de novas tecnologias como o self-checkout, para
oferecer ao consumidor uma atmosfera da loja que se alinha com as expectativas e
necessidades dos diferentes grupos sociodemogréaficos. Com esta capacidade de
adaptacéo, os gestores podem néo apenas melhorar a qualidade percebida do servigo, mas
também fortalecer a identidade da marca, aumentar a fidelizacdo dos consumidores e, por
consequéncia, maximizar o desempenho da loja.

5.4. LimitagGes do Estudo

Uma das grandes limitacOes desta investigacdo, passa pela amostra utilizada na
analise. Para comecar, a amostra ndo € representativa da populacdo, e isso deve-se &
técnica de recolha de dados utilizada, e & sua a distribuicao feita apenas nas redes sociais
através do efeito bola de neve. Por consequéncia, 57,2% dos inquiridos tem idades
superiores a 40 anos, assim sendo e por ser uma populacdo adulta vai ter atitudes e
interacdes perante a marca diferentes de uma populacdo mais jovem. Ha outras limitacoes
apresentadas pela amostra, como o nivel de escolaridade, visto que mais de 80% da

amostra apresenta um nivel de escolaridade equivalente ao ensino superior, seria

Beatriz Martins Santos 31 Mestrado em Marketing



A Influéncia dos elementos da Atmosfera da Loja na Qualidade Percebida do Servico e no
Comportamento do Consumidor

interessante perceber as alteragdes da influéncia das varidveis em estudo, que existiriam
se este estudo fosse feito a uma amostra mais jovem, ou com menos escolaridade.

Em conclusédo, causado pela falta tempo, por ser um estudo Cross-Sectional, 0s
resultados sdo mais limitados, com vérias recolhas permitia outra riqueza de resultados,
e um estudo mais pormenorizado.

5.5. Sugestoes de Investigacédo Futura

Para aprofundar as conclusdes desta pesquisa e abrir caminho para investigacdes
futuras no campo do comportamento do consumidor em lojas, ha vérias direcbes
promissoras a considerar. Isso inclui a exploracdo de amostras demograficas diferentes,
Ccomo grupos mais jovens ou menos escolarizados, para entender como as variaveis
atmosféricas afetariam de forma diferente esses grupos. Além disso, estender a pesquisa
a diferentes tipos de lojas, como calgados ou acessorios, pode fornecer insights adicionais.

Investigar a influéncia das variaveis atmosféricas ao longo do tempo, considerando
mudancas sazonais, bem como incorporar variaveis psicoldgicas, como emocges, na
analise, sdo direcdes promissoras. Por outro lado, a influéncia de novas tecnologias, como
realidade virtual ou realidade aumentada, na experiéncia do consumidor e a comparacao
entre compras fisicas e online também sdo areas interessantes. A realizacdo de um estudo
longitudinal pode ajudar a compreender como 0 comportamento de compra muda com o
tempo. Essas sugestbes de investigacdes futuras ajudardo a enriquecer ainda mais o
campo de estudo do comportamento do consumidor em ambientes de retalho,
proporcionando uma compreensdo mais completa e refinada das complexas interacoes

entre variaveis atmosféricas, caracteristicas demogréaficas e preferéncias de compra.
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ANEXOS

Anexo 1 - Questionario
Caro/a participante, o presente questiondrio foi realizado no dmbito do
Trabalho Final de Mestrado em Marketing do Instituto Superior de Economia e
Gestdo da Universidade de Lisboa. O objetivo deste estudo passa por
perceber qual arelagdo e como os elementos da atmosfera da loja e o
meétodo de saida de loja influenciam o comportamento do consumidor. A
duragdo média do questiondrio € de 5 minutos e todas as respostas sdo
anonimas e confidenciais. O seu contributo € essencial para a conclusdo
deste trabalho e desde j& agradego a sua colaboragdo.
Beatriz Martins Santos
2. Considerando a influéncia dos fatores internos da atmosfera da loja, indique
em gque medida cada uma das seguintes frases melhor traduz a sua opinido,

nuMa escala compreendida entre 'Discordo Totalmente" e "Concordo

Totalmente"
N&o
Concordo
Discordo Nem Concordo
Totalmente Discordo Discordo Concordo Totalmente

1.Uma atmosfera de

loja agraddvel facilita O O O O O

das compras

2. A existéncia de

Medbem-esiar e O O O O O
conforto

3. A fluminagao da loja

Brodutos mais O O O O O
atrativos

Ui fotor Girativ’ O O O O O
5 Atemperaturada

R ermes D O O O O
3.Considerando a influéncia dos fatores sociais da atmosfera da loja, indique

em que medida cada uma das seguintes frases melhor traduz a sua opinido,
nuMa escala compreendida entre "Discordo Totalmente" e "Concordo

Totalmente"
Nem
Concordo
Discordo Nem Concordo
Totalmente Discordo Discordo Concordo Totalmente

1. Os colaboradores

devem ser gentis e (@ © O O O

dispostos aajudar

2. Os colaboradores
devem ser

competentes e ter O O O O O

conhecimento sobre
0s produtos

3.Eimportante
existirem

colaboradores

suficientes na loja O O O O O
para atender os

clientes

4. Valorizo o facto dos

colaboradores

estarem bem O O O O O

vestidos
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4. Considerando ainfluéncia do design e layout da loja, indique em que medida
cada uma das frases melhor traduz a sua opinido, numa escala
compreendida entre "Discordo Totalmente" e "Concordo Totalmente'

Nem
Concordo
Discordo Nem Concordo
Totalmente Discordo Discordo Concordo Totalmente

1. Os produtos devem

estar organizados de

forma atrativa e O O O O O
conveniente

2.Deve ser fdcil

encontrar os
produtos na loja

3. A circulagdo dentro
da loja deve ser facil

4.0 mobilidrio da loja
deve ser confortavel

5. A localizagdo de
cada secgdo dentro
daloja e importante

O 000
O OO O
O OO O
O OO O
Q00 D

5. Quando vai ds compras costuma utilizar maquinas de checkout self-
service?

O Sim
O Ndo

6. Considerando o método de checkout self-service, indique em que medida
cada uma das frases melhor traduz a sua opinido, numa escala

compreendida entre "'Discordo Totalmente" e "Concordo Totalmente”

Nem
Concordo
Discordo Nem Concordo
Totalmente Discordo Discordo Concordo Totalmente

1.0 self-checkout
poupa-me tempo

2. O self-checkout €
facil de usar

3. O self-checkout &
ficivel

4. O self-checkout
permite-me ter o
controlo da minha
compra\ operagdo

5. Estou satisfeito com
a utilizagdo do self-
checkout

O O OO0OO
O O OO0OO
O O OO0OO
O O OOO
Q 0 QDO

6. As lojas com self-

checkout tem boa O O O O O

reputagdo

Considerando a utilizagdo deste método de checkout, como classifica a
qualidade deste método, numa escala compreendia entre "0- Nenhuma
Qualidade" a "10- Alta Qualidade”

Nenhuma qualidade Alta qualidade

)0 1O 20 30 40 50 O 70 8O 9O 100
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Considerando os elementos da atmosfera da loja anteriormente avaliados
(fatores externos, internos e sociais, design e layout e o método de saida de
loja), se utilizados de forma a proporcionar-lne uma experiéncia em loja

positiva, de que forma teriam influéncia:

8. Relativamente G percegao da qualidade do produto/servigo, indique de numa
escala compreendida entre 'Discordo Totalmente" e "Concordo Totalmente’

Nem
concordo
Discordo Nem Concordo
Totalmente Discordo discordo Concordo Totaimente

1.Sinto que a

qualidade da marca O O O O O

€ muito alta

2. Tem um servigco de
alta qualidade

3. A marcatem
produtos de alta
qualidade

4. A marca & um lugar
seguro para visitar

O O O
O O O
O O O
O O O
O O O

9. Relativamente ao seu comportamento perante a marca, indique numa escala

compreendida entre "'Discordo Totalmente" e "Concordo Totalmente'

Nem

Concordo
Discordo Nem Concordo
Totalmente Discordo Discordo Concordo Totalmente

1.Gosto de fazer
compras nesta loja

2.Gosto deste
ambiente de loja

3.Gosto de passar
tempo a passear na
loja

4. Acabo por gastar
maiis dinheiro

IDADE

O <18
O 18-24

O 25-29
O 30-39
O 40-49
O >50

e & B3 U
OO 0 Q0
£ 2 9D
O 0 00
G £ K3 0

SEXO

O Feminino
O Masculino
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ESTADO CIVIL

QO Solteiro

QO Casado
QO Viuvo

O Divorciado

GRAU ACADEMICO

O Inferior a12° ano
O 12°ano

O Licenciatura

QO P6s-Graduagdo
O Mestrado

O Doutoramento
Q Outro

SITUACAO ATUAL

O Estudante

Q Trabalhador - Estudante

QO Trabalhador por conta propria

(O Trabalhador por conta de outrém
O Desempregado

QO Reformado

QO Outro

SITUAGAO FINANCEIRA

O Menos de 750¢
QO 750€ a1499¢€

QO 1500€ c 2449¢

O 2500 a 2999¢€

O Mais de 3000€

O Nd&o tenho rendimentos proprios
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Anexo 2 - Analise da Normalidade das Distribuicdes

Média Desvio Assimetria  Curtose
Padréo
Uma atmosfera de loja agradavel facilita as 4,54 ,516 -,352 -1,473
compras
A existéncia de musica aumenta o meu bem-estar e 3,64 ,879 -,501 247
conforto
A iluminacdo na loja pode tornar os produtos mais 4,50 ,562 -,835 1,295
atrativos
Os colaboradores devem ser gentis e dispostos a 4,69 ,515 -1,328 ,784
ajudar
Os colaboradores devem ser competentes e ter 4,72 ,486 -1,386 ,857
conhecimento sobre os produtos
E importante existirem colaboradores suficientes na 4,56 ,573 -,879 -,214
loja para atender os clientes
Valorizo o facto dos colaboradores estarem bem 3,93 147 -,348 -,089
vestidos
Os produtos devem estar organizados de forma 4,56 ,529 -,566 -,989
atrativa e conveniente
Deve ser facil encontrar os produtos na loja 4,69 ,530 -1,764 4,164
A circulacdo dentro da loja deve ser facil 4,65 ,496 -,813 -,865
O mobiliério da loja deve ser confortavel 4,10 754 -,397 -471
A localizacdo de cada seccdo dentro da loja é 4,32 ,665 -,638 ,106
importante
O self-checkout poupa-me tempo 4,28 ,651 -,520 ,155
O self-checkout é facil de usar 3,99 ,812 -1,072 2,160
O self-checkout é fidvel 4,06 770 -,626 ,284
O self-checkout permite-me ter o controlo da minha 3,94 ,819 -,688 713
compra\ operagdo
Estou satisfeito com a utilizacdo do self-checkout 4,09 ,735 -,625 ,483
As lojas com self-checkout tem boa reputacéo 3,51 ,844 244 -,184
Sinto que a qualidade da marca é muito alta 3,76 721 -,371 ,888
Tem um servigo de alta qualidade 3,89 ,657 -,222 ,161
A marca tem produtos de alta qualidade 3,72 123 -,153 -,162
A marca é um lugar seguro para visitar 3,93 ,669 -,404 ,549
Gosto de fazer compras nesta loja 4,02 ,570 -,257 1,141
Gosto deste ambiente de loja 4,09 ,555 ,041 ,214
Gosto de passar tempo a passear na loja 3,50 ,950 -,604 -,152
Acabo por gastar mais dinheiro 3,50 ,907 -, 377 -,183
Anexo 3 - Coeficientes de KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de ,755
amostragem
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 1254,426
gl 325
Sig. <,001
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Anexo 4 - Tabela Constructos

Cdodigo Dimenséo

Itens originais dos autores

Escala adaptada

Autor (ano)

Q21 The store atmosphere helps to make the shopping easy Uma atmosfera de loja agradavel facilita as compras
The existence of music increases my well-being and o .
Q2.2 A existéncia de musica aumenta o meu bem-estar e conforto
comfort
Fatores  The lighting in the store makes the merchandise more L ) . . Semeijn et al.
Q2.3 ] A iluminacdo na loja pode tornar os produtos mais atrativos
Internos  attractive (2004)
Q2 4 The cleanliness of the store attracts me towards the store A limpeza da loja é um fator atrativo
The temperature of the store makes me stay for a longer ] ) ) )
Q2.5 ) A temperatura da loja faz-me ficar mais tempo na loja
time at store
Q3 1 The store personnel are kind and willing to help you Os colaboradores devem ser gentis e dispostos a ajudar
03 2 The store personnel are competent and have knowledge  Os colaboradores devem ser competentes e ter conhecimento sobre Baker et al.
- Fatores  about the products commercialized 0s produtos (1994), Machleit
03 3 Sociais ~ There were enough employees in the store to service E importante existirem colaboradores suficientes na loja para et al. 0.67 (2000),
- customers atender os clientes Singh (2006)
Q3 4 The employees were well-dressed and appeared neat Valorizo o facto dos colaboradores estarem bem vestidos
04 1 The product organization allows me to identify  0Os produtos devem estar organizados de forma atrativa e
B Design  the location of products easily conveniente
04 2 & The product organization allows me to identify the Deve ser facil encontrar os produtos na loja Mishra & Sinha
- Layout  location of products easily (2014)
Q4.3 The corridors within the store allow for good circulation A circulagdo dentro da loja deve ser facil
Q4 4 The furnishing of the store is very comfortable O mobiliario da loja deve ser confortavel
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A Influéncia dos elementos da Atmosfera da Loja na Qualidade Percebida do Servico e no Comportamento do Consumidor

(Continuacéo) Anexo 4 - Tabela Constructos

Cdédigo Dimensao

Itens originais dos autores

Escala adaptada

Autor (ano)

Location of each section within the store is

A localizacéo de cada sec¢do dentro da loja é importante

Q4. important

Q51 The self-scan saves me time O self-checkout poupa-me tempo

Q52 The self-scan is easy to use O self-checkout é facil de usar Marzocchi &

Q53 The self-scan is accurate O self-checkout é fidvel Zammit (2006),

Self-Checkout . . . N .

Q5 4 The self-scan gives me control O self-checkout permite-me ter o controlo da minha compra\ operagéo Elliott et al.

Q55 I am satisfied with the use of self-checkout Estou satisfeito com a utilizacdo do self-checkout (2012)

Q5 6 Self-checkout stores have a good reputation As lojas com self-checkout tem boa reputacéo

Q14 1 X has a high-quality Sinto que a qualidade da marca é muito alta

Q14 2 Qualidade X has high-quality services in general Tem um servigo de alta qualidade Tasci, Asli

Q14 3 Percebida X has high quality products A marca tem produtos de alta qualidade D.A. (2020)

Q14 4 Xis a safe place to visit A marca é um lugar seguro para visitar

Q15 1 I enjoyed shopping in this store Gosto de fazer compras nesta loja

Q15_2 Comportamento | liked this store environment Gosto deste ambiente de loja .
Mattila and

Q15 3 Consumidor

Q15 _4

I liked to spend time browsing in this store
This is a place where | would end up spending

more money

Gosto de passar tempo a passear na loja
Acabo por gastar mais dinheiro

Wirtz (2001)
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