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Resumo

A criagdo de experiéncias diferenciadoras e envolventes constitui-se hoje como uma
necessidade imperativa para o sucesso das marcas. Como tal, atualmente a experiéncia
deve estar no centro de todas as estratégias de marketing, dada a sua capacidade de
transportar as marcas para a vida dos consumidores. Foi com a perda de influéncia do
marketing tradicional que comegaram a surgir novas formas de comunicagdo, como 0
marketing sensorial, o qual através da estimulacdo dos sentidos, veio possibilitar a

envolvéncia dos consumidores com as marcas e 0s seus produtos.

Tendo em conta o seu potencial como palco de estimulos associados ao produto e/ou a
marca, o retalho é um territério de exceléncia para a criacdo de experiéncias. Deste modo,
os retalhistas devem ter a preocupacgéo de colocar ao dispor do consumidor um conjunto de

estimulos sensoriais, dada a sua importancia para a experiéncia.

E nesta conjuntura que se insere a presente investigacdo a qual, conduzida a partir da
gquestdo de partida “Das experiéncias sensoriais desencadeadas em lojas de roupa fisicas,
quais o0s aspetos mais relevantes para o consumidor?”’, possibilitou uma melhor
compreensdo da influéncia dos estimulos sensoriais — tateis, aromas, musicas, cores,
iluminagéo, disposi¢do e arrumagdo dos produtos — para a experiéncia e decisédo de compra

do consumidor, tematica que ainda carece de investigagéo a nivel nacional.

Construido com base num método quantitativo e sustentado na aplicacdo de
guestionarios online foram alcancadas 460 respostas que permitiram ratificar a influéncia
dos estimulos sensoriais para a experiéncia em lojas de roupa, concluindo-se que todos os
estimulos participam para a experiéncia, embora com importancia variavel. Neste contexto,
os sentidos do tato e da visdo surgem como 0S mais relevantes, por comparagdo com o
olfato e a audicao. Por outro lado, a forma de utilizacdo dos estimulos nas lojas influencia
significativamente a resposta dos consumidores, 0 que recomenda uma gestdo adequada

dos mesmos estimulos por parte dos retalhistas.

Palavras-chave: Marketing Sensorial, Experiéncia Sensorial, Sentidos, Estimulos

Sensoriais, Lojas de Roupa Fisicas, Vestuério



Abstract

Nowadays brand success has evolved towards an imperative necessity to embrace the
creation of engaging experiences. As such, given its ability to carry brands into the day-to-
day life, customer experience has to become paramount in the center of all marketing
strategies.

Paralel to the downfall of the so called traditional marketing new forms of outreach have
emerged, such as sensory marketing which allows brands to involve customers in their

branding and products through the stimulation of the senses.

Given its potential as a platform for stimulus regarding products and / or branding, retail is
in fact the area of excellence for creating experiences. Therefore, retailers must provide a set
of functional, emotional and sensory stimuli and attributes due to the conveyed impression
that the greater the sensorial stimulation the more convincing/engaging the experience

becomes.

It's within this scenario that we conducted this research, driven by the question “What are
the most relevant aspects of the customer experience that are triggered by the sensory
experience on a physical clothing store?”. It resulted in a greater awareness of the sensory
stimuli influence - such as touch, smell, music, colors, lighting and product layout - on the

customers experience and buying decision which still needs investigation on a national level.

By using a quantitative methodology, in which online surveys were the data collection
method used, 460 replies were gathered, which allowed to ratify the sensory stimuli influence
on physical shopping experiences. Thus, | concluded that none of the sensory stimulus had

null or reduced influence on customer experience, with variable significance.

In this setting, touch and vision showed more relevance to the experience by comparison
with smell and hearing. However, the way the stimulus are incorporated instore have a
strong effect on customer response, which leads to a proper stimuli management from

retailers.

Keywords: Sensory Marketing, Sensory Experience, Senses, Sensory Stimuli, Physical

Clothing Stores, Clothing
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Introducéo

Com um mercado cada vez mais competitivo e saturado, as empresas procuram novas
abordagens que possibilitem o desenvolvimento eficaz de elevados niveis de afinidade,
identificacdo e fidelizacdo dos consumidores as suas marcas, produtos e servi¢cos. Nos dias
de hoje, a visao tradicional de que o consumidor assumia um papel passivo na relacdo com
as marcas é completamente obsoleta, visto que os mesmos crescem constantemente em
sofisticacdo e conhecimento, tornando-se mais informados, criticos e ativos nas relagdes

com as marcas.

Em linha com a transformacdo do mercado e com o papel dos consumidores, a visdo
relativa ao processo de compra também sofreu alteragdes. A visdo tradicional assumia que
0 processo de compra era baseado na racionalidade e nas necessidades nao atendidas dos
consumidores, tentando-se portanto satisfazer essas mesmas necessidades através dos
produtos. Em contraste, na perspetiva atual, as empresas dao preferéncia a estratégias que
transportem as marcas para a vida dos consumidores através da criacdo de experiéncias
(Burnett & Hutton, 2007; Di Corato, 2013) sendo da necessidade de exclusividade,
singularidade e de envolvimento emocional por parte do consumidor que nasce o marketing

sensorial.

Schmitt (1999) foi quem deu o primeiro passo no sentido de elevar o marketing para além
dos seus contornos tradicionais, revelando que o principal objetivo das experiéncias
sensoriais € o de criar uma identidade para uma empresa ou marca, enquanto ferramenta
estratégica que acrescenta valor e diferenciacdo ao produto a partir dos cinco sentidos.
Neste contexto é através da criacdo de estimulos sensoriais associados ndo s6 a visdo e
audicdo como também ao olfato, paladar e tato que se irdo desenvolver conexdes
significativas com os consumidores, com vista diferenciar, motivar ou proporcionar novos
valores e experiéncias aos mesmos. Esta abordagem, baseada em experiéncias
caracterizadas pela autenticidade, virhA mesmo a representar um passo importante na
evolugdo da economia em geral (experience economy) e do marketing em particular

(experience marketing) (Brakus et al., 2009).

O tema da experiéncia de marca, embora seja relativamente recente, tem atraido a
atencao dos profissionais de marketing, os quais tém vindo a assumir que a forma como os
consumidores experienciam as marcas € fundamental para o desenvolvimento de
estratégias de marketing bem-sucedidas (Brakus et al., 2009). Nesta perspetiva, as marcas

devem ter a preocupacdo de colocar ao dispor do consumidor um conjunto de estimulos



funcionais, emocionais e sensoriais, dado que uma experiéncia € tanto mais rica quanto

maior o nimero de sentidos estimulados no consumidor (Upadhyaya, 2017).

A presente investigacao surge de um vasto interesse pelo tema do marketing sensorial e
pela forma como a experiéncia se materializa na relacdo dos consumidores com as marcas.
Por essa razdo, este estudo tem por objetivo caracterizar as experiéncias sensoriais
despoletadas nos portugueses em lojas de roupa fisicas e identificar os aspetos da
experiéncia considerados como mais relevantes. Face ao exposto, a questdo que norteia o
presente estudo é a seguinte: “Das experiéncias sensoriais desencadeadas em lojas de
roupa fisicas, quais os aspetos mais relevantes para o consumidor?”. Entre os aspetos
em estudo inclui-se, genericamente, o papel dos estimulos sensoriais para a decisao de
entrar/retornar a loja, para a qualidade percecionada da experiéncia (congruéncia
incluida) e para a decisdo de compra, e ainda as diferencas em funcdo do género do

respondente (masculino/ feminino) nos resultados.

Considera-se que os resultados alcancados com a presente investigacdo poderao
fornecer um importante contributo para o desenvolvimento do conhecimento sobre o papel
do marketing sensorial em lojas de roupa fisicas em Portugal e, em simultaneo, facultar
informagdes aos responsaveis pelo retalho, ja que a tematica tem sido pouco abordada em

Portugal.

A decisdo de centrar esta investigacdo em lojas de roupa é justificada pelo facto de se
tratar de um ponto de venda favoravel ao desenvolvimento de inUmeras experiéncias
sensoriais. Por outro lado, a ampla oferta nesta categoria de produto reforca a necessidade
de conhecimento dos consumidores por parte das marcas, uma vez que s assim
conseguirdo desenvolver estratégias sensoriais que caminhem no sentido de satisfazer
esses mesmos consumidores, no pressuposto de que quando as qualidades de um produto
ou servico ndo sado suficientes para a diferenciacdo da marca, o fator decisivo para o0s
consumidores é a experiéncia (Schmitt, 1999). Por essa razao, as marcas devem trabalhar
no sentido de criarem experiéncias de consumo individualizadas e distintivas da sua

concorréncia, aumentando deste modo a probabilidade de fidelizarem os seus clientes.

Do ponto de vista metodoldgico, este estudo insere-se no paradigma positivista, sendo
desenvolvido com recurso ao método dedutivo, o qual tem como ponto de partida teorias ja
existentes e é sustentado por uma abordagem quantitativa no ambito da qual sera realizada
uma recolha e andlise de dados. Estes dados serdo compilados através da aplicacdo de
inquéritos por questionario aos consumidores, com o intuito de compreender a influéncia das

experiéncias sensoriais em lojas de roupa.
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Este relatério é constituido por quatro capitulos. O primeiro capitulo engloba o
enquadramento tedrico com vista a possibilitar um melhor conhecimento sobre os principais
conceitos. Este quadro tedrico encontra-se dividido em quatro subcapitulos que seguem
uma abordagem do geral para o particular: (1) as alteracdes provenientes da transicdo do
marketing tradicional para o marketing experiencial; (2) a experiéncia de marca; (3) a
experiéncia de compra no retalho e (4) o marketing sensorial. Por seu lado, este ultimo
subcapitulo encontra-se dividido em cinco médulos: (1) a visédo; (2) o olfato; (3) o tato; (4) a
audicdo e (5) a experiéncia multissensorial, o que permite conhecer em maior detalhe as
carateristicas de cada tipo de estimulo, determinantes para o desenvolvimento da

experiéncia.

O segundo capitulo refere-se ao método de investigagdo, com a descricdo do tipo de
investigacdo, do objeto de andlise, da caraterizacdo sociodemografica da amostra do
estudo, das técnicas, dos instrumentos e dos procedimentos utilizados na recolha de dados,
bem como, das técnicas estatisticas utilizadas na sua andlise. Tal como referido acima, o
método utilizado neste estudo segue uma légica dedutiva, com carateristicas descritivas,

como serd indicado mais a frente.

O terceiro capitulo, relativo & andlise de dados, apresenta os resultados alcangados na
presente investigacdo, com recurso a tabelas que possibilitam uma analise mais detalhada e

imediata dos resultados obtidos.

Por ultimo, o quarto capitulo é dedicado a discussédo dos resultados e as conclusbes da
investigacdo, onde também serdo incluidas as limitagbes identificadas no seu

desenvolvimento e sugestfes para futuras investigacoes.



1. Enquadramento Teorico

1.1 Marketing Tradicional versus Marketing Experiencial

Para Schmitt (1999), o grande impulsionador do marketing experiencial (Caru & Cova,
2003), a transicdo do marketing tradicional para o experiencial dad-se em resultado de trés
grandes fendmenos ocorridos no mundo empresarial: a omnipresencga das tecnologias de
informagé&o, a supremacia da marca e a ubiquidade da comunicagdo e do entretenimento.
Neste contexto, Smilansky (2009), autora e profissional reconhecida na area do marketing
experiencial, realca a mudanca de uma era focada no produto para uma era inspirada no
cliente, na marca e no estilo de vida, marcada por uma mudanca na concecdo da
mensagem, que evolui de uma abordagem racional para uma abordagem emocional ou
combinacgdo de ambas. Esta realidade ja havia sido prevista em 1998 por Pine e Gilmore ao
preconizarem a emergéncia de uma economia da experiéncia, em que o desafio
competitivo das marcas seria a encenacgdo de experiéncias. Os autores sustentavam que a
transicdo da venda de “produtos e servicos” para a venda de “experiéncias” era uma
mudanga imperativa no negocio das marcas que tinha em vista a sua adequagédo as

necessidades e aos desejos dos consumidores.

Segundo Schmitt (1999), nesta conjetura, os produtos deixam de ser meros conjuntos de
atributos funcionais e passam a ser 0s meios ideais para fornecer e aprimorar as
experiéncias de consumo. As empresas, cada vez mais impulsionadas pelas tecnologias de
informagé&o, passam a poder partilhar um universo experiencial com os seus clientes, em
qualquer momento e em qualquer lugar. E a comunicacdo passa a ser bidirecional, o que
significa que passa a ser possivel as marcas estabelecerem conversas com 0s seus

clientes.

Para caracterizar a transicdo do marketing tradicional para o marketing experiencial,
Schmitt (1999) usou quatro assuncfes e praticas essenciais de cada uma destas
abordagens. Na perspetiva do marketing tradicional (figura 1), o foco sdo os atributos e
beneficios funcionais dos produtos, pois os marketers tradicionais assumem que sdo
estes que tém mais influéncia na decisdo do consumidor; a concorréncia ocorre
principalmente dentro de categorias de produto estritamente definidas; os consumidores
sd@o decisores racionais e 0s seus processos de tomada de decisdo envolvem um conjunto

de etapas conhecidas; as metodologias sdo analiticas, quantitativas e verbais.



Atributos e Beneficios

] o Defini¢éo estrita da
Marketing Tradicional |——> concorréncia em fungéo de
categorias de produtos

Os clientes sao decisores
racionais

Métodos Analiticos, =
Quantitativos e Verbais

Figura 1: Caracteristicas do Marketing Tradicional
Fonte: Schmitt (1999, p. 55)

JA no que se refere ao marketing experiencial (figura 2), este concentra-se nas
experiéncias do consumidor, as quais fornecem valores sensoriais, emocionais, cognitivos,
comportamentais e relacionais; a concorréncia é avaliada tendo em conta o contexto
sociocultural da situacdo de consumo; os consumidores sdo encarados como seres nao so
racionais mas também emocionais; e, por Ultimo, em contraste com as metodologias do
marketing tradicional, os métodos e ferramentas no marketing experiencial sao ecléticos
podendo, como tal, ser altamente analiticos e quantitativos ou, alternativamente, intuitivos e

qualitativos, verbais ou visuais.

Experiéncia do Consumidor

Defini¢c@o da concorréncia em
Métodos Ecléticos <— Marketing Experiencial |——> fungéo da situagéo de

consumo

Os clientes sao decisores
racionais e emocionais

Figura 2: Caracteristicas do Marketing Experiencial
Fonte: Schmitt (1999, p. 58)

Na perspetiva de Burnett e Hutton (2007), os consumidores cresceram em sofisticacdo e
conhecimento, 0 que os levou a considerarem as marcas tradicionais como demasiado
pushing e as suas identidades como demasiado homogeneizadas. Schmitt (1999) defende

mesmo que para os consumidores os atributos, os beneficios funcionais, a qualidade dos



produtos e a imagem positiva de uma marca sdo um dado adquirido, pois aquilo que
realmente anseiam sao produtos e acfes de marketing que deslumbrem os seus sentidos e

Ihes proporcionem uma experiéncia enriquecedora.

Em suma, na perspetiva do marketing tradicional, as marcas serviam sobretudo como
meros “identificadores” que habilitavam os consumidores a estabelecer a associacao entre
um determinado produto e uma marca especifica (Schmitt, 1999). Para o marketing
experiencial, as marcas vao para além da funcao identificadora, passando a ser criadoras de
experiéncias. Estas experiéncias tém por objetivo aproximar as personalidades das marcas
da vida dos seus consumidores, sendo através deste processo de envolvimento, e sem
perder de vista a necessidade de retorno financeiro, que o marketing devera cada vez mais
identificar e satisfazer as necessidades e aspiragfes dos clientes (Smilansky, 2009). Para tal
hé& que desenvolver conexdes significativas com consumidores individuais e, neste sentido,
é primordial compreender a natureza da relacédo que os clientes desejam ter com as marcas.
Central a esta transicdo € o conceito de experiéncia de marca, tema da sec¢do que se
segue.

1.2 A Experiéncia de Marca

O conceito de experiéncia na perspetiva do consumo e do marketing tinha ja ido abordado
por Holbrook e Hirschman num artigo pioneiro de 1982 (Holbrook & Hirschman, 1982a), no
qual os autores definem o consumo heddnico como o conjunto de aspetos multissensoriais,
imagéticos e emocionais associados a experiéncia de consumo dos produtos. Contudo,
como nos diz Brakus et al. (2009), esta no¢do de experiéncia estava fundamentalmente
associada ao “consumo do produto” e, portanto, aos valores funcionais dos produtos.
Segundo Brakus et al. (2009) as experiéncias podem ser diferenciadas entre experiéncias
de produto, experiéncias de compra e servico, experiéncias de consumo e experiéncias
de marca, estando as trés primeiras fundamentalmente associadas ao produto e a ultima,

como 0 home sugere, a marca.

As experiéncias de produto acontecem quando os consumidores interagem com o0s
produtos, ou seja, quando procuram, observam e avaliam os produtos. Hoch (2002)
acrescenta que este tipo de experiéncia pode ser direta, no caso de existir contacto fisico
com o produto, ou indireta, quando o produto é apresentado virtualmente. As experiéncias
de compra e servigo ocorrem quando o consumidor interage com o ambiente fisico de uma
loja, os seus colaboradores e as suas politicas e praticas (Kerin et al., 1992). A experiéncia

de consumo surge naturalmente quando os consumidores consomem e utilizam os



produtos. J4 a experiéncia de marca refere-se ao conjunto de respostas subjetivas e
internas do consumidor, tais como sensacdes, sentimentos e cogni¢cdes, e ainda as
respostas comportamentais despoletadas por estimulos relacionados com a marca, como 0s
gue fazem parte da identidade visual de uma marca, a embalagem, a comunicacdo e 0s
ambientes (lojas e eventos) (Brakus et al., 2009, p. 53). A definicdo de experiéncia de marca
como a soma de respostas sensoriais, cognitivas, emocionais e comportamentais
desencadeadas pela mesma em todos os pontos de contacto com o cliente é suportada
também por Schmitt (1999), Berry et al. (2002), Gentile et al. (2007), Meyer e Schwager
(2007) e Verhoef et al. (2009). Em linha com esta ideia, Arnold e Reynolds (2003) sustentam
gue os consumidores compram nao apenas para satisfazer a necessidade de um produto ou
servico especifico, mas também pela recreacéo, interacdo social e estimulagéo intelectual
implicadas na experiéncia de consumo. De facto, segundo Schmitt (2010), em toda a
literatura sobre a experiéncia existe um consenso relativamente a sua concetualizagdo a
partir de multiplas dimensdes experienciais que abrangem componentes sensoriais-afetivos,

cognitivos-intelectuais e comportamentais-orientados para a agao.

Na visdo de Pine e Gilmore (1998), uma experiéncia ocorre quando uma empresa utiliza
intencionalmente os seus servicos como palco e 0s seus bens como aderecgos para envolver
os clientes e criar um evento memoravel. Porém, enquanto os bens e 0s servigos séo
externos ao consumidor, as experiéncias sdo intrinsecamente pessoais, existindo apenas na
mente de gquem se envolve a um nivel emocional, fisico, intelectual ou mesmo espiritual.
Neste sentido, pessoas diferentes irdo ter experiéncias igualmente distintas, dado que cada
experiéncia resulta da interacdo entre o evento encenado pela marca, os tracos
personalisticos e o0 estado de espirito do individuo. Antéblian et al. (2013) sustentam
igualmente que uma empresa nunca sera capaz de desencadear a mesma experiéncia em
todos os consumidores, mesmo que o contexto experiencial seja fortemente controlado pela
mesma, Visto que uma empresa ndo tem capacidade para controlar as experiéncias
anteriores dos consumidores, as quais funcionam como pontos de referéncia para
experiéncias futuras. Em linha com esta ideia, Bolton et al. (2014) sustentam que a
experiéncia do consumidor tem a capacidade de influenciar o seu comportamento em

compras futuras.

Em face do exposto pode concluir-se, em conformidade com Crosby e Johnson (2007),
que a gestdo da experiéncia € um dos fatores mais importantes na fidelizacdo de clientes,
envolvendo a gestao de um conjunto de estimulos de interacdo entre o cliente e a marca.
Segundo Berry et al. (2002), estes estimulos podem ser organizados em dois tipos de
categorias: a primeira esta relacionada com a dimensé&o l6gica, correspondendo ao efetivo

funcionamento dos produtos e servi¢os; a segunda diz respeito a dimensdo emocional,



onde estdo incluidos os cinco sentidos e o ambiente envolvente. Em qualquer caso, a
gestdo da experiéncia do cliente pressupde a identificacdo de atributos funcionais e
emocionais (Haeckel et al., 2003), dado que tanto a cognicdo como a emocao estdo
envolvidas na formacao da experiéncia (Holbrook & Hirschman, 1982b; Crosby & Johnson,
2007).

Ja Schmitt (1999) tipifica a experiéncia de marca a partir da natureza do estimulo ou
estimulos envolvidos na construgdo da mesma. Segundo o autor, as marcas podem recorrer
a diferentes “modulos experienciais” com o intuito de desencadear a experiéncia no
consumidor, nomeadamente o Sense, que visa a criacdo de experiéncias baseadas nos
sentidos; o Feel, que apela aos sentimentos e emocgdes internas dos consumidores com o
objetivo de criar experiéncias afetivas; o Think, que apela ao intelecto com o intuito de
desenvolver experiéncias cognitivas; o Act, que tem como propdsito a estimulacdo de
experiéncias fisicas com vista a mudanca de comportamentos; e, o Social, que contendo em
si aspetos de todos os estimulos anteriores, vai para além da esfera individual explorando
valores de ordem social, como o desejo de reconhecimento por parte dos outros. O mesmo
autor, em conjunto com Brakus e Zarantonello (Brakus et al., 2009), construiu ainda uma
escala para medir as experiéncias e explorar a sua dimensionalidade, tendo por base esta

categorizacao.

No entanto, Schmitt (1999) néo foi o Unico autor a tipificar a experiéncia. Na visdo de Pine
e Gilmore (1998) as experiéncias podem ser tipificadas através de uma matriz bidimensional

(figura 3).

Absorcéo

Entretenimento Educacéo

Participagéo Passiva Participagdo Ativa

Estético Escapismo

Imersao

Figura 3: Tipos de Experiéncia
Fonte: Pine e Gilmore (1998, p. 102)

O eixo horizontal representa a experiéncia segundo o tipo de participagdo do consumidor
no evento: passiva ou ativa. Quanto ao eixo vertical, este representa a experiéncia segundo

o tipo de ligacdo do consumidor ao estimulo: absorc¢éo, no caso de o consumidor vivenciar



a experiéncia de uma perspetiva exterior, ou imersao, que ocorre quando o cliente se
envolve na experiéncia tornando-se parte dela. A partir do cruzamento dos dois eixos da
matriz, Pine e Gilmore (1998) definem quatro tipos de experiéncia: experiéncias de
entretenimento (passivas de absorcao), experiéncias educacionais (ativas de absorcéo),
experiéncias escapistas (ativas de imersdo) e experiéncias estéticas (passivas de

imersao).

Segundo Schmitt (1999), os marketers devem idealmente esforcar-se por criar
experiéncias holisticas que possuam, em simultdneo, qualidades de todos os modulos
experienciais. Em conformidade com esta recomendacéo, Pine e Gilmore (1998) defendem
também que as experiéncias mais ricas sdo aquelas que abrangem aspetos dos quatro

cenarios apresentados anteriormente.

Ainda relativamente as categoriza¢des de Pine e Gilmore (1998) e de Schmitt (1999), de
acordo com Brakus et al. (2009) existem algumas correspondéncias entre as duas. Assim
sendo, é possivel estabelecer uma relagéo entre a experiéncia estética de Pine e Gilmore
(1998) e a experiéncia sensorial de Schmitt (1999); entre a experiéncia de entretenimento
de Pine e Gilmore (1998) e a experiéncia emocional de Schmitt (1999); e entre a
experiéncia educacional de Pine e Gilmore (1998) e a experiéncia intelectual de Schmitt
(1999).

1.3 A Experiéncia de Compra no Retalho

Tendo em conta 0 seu potencial como palco de estimulos associados ao produto e/ou a
marca, o retalho € na realidade um territorio de exceléncia para a criacdo de experiéncias de
marca. Como nos dizem Backstrom (2006) e Gentile et al. (2007), cada vez menos o cliente
pode ser encarado como um mero recetor passivo da oferta, como era tipico do marketing
tradicional. Em oposicéo a esta ideia, hoje o cliente deve ser ativamente mobilizado através
da criacdo de uma atmosfera adequada, determinante para uma experiéncia de compra

positiva (Puccinelli, 2006).

Contudo, a atmosfera de compra pode produzir sensacfes e sentimentos distintos
(Puccinelli et al., 2009). Por exemplo, uma loja com um grande fluxo de clientes pode ser
estimulante para um consumidor que procura entretenimento, mas frustrante para um
consumidor que procure um produto especifico para satisfazer uma necessidade imediata.
Neste contexto, um conhecimento mais profundo dos objetivos dos consumidores por parte
dos retalhistas poderd ser uma ajuda no desenvolvimento de experiéncias de compra

positivas.



Segundo Kumar et al. (2007), face a consumidores cada vez mais exigentes e criticos, o
desenvolvimento de experiéncias de compra positivas pode também aumentar a
possibilidade de estes retornarem a loja (lealdade), comprarem um maior nimero de
produtos (taxa de consumo) e passarem a palavra a amigos e familiares sobre a sua
experiéncia (word-of-mouth), aspeto este particularmente importante, visto os consumidores
confiarem mais nas recomendacdes destes do que nas informacdes partilhadas pelos
retalhistas. Neste contexto, um conhecimento mais profundo dos objetivos dos
consumidores por parte dos retalhistas podera ser uma ajuda no desenvolvimento de

experiéncias de compra nao so positivas como inovadoras (Grewal et al., 2009).

S&o muitos os fatores que tém influéncia na experiéncia de compra no ponto de venda.
No que se refere a fatores relativos ao consumidor, a memoria, o nivel de envolvimento com
a categoria ou o0 mood (humor) sdo determinantes. J& no que se refere a fatores relativos a

loja, o ambiente fisico, o ambiente social ou a imagem da loja.

Na perspetiva de Kerin et al. (1992), um fator fundamental para o consumidor € o papel
da memoria no processo de decisdo de compra, codificando, retendo e recuperando
informagfes de consumo previamente memorizadas (Puccinelli et al., 2009). Deste modo, as
estratégias do ponto de venda devem contemplar pistas capazes de proporcionarem uma

rapida associagdo as marcas.

De acordo com Puccinelli et al. (2009), outro fator relevante neste contexto € o grau de
envolvimento do consumidor com o produto, que remete para 0 grau em que este esta
interessado em obter informagBes sobre 0 mesmo e modera a influéncia do mood na
procura de informacg&o e na avaliacdo da experiéncia de compra. Com efeito, consumidores
altamente envolvidos parecem regular mais facilmente o impacto do mood negativo na
procura de informacao e, tendem a avaliar mais positivamente a experiéncia quando o mood
€ positivo. Por outro lado, segundo Labroo e Patrick (2009), um mood positivo pode tornar o
consumidor mais disponivel para experimentar novos produtos. J& um mood negativo pode

levar o consumidor a evitar lojas onde estejam a decorrer comemoragdes (Puccinelli, 2006).

Relativamente ao ambiente fisico da loja, conforme referido anteriormente, Puccinelli
(2006) sustenta que a criacao da atmosfera adequada é determinante para uma experiéncia

positiva de compra.

Verhoef et al. (2009) sustentam que o ambiente social também influencia a experiéncia
de compra, englobando este ndo apenas as interacdes tradicionais da empresa e 0s seus
colaboradores com os clientes, mas também as interaces entre os clientes, passiveis de se
influenciarem mutuamente e, como tal, de afetarem positiva ou negativamente as suas

experiéncias de compra. Neste sentido, as estratégias de gestdo da experiéncia do cliente
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devem ser desenvolvidas com o intuito de criar valor tanto para o cliente como para a
empresa, e a compatibilidade de consumidores deve ser garantida com o objetivo de

desencadear experiéncias de consumo positivas.

Um dltimo fator relevante tem a ver com a questdo da imagem. Desde ha muito que o
beneficio psicolégico proveniente da compra € incontestavel (Martineau, 1958), dado os
consumidores exibirem aquilo que compram, pelo que os individuos tendem a comprar em
lojas cuja imagem € concordante com a imagem que possuem de si proprios ou pretendem

projetar.

Até este ponto tem sido referido apenas o retalho fisico. Nao obstante, a expansao do
comércio eletronico, que tem vindo a permitir a extensdo do ato de compra as plataformas
virtuais, leva a que cada vez mais o consumidor seja encarado como multicanal (Antéblian
et al., 2013). Neste contexto, sdo também cada vez mais os autores, como Vanheems
(2009) e Bezes (2012), que defendem a criacdo de estratégias de canais cruzados que
permitam a livre circulagdo dos consumidores entre canais complementares, ou seja,
estratégias omnicanal que integrem todos os canais de contacto, aproveitando as
contribui¢cbes especificas de cada um, com o objetivo de aprimorar a experiéncia de compra
global (Rigby, 2011). Também neste caso, ofertas altamente padronizadas potenciam

resultados antagénicos junto dos consumidores.

Nesta conjuntura, € da responsabilidade dos retalhistas, entender as expectativas dos
consumidores relativamente a cada um dos canais de contacto e, posteriormente integra-los
nas suas estratégias. Tendo em consideracdo o facto de que a mera venda de produtos e
servigos ja ndo é suficiente, os retalhistas devem preocupar-se em desenvolver ambientes
de consumo que sejam atrativos e estimulantes. Por essa razdo, Antéblian et al. (2013)
define que o posicionamento deve ser em torno da experiéncia de consumo, com o intuito
de produzir estimulos multissensoriais que desenvolvam memdrias positivas e agradaveis

na mente do consumidor. Este sera o tema dos proximos capitulos.

1.4 Marketing Sensorial

A primeira referéncia ao consumo enquanto experiéncia multissensorial € normalmente
atribuida a Holbrook e Hirschman (1982a). Segundo os autores, as modalidades da
experiéncia sensorial de consumo sao multiplas, incluindo “gostos”, “sons”, “cheiros”,
“impressodes tateis” e “imagens visuais”. Em linha com esta visdo, Peck e Childers (2008)
sustentam que as opinides dos consumidores sobre uma loja séo igualmente motivadas, em

larga medida, pelos odores envolventes (sistema olfativo), pelos sons (sistema auditivo),
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pelos objetos em que tocam (sistema tétil), pelas experiéncias gustativas (sistema gustativo)

e pelo que é apreendido pelos olhos (sistema visual).

Segundo Hultén et al. (2009) o sentido visual € o mais poderoso na identificacdo de
mudancas e diferencas no meio ambiente, sendo o mais utilizado na percecdo de bens e
servicos; o sentido auditivo esta fortemente ligado as emocfes e aos sentimentos, afetando
diretamente as experiéncias e as interpretacdes referentes as marcas; o sentido olfativo
esta relacionado com o prazer e com o bem-estar e, por isso, intimamente ligado as
emocdes e as memodrias do consumidor; o sentido gustativo, o sentido mais emocional,
interage muitas vezes com os restantes; e, finalmente, o sentido tatil esta relacionado com

as informacgdes sobre os produtos captadas através de interaces fisicas e psicologicas.

De acordo com Khrisna (2010, 2012) e Rupini e Nandagopal (2015), o marketing
sensorial € um processo que estimula os individuos através dos seus sentidos com o
objetivo de influenciar as suas emocdes, percecdes, escolhas e preferéncias, sendo que
durante o processo ocorrem fluxos mentais e reagfes psicolégicas que resultam numa
experiéncia de marca multissensorial. Neste contexto, a abordagem sensorial do marketing
oferece as empresas a oportunidade de se diferenciarem e expressarem através de

estratégias sensoriais (Hultén et al., 2009).

Para Hultén et al. (2009), uma estratégia é sensorial a partir do momento em que atrai um
ou mais sentidos a mente do consumidor. Na visdo do autor as estratégias sensoriais
desenrolam-se com base em trés niveis: 0s sensores, as sensacfes e as expressoes
sensoriais (tabela 1). A suposigéo geral parte do pressuposto de que, estes trés niveis séo,
paradoxalmente, dependentes e independentes uns dos outros, ou seja, podem

desenvolver-se em conjunto ou independentemente uns dos outros.

Sensores Sensacfes Expressdes Sensoriais

Congruéncia do produto, intensidade e género. Publicidade

Olfativos Atmosférica . .
atmosférica. Perfume da marca e aroma de assinatura

Jingle, voz e musica. Atencdo e tema da atmosfera. Som da

Sonoros Auditiva -
marca e som de assinatura.
N ) Design, embalagem e estilo. Cor, iluminacao e tema. Exterior e
Visuais Visual ’
Interior.
. - Nome de interagdo, simbiose e sinergias. Apresentacdo do meio
Gustativos Gastronémica erac : g P ¢
ambiente. Conhecimento, estilo de vida e prazer.
Y - Material e superficie. Temperatura e Peso. Forma e
Tateis Tatil P P

Estabilidade.

Tabela 1: Sensores, Sensacdes e Experiéncias Sensoriais
Fonte: Bertil Hultén et al. (2009, p. 265)
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Um sensor é definido como um comunicador quando transmite sensacfes ou
expressdes sensoriais (estimulos) ou quando recebe informacdes (sinais) através de
dispositivos, equipamentos ou funciondrios que interagem com o consumidor. As
sensacdes sao definidas como uma emocdo ou sentimento que une deliberadamente a
mente humana aos sentidos humanos. Finalmente, as expressdes sensoriais sao
caracterizadas como os gatilhos para o desenvolvimento de uma experiéncia que expresse
a identidade e os valores de uma marca e que, a coloque no topo das preferéncias do
consumidor (Hultén et al., 2009).

Esta abordagem de marketing, utilizada para a criacdo de experiéncias sensoriais, tem na
sua origem tedrica o conceito de consumo experiencial de Holbrook e Hirschman (1982b), o
valor do consumidor de Holbrook (1999) e o conceito de marketing experiencial de Schmitt
(1999). As descobertas dos varios autores demonstram que para diferenciar uma marca na
forma como esta expressa a sua identidade, as estratégias sensoriais, 0S sensores, as
sensacdes e as expressdes sensoriais sao vulgarmente utilizadas como estratégias de

longo prazo.

De acordo com Rupini e Nandagopal (2015), os estimulos sensoriais podem influenciar
0os ambientes de consumo, melhorar a experiéncia do consumidor e alterar o seu
comportamento. Além disso, se a ferramenta sensorial for utilizada de forma apropriada
pode influenciar a tomada de decisdo do consumidor. No entanto, esta influéncia pode ser
superior em ambientes multissensoriais, ou seja, a experiéncia sensorial € mais positiva

guando a marca apela a todos os sentidos (Hultén, 2011; Rimkute et al., 2016).

Mehrabian e Russell (1974) e Schmitt (2002) tentaram concetualizar a forma como o0s
estimulos sensoriais influenciam os ambientes. Mehrabian e Russell (1974) defendem um
modelo de estimulo-organismo-resposta (SOR), sendo que o estimulo (S) é representado
pelo meio ambiente que contém pistas que quando combinadas afetam as avaliacdes
internas dos individuos (organismo) (O) as quais, por sua vez, desencadeiam respostas no
individuo (R). Nesta conjuntura, os autores defendem que os individuos podem responder
aos ambientes com dois tipos de comportamentos contrastantes, o comportamento de
aproximacdo e o comportamento de evitacdo. Os comportamentos de aproximacao
incluem todos os comportamentos positivos derivados do meio ambiente como, por
exemplo, o desejo de permanecer numa loja para explorar os seus produtos; ja 0s
comportamentos de evitacdo traduzem-se no desejo de abandonar uma loja refletindo-se,
por isso, em atitudes de rejeicdo. Deste modo, um ambiente agradavel tende a produzir
comportamentos de aproximacdo e um ambiente desagraddvel comportamentos de

evitacéo.
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Segundo Mehrabian e Russell (1974), os estimulos (S) podem incluir uma musica, uma
cor, um tipo de iluminacdo, bem como, um aroma. Para a caracterizacdo do ambiente, o
ponto de partida € a calibracdo das qualidades afetivas e excitantes dos estimulos. As
avaliacBes internas (O) englobam as avaliacbes de natureza afetiva e excitante do meio
ambiente, bem como as avaliacbes dos produtos (preco, qualidade, entre outras).
Finalmente, as respostas desencadeadas pelos estimulos (R) incluem medidas como o
tempo despendido nas lojas, a intengao de visitar determinada loja, a interagdo social com
os funcionarios da loja e o dinheiro despendido.

Donovan e Rossiter (1982) aplicaram o modelo de Mehrabian e Russel (1974) a um
ambiente de consumo demonstrando que o estado emocional do consumidor pode ser de
trés tipos: Prazer, Excitacdo e Dominancia (PAD). O prazer refere-se ao grau de
satisfacdo e/ou felicidade de um individuo numa determinada situacdo; a excitagdo remete
para o grau em que um individuo se sente excitado, estimulado ou ativo numa determinada
situacao; e, por fim, o dominio refere-se ao grau em que um individuo sente que tem

controlo sobre uma dada situacgéo.

Tendo por ponto de partida o modelo de tipo SOR de Mehrabian e Russell (1974),
inUmeros autores foram realizando outras descobertas; por exemplo, Donovan et al. (1994)
constataram que o0s ambientes agradaveis contribuiam para que o0s consumidores
despendam mais tempo nas lojas e efetuem mais compras por impulso; Wakefield e Baker
(1998) que os fatores ambientais como a musica, a disposi¢cdo dos produtos na loja, a
decoracdo e os aromas estdo positivamente relacionados com o desejo de permanecer
numa determinada loja; Spangenberg et al. (1996) a existéncia de um efeito positivo
resultante da congruéncia entre o aroma ambiental de uma loja e os produtos vendidos na

mesma.

Quase trinta anos mais tarde, Schmitt (2002) desenvolveu também um modelo concetual
relativo a forma como os estimulos sensoriais influenciam os ambientes: Estimulo-
Processos-Consequéncias (EPC). Ou seja, para que as experiéncias sensoriais se
concretizem é necessario considerar os estimulos (E) mais adequados para um determinado
ambiente e grupo de consumidores, identificar os principios do processo (P) no que se
refere as motivacdes dos consumidores, e conhecer as consequéncias (C) despoletadas por

cada estimulo sensorial para a criagao de valor.

Em suma, a pesquisa existente sobre esta matéria sugere desde ha muito tempo que os
estimulos sensoriais de um produto, como a aparéncia, o aroma, o toque, 0 som e 0 gosto
influenciam a sua avaliacdo (Bone & Jantrania, 1992; Morrin & Ratneshwar, 2000; Bloch et
al., 2003; Peck & Childers, 2003b; Alpert et al., 2005; Hagtvedt & Patrick, 2008) e o
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comportamento dos consumidores, desencadeando comportamentos de aproximacao
(Mehrabian & Russell, 1974).

Seguidamente a revisdo de literatura irA debrucar-se sobre as particularidades de cada
um dos sentidos — visdo, olfato, tato e audicdo — e o impacto de cada um deles na
experiéncia em loja. Tendo em conta que a investigacdo tem por objetivo saber qual o papel
dos estimulos sensoriais para a experiéncia em lojas de roupa nao sera estudado o sentido

gustativo, visto ndo ser um sentido utilizado na indastria da moda (Lund, 2015).

1.4.1 A \Visao

Hultén (2011) refere que o sentido visual € um dos mais imprescindiveis para o ser
humano, na medida em que, mais de dois ter¢cos das células sensoriais estdo localizados
nos olhos, auxiliando na percegédo dos ambientes. Esta ideia foi igualmente confirmada num
estudo conduzido por Schifferstein e Desmet (2007) pois, ao bloquearem o sentido visual
dos sujeitos, concluiram que estes perdiam o quadro de referéncia espacial. Ja Owsley et al.
(2001) reforcam a dependéncia do sentido visual por parte do ser humano, sustentando que
0 tempo necessério para a realizacdo de uma determinada tarefa aumenta quando o nivel

de funcionamento visual diminui.

Na literatura do comportamento do consumidor, as imagens visuais surgem como
determinantes no processamento da informacdo dos produtos, facilitando a sua
memorizagdo e a persuasdo do consumidor (Bone & Ellen, 1992). Em contraste, a auséncia
de imagens visuais pode ter efeitos negativos na persuaséo (Petrova & Cialdini, 2005). Com
efeito, parece existir um consenso entre os investigadores de que o sentido visual é
dominante na criacdo da awareness das marcas e da imagem das lojas. Em conformidade
com esta ideia, Henderson et al. (2003) constataram que 0s estimulos visuais contribuem
para a construcdo dos ambientes de consumo devendo, como tal, ser integrados em

qualquer estratégia de marca.

Posner et al. (1980) descreveram a atencdo visual com base em dois processos.
Primeiramente, o consumidor envolve-se num processo rapido de pesquisa, de baixo nivel e
ndo seletivo, em que o consumidor processa diversos estimulos simultaneamente.
Seguidamente ocorre um processo de atengdo mais complexo e de alto nivel, em que o
consumidor processa detalhadamente estimulos especificos. J& Wolfe (1999) remete para a
ideia de que a atencao visual € influenciada por caracteristicas visuais basicas dos produtos
que sdo responsaveis por orientar a procura de informacdo. Por outras palavras, as
embalagens ou a disposicdo dos produtos nas lojas que considere elementos visuais

diferenciadores béasicos, como a forma, a cor, a iluminagdo, o0 contraste ou os tamanhos
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atrairdo a atencdo visual dos consumidores e influenciardo as suas reacdes e
comportamentos de compra, independentemente da sua preferéncia de marca. Nesta
conjuntura, comprovou-se ainda que, os individuos sdo capazes de alternar rapidamente

entre dois estimulos e analisar dois ou mais em simultaneo (Clement, 2007).

J& em 2005, Creusen e Schoormans estudaram o impacto da aparéncia visual dos
produtos nos consumidores, o que os levou a identificar seis categorias de informacao
visual: os valores estéticos, que englobam a cor, a forma e o tamanho dos produtos; os
valores simbdlicos, que envolvem a selecdo de determinado produto com base na
preferéncia por uma marca; as caracteristicas funcionais, ou seja, a forma de
funcionamento do produto; as caracteristicas ergondémicas, que compreendem a
adequacdo e facilidade de utilizacdo do produto; e a facilidade de categorizacéo.
Posteriormente, inUmeros autores recorreram a estas categorias na conducdo das suas
investigacdes como, por exemplo, De Klerk e Lubbe (2008), que investigaram o papel dos
valores estéticos na perce¢do da qualidade do vestuario.

Posto isto, e tendo presente o0 tema desta investigacdo, é possivel caraterizar a
relevancia do sentido visual numa loja de roupa fisica, com base em trés dimensbes: a cor
(Bellizzi et al., 1983; Crowley, 1993; Babin et al., 2003; Singh, 2006; Amsteus et al., 2015), a
iluminacdo (Flynn, 1988; Areni & Kim, 1994; Custers et al., 2010) e a disposi¢cdo dos
produtos na loja (Norman, 2004; Mishra & Agnihotri, 2012).

1.4.1.1 ACor

A informagéo visual é das que tem maior capacidade para influenciar o consumidor e, no
contexto da informacdéo visual, a cor € a dimensao mais influente (Amsteus et al., 2015). A
cor é caracterizada por uma luz que é transportada por comprimentos de onda passiveis de
ser absorvidos pelos olhos, os quais sao posteriormente convertidos pelo cérebro em cores
(Singh, 2006). Neste processo, a luz é decomposta num espetro visivel de seis cores:
vermelho, laranja, amarelo, verde, azul e violeta, sendo que o vermelho tem o maior
comprimento de onda e o violeta tem o comprimento de onda mais curto. As cores sao
também normalmente classificadas em trés grupos: cores quentes (vermelho e amarelo);
cores frias (azul e verde); e cores neutras (preto, branco e cinzento) (Bellizi et al., 1983;
Crowley, 1993; Singh, 2006).

Ao afetarem o sistema nervoso central, as cores diferem na sua capacidade para ativar e
estimular o consumidor, desencadeando memdarias, pensamentos e experiéncias anteriores
(Crowley, 1993; Hultén, 2011). Para Crowley (1993), existem duas dimensfes de resposta

do consumidor as cores: a dimensao avaliativa e a dimensao de ativacdo. Os ambientes
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de loja com as cores mais extremas do espetro visivel, como o vermelho e o azul, séo
percebidos como mais ativos e as avaliacdes dos consumidores sobre os mesmos séo
mais positivas. Assim, quando a dimensao de ativacdo é mais relevante como, por exemplo,
em situacdes de compra por impulso, as cores mais apropriadas sdo o vermelho e o azul. J4
em contextos que envolvam, por exemplo, filas de espera pode ser desejavel um nivel mais
baixo de ativacdo pelo que o verde € uma cor mais adequada. Neste contexto foi

identificado como objetivo especifico da investigacdo o seguinte:

O1: Qual a percegdo do consumidor relativamente a influéncia da Cor na sua deciséo de

compra em lojas de roupa fisicas?

Com base nas investigacfes de Crowley (1993) e de Bellizzi et al. (1983), Babin et al.
(2003) constataram que é possivel criar uma associacdo linear entre o tom afetivo e o
comprimento de onda da cor, confirmando que o0s consumidores reagem mais
favoravelmente aos interiores de lojas frios, dado estas cores serem percebidas como mais
agradaveis e atraentes do que as cores quentes. Estas investigagbes mostram
consistentemente que a cor azul tem um forte apelo avaliativo e que o vermelho emerge
como a cor mais ativadora, ainda que esteja entre as cores menos preferidas num sentido

avaliativo.

Ainda no ambito do estudo da cor, Guilford e Smith (1959) sustentam desde ha muito a
existéncia de diferengcas na percecdo das cores pelos dois géneros, sendo que 0 género
masculino é mais tolerante ao cinzento, ao branco e ao preto, e o feminino reage mais
frequentemente as combinacdes de vermelho e azul, as duas cores mais ativadoras, o que
sugere que o género feminino pode ter uma maior sensibilidade as cores do que o género
masculino. Tratando-se de uma investigacdo bastante antiga carece, obviamente, de
confirmacdo no presente, pelo que se delineou como objetivo especifico da investigagdo o

seguinte:

02: A percecdo do consumidor relativamente a influéncia da Cor na sua experiéncia em

lojas de roupa fisicas varia com o género (masculino, feminino)?

Em suma, dado que as primeiras impressées que um consumidor interioriza de uma loja
tém como base as cores, e que 65 a 90% das avaliacbes de uma loja por parte dos
consumidores sdo baseadas nas cores (Singh, 2006), os retalhistas devem estar
conscientes da importancia das mesmas, visto as cores das embalagens ou das paredes de
uma loja serem suficientes para afetarem significativamente as vendas. Além disso, Hultén
(2011) refere ainda que as cores também afetam o estado emocional do consumidor, pelo

gue uma escolha adequada da cor pode contribuir para melhorar o ambiente de consumo,

17



tanto para os consumidores como para os funcionarios. Por exemplo, as cores tém a
capacidade de influenciar a percecdo dos tempos de espera pelo consumidor: o vermelho
origina uma percecdo mais lenta da passagem do tempo em espera e torna o ambiente de
consumo mais pesado e, em contraste, 0 azul desencadeia uma percecdo mais rapida da
passagem do tempo e proporciona um ambiente mais leve. Neste contexto € objetivo

especifico desta investigacao o seguinte:

03: Qual a percecao do consumidor relativamente a influéncia da Cor na sua experiéncia

em lojas de roupa fisicas?

1.4.1.2 lluminacdo

Segundo Hultén (2011), em conjugacdo com a cor, a iluminagéo é outro elemento visual de
extrema importancia frequentemente utilizado para atrair e captar a atencdo dos
consumidores para o ponto de venda, destacando determinado produto ou marca. A
combinacdo harmoniosa da cor e da luz é traduzida pela ideia de que a iluminacéo fria
realca os produtos de cor clara e a iluminacdo quente os produtos de cor escura. A
iluminacéo pode ainda influenciar as emoc¢des, o humor e a cogni¢cdo do consumidor, bem
como a atmosfera e as impressdes espaciais de uma loja (Hawkes et al., 1979; Kaplan,
1987; Bitner, 1992; Berman & Evans, 1995; Turley & Milliman, 2000), o que leva a definicdo

do seguinte objetivo especifico para a investigacao:

O4: Qual a percecdo do consumidor relativamente a influéncia da lluminagdo na sua

experiéncia em lojas de roupa fisicas?

Veitch e Newsham (1998) referem que os individuos podem categorizar a iluminacdo
segundo trés dimensfes distintas: a luminosidade, a atracéo visual e a complexidade e
Custers et al. (2010) defendem que os aspetos da iluminagcdo mais relevantes na influéncia
das percec¢des do consumidor sdo a luminosidade, o contraste, o brilho e a intensidade.
J& Flynn (1988) considera que existem pelo menos seis categorias humanas que podem ser
influenciadas ou modificadas pela iluminacdo de uma loja: a clareza percetual, a
amplitude, o relaxamento, a tenséo, a percecdo do espac¢o publico e privado, o prazer
e a complexidade espacial. Posteriormente, o autor relacionou cada uma das categorias
humanas com o tipo de iluminagéo, tendo concluido que para a clareza da perceg¢do deve
ser utilizada uma iluminacgdo brilhante e periférica; para uma melhor perce¢cdo do espago
de uma loja deve ser empregada uma iluminacdo uniforme e periférica; e que o
relaxamento estimulado numa loja pode ser alcangado através de uma iluminacéo

periférica e ndo uniforme. Deste modo, deduz-se que a iluminacdo de uma loja € encarada
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como parte integrante da comunicacao visual da mesma, sendo relevante para influenciar

inUmeras perce¢des do ambiente por parte do cliente.

Em face do exposto, é possivel concluir que a iluminacdo desempenha um papel
significativo na criacdo de um ambiente desejavel. Todavia, para criar esse ambiente, a cor
e a iluminacdo ndo sdo os Unicos elementos visuais que representam um papel relevante.
Bitner (1992) sugeriu que devem ser considerados outros trés elementos visuais,
nomeadamente, as condi¢cbes ambientais, a disposi¢cdo espacial e a funcionalidade da
loja. A esta classificacdo, Berman e Evans (1995), acrescentaram o interior da loja, a
disposicdo da loja e dos produtos, a decoracdo da loja e o exterior da loja, aspetos
analisados no ponto seguinte.

1.4.1.3 A Disposicao dos Produtos na Loja

De acordo com Mishra e Agnihotri (2012), a disposi¢cdo de uma loja é encarada como o
conjunto de elementos que sdo observados pelo consumidor, tanto no exterior como no
interior da loja, suscetivel de desencadear uma imagem, positiva ou negativa. No seu
estudo, os autores constatam que a entrada de uma loja é crucial para que o consumidor
decida entrar ou ndo na mesma, ou seja, 0 sucesso ha captacao do cliente depende, desde
logo, do modo como as roupas estdo dispostas e arrumadas nas montras. Neste contexto,
Bloch et al. (1986) aferiram que os consumidores podem olhar para as montras das lojas
apenas como lazer e relaxamento; no entanto, esta acdo pode também atuar como um fator
desencadeador que leve o consumidor a entrar na loja. Além disso, Norman (2004) refere
gue uma disposicao visualmente agradavel dos produtos pode afetar positivamente o estado
de espirito do consumidor e criar um ambiente mais funcional. Em contraste, uma
disposicdo pouco atraente pode conduzir os consumidores a encontrar mais problemas e
constrangimentos. Neste contexto foram definidos como objetivos especificos para a

investigacdo os seguintes:

O5: Qual a percecao do consumidor relativamente a influéncia da Disposi¢do dos Produtos
na sua experiéncia em lojas de roupa fisicas?

06: Qual a percecao do consumidor relativamente a influéncia da Disposi¢do dos Produtos

na sua deciséo de entrar em lojas de roupa?

Em sintese, todos os elementos visuais de uma loja como a disposi¢do das roupas, a
arrumacéo da loja, as cores, a iluminacdo e a sinalizacdo da loja sdo fundamentais e

necessarios para influenciar as atitudes e comportamentos dos consumidores, pelo que as
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decisbes relativamente a estas matérias devem ser estrategicamente pensadas pelos

retalhistas.

1.4.2 O Olfato

O sentido olfativo difere de todos os outros sentidos porque estd diretamente ligado ao
hemisfério direito do cérebro, responsavel pela gestdo das emoc¢des do ser humano, donde
podem ser despoletados sentimentos e memdrias no espaco de um nanossegundo (Origlia,
2003; Hultén, 2011).

Ainda de acordo com Origlia (2003), embora a maioria das respostas olfativas sejam
adquiridas durante a infancia, sempre que um individuo é exposto a um novo aroma, 0s
mecanismos de aprendizagem associativa sdo instantaneamente ativados com o intuito de
codificar ou descodificar esse aroma, o que s6 é possivel porque o ser humano tem um
conjunto de recetores dedicados ao processamento de informagéo olfativa. Origlia (2003),
Buck (2005) e Hultén et al. (2009) referem que os seres humanos possuem cerca de mil
recetores olfativos e que cada um deles tem um vinculo com um aroma especifico (por
comparagao, a visao apenas possui quatro recetores). Uma vez que diferentes combinacgdes
de recetores produzem aromas distintos, os seres humanos tém a capacidade de
reconhecer até dez mil combina¢des de aromas (Khrisna, 2012). Por outro lado, Hermann et
al. (2013) referem que os aromas nao s6 exigem pouco esforco cognitivo como
desencadeiam respostas comportamentais inconscientes pelo que uma sugestao olfativa é
mais facilmente processada (dependendo da complexidade da propria sugestdo) do que as

sugestdes associadas a outros sentidos.

Nesta perspetiva, um dos recursos mais utilizados nos ambientes das lojas, de grande
interesse para os retalhistas € o aroma. As “lojas de especialidades”, nomeadamente, as
padarias e os cafés confiam, desde sempre, no aroma dos seus produtos para atrair os
clientes. No entanto, atualmente assiste-se a um interesse crescente por parte dos
retalhistas em utilizar fragrancias personalizadas nos seus espagos comerciais a fim de
atrairem clientes. Gulas e Bloch (1995), Parsons (2009) e Doucé e Janssens (2013) referem
que a unica diferenga face as “lojas de especialidades” € o aroma ambiental ndo ser o dos
produtos vendidos, muito embora o objetivo seja de igual modo afetar positivamente as
respostas dos consumidores. Neste contexto, Hultén et al. (2009) refere a possibilidade de
as marcas adquirirem “aromas de assinatura”, com o objetivo de fortalecerem a sua

identidade e permitirem o seu rapido reconhecimento por parte dos clientes.

20



No contexto do marketing sensorial, os aromas englobam trés dimensdes relevantes: a
presenca (ou a auséncia), o prazer e o grau de congruéncia (Takagi, 1989; Mitchell et al.,
1995, Spangenberg et al., 1996; Bone & Ellen, 1999; Fiore et al., 2000).

1.4.2.1 A Presenca (ou Auséncia)

De acordo com a investigacdo de Knasko (1995) e Spangenberg et al. (1996), a presenca
de aromas ambientais pode originar comportamentos de aproximag¢do no consumidor.
Alguns anos mais tarde, Morrin e Ratneshwar (2003) ampliaram substancialmente estas
pesquisas demonstrando que os consumidores dedicam mais atengdo aos estimulos em
ambientes agradavelmente perfumados. Nesta conjuntura, os autores defendem que os
aromas ambientais podem ser utilizados para aumentar ndo apenas a quantidade de tempo
despendido mas também a quantidade de atengcdo mental dedicada aos estimulos

relevantes presentes no ambiente.

A atencdo dedicada ao processamento dos aromas € outra variavel que deve ser
considerada. Segundo Elder et al. (2010) e, conforme j& referido, uma das principais
caracteristicas de um aroma é ser processado de forma inconsciente. Como tal, para os
retalhistas é vantajoso compreender se, para afetar positivamente a percecdo do ambiente
da loja ou a avaliacdo de um produto, a presenca dos aromas deve ser conscientemente
percebida pelos consumidores e se influencia de forma distinta os dois géneros. Neste

contexto definiram-se como objetivos especificos para a investigagédo os seguintes:

O7: Qual a percecdo do consumidor relativamente a influéncia da Presenga de aromas

ambientais na sua experiéncia em lojas de roupa fisicas?

08: A percecdo do consumidor relativamente a influéncia da Presenca de aromas
ambientais na sua experiéncia em lojas de roupa fisicas varia com o género (feminino,

masculino)?

J& Bone e Ellen (1999) e Chebat e Michon (2003) defendem que a presencga de aromas
ambientais também pode influenciar o humor do consumidor, com os aromas agradaveis a
conduzirem a estados de espirito agradaveis e os aromas desagradaveis a suscitarem
estados de espirito desagradaveis. Deste modo, para alguns autores, o humor pode ser
considerado um fator moderador entre as pistas sensoriais e 0 comportamento dos
consumidores, ou seja, 0s consumidores que se encontram em ambientes emocionalmente
agradaveis tém tendéncia para atribuir avaliagbes mais positivas aos produtos, por
comparagdo com os individuos que se encontram em ambientes desagradaveis (Bitner &

Obermiller, 1985; Morrin & Ratneshwar, 2003). Todavia, outros autores obtiveram
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conclusbes diferentes: por exemplo, Spangenberg et al. (1996) ndo encontraram uma
relacdo entre o aroma ambiental e 0 humor dos consumidores e Morrin e Ratneshwar (2000)
concluiram que os aromas ambientais ndo afetam o humor ou os niveis de ativacdo dos
individuos. Ja& Chebat e Michon (2003) referem que o humor néo contribui significativamente
para o valor despendido pelos consumidores. Neste contexto definiu-se como objetivo

especifico para a investigacdo o seguinte:

09: Qual a percegdo do consumidor relativamente a influéncia do Aroma Ambiental na sua

experiéncia em lojas de roupa fisicas?

Assim, com algumas excecoes, a literatura sobre o sentido olfativo (Spangenberg et al.,
1996; Matilla e Wirtz, 2001) sugere que a presenca de um aroma, ao contrario da sua
auséncia, tende a melhorar as avaliagfes dos produtos e das lojas, bem como a intencéo de
revisitar as mesmas, e que isto se deve, em larga medida, a natureza “excitante” do olfato.
Deste modo, a presenca de um aroma ambiental numa loja incrementa a natureza excitante
do meio ambiente, aumentando o grau de agradabilidade da loja e desencadeando
comportamentos de aproximacao relativamente aos produtos em exposicdo, pelo que se

definiram como objetivos especificos para a investigacao os seguintes:

010: Qual a percegdo do consumidor relativamente a influéncia da Presenga de aromas

ambientais na sua decisdo de compra em lojas de roupa fisicas?

011: Qual a percecédo do consumidor relativamente a influéncia do Aroma Ambiental na sua

deciséo de retornar a lojas de roupa?

1.4.2.2 O Prazer

De acordo com Takagi (1989), o prazer esta fortemente relacionado com a forma como um
aroma é avaliado. Neste contexto, na visdo de Takagi (1989), a agradabilidade dos aromas
pode ser classificada com base em duas carateristicas primarias: a qualidade e a
intensidade. A qualidade refere-se ao nivel de agrado ou desagrado, e a intensidade
remete para a concentracdo do aroma. Posteriormente a esta classificacdo, Spangenberg et
al. (1996) acrescentaram uma terceira carateristica, a natureza excitante de um aroma,
relacionada com a probabilidade de um aroma desencadear uma resposta fisiolégica no
consumidor. Neste contexto definiu-se como objetivo especifico para a investigacdo o

seguinte:

012: Qual a percecdo do consumidor relativamente & influéncia do Prazer associado aos

aromas ambientais no seu estado de espirito?
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Milotic (2006) advoga que os aromas, estando associados a memorias emocionalmente
significativas de experiéncias passadas, desencadeiam respostas que dependem néo sé da
configuracao particular das mesmas como do nivel de intensidade dos mesmos. Ja Bone e
Ellen (1999) sustentam a existéncia de uma relacdo inversa entre qualidade e intensidade
pois segundo os autores, a medida que a intensidade de um perfume aumenta, a sua
delicadeza diminui, ou seja, um aroma em baixas concentracdes pode ser percebido como
agradavel, enquanto o mesmo aroma em concentragbes mais elevadas pode ser
considerado como desagradavel. E Donovan et al. (1994) referem que a natureza excitante
de um aroma se relaciona positivamente com 0s comportamentos de aproximacdo em
ambientes agradaveis e negativamente com comportamentos de evitagdo em ambientes

desagradaveis.

Ja Spangenberg et al. (1996) e Hermann et al. (2013) constataram que, contrariamente a
opcao de inumeros retalhistas que se esforcam por implementar estimulos ambientais
olfativos, ndo é qualquer aroma agradavel que funciona a favor de uma empresa, pois ha
ainda a considerar o grau de complexidade do aroma. Na realidade, os aromas ambientais
simples foram considerados como mais eficazes para alcancar as respostas desejadas
pelos retalhistas, pois 0os mais complexos pressupfem um processamento cognitivo mais

exigente por parte dos consumidores, suscetivel de inibir a formacao da atitude.

Neste contexto definiram-se como objetivos especificos para a investigagdo os seguintes:

013: Qual a percecdo do consumidor relativamente a influéncia do Prazer associado aos

aromas ambientais na qualidade da experiéncia em lojas de roupa fisicas?

014: A percecao do consumidor relativamente ao Prazer suscitado pelos aromas ambientais

na sua experiéncia em lojas de roupa fisicas varia com o género (feminino, masculino)?

O trabalho desenvolvido por Hermann et al. (2013) ultrapassa as conclusdes das
pesquisas anteriores e sugere que, para impactar positivamente o comportamento dos
consumidores, ndo basta ter em consideracao a agradabilidade do aroma, mas também a
sua simplicidade. Outro fator a ter em conta em relagdo ao aroma é, como se vera na

secc¢do seguinte, a congruéncia.

1.4.2.3 A Congruéncia

A congruéncia relativa ao olfato € definida como o grau de ajustamento contextual entre um
aroma e uma determinada categoria de produto (Mitchell et al., 1995; Morrin & Ratneshwar,
2003; Bosmans, 2006; Spangenberg et al., 2006). Mitchell et al. (1995) defendem que o

facto de alguns aromas poderem ser percecionados como agradaveis ndo elimina a
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possibilidade de serem simultaneamente classificados como inadequados em determinados
contextos. Assim, Elder et al. (2010) concluem que a congruéncia de um aroma

desempenha um papel significativo nas percec¢des e atitudes dos consumidores.

De uma forma geral, nos estudos de Bone e Jantrania (1992), Mitchell et al. (1995) e
Spangenberg et al. (2006) referem que a congruéncia dos aromas ambientais com uma
categoria de produto ou loja é suscetivel de produzir resultados favoraveis, incluindo uma
melhoria no processamento da informagéo, na tomada de decisédo do consumidor e na sua
avaliacdo relativamente a loja e aos seus produtos, visto o consumidor despender mais
tempo a processar a informacdo na presenca de aromas congruentes. Segundo Mitchell et
al. (1995), em condi¢Bes congruentes os individuos séo na realidade mais propensos a
variar nas suas opcdes de escolha do que em condi¢gbes incongruentes.

Ainda no que se refere a congruéncia, Pomerantz (1981) e Mitchell et al. (1995)
constataram que quando o aroma é congruente com a categoria de produto pode ocorrer
enriquecimento cognitivo. Em contraste, quando ha pouca ou nenhuma congruéncia entre o
aroma e 0 contexto ou a categoria de produto pode ocorrer interferéncia cognitiva suscetivel
de tornar a tarefa cognitivamente mais dificil, a ponto de inibir a formacdo da atitude.
Dessarte, Spangenberg et al. (2006) comprovaram que apesar de um aroma poder ser
objetivamente avaliado como agradavel, se ndo for contextualmente congruente, a avaliagdo
do consumidor pode ser desfavoravel. Neste contexto definiu-se como objetivo especifico

para a investigacdo o seguinte

015: Qual a percecdo do consumidor relativamente a influéncia da Congruéncia entre o

aroma ambiental e o estilo de roupa vendido na loja?

Outra questdo importante e que é partilhada em inimeros estudos (Herz, 2004; Elder et
al., 2010, Khrisna 2010, 2012) é o facto de os efeitos da congruéncia terem um impacto

mais positivo na memoria dos consumidores, contrariamente a incongruéncia.

De acordo com Khrisna (2012), a informacdo codificada por um aroma especifico
permanece por longos periodos de tempo na memoria, por comparacdo com a informacao
codificada por outras pistas sensoriais, como a visdo, o tato, o paladar e a audicdo. Esta
diferenca esta relacionada com a proximidade fisica neural do olfato a meméria, que faz
com que o olfato tenha uma conex&o direta com a memdria, ao contrario do que acontece
com os restantes sentidos. Além disso, Herz (2004) descobriu que as memorias
desencadeadas pelos aromas sdo mais emotivas do que as desencadeadas pelos outros

sentidos.
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Contudo, as conclusdes sobre a relacdo entre os aromas e a memadria sao contrastantes.
Por um lado, em linha com Khrisna et al. (2010), que sustentam que os aromas dos
produtos influenciam a recordacdo de informacfes sobre os mesmos, Morrin e Ratneshwar
(2003) comprovaram que 0s aromas tém a capacidade de aumentar a recordacdo e o
reconhecimento das marcas, embora a congruéncia do aroma ambiental com a categoria do
produto ndo pareca ser um fator relevante para a meméria. Ja Herz (2004) menciona um
produto em relacdo ao qual a recordacdo de informacgdes visuais era superior com um

aroma incongruente do que com um aroma congruente.

Ainda a luz da dimenséo da congruéncia, alguns autores analisaram a relacdo entre os
aromas ambientais e o tempo despendido nas lojas. Mitchell et al. (1995) demonstraram
que o tempo despendido numa loja é maior na presenca de aromas ambientais congruentes
do que incongruentes. A este resultado acresce o facto de os individuos ndo terem a mesma
percecdo temporal em contextos perfumados e ndo perfumados: na presenca de aromas
ambientais, os consumidores sentem que despendem menos tempo do que de facto
despendem e vice-versa, na auséncia de aromas ambientais sentem que despendem mais
tempo do que de facto despendem. Nesta perspetiva, na presenca de um aroma ambiental
congruente ndo s6 os individuos tendem a permanecer mais tempo nas lojas como a
percecdo do tempo de espera é minimizada (Spangenberg et al.,, 1996). Nao obstante,
Knasko (1995) refere que embora os aromas agradaveis aumentem significativamente a
guantidade de tempo despendido na loja ndo ha evidéncia de que influenciem o volume de

compras.

Spangenberg et al. (2006) referem que o efeito positivo resultante da congruéncia entre o
aroma ambiental e a oferta de produtos de uma determinada loja é interpretavel a luz do
paradigma SOR sustentado por Mehrabian e Russel (1974). Neste sentido, um ambiente
estimulante, que contenha pistas olfativas percetiveis, desencadeara respostas afetivas
positivas se as pistas forem congruentes com as expectativas dos individuos.
Consequentemente, as respostas afetivas positivas provocam comportamentos de

aproximacdao e as respostas afetivas negativas desencadeiam comportamentos de evitacao.

Spangenberg et al. (2006) também estudaram a congruéncia entre o aroma ambiental e o
género associado ao produto. A escolha do género como base para a congruéncia do
aroma ambiental parte do pressuposto de que, no caso das lojas de roupa existe uma
separacao fisica do vestuario feminino e masculino. Para os autores, os consumidores
avaliam as lojas e os seus produtos mais favoravelmente, e sdo mais propensos a exibir
comportamentos de aproximacao na presenca de um perfume ambiental que é congruente
com 0 seu género, em comparacdo com um perfume incongruente (Spangenberg et al.,

1996, 2006). Nesta conjuntura, a implementagcdo de aromas congruentes com 0 género
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pode ser uma estratégia facil, barata e eficaz para incrementar as reacdes positivas dos
consumidores perante o ambiente da loja e os seus produtos, aumentando, em ultima

analise, o volume de compras.

Por outro lado, embora os resultados ndo sejam consensuais, parecem existir diferencas
relativamente a percecdo dos aromas por cada um dos géneros (Brand & Millot, 2001;
Spangenberg et al. 2006; Hultén et al., 2009; Rimkute et al., 2016). Estas pesquisas indicam
que o género feminino tem uma maior sensibilidade aos aromas, 0 que aumenta a sua
capacidade para identificar aromas especificos, por comparagcdo com o género masculino.
Neste contexto definiram-se como objetivos especificos para a investigacdo os seguintes:

0O16: A percecao do consumidor relativamente a importancia da Congruéncia dos aromas
ambientais na sua experiéncia em lojas de roupa fisicas varia com o género (feminino,

masculino)?

\

017: Qual a opinido dos consumidores relativamente a necessidade de adequacdo do
aroma ambiental a cada uma das secg¢des da loja de roupa?

Em suma, estabelecendo uma analogia entre os aromas inerentes aos produtos e o
aroma ambiental, Spangenberg et al. (1996) sustentam que este tem a vantagem de poder
influenciar as reacdes do consumidor sobre todos os produtos de uma loja, o que é
especialmente (til para produtos que ndo possuam aroma especifico (como a roupa). Os
retalhistas podem beneficiar da utilizagdo dos aromas ambientais, melhorando a atitude dos
consumidores face as suas lojas e a recordacdo das marcas que vendem. Neste sentido,
Rimkute et al. (2016) defendem que pequenas mudangas nos ambientes das lojas, como a
introdugdo de aromas de baixa intensidade, podem incrementar os niveis de novidade e
agradabilidade entre os consumidores, 0 que por sua vez estimula comportamentos de

aproximacao.

Deste modo, a utilizagdo de aromas ambientais agradaveis num ambiente de consumo
pode criar oportunidades para os retalhistas. Segundo Doucé e Janssens (2013), os
retalhistas podem recorrer aos aromas ambientais para diferenciarem as suas lojas das lojas
dos seus concorrentes. No entanto, a escolha dos aromas deve ser feita de forma
consciente e ponderada, visto que 0s consumidores ndo reagem da mesma forma aos

aromas ambientais.
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1.4.3 O Tato

A importancia do sentido tétil foi reconhecida h& séculos por Aristételes que acreditava que
o toque mediava todas as percec¢des sensoriais (Peck, 2010). De acordo com Gallace e
Spence (2011) e Khrisna (2012), o sentido tatil € o primeiro sentido humano a desenvolver-
se, seguido do olfato, paladar, audicdo e visdo. Além disso, Peck e Childers (2003a)
defendem que o sentido tatil € também considerado como o sentido mais intimo, uma vez
gue envolve o contato fisico com a pele, mais especificamente com as maos, as quais
desempenham um papel primordial enquanto porta de entrada para o sistema de percecao
tatil. Por esta razdo, a mao ja foi considerada o "cérebro externo" do individuo (Klatzky et al.,
1987).

O marketing tatil € fundamentado pela ideia de que tornar os produtos mais acessiveis
aos consumidores aumenta a possibilidade da compra por impulso ndo planeada. Acresce
que tocar num produto pode reforcar sentimentos positivos (Hultén et al., 2009), pelo que as
empresas podem conscientemente diminuir a informagéo visual, ocultando determinadas
informacdes, com o intuito de levar os consumidores ao toque. Hornik (1992), pioneiro no
estudo do papel do toque na area do marketing, demonstrou o papel positivo do toque no
comportamento do consumidor. Mais recentemente, Schifferstein (2006) e Grohmann et al.
(2007) identificaram o toque como uma das ferramentas priméarias para a avaliagdo de
algumas categorias de produtos, nomeadamente o vestuario, a categoria explorada nesta

investigacao, o que levou a definir como objetivo especifico para a mesma o seguinte:

0O18: Qual a perce¢do do consumidor relativamente a influéncia do Toque na sua

experiéncia em lojas de roupa fisicas?

1.4.3.1 Caracterizacdo da Necessidade de Toque

A necessidade de toque (“Need for Touch” ou NTF) (Peck & Childers, 2003b) é definida
pela preferéncia de utilizacdo de informacBes obtidas através do sistema tatil. Segundo
Holbrook e Hirschman (1982b), esta necessidade pode ser motivada pelo facto de o
consumidor procurar diversdo, fantasia, excitacao, estimulacéo sensorial e prazer através do
consumo. Numa perspetiva utilitaria, os consumidores estdo meramente preocupados com a
eficiéncia da compra de produtos com vista a um objetivo especifico. Em contraste,
conforme referido no inicio deste trabalho, Holbrook e Hirschman (1982a) propdem uma

visdo heddnica do consumo.

Segundo Peck e Childers (2003a), a necessidade de toque pode ser definida através de

uma escala multidimensional que tem subjacentes duas grandes dimensfes: a dimenséo
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instrumental e a dimenséo autotélica. Com base nesta visdo, Peck (2010) desenvolveu
uma taxonomia do toque onde séo evidentes quatro tipos distintos de toque enquadrados
por estas duas grandes dimensdes: toque para comprar, torque para obter informacdes
nao hapticas sobre o produto, toque para obter informacfes hapticas sobre o produto e

toque heddnico (tabela 2).

Toque Instrumental (o toque como um meio para atingir um fim)

O objetivo € a Compra. Intencionalmente nao é retirada

Toque para comprar . ~ s
quep P nenhuma informacgé&o adicional sobre o produto.

Toque para obter informagdes ndo | O objetivo € identificar propriedades n&do hapticas
hépticas sobre o produto especificas: visual, olfativa, auditiva e gustativa.

Toque para obter informagBes | O objetivo é identificar propriedades materiais especificas:
hépticas sobre o produto textura, dureza, peso e temperatura.

Toque Heddnico (o toque como um fim em si mesmo)

O objetivo é a exploracdo geral: experiéncia sensorial e

Toque hedédnico di ~
iversao.

Tabela 2: Taxonomia do Toque
Fonte: Peck (2010, p. 20)

Segundo Peck e Childers (2003a) e Peck (2010), os trés primeiros tipos de toque,
enquadrados pela dimensao instrumental, assumem que 0 consumidor tem por meta a
compra e/ou esta envolvido num comportamento de pré-compra e, por esse motivo, toca
nos produtos como um meio para atingir um fim. Deste modo, as a¢des do consumidor s&o

direcionadas para a avaliagdo dos produtos com vista a decidir a compra.

A um nivel mais simples, o consumidor pode tocar num produto apenas para efetuar uma
compra (por exemplo, quando toca numa embalagem de bolachas apenas para a colocar no
carrinho de compras). Neste contexto, 0 sistema percetual haptico ndo extrai
intencionalmente informacdes relevantes sobre o produto. Ao nivel seguinte, 0 consumidor
toca num produto com o objetivo de obter informacdes, mas estas néo séo fornecidas pelo
sistema percetivo haptico. Neste caso, o tipo de toque mais frequente esta associado a
inspecdo visual (por exemplo, um consumidor que esteja indeciso sobre a marca de
bolachas a comprar pode tocar numa embalagem com o intuito de ler a sua informag&o
nutricional). Finalmente, ao ultimo nivel, o consumidor pode querer tocar num determinado
produto para conhecé-lo e, neste caso, o conhecimento do produto € fornecido pelo sistema
percetivo haptico, sendo avaliadas propriedades do material como a textura, a dureza, a
temperatura ou o peso. Neste contexto definiu-se como objetivo especifico para a

investigacdo o seguinte:
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019: Qual a percecao do consumidor relativamente a vertente instrumental do toque na sua

experiéncia em lojas de roupa fisicas?

Ja a dimensao heddnica, corresponde ao toque autotélico, em que o toque € um fim em
si mesmo, sendo portanto o foco da experiéncia sensorial (Peck & Childers, 2003a; Peck,
2010). Holbrook e Hirschman (1982a) defendem que o toque autotélico envolve uma
resposta hedonica, ou seja, ligada a diverséo, excitacdo, estimulacdo sensorial e prazer, o
gue possibilita a definicdo de outro objetivo do trabalho. Neste contexto definiu-se como
objetivo especifico para a investiga¢éo o seguinte:

020: Qual a percecdo do consumidor relativamente a vertente autotélica do toque na sua

experiéncia em lojas de roupa fisicas?

Uma vez caraterizada a necessidade de toque do consumidor, serdo analisados em
seguida os tipos de informacdo que podem ser obtidos através do tato: para além das ja
referidas informagdes instrumentais e autotélicas (Holbrook e Hirschman, 1982a), as
propriedades do material (Klatzky & Lederman, 1992, 1993, 1997; Fiore, 1993) (seccédo
1.4.3.2) e os fatores que influenciam a recolha de informacéo tétil, como os fatores
situacionais (Bloch & Richins, 1983; Elder et al., 2010) e os fatores individuais (Peck &
Childers, 2003a; Peck, 2010) (sec¢éo 1.4.3.3).

1.4.3.2 Tipos de Informacao Haptica

De acordo com Holbrook e Hirschman (1982a), as informacfes instrumentais s&o
intrinsecas ao produto e estao relacionadas com a avaliacdo de desempenho do mesmo.
Em contraste, as informacdes autotélicas dizem respeito a experiéncia sensorial do produto
e estdo relacionadas com a sua avaliagcdo hedonica. Neste sentido, quando o toque néo
esta disponivel pode ser mais dificil compensar o prazer sensorial derivado da informacéo

autotélica do que da informacgéo instrumental.

Segundo Klatzky e Lederman (1992, 1993), o sistema tétil € responsavel pela codifica¢éo
das propriedades materiais dos produtos, as quais envolvem informacdes sobre a textura,
a dureza, a temperatura e o peso. Embora outros sentidos possam ser utilizados para obter
essa informacéo, Klatzky et al. (1987) sustentam que o sistema tatil € o mais eficiente na
avaliagdo dos quatro atributos referidos anteriormente, donde a representacdo de um
produto codificado pelo tato é substancialmente diferente da representacdo de um produto
codificado pela visdo. Mais recentemente, Peck (2010) concluiu que se as propriedades
materiais de uma categoria de produto variarem de forma diagnostica, os consumidores

estardo mais motivados a tocar no produto antes de efetuarem a compra; por exemplo, a
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roupa varia de textura e de peso, pelo que o consumidor terd uma maior necessidade de
tocar nas roupas antes de as comprar, 0 que ndo acontece com a compra de livros, cujas

propriedades materiais ndo variam de forma diagndéstica.

1.4.3.3 Fatores que Influenciam a Recolha de Informacg&o Haptica

No que diz respeito aos fatores situacionais, de acordo com Bloch e Richins (1983), o tipo
de contexto de consumo pode despertar o interesse do consumidor para diferentes aspetos
do ambiente, captando a sua atencdo. Adicionalmente, Peck (2010) salienta que o0s
obstaculos presentes nas lojas, como as embalagens e as montras, podem impedir ou

diminuir o interesse em experimentar os produtos através do toque.

Para além dos fatores situacionais, os fatores individuais remetem para a ideia de que a
relevancia atribuida as propriedades tateis varia de individuo para individuo. Peck e Childers
(2003b) referem que os individuos com uma maior necessidade de toque sao mais
propensos a aceder a informacao tatil, ou seja, estes individuos recuperam mais facilmente
a informacao tatil presente na memoria. Em particular, os individuos com uma maior
necessidade de toque autotélico demonstram um acesso mais rapido a informacao téatil do
que os individuos com uma maior necessidade de toque instrumental, o que permite concluir
que o0 processamento autotélico é mais automatico e espontdneo, enquanto o
processamento instrumental € mais controlado e consciente. Higgins e Brendl (1995)
sustentam que quanto maior 0 acesso a informacdo presente na memoria, maior a
probabilidade de essa informacédo ser utilizada para a avaliagdo e escolha de um produto.
Logo, os consumidores com uma elevada necessidade de toque, por terem maior acesso as
informac0es tateis, tendem a considerar as propriedades tateis dos produtos mais cedo nas
suas avaliacbes (Peck & Childers, 2003a; Peck & Childers, 2003b). Por este motivo, a
disponibilidade de estimulos tem impacto na confianca que os consumidores que dependem
do tato tém nas suas avaliagdes e, a impossibilidade de tocar nos produtos resulta em niveis

elevados de frustracdo junto dos mesmos.

Contudo, segundo Khrisna e Morrin (2008), os individuos com uma maior necessidade de
togue nem sempre sao influenciados pelos estimulos tateis, uma vez que em circunstancias
em que o toque ndo é diagnoéstico para a avaliacdo do produto, estes individuos ndo séo
influenciados pelo mesmo. J4 para Holbrook (1983) e McCabe e Nowlis (2003), as
categorias em que o toque tem uma funcdo diagnostica sdo preferidas em ambientes de
compra que permitam a inspec¢éo fisica. No entanto, ndo foram encontradas diferencas nas
preferéncias dos produtos quando a categoria de produto ndo apresenta variacdes nas

propriedades do material, visto que neste caso o diagndstico cabe ao sentido visual.
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Ainda relativamente a avaliacdo dos produtos, Grohmann et al. (2007) descobriram que a
percecao tatil tem um efeito positivo na avaliacdo de produtos com caracteristicas facilmente
exploradas pelo toque, como a suavidade e a textura, especialmente em produtos com um
elevado nivel de qualidade. Em contraste, a percecdo tatil tem um efeito negativo nas
avaliacGes dos produtos de baixa qualidade, em particular quando sédo avaliados produtos

de alta e baixa qualidade em simultaneo.

Na perspetiva de Klatzky e Lederman (1993), as diferencas nas preferéncias entre os
dois ambientes de compra, com e sem toque, foram reduzidas quando as propriedades
materiais dos produtos passaram a ser descritas verbalmente. Com efeito, Peck e Childers
(2003b) sustentam que uma descricdo escrita pode compensar a auséncia de toque
instrumental, embora o0 mesmo nao suceda para o toque autotélico. De acordo com Peck
(2010), para os individuos com uma maior necessidade de toque nem sempre é possivel
compensar a incapacidade de tocar nos produtos. Ou seja, para a obtencdo de informacodes
tateis mais funcionais, como o peso, uma descricdo escrita compensa a auséncia do toque;
no entanto, para propriedades materiais de natureza sensorial, como a suavidade, uma
descricdo escrita ndo compensa a auséncia do toque. Assim, conclui-se que existem

atributos dos produtos para os quais ndo héa substituto para o toque.

Em linha com esta ideia, Peck e Childers (2003a; 2003b) constataram que para 0s
consumidores com uma menor motivacdo para o0 toque, a avaliacdo visual pode ser
suficiente para desencadear a recuperacdo de informacdes sobre as propriedades materiais
do produto, presentes na memoria, reduzindo assim a necessidade de experiéncia direta
com o produto. Deste modo, quando o toque nao esta disponivel, os individuos com uma
menor necessidade de toque irdo recorrer as informacdes visuais fornecidas, por exemplo,
através de uma imagem, para avaliar a informacgéo tatil instrumental do produto. Em
contraste, uma representacdo visual ndo substitui a experiéncia prazerosa obtida

diretamente através do toque autotélico.

Peck (2010) refere que o toque pode ter implicacbes potencialmente significativas para o
ambiente das lojas, ja que a disposi¢cdo e organizacdo dos produtos podem incentivar o
toque e resultar numa interagdo com os produtos que os consumidores ignorariam noutras
situacBes, propiciando a compra por impulso. Nesta conjuntura, Citrin et al. (2003) e Peck
e Wiggins (2006) concluiram que os estimulos tateis tém também um impacto positivo sobre

as atitudes e comportamentos dos consumidores.

A compra por impulso caracteriza-se pela auséncia de um objetivo de compra saliente.
Segundo Kacen e Lee (2002), os individuos mais independentes manifestam mais

comportamentos de compra por impulso do que os individuos interdependentes. Em
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conformidade com o pensamento anterior, Cross e Madson (1997) afirmam que por razbes
socioculturais os homens séo vistos como mais independentes e as mulheres como mais
interdependentes, donde se acredita que o género feminino tenha uma maior sensibilidade

ao tato, o que porventura o torna mais preparado para as questdes afetivas e relacionais.

Adicionalmente, varios autores, tais como Rook e Fisher (1995), Hausman (2000) e
Ramanathan e Menon (2001), defendem que os individuos mais propensos ao
comportamento impulsivo sdo os que sdo conduzidos pela gratificacdo heddnica. Em face
do exposto, Peck e Childers (2006) concluem que os individuos com uma maior
necessidade de toque autotélico podem ser mais propensos a compra por impulso do que
os individuos com uma necessidade de toque autotélico reduzida, o que permite aferir que,
no contexto retalhista, o toque é fundamental para fomentar as compras nao planeadas. Por
essa razao, é importante que as lojas contenham estimulos tateis suficientes para estimular
este tipo de compra para os individuos com uma maior necessidade de toque. Neste
contexto definiram-se como objetivos especificos da investigacao os seguintes:

021: A percecao do consumidor relativamente & influéncia do Toque na sua experiéncia em

lojas de roupa fisicas varia com o género (masculino, feminino)?

022: Qual a percecdo do consumidor relativamente & influéncia do Toque na decisdo de

compra em lojas de roupa fisicas?

023: Qual a perceg¢do do consumidor relativamente a influéncia do Toque na decisdo de

compra por impulso?

Em suma, as diferengas materiais dos produtos, as diferengas situacionais e as
diferencas individuais interagem para determinar a motivagdo dos consumidores para se
envolverem na interacdo com os produtos (McCabe & Nowlis, 2003; Peck & Childers, 2003a;
Peck, 2010).

1.4.3.4 Informacgado Haptica, Comércio Fisico e Comércio Eletronico

Embora a presente investigacao tenha como objeto de andlise as lojas fisicas, em seguida
estabelece-se uma comparacéo entre 0 comeércio fisico e o comércio eletrénico no que
se refere a questdo do toque. Na perspetiva de Citrin et al. (2003) e de Peck e Childers
(2003b), embora a Internet apresente muitos beneficios, tanto para os profissionais de
marketing, no que diz respeito aos custos e ao acesso aos mercados, como para 0S
consumidores, no que se refere igualmente aos custos mas também & conveniéncia,
apresenta claramente alguns desafios devido a sua capacidade limitada em disponibilizar ao

consumidor uma experiéncia multissensorial completa. Desta forma, Hultén (2011) defende
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que, num mundo tao digitalizado e globalizado como 0 nosso, onde o comércio eletrénico é
uma ameaca real ao comércio fisico, a interacao fisica entre as marcas e 0s seus produtos
torna-se ainda mais importante, visto a grande desvantagem do comércio eletrénico ser a

impossibilidade de desenvolver experiéncias tateis.

Os resultados do estudo de Citrin et al. (2003) fornecem evidéncias de que o grau de
necessidade tatil para as avalia¢cdes dos produtos desempenha um papel crucial na escolha
do meio de compra pelo consumidor. Mais especificamente, o0 autor sugere que oS
individuos que possuem uma maior necessidade de tocar nos produtos serdo menos
propensos a efetuar compras pela internet, dada a inexisténcia de estimulos tateis neste
meio. Neste ambito, os consumidores tém de confiar exclusivamente nos estimulos visuais,
ja que a unica forma de compensar a informacdao tatil quando o toque ndo esta disponivel
sdo as descricOes escritas e as representacdes visuais dos produtos (Peck & Childers,
2003a).

Na visdo de Peck e Childers (2003a) e Elder et al. (2010), este problema é exacerbado
em categorias de produto onde o toque é particularmente relevante, como no caso do
vestuario. Embora as descricbes dos produtos existentes nos sites de compra online
possam auxiliar descrevendo, por exemplo, a suavidade do material, essas descri¢cdes
podem nao satisfazer a necessidade de toque auténtico. Deste modo, os retalhistas que tém
uma presenca fisica para além da digital tém vantagens decorrentes da possibilidade de

permitirem experiéncias diretas entre consumidores e produtos.

Na pratica, os retalhistas devem permitir que os consumidores toguem nos produtos
presentes nas suas lojas, uma vez que esta politica tendera a produzir respostas mais
favoraveis. Além do aumento da probabilidade de escolha de produtos tateis diagnésticos
em ambientes fisicos (McCabe & Nowlis 2003) e do aumento da confianga dos
consumidores nas suas avaliagdes (Peck & Childers 2003b) resultante dos estimulos tateis,
as avaliacdes tendem a ser mais positivas, particularmente se o nivel de qualidade dos
produtos for elevado (Grohmann et al., 2007). Embora os retalhistas resistam a que 0s
consumidores toquem nos produtos de alta qualidade, devido a preocupacdo com roubos ou
danos nos produtos, a investigacdo sugere que para impactar positivamente as avaliagfes
dos produtos no ponto de venda, é fundamental fornecer informacdes tateis sobre todos os
produtos, em particular os de qualidade elevada. Grohmann et al. (2007) remata afirmando
que os retalhistas que oferecem aos consumidores a oportunidade de tocar nos produtos de
alta qualidade tém uma vantagem competitiva sobre aqueles que ndo o fazem ou nao

podem fazer (online).

33



1.4.4 A Audicao

1.4.4.1 A Presenca (ou Auséncia)

Na visdo de Elder et al. (2010), a audicdo, tal como o olfato, mas em contraste com 0s
restantes sentidos, € um sentido que ndo exige nenhum esfor¢co cognitivo por parte do
consumidor, visto que os individuos ndo tém controlo sobre a quantidade de estimulos
auditivos que recebem. Tendo em vista esta capacidade extraordinaria da audicdo e a
existéncia de uma concorréncia comercial entre as marcas cada vez mais feroz, Hultén et al.
(2009) defende que as marcas podem fortalecer a sua identidade, recorrendo ao som como
parte integrante da sua estratégia de marketing sensorial.

O numero de estudos que se debrucam sobre o impacto do som nos ambientes de
consumo é significativo, parecendo existir algum consenso sobre a influéncia positiva da
musica em ambientes de consumo (Lund, 2015). Em linha com esta ideia, Hultén et al.
(2009) refere que a musica pode desencadear uma experiéncia sonora com o poder de
influenciar as agfes conscientes e inconscientes dos consumidores, alcangando a sua
confianga a longo prazo. Na perspetiva de Milliman (1982), embora a musica seja
frequentemente utilizada com a finalidade de entreter, também pode ser utilizada para
alcancar outros objetivos como, por exemplo, melhorar a imagem de uma loja, tornar os
funcionarios mais felizes e reduzir a sua rotatividade ou estimular as compras por parte dos
consumidores. Neste quadro, definiram-se como objetivos especificos para a investigacédo

0S seguintes:

024: Qual a percecao do consumidor relativamente a influéncia da Musica Ambiental na sua

experiéncia em lojas de roupa fisicas?

025: A percegdo do consumidor relativamente a influéncia da Muasica Ambiental na sua

experiéncia em lojas de roupa fisicas varia com o género (masculino, feminino)?

No entanto, para que esta influéncia da musica se concretize, Hultén et al. (2009)
defende que a sele¢do da musica deve ser consciente e ir ao encontro do publico para o
qual a marca pretende comunicar, pois a criacdo de uma atmosfera adequada podera
estimular positivamente o comportamento dos consumidores, induzindo-os a compra. Hultén
et al. (2009), tal como Elder et al. (2010), estabelece uma relacdo entre a audicédo e o olfato,
no sentido em que tal como acontece com este sentido, em que é possivel a criacdo de
“aromas de assinatura”, com o sentido auditivo também é possivel a criacdo de “sons de
assinatura”, o que permite o reconhecimento da marca através do som. Contudo, para a

associacdo de uma marca a uma determinada mdusica, € necessario que a mesma seja
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comunicada de forma consistente e continua e remeta para a identidade e os valores da

marca.

O papel da musica no comportamento do consumidor tem uma relevancia tedrica
consideravel, visto que a musica pode desencadear respostas afetivas e comportamentais
complexas nos consumidores (North & Hargreaves, 2006). Desde logo, Bruner (1990)
defende que qualquer composicdo musical, para além da sua dimenséo fisica (o volume, o
tempo e o ritmo), possui também uma dimens&o emocional e uma dimensédo preferencial.
Posteriormente, Bruner (1990) em conjunto com Kellaris e Kent (1993) identificaram as trés
propriedades da musica: o tempo (rapido, moderado ou lento), a tonalidade (maior, menor
ou atonal) e a textura (classica ou pop).

Dito isto, a influéncia da musica no consumidor pode ser interpretada a luz de diversas
variaveis: percecdes, emocdes e atitudes (Bruner, 1990; Bitner, 1992; Dubé et al., 1995;
North et al., 1999; Chebat et al., 2001; Hosea, 2004; Garlin & Owen, 2006), no¢cdo do
tempo (Kellaris & Kent, 1993; Kellaris et al., 1996; Smith & Curnow, 1966; North et al., 1999;
Yalch & Spangenberg, 2000; Chebat et al., 2001; Oakes, 2003; Garlin & Owen, 2006), os
comportamentos (Milliman, 1982; Yalch & Spangenberg, 1988; Areni & Kim, 1993; Dubé et
al., 1995; North et al., 1999; Oakes, 2000; Matilla & Wirtz, 2001) e a congruéncia (North et
al., 1999; Hung, 2000; Spangenberg et al., 2003; Peck & Childers, 2008; Elder et al., 2010).

1.4.4.2 PercegOes, Emocoes e Atitudes

No que diz respeito as percecdes e atitudes dos consumidores, Chebat et al. (2001)
referem que a musica ambiente de uma loja pode ser utilizada para influenciar o grau de
atencdo e as percecdes dos consumidores, bem como contribuir para a formacdo de

atitudes que vao ao encontro dos objetivos e expectativas dos retalhistas.

Outra dimensdo que deve ser considerada é a emocional visto que os diferentes
estimulos auditivos presentes numa loja suscitam emocgBes e sentimentos nos
consumidores capazes de influenciarem os seus comportamentos (Bitner, 1992). No
dominio da pesquisa do consumidor, a musica demonstrou ser capaz de influenciar o
consumo hedoénico (Holbrook & Anand, 1990), o desejo de fidelizagdo de um consumidor a
uma marca (Areni & Kim, 1993; Dubé et al., 1995) e a relagdo nostalgica com uma marca
(Holbrook & Schindler, 1991), bem como de minimizar emoc¢des negativas passiveis de
prejudicar a experiéncia e o desfecho da compra, como a ansiedade (Garlin & Owen, 2006)

ou um mood negativo (Alpert & Alpert, 1989).

Em particular no que se refere ao mood, Burleson (1979), Alpert e Alpert (1989) e Hosea

(2004) defendem que a musica pode ser uma ferramenta extremamente Util para os
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retalhistas, dado permitir influenciar positivamente o estado de espirito do consumidor e
leva-lo a desenvolver avaliacbes mais positivas das lojas e dos seus produtos. De acordo
com Gorn et al. (1993), quando os individuos néo tém consciéncia da origem do seu humor,
este influencia positivamente as avaliagdes dos produtos, quando se encontram de bom
humor. No entanto, Peck e Childers (2008) fazem notar que quando os individuos tém
consciéncia da origem do seu humor, em particular através da mdsica, ndo existem
alteragfes nas avaliacdes dos produtos por parte dos mesmos, seja 0 seu humor positivo ou

negativo.

Bruner (1990) também estudou o impacto da musica no humor dos individuos, tendo
concluido que ao atribuirem um significado emocional a musica os consumidores reagem
afetivamente, sendo que, os ritmos mais acelerados sdo considerados como mais felizes,
por comparagcdo aos ritmos mais lentos. Neste contexto, Bruner (1990) e Kellaris e Kent
(1993) identificaram trés tipos de respostas desencadeadas no consumidor pela musica: o
prazer, a excitacdo e a surpresa. As descobertas de Dubé et al. (1995) revelaram que o
prazer e a excitacdo induzidos pela musica podem ter efeitos independentes sobre o
desejo de fidelizacdo dos consumidores. Vanderark e Ely (1992) referem que um tempo
musical répido de uma musica pode conduzir a um aumento da ativagao fisiologica entre os
consumidores e, Shaffer e Sherrell (1997) que a ativacdo aumenta a intengdo de compra e 0
tempo despendido nas lojas, enquanto o0s maiores niveis de prazer tendem a ser
associados a maior dispéndio nas lojas. Dessarte, Garlin e Owen (2006) concluiram que o
ritmo da musica € a propriedade musical que tem maior efeito na excitagdo do consumidor.

Neste contexto definiram-se como objetivos especificos para a investigacdo os seguintes:

026: Qual a percecao do consumidor relativamente a influéncia da Musica Ambiental no seu

estado de espirito?

027: Qual a percec¢do do consumidor relativamente & influéncia do Aroma Ambiental na sua

decisao de retornar a lojas de roupa?

1.4.4.3 Nocao do Tempo

Inimeros estudos debrugaram-se sobre a relacdo da musica com as variaveis relativas a
nocdo do tempo, tais como a percecdo da passagem do tempo, a percecdo do tempo
despendido numa loja, a perce¢do do tempo de espera e a perce¢do do tempo necessario
para a tomada de decisdo, tendo encontrado evidéncias que suportam uma relagdo clara
entre estas variaveis e a musica. Segundo Yalch e Spangenberg (2000) e Garlin e Owen
(2006), uma mausica de ritmo lento, volume reduzido e familiar resulta em tempos mais

longos de permanéncia nas lojas. Em contraste, uma musica de ritmo acelerado, volume
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elevado e menos familiar conduz a tempos mais curtos de permanéncia, mas a uma
percecdo de tempo despendido mais longa (Smith & Curnow, 1966; Garlin & Owen, 2006).
Em conformidade com este resultado, Kellaris e Altsech (1992) também demonstraram
laboratorialmente que a intensidade musical aumenta a percecdo do tempo despendido nas

lojas.

Adicionalmente, Yalch e Spangenberg (1990) afirmam que os consumidores masculinos
despendem mais tempo que o planeado a fazer compras em ambientes de consumo com

musica, do que em ambientes de consumo sem musica.

Na visdo de Oakes (2003), esta percecdo temporal mais longa pode ter implicacdes
negativas no caso das filas de espera, pelo que os retalhistas devem esforcar-se por utilizar
musicas de ritmo lento, dado incrementarem respostas emocionais positivas. No entanto,
embora diferentes autores apontem para a existéncia de uma relacéo entre a intensidade da
musica e o tempo de permanéncia ou a percecdo temporal, Smith e Curnow (1966) néo
encontraram evidéncias do impacto da intensidade da musica nas vendas ou no nivel de
satisfacdo do cliente. J& Yalch e Spangenberg (2000), embora tendo encontrado evidéncias
do efeito da familiaridade da musica nos tempos de permanéncia nas lojas, verificaram que
o volume de vendas s6 aumentava quando os consumidores eram expostos a uma musica

desconhecida.

1.4.4.4 Comportamentos

Finalmente devem ainda ser consideradas as variaveis comportamentais, sendo que a
literatura sugere que a mdusica ambiente de uma loja aumenta a probabilidade de os
consumidores explorarem a mesma (Tai & Fung, 1997), influencia a sua tomada de deciséo
(Donovan & Rossiter, 1982; Areni & Kim, 1993; Grewal et al., 2009), desencadeia memarias
especificas (North et al., 1999), potencia o consumo (Matilla & Wirtz, 2001) e propicia a
compra por impulso (Yalch & Spangenberg, 1990). Neste ultimo caso, Lund (2015) refere
que a utilizacdo de uma musica de alto volume é passivel de atrair consumidores, tornando-
os mais influenciaveis e propensos para o consumo, aumentando a probabilidade de
realizacdo de compras ndo planeadas. Por outro lado, a musica tem também um impacto
significativo na velocidade com que os clientes compram ou consomem o0s produtos
(Burleson, 1979; Milliman, 1982; Oakes, 2000). Neste quadro, caracterizaram-se como

objetivos da investigagao:

028: Qual a percecdo do consumidor relativamente & influéncia da Mudsica Ambiental na

decisdo de compra em lojas de roupa fisicas?
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029: Qual a percecdo do consumidor relativamente a influéncia da Musica Ambiental na

deciséo de compra por impulso?

De acordo com Milliman (1982), o ritmo da musica ambiente de uma loja pode influenciar
significativamente o ritmo do fluxo de trafego de individuos nessa loja, bem como do préprio
volume de vendas, sendo que uma musica lenta resulta num maior consumo de produtos
em virtude de os consumidores progredirem na loja a um ritmo mais lento. Neste sentido, a
musica tem a capacidade de influenciar o comportamento do consumidor, interferindo
positiva ou negativamente nos objetivos de negoécio das marcas. Em algumas situagfes de
consumo, o objetivo pode ser diminuir a rapidez do fluxo dos clientes, mantendo-os 0 maior
tempo possivel no interior das lojas e incentivando-os a consumirem em maior quantidade;

noutras, o objetivo pode ser o oposto, ou seja, aumentar a rapidez do fluxo de clientes.

Esta conclusdo de Milliman (1982) remete para uma questédo importante: a aglomeragao.
Segundo Eroglu e Machleit (1990), os consumidores compreendem a aglomeracdao,
associada ao numero de individuos e objetos num espaco limitado, quando esta restringe ou
prejudica os seus objetivos de consumo, jA que quando a aglomeracdo no ambiente de
consumo é avaliada como disfuncional, as atitudes em relagdo ao mesmo despoletam
comportamentos de evitagdo. De acordo com Machleit et al. (2000), as grandes
aglomeragfes tendem a provocar tensdo associada a confusdo existente no interior das
lojas, originando avaliacdes menos favoraveis da experiéncia de compra. Nesta conjuntura,
a investigacdo de Eroglu et al. (2005) vai ao encontro das descobertas de Milliman (1982),
sugerindo que as lojas densamente povoadas, ao utilizarem uma musica ambiente
acelerada podem ampliar a tensdo e a frustracdo resultantes da aglomeracdo de pessoas,
mas ao utilizarem uma musica lenta irdo contrabalangar a agitacdo presente na loja. J& no
caso das lojas vazias, a utilizagdo de uma musica lenta pode inibir os consumidores de
entrarem na mesma,; por isso, contrariamente as lojas densamente povoadas, estas devem
recorrer a musicas mais aceleradas. Desta forma, a investigacdo conduzida por estes
autores permite concluir que a musica é uma ferramenta poderosa para minimizar os efeitos

negativos resultantes da aglomeracdo de pessoas no ambiente de consumo.

Ja no que se refere ao staff, Walter (1971) defende que a presenca de musica ambiente
contribui positivamente para a moral dos funcionarios e reduz a monotonia do trabalho e
Dubé et al. (1995) que a musica tem a capacidade de condicionar as interacdes entre

clientes e vendedores.
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1.4.4.5 A Congruéncia

Por dltimo, conforme verificado para o sentido olfativo, a literatura sobre o sentido auditivo
sugere que o efeito dos estimulos auditivos na percecdo dos consumidores é também
moderado pela congruéncia entre a musica e o contexto (North et al., 1999; Hung, 2000;
Spangenberg et al., 2003). Para Peck e Childers (2008), a congruéncia musical tem efeitos
positivos nas avaliagdes dos produtos. Ja Elder et al. (2010) sustentam que a incongruéncia
entre um estimulo auditivo e 0 seu ambiente pode prejudicar a experiéncia de consumo do

consumidor.

Em suma, os estimulos auditivos sdo meios poderosos, capazes de condicionar as
respostas afetivas dos consumidores nos ambientes de consumo bem como as suas
avaliacdes e 0s seus comportamentos (Spangenberg et al., 2003), razéo pela qual a musica
deve ser adaptada ao contexto de vendas, de modo a evitar produzir efeitos negativos
(Grayston, 1974). Neste contexto definiram-se como objetivos especificos para a

investigacdo os seguintes:

030: Qual a percecdo do consumidor relativamente a influéncia da Congruéncia entre a

musica ambiental e o estilo de roupa vendido na loja?

031: Qual a opiniao do consumidor relativamente a necessidade de adequacédo da musica

ambiental a cada uma das secc¢des das lojas de roupa?

1.45 Experiéncia Multissensorial

Grande parte da literatura académica sobre o marketing sensorial debrucou-se ao estudo
dos efeitos de um Unico sentido sobre o comportamento do consumidor (Khrisna et al.,
2010; Balaji et al., 2011). Contudo, Bitner (1990) e Matilla e Wirtz (2001) constatam que 0s
consumidores concebem os ambientes de consumo de forma holistica, ao serem expostos,
na larga maioria das vezes, a mais do que um estimulo sensorial (Balaji et al., 2011). Por
essa razdo, mais recentemente, varios investigadores tém vindo a explorar as interacdes
entre os varios sentidos (Khrisna et al., 2010), em virtude de os sentidos poderem interferir
reciprocamente para afetar as percecdes, atitudes e preferéncias dos consumidores (Baker
et al., 2002; Elder et al., 2010). Em linha com esta ideia, Ballantine et al. (2010) sustentam
que os estimulos sensoriais ndo agem isoladamente, dependendo da interagdo com outros
estimulos presentes na envolvente, sendo a configuracao total de estimulos que permite

influenciar as respostas dos consumidores (Matilla & Wirtz, 2001).

As interacbes multissensoriais ocorrem quando existem dois ou mais estimulos

sensoriais suscetiveis de desencadear uma resposta, comportamental ou neural,
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significativamente maior do que o impacto dos estimulos individuais (Spence et al., 2014).
Neste contexto, a adicdo de mdultiplos estimulos ambientais agradaveis pode incrementar a
experiéncia de consumo do consumidor (Matilla & Wirtz, 2001) e pode ter uma maior

influéncia na percecéo do consumidor (Li et al., 2003).

Neste ambito, Ernst e Banks (2002) desenvolveram a noc¢do de dominancia sensorial,
associada ao facto de a percecdo do consumidor a determinados estimulos poder estar
dependente de outros estimulos presentes em simultdneo no mesmo ambiente. Por
exemplo, a cor de laranja esta fortemente associada a ofertas baratas; no entanto, se a
mesma cor for utilizada numa loja com um forte aroma a citrinos, o aroma pode reforcar o
significado atribuido a cor, passando a sinalizar algo frutado e fresco. Assim, a resposta do
consumidor a um determinado estimulo pode sofrer mudangas na presenca de outros

estimulos sensoriais (Spence et al., 2014).

Relativamente aos efeitos comuns da musica e do aroma, ja existem alguns estudos
que incidiram sobre a interacdo destes dois sentidos (Bone & Ellen, 1999; Matilla & Wirtz,
2001; Spangenberg et al., 2003; Morrison et al., 2011).

Na visdo de Bone e Ellen (1999), o efeito do aroma ambiental nas respostas dos
consumidores pode ser reforcado pela presenca de uma musica congruente com 0 mesmo
pois ao viabilizar a identificagdo dos consumidores com o aroma, a musica facilita 0 acesso
a sentimentos, pensamentos e experiéncias relacionadas com o aroma. Em contraste, a
utilizacdo de aromas ambientais incongruentes com a musica pode originar interferéncias
cognitivas no consumidor e afetar negativamente as suas avaliagbes (Mitchell et al., 1995).
Em linha com estes resultados, Spangenberg et al. (2003) sustentam também que a
congruéncia entre o aroma e a musica conduz a avaliacdes mais favoraveis da loja, dos
seus produtos e do seu ambiente, o que afeta positivamente as intengbes comportamentais
para visitar uma determinada loja. Ja quando o aroma e a masica sdo incongruentes, as
avaliagOes e as intengbes comportamentais tendem a ser negativas ou neutras. Com efeito,
Matilla e Wirtz (2001) e Spangenberg et al. (2003) alertam para o facto de nem todas as
combinacfes de aroma e musica afetarem positivamente os consumidores, sendo a op¢éo
por um unico estimulo preferivel a op¢do por uma combinacao incongruente passivel de
afetar negativamente a experiéncia do consumidor. Por ultimo, Morrison et al. (2011)
aferiram ainda que a utilizacdo de um aroma e de uma mausica desencadeia tempos de

permanéncia mais longos nas lojas.

Outros estudos dedicaram-se a interagdo entre a visdo e o tato (Ernst & Banks, 2002;
McCabe & Nowlis, 2003; Schifferstein & Cleiren, 2005; Schifferstein & Desmet, 2007; Balaji
et al., 2011).
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De acordo com McCabe e Nowlis (2003), o sentido visual é o mais adequado para a
recolha de informacbes geométricas, como a forma, enquanto o sentido tatil é mais
apropriado para a recolha de informacgdes relativas a substancia material dos produtos.
Contudo, no que se refere ao predominio de uma sobre a outra, quando apresentadas em
simultaneo, os resultados sdo contraditorios, com Heller (1992) e Lederman et al. (1986) a
defenderem que a informacéo tatil domina a informacéo visual e Ernst e Banks (2002) a

defenderem que a visdo domina a percecao tatil.

Para Balaji et al. (2001), a visdo e o tato predominam sobre os sentidos auditivo e
olfativo, no que se refere a quantidade de informacdes fornecida sobre os produtos. Por esta
razdo, a presenca de informacdes visuais e tateis na tarefa de avaliagdo multissensorial de
um determinado produto origina uma avaliagdo mais aprimorada do mesmo. Em
concordancia com esta visdo, Schifferstein e Desmet (2007) aferiram que a grande
quantidade de informacgéo recolhida através da visdo e do tato facilita a identificagcdo dos
produtos e gera associacbes mais claras. Desta forma, a visdo e o tato sdo sentidos
dominantes para a identificacdo e conhecimento dos produtos em detrimento de outros

estimulos sensoriais, como o0 aroma e 0 som (Schifferstein e Cleiren, 2005).

Embora com menos expressdo na literatura, a interagcdo entre o olfato e o tato foi
estudada por Khrisna et al. (2010) que concluiram a existéncia de uma interacdo
significativa entre os dois sentidos, sendo que a congruéncia sensorial entre ambos pode

desencadear percegdes tateis mais positivas.

No que diz respeito a atmosfera das lojas multissensoriais, inUmeros autores (Fiore et al.,
2000; Mitchell et al., 1995; Bosmans, 2006; Spence et al., 2014) defendem que esta cria
inerentemente preocupacdes referentes a congruéncia entre os varios estimulos. Khrisna
et al. (2010) verificou no seu estudo que a congruéncia com a expectativa dos consumidores
desencadeia avaliagbes mais positivas dos produtos e, com o mesmo raciocinio, Helmefalk
e Hultén (2017) demonstraram um efeito positivo dos estimulos multissensoriais
congruentes sobre as emocdes e o comportamento de compra do consumidor num

determinado ambiente de consumo.

Existe um nivel 6timo de estimulacdo sensorial que origina atitudes e comportamentos
favoraveis no consumidor, por essa razdo, a utilizacdo de inUmeros estimulos sensoriais
numa loja pode, por um lado, aumentar 0 nimero de pontos de contacto mas, por outro
lado, incrementar o risco de sobrecarga sensorial. Nesta conjuntura, Spence et al. (2014)
descobriram que uma combinacdo congruente entre dois estimulos atmosféricos
desencadeia resultados positivos, no entanto, uma combinacdo de trés estimulos

congruentes podera resultar em alguns efeitos negativos. Na pratica, é necessério analisar
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mais detalhadamente a forma como os consumidores percecionam os diferentes estimulos
sensoriais e, posteriormente determinar a forma como devem ser integrados nos ambientes

das lojas.

Contudo, dado que a percecdo humana é tdo subjetiva e os individuos séo tao
diferenciados uns dos outros, talvez ndo seja possivel encontrar um consenso cientifico
gquanto a prevaléncia de um sentido sobre os restantes (Mattila e Wirtz, 2001). Em vez disso,
a evidéncia esta na ideia de que se devem combinar varias pistas sensoriais de forma a
desencadear uma resposta estética mais poderosa (Hultén, 2012; Parsons, 2011; Lund,
2015). Em suma, as descobertas dos autores fornecem um maior suporte empirico para a
crenca intuitiva de que, quando os estimulos ambientais atuam em simultdneo para

proporcionar uma atmosfera coerente, o individuo reagird de forma mais positiva.
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15 Modelo Tedrico de Analise

Com este estudo pretende-se compreender se 0s consumidores portugueses consideram a
influéncia dos sentidos — visdo, audicéo, tato e olfato — determinante para a sua experiéncia
em lojas de roupa fisicas. Neste sentido, pretende-se dar resposta a questdo central da
investigacao: “Das experiéncias sensoriais desencadeadas em lojas de roupa fisicas, quais

0s aspetos mais relevantes para o consumidor?”.

Tendo em consideragéo a revisdo de literatura apresentada, estabeleceu-se um modelo
tedrico de andlise. Segundo Quivy e Campenhoudt (2013) “o modelo de analise é composto
por conceitos e hipdteses (...) estreitamente articulados entre si para, em conjunto,
formarem um quadro de anélise coerente e unificado” (Quivy e Campenhoudt, 2013, p. 118).
Neste contexto foram definidos diferentes objetivos para cada um dos sentidos estudados
nesta investigagcdo, os quais podem ser vistos na tabela 3, classificados em funcdo das
dimensdes identificadas na revisao de literatura (por exemplo, no caso da Visao, a Cor, a
lluminacdo e a Disposi¢cdo e Arrumacdo dos Produtos) e do tema a que dizem respeito:

Entrar/Retornar a Loja, Decisdo de Compra e Qualidade da Experiéncia (Congruéncia

incluida).
Sentido Dimenséo Objetivos Tema
O1l: Qual a perce¢cdo do consumidor
relativamente a influéncia da Cor na sua Decisao de Compra
decisdo de compra em lojas de roupa fisicas?
02: A percegdo do consumidor relativamente a
influéncia da Cor na sua experiéncia em lojas Qualidade da
Cor de roupa fisicas varia com o género Experiéncia
(masculino, feminino)?
03._ Qual a  percecéo do consumidor Qualidade da
relativamente a influéncia da Cor na sua .
A . . Experiéncia
experiéncia em lojas de roupa fisicas?
Visual O4: Qual a perce¢cdo do consumidor .
L . N L Qualidade da
lluminagéo relativamente a influéncia da lluminag&o na sua .
A . . Experiéncia
experiéncia em lojas de roupa fisicas?
O5: Qual a percecdo do consumidor
Disposi¢cdo dos | relativamente a influéncia da Disposicdo dos Qualidade da
Produtos Produtos na sua experiéncia em lojas de roupa Experiéncia
fisicas?
0O6: Qual a percecdo do consumidor
Disposi¢cdo dos | relativamente a influéncia da Disposicdo dos L
o - Entrar/Retornar a Loja
Produtos Produtos na sua decisédo de entrar em lojas de
roupa?
O7: Qual a percecdo do consumidor
Olfativo Presenca (ou relativamente a influéncia da Presenca de Qualidade da
Auséncia) aromas ambientais na sua experiéncia em lojas Experiéncia
de roupa fisicas?
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08: A percegado do consumidor relativamente a

influéncia da Presenca de aromas ambientais Qualidade da
na sua experiéncia em lojas de roupa fisicas Experiéncia
varia com o género (feminino, masculino)?
09: ual a percecdo do consumidor .
. Q A perce¢ . Qualidade da
relativamente & influéncia do Aroma Ambiental .
Experiéncia

na sua experiéncia em lojas de roupa fisicas?

010: Qual a percecdo do consumidor
relativamente a influéncia da Presenca de
aromas ambientais na sua decisdo de compra
em lojas de roupa fisicas?

Decisé@o de Compra

0O11: Qual a percecdo do consumidor
relativamente a influéncia do Aroma Ambiental
na sua deciséo de retornar a lojas de roupa?

Entrar/Retornar a Loja

Prazer

012: Qual a percecdo do consumidor
relativamente a influéncia do Prazer associado
aos aromas ambientais no seu estado de
espirito?

Qualidade da
Experiéncia

013: Qual a percecdo do consumidor
relativamente a influéncia do Prazer associado
aos aromas ambientais na qualidade da
experiéncia em lojas de roupa fisicas?

Qualidade da
Experiéncia

014: A percecdo do consumidor relativamente
ao Prazer suscitado pelos aromas ambientais
na sua experiéncia em lojas de roupa fisicas
varia com o género (feminino, masculino)?

Qualidade da
Experiéncia

Congruéncia

015: Qual a percecdo do consumidor
relativamente a influéncia da Congruéncia
entre 0 aroma ambiental e o estilo de roupa
vendido na loja?

Qualidade da
Experiéncia/
Congruéncia

016: A percecdo do consumidor relativamente
a importdncia da Congruéncia dos aromas
ambientais na sua experiéncia em lojas de
roupa fisicas varia com o género (feminino,
masculino)?

Qualidade da
Experiéncia/
Congruéncia

017: Qual a opinido dos consumidores
relativamente a necessidade de adequacéo do
aroma ambiental a cada uma das seccdes da
loja de roupa?

Qualidade da
Experiéncia/
Congruéncia

Tatil

018: Qual a percecdo do consumidor

Necessidade de . N e A% Qualidade da
relativamente & influéncia do Toque na sua .
Toque A . . Experiéncia
experiéncia em lojas de roupa fisicas?
019: ual a percecdo do consumidor .
: Q a p & Qualidade da
relativamente a vertente instrumental do toque Experiéncia
Caraterizagdo da | na sua experiéncia em lojas de roupa fisicas? P
Necessidade de
020: ual a percegcdo do consumidor .
Toque - Q a percecao O Qualidade da
relativamente a vertente autotélica do toque na S
L ; o Experiéncia
sua experiéncia em lojas de roupa fisicas?
021: A percecdo do consumidor relativamente
Fatores que a influéncia do Toque na sua experiéncia em Qualidade da
lojas de roupa fisicas varia com o género Experiéncia

Influenciam a
Recolha de
Informagéo

Héptica

(masculino, feminino)?

022: Qual a percecdo do consumidor
relativamente a influéncia do Toque na decisédo
de compra em lojas de roupa fisicas?

Decisdo de Compra
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023: Qual a percecdo do consumidor
relativamente a influéncia do Toque na deciséo
de compra por impulso?

Decisdo de Compra

Auditivo

024: Qual a percecdo do consumidor .
: NP s . Qualidade da
relativamente a influéncia da Muasica Ambiental S
A . o Experiéncia
na sua experiéncia em lojas de roupa fisicas?
Presenca (ou
Auséncia) 025: A percecdo do consumidor relativamente
a influéncia da Mdusica Ambiental na sua Qualidade da
experiéncia em lojas de roupa fisicas varia com Experiéncia
o género (masculino, feminino)?
026:. Qual a  percecéo d'o. consumldor Qualidade da
relativamente a influéncia da Muasica Ambiental Experiéncia
Percecbes, no seu estado de espirito? P
Emocoes e
Atitudes 027: Qual a percecdo do consumidor
relativamente a influéncia do Aroma Ambiental | Entrar/Retornar a Loja
na sua decisdo de retornar a lojas de roupa?
028: Qual a percecdo do consumidor
relatlvamgnte a influéncia da Mus_lca Ambiental Decis&o de Compra
na decisdo de compra em lojas de roupa
i
Comportamentos fisicas?

029: Qual a percecdo do consumidor
relativamente & influéncia da Masica Ambiental
na decisdo de compra por impulso?

Decisao de Compra

Congruéncia

030: Qual a percecdo do consumidor
relativamente & influéncia da Congruéncia
entre a musica ambiental e o estilo de roupa
vendido na loja?

Qualidade da
Experiéncia/
Congruéncia

0O31: Qual a opinido do consumidor
relativamente a necessidade de adequagdo da
musica ambiental a cada uma das seccdes das
lojas de roupa?

Qualidade da
Experiéncia/
Congruéncia

Tabela 3: Objetivos da Investigacao

s

Tendo presente a similitude de alguns destes objetivos é igualmente propoésito desta

investigacdo conduzir uma andlise comparativa entre sentidos de modo a avaliar da sua

importancia relativa.
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2. Método

Este capitulo diz respeito a apresentacdo do método utilizado na presente investigacéo, ou
seja, 0 conjunto de procedimentos e técnicas que irdo ser utilizadas na recolha e andlise de
dados, a fim de dar resposta a questao de partida referida na introducao do trabalho “Das
experiéncias sensoriais desencadeadas em lojas de roupa fisicas, quais os aspetos
mais relevantes para o consumidor?” e aos objetivos especificos definidos no modelo de

analise.

Em tracos gerais, este capitulo engloba a identificacdo do tipo de investigacdo, a
caracterizacao da amostra e do universo do estudo, a apresentacéo das técnicas de recolha
de dados, dos instrumentos de avaliagéo, dos procedimentos utilizados na recolha de dados

e, finalmente, das técnicas utilizadas na analise de dados.

2.1 Tipo de Investigacéao

Com base na questdo de partida e nos objetivos delineados, esta investigacdo assume um
caracter empirico, o que significa que foi construida com base no pensamento positivista,

gue defende que o Unico conhecimento legitimo e verdadeiro € o conhecimento cientifico.

Do ponto de vista metodoldgico, recorreu-se ao meétodo dedutivo, normalmente utilizado
em estudos de carater positivista. Segundo Gil (2008) e Freixo (2013), o método dedutivo é
contrario ao método indutivo, partindo do geral para o particular. Tendo por base teorias ou
factos verdadeiros e mensuraveis, considerados como o conjunto de premissas gerais, este
método permite que o investigador alcance uma verdade particular que dara resposta a
questdo de partida de uma dada investigagdo. Analisando as caracteristicas do método
dedutivo, bem como as especificidades da presente investigacdo, considera-se que este

constitui o método mais apropriado ao desenvolvimento do estudo.

Marconi e Lakatos (2003) definem o método de um estudo como o conjunto de atividades
sisteméticas e racionais que visam alcancar um determinado fim. No contexto desta
investigacdo optou-se por um método quantitativo, enquanto abordagem que possibilita a
andlise de fendmenos observaveis e a medicdo e avaliacdo de varidveis atitudinais e
comportamentais passiveis de serem medidas, comparadas e relacionadas no decorrer da
investigacdo (Dalfovo et al., 2008). De acordo com Dalfovo et al. (2008) e Freitas e
Prodanov (2013), a pesquisa quantitativa tem como base a quantificacdo, tanto na recolha

dos dados como no seu tratamento, sendo que a recolha de dados € habitualmente
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realizada através da aplicacdo de questiondrio e/ou entrevistas e o tratamento dos dados é

concretizado através de técnicas estatisticas.

Relativamente ao tipo de pesquisa, Gil (2008) distingue trés tipos de pesquisa distintos: a
exploratéria, a descritiva e a explicativa, sendo que cada uma delas da resposta a um
objetivo especifico. Tendo presentes as particularidades da presente investigacdo, esta
pode ser classificada como descritiva. De acordo com o autor, as pesquisas descritivas tém
como principal objetivo a descricdo das caracteristicas de uma determinada populacéo ou
fendbmeno e o estabelecimento de relacdes entre variaveis, ambos presentes nesta
investigacdo: as primeiras mediante a analise de frequéncia, médias e clusters das atitudes
dos respondentes relativamente a importancia da experiéncia sensorial em lojas de roupa,

as segundas mediante testes de independéncia por género e cluster.

De forma sucinta, é possivel concluir que a presente investigacdo parte do paradigma

positivista, recorrendo ao método dedutivo e a um método quantitativo descritivo.

2.2 Universo e Amostra

Para o desenvolvimento da investigagao € necessério proceder a identificacdo do universo e
da amostra da mesma. No que diz respeito ao universo ou populagéo da investigacéo, Hill e
Hill (2012) definem-no como o conjunto total de casos sobre os quais se pretende retirar

conclusdes, sendo que nesta investigacdo o universo € definido como a populagcéo

portuguesa que frequenta lojas de roupa fisicas.

Segundo os autores, tendo em consideracdo a impossibilidade de recolher e analisar
todos os casos do universo, considera-se apenas uma amostra retirada do mesmo. O
processo de amostragem utilizado na presente investigacdo rege-se por critérios de
conveniéncia, caracterizado segundo os autores pela maior facilidade de acesso aos casos.
Este método nao-probabilistico tem a vantagem de ser rapido, barato e facil; tem, no
entanto, a desvantagem de os resultados s6 se aplicarem a amostra estudada néo podendo,

como tal, ser extrapolados para o universo.

A amostra do estudo é constituida por 460 individuos do género feminino e masculino, a
larga maioria residente em Portugal Continental, com idades compreendidas entre os 13 e

0s 68 anos e com habilitacdes literarias e situacfes profissionais distintas.
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2.2.1 Caracterizacado Sociodemogréfica da Amostra

2.2.1.1 Género

Relativamente ao género dos inquiridos regista-se um maior nimero de respostas do género
feminino, com um total de 327 respostas que correspondem a 71,1% dos inquiridos. O
género masculino obteve 133 respostas, 0 que representa 28,9% da amostra (tabela 4). Os
dados referentes ao género dos inquiridos permitem aferir que existe uma discrepancia

bastante significativa entre os dois géneros na amostra.

Género Frequéncia Percentagem (%)
Feminino 327 71,1
Masculino 133 28,9

Total 460 100

Tabela 4: Caraterizagdo da Amostra por Género

2.2.1.2 Faixas Etarias

No que diz respeito aos dados relativos a faixa etéria dos individuos é possivel verificar que
93 dos inquiridos (20,2% da amostra) tém idade igual ou inferior a 24 anos; 79 dos inquiridos
(17,2% da amostra) pertencem a faixa etaria 25-34 anos; 113 (24,6% da amostra) a faixa
etaria 35-44 anos; 122 (26,5% da amostra) a faixa etaria 45-54 anos; 48 (10,4% da amostra)
a faixa etaria 55-64 anos; e, finalmente, 5 inquiridos (1,1% da amostra) tém 65 ou mais anos
(tabela 5).

Faixa Etaria Frequéncia Percentagem (%)
Até aos 24 Anos 93 20,2
25-34 Anos 79 17,2
35-44 Anos 113 24,6
45-54 Anos 122 26,5
55-64 Anos 48 10,4
Mais de 65 anos 5 11
Total 460 100

Tabela 5: Caraterizacdo da Amostra por Faixa Etéaria

A observacéo dos dados obtidos permite compreender que metade da amostra (51,1%)

se concentra entre 0os 35 e 0s 54 anos, sendo as idades com menor expressao na amostra
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as relativas a idades iguais ou superiores a 55 anos. Deste ponto de vista, a amostra pode

dizer-se equilibrada.

2.2.1.3 Distrito de Residéncia

A partir da tabela 6 € possivel observar uma predominancia de respostas de residentes no
distrito de Lisboa (275 respostas correspondentes a 59,8% da amostra). Em seguida
destaca-se o distrito de Setubal, onde foram contabilizadas 129 respostas (28,0% da
amostra). Ja os restantes distritos apresentados na tabela apresentam uma expressao muito
reduzida, destacando-se Castelo Branco com 18 respostas (3,9% da amostra). E ainda
importante referir que “Outros” distritos (3 respostas correspondentes a 0,6% da amostra)
correspondem a respostas de portugueses que atualmente residem fora de Portugal,
nomeadamente em Londres, na Suécia e em Sao Paulo (Brasil). Neste sentido, conclui-se
que a amostra é principalmente constituida por individuos residentes no distrito de Lisboa e

no distrito de Setubal.

Distrito de Residéncia Frequéncia Percentagem (%)
Aveiro 1 0,2
Braga 3 0,7

Castelo Branco 18 3,9
Coimbra 9 2,0
Evora 1 0,2
Faro 4 0,9
Lisboa 275 59,8
Madeira 1 0,2
Porto 9 2,0
Santarém 4 0,9
Setibal 129 28,0
Viana do Castelo 2 0,4
Viseu 1 0,2
Outros 3 0,6
Total 460 100

Tabela 6: Caraterizagdo da Amostra por Distrito de Residéncia

2.2.1.4 HabilitagOes Literarias

No que diz respeito as habilitacfes literarias dos inquiridos (tabela 7), a andlise dos dados

obtidos permite concluir que a predominancia de respostas corresponde a individuos com
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Licenciatura (234 respostas correspondentes a 50,9% da amostra); a segunda opcéo de
resposta com maior frequéncia foi o Mestrado, que totalizou 101 respostas (22,0% da
amostra); a terceira op¢ao a destacar-se é 0 Ensino Secundario (12° Ano), que obteve 81
respostas (17,6% da amostra); em seguida surge a opc¢ao Curso Médio P4s Secundario ou
Bacharelato, que reuniu 30 respostas (6,5% da amostra); a quinta op¢ao de resposta foi o
Doutoramento, que totalizou 7 respostas (1,5% da amostra); com um numero de respostas
muito proximo do Doutoramento surge a opgao 2° ao 3° ciclo (6° ao 9° ano), com um total de
6 respostas (1,3% da amostra); e, por fim, em ultimo lugar, a opcao 1° ciclo (4° ano), que
obteve 1 resposta (0,2% da amostra). Deste modo, a andlise das habilitagbes literarias

permite concluir que a larga maioria da amostra € constituida por individuos com

Licenciatura e Mestrado (335 respostas correspondentes a 72,9%).

HabilitagGes Literarias Frequéncia Percentagem (%)
1° Ciclo (4° Ano) 1 0,2
2° ao 3° Ciclo (6° ao 9° Ano) 6 1.3
Ensino Secundério (12° Ano) 81 17,6
Curso Médio P6s Secundario ou Bacharelato 30 6,5
Licenciatura 234 50,9
Mestrado 101 22,0
Doutoramento 7 1,5
Total 460 100

Tabela 7: Caraterizacdo da Amostra por Habilitag6es Literarias

2.2.1.5 Situagéo Profissional

Relativamente a situagao profissional, a caraterizacdo da amostra pode ser vista na tabela

8.

Situacéo Profissional Frequéncia Percentagem (%)

Trabalhador(a) por conta prépria 50 10,9

Trabalhador(a) por conta outrem 321 69,8

Estudante 39 8,5

Trabalhador(a) Estudante 20 4,3

Desempregado(a) 17 3,7

Reformado(a) 13 2,8

Total 460 100

Tabela 8: Caraterizagdo da Amostra por Situacéo Profissional
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A observacdo da tabela mostra uma predomindncia de respostas da opcao
Trabalhador(a) por conta de outrem, com um total de 321 respostas (69,8% da amostra);
seguida pela opcdo Trabalhador(a) por conta prépria, com 50 individuos (10,9% da
amostra); seguida pela opcéo Estudante, com 39 inquiridos (8,5% da amostra); seguida pela
opcao Trabalhador Estudante com 20 inquiridos (4,3% da amostra). Por dltimo surgem os
Desempregados (17 individuos correspondentes a 3,7% da amostra), e os Reformados (13

inquiridos correspondes a 2,8% da amostra).

2.3 Técnica de Recolha de Dados

A técnica de recolha de dados deve ser capaz de produzir todas as informacdes necessarias
e adequadas para alcancar os objetivos de uma determinada investigacdo (Quivy e
Campenhoudt, 2013). Deste modo, visto a abordagem ser quantitativa, considerou-se que a
técnica de recolha de dados mais adequada seria o inquérito por questionario (Anexo 1).
O inquérito por questionario consiste em colocar a um conjunto de inquiridos um conjunto de
guestdes referentes a um determinado tema, procurando reunir informacdes referentes as
suas opinides, as suas atitudes, aos seus valores, ao seu nivel de conhecimento ou
consciéncia de um acontecimento ou de um problema, aos seus comportamentos ou
qualquer outro aspeto de interesse para os investigadores (Marconi & Lakatos, 2003; Quivy
& Campenhoudt, 2013).

Esta técnica engloba um conjunto de varias vantagens; nomeadamente possibilita a
guantificacdo de uma grande quantidade de dados; o tempo de resposta é mais curto e é de
facil preenchimento; e, embora néo seja este caso, a amostra pode ser representativa de
uma dada populacdo (pese embora a representatividade nunca ser absoluta). No que diz
respeito a administracdo do inquérito por questionario, esta pode ser feita de forma indireta
ou direta, sendo que no primeiro caso é 0 entrevistador que responde ao questionario
mediante as respostas fornecidas pelo inquirido, e no segundo caso é o proprio inquirido
gue preenche o questionario. No caso particular da presente investigacao, a administracédo

do questionario foi feita de forma direta.

O questionario utilizado neste estudo foi desenvolvido com o objetivo de conhecer a
opinido dos consumidores sobre a estimulacdo dos sentidos humanos — visdo, tato, olfato e
audicdo - em lojas de roupa fisicas e em que medida essa estimulacéo é determinante (ou
ndo) para a experiéncia de compra. Em tragos gerais, 0 questionario engloba um conjunto

de 74 questbes organizadas em 6 blocos:
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- Um bloco genérico introdutério relativo a frequéncia de visita a lojas de roupa e a

importancia genérica associada aos estimulos sensoriais em lojas de roupa fisicas;

- Quatro blocos (2 a 5) relativos a importancia associada a cada um dos sentidos na

experiéncia de compra nas mesmas lojas (tato, olfato, audicéo e viséo);

- E um Jdltimo bloco, constituido por cinco questbes referentes aos dados
sociodemograficos dos inquiridos (género, idade, concelho de residéncia, habilitacbes

literarias e situacao profissional).

2.4 Instrumentos de Avaliacao

2.4.1 Escalas

O questionario foi construido com recurso a escalas nominais e ordinais. As escalas
nominais consistem num conjunto de categorias de resposta qualitativamente diferentes e
mutuamente exclusivas. Ja as escalas ordinais pressupdem a existéncia de uma relagdo de
ordem entre as diferentes categorias (Hill & Hill, 2012). Na larga maioria das perguntas
(bloco 2 a 5) optou-se pela utilizacdo da escala ordinal de Likert, com vista a averiguar o
nivel de concordancia (ou discordancia) face a uma determinada afirmacao. Na presente
investigacdo recorreu-se a uma escala de Likert constituida por cinco niveis de resposta,

desde o nivel 1 (“Discordo Totalmente”) ao nivel 5 (“Concordo Totalmente”).

No que se refere ao primeiro bloco usaram-se duas escalas ordinais, uma de frequéncia
(“Mais do que duas vezes por semana”, “Uma a duas vezes por semana”’, “Uma a duas
vezes por més”, “De dois em dois meses”, “De trés em trés meses ou menos”) e outra de
importancia (“Nada Importante”, “Pouco Importante”, “Medianamente Importante”,
“Importante” e “Muito Importante”). Finalmente, no ultimo bloco, referente a caracterizagdo
sociodemogréfica dos inquiridos, foram usadas escalas nominais (género) e escalas ordinais
relativamente as habilitacdes literarias (“1 Ciclo (4° ano)’, “2° ao 3° Ciclo (6° ao 9° ano)”,
“Ensino Secundario (12° ano)’, “Curso Médio Po6s-Secundario ou Bacharelato”,
“Licenciatura”, “Mestrado” e “Doutoramento”) e situagdo profissional (“Trabalhador(a) por

conta propria”, “Trabalhador(a) por conta outrem”, “Estudante”, “Trabalhador(a) Estudante”,

“‘Desempregado(a)” e “Reformado(a)”).
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2.4.2  Questionario

A maioria dos estudos, desenvolvidos na area do marketing sensorial recorre a abordagens
qualitativas, em detrimento das abordagens quantitativas. Por esta razdo encontraram-se
apenas trés escalas ja validadas por outros investigadores: “Need for Touch” (Peck &
Childers, 2003b), “Need for Tactile Input” (Citrin et al., 2003) e a escala de Peck e Wiggins
(2006). As restantes escalas usadas na investigacao foram elaboradas a partir da revisédo de
literatura. Em seguida o questionario é detalhado por bloco e associada a cada pergunta ou

conjunto de perguntas o seu objetivo, a escala utilizada ou a literatura que a(o) suporta.

O primeiro bloco de questdes do questionario refere-se a frequéncia de visita a lojas de
roupa e a importancia atribuida aos estimulos sensoriais presentes nas mesmas por parte

dos inquiridos (tabela 9).

Item Objetivo Geral

Conhecer a frequéncia da ida a lojas de roupa
fisica pelos inquiridos
Situar o inquirido no tema da investigagéo
averiguando a importancia genericamente
atribuida a cada um dos estimulos sensoriais
presentes em lojas de roupa fisicas

P1. Com que frequéncia costuma visitar lojas de roupa?

P2. Numa loja de roupa, qual a importancia que atribui a
cada um dos seguintes itens, com base numa escala de
1 (nada importante) a 5 (muito importante).

Tabela 9: Perguntas e Objetivos do 1° Bloco de Questfes

O segundo bloco engloba um conjunto de onze afirmac¢des que visam conhecer a opinido
do inquirido face a estimulacdo do sentido tatil em lojas de roupa. As escalas utilizadas séo

apresentadas na tabela 10.

Item Literatura de Suporte

3.1. Ao andar nas lojas ndo consigo deixar de tocar nas
roupas em exposicao.

Dimenséo Autotélica da Escala “Need For

3.2 Gosto de t 8o tenh
osto de tocar nas roupas mesmo que ndo tenha Touch” de Peck e Childers (2003b)

intencdo de as comprar.

3.3 Tocar nas roupas pode ser divertido.

3.4 Sinto-me mais confiante ao comprar roupas em que
posso tocar.

3.5 Se néo puder tocar numa peca de roupa fico relutante Dimenséo Instrumental da Escala “Need
quanto a sua compra. For Touch” de Peck e Childers (2003b)

3.6 A Unica forma de garantir que vale a pena comprar
uma pega de roupa é tocando-lhe.

3.7 Preciso de tocar nas roupas para avaliar a sua
qualidade. Escala “Need for Tactile Input” de Citrin et

3.8 Preciso de tocar nas roupas para avaliar as suas al. (2003)
caracteristicas fisicas.

3.9 Gosto de sentir as diferentes texturas das roupas. Escala de Peck e Wiggins (2006)
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3.10 Tocar em pecas de roupa agradaveis ao tato pode

deixar-me mais suscetivel a efetuar compras por impulso. Afirmacdes para efeito de comparagéo

com os restantes sentidos

3.11 Considero o toque como um fator essencial para a
compra de roupa em lojas fisicas.

Tabela 10: Afirmacdes e Literatura de Suporte do 2° Bloco de Questdes (Tato)

O terceiro bloco, constituido por onze afirmacgdes, visa averiguar a opinidao do inquirido
face a estimulacdo do sentido olfativo em lojas de roupa, mais especificamente quanto ao
papel dos aromas ambientais. Tendo em consideragdo a inexisténcia de escalas
encontradas, previamente validadas, recorreu-se a literatura para o desenvolvimento das

afirmacgdes presentes na tabela 11.

Item

Literatura de Suporte

4.1 O aroma ambiental de uma loja de roupa é
determinante para eu entrar na mesma.

Afirmacéo para efeito de comparag&o com 0s
restantes sentidos

4.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam aromas
para tornar o ambiente mais agradavel.

A presenca de um aroma ambiental agradavel

afeta positivamente a avaliagdo do ambiente da

loja (Doucé & Janssens, 2013; Bosmans, 2006;
Spangenberg et al., 2006)

4.3 Mais importante do que ser agradavel, o aroma
ambiental deve ser congruente com o estilo de roupa
vendida na loja.

O aroma ambiental deve ser congruente com a
categoria de produto (Mitchell et al., 1995)

4.4 Um aroma ambiental que me seja desagradavel
pode levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo
gostando muito das suas roupas.

A presenca de um aroma ambiental agradavel
afeta positivamente a inteng&o de revisitar a loja
(Spangenberg et al., 1996; Matilla e Wirtz, 2001)

4.5 Numa loja de roupa com um aroma ambiental
agradavel fico mais suscetivel a efetuar compras por
impulso.

Afirmacao para efeito de comparagéo com 0s
restantes sentidos

4.6 Uma loja de roupa com um aroma ambiental
agradavel permite-me desfrutar mais da experiéncia.

4.7 A presenca de um aroma ambiental agradavel
numa loja de roupa pode levar-me a querer voltar.

A presenca de um aroma ambiental agradavel
afeta positivamente o prazer, a excitagéo, a
avaliacdo do ambiente da loja, a avaliacdo dos
produtos e a intencdo de a revisitar (Spangenberg
et al., 1996; Matilla e Wirtz, 2001; Bosmans, 2006;
Spangenberg et al., 2006)

4.8 A presenca de um aroma ambiental agradavel
numa loja de roupa deixa-me mais bem-disposto(a).

Os aromas tém um impacto significativo sobre o
humor dos consumidores (Origlia, 2003; Chebat &
Michon, 2003)

4.9 A presenca de um aroma ambiental agradavel
numa loja de roupa estimula a minha memoria da
mesma.

Os aromas estédo associados a memorias
emocionalmente significativas e a experiéncias
passadas (Milotic, 2006; Morrin & Ratneshwar,
2003; Khrisna et al., 2010; Rimkute et al., 2016)

4.10 Considero o aroma ambiental como um fator
essencial para a compra de roupa em lojas fisicas.

Afirmacao para efeito de comparagéo com 0s
restantes sentidos

4.11 O aroma ambiental nas lojas de roupa deve ser
adequado a cada seccdo das mesmas (por exemplo,
roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianga,
roupa de desporto).

Os consumidores s&0 mais propensos a exibir
comportamentos de aproximacédo em lojas de
roupa na presenc¢a de um aroma ambiental
congruente com a secc¢ao da loja em termos de
género (Spangenberg et al., 2006)

Tabela 11: AfirmacGes e Literatura de Suporte do 3° Bloco de Questfes (Olfato)

54



O quarto bloco contém treze afirmacdes que pretendem conhecer a opinido do inquirido

face a estimulacdo do sentido auditivo em lojas de roupa, mais precisamente quanto ao

papel de musicas ambiente (tabela 12).

Item

Literatura de Suporte

5.1 A mudsica ambiente de uma loja de roupa é
determinante para eu entrar na mesma.

Afirmacgao para efeito de comparag&o com os
restantes sentidos

para tornar o ambiente mais agradavel.

5.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam a musica

A musica tem uma influéncia positiva em
ambientes de consumo (Lund, 2015).

vendida na loja.

5.3 Mais importante do que ser agradavel, a misica
ambiente deve ser congruente com o estilo de roupa

O efeito dos estimulos auditivos na percegéo dos
consumidores é mediado pela congruéncia entre a
musica e o contexto de consumo (North et al.,
1999; Hung, 2000; Spangenberg et al., 2003)

5.4 Uma mdusica ambiente que me seja desagradavel

gostando muito das suas roupas.

pode levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo

Afirmacao para efeito de comparagdo com os
restantes sentidos

5.5 Numa loja de roupa com uma musica ambiente

impulso.

agradavel fico mais suscetivel a efetuar compras por

A musica ambiente de uma loja aumenta a
probabilidade de compras por impulso (Yalch e
Spangenberg, 1990)

5.6 Uma loja de roupa com uma musica ambiente
agradavel permite-me desfrutar mais da experiéncia.

A musica ambiente de uma loja permite influenciar
o estado de espirito dos consumidores e leva-los a
desenvolver avaliagdes mais positivas do produto
e da propria loja (Alpert & Alpert, 1989; Hosea,
2004)

5.7 A presenca de uma musica ambiente agradavel
numa loja de roupa pode levar-me a querer voltar.

O prazer e a excita¢do desencadeados pela
musica podem ter efeitos sobre o desejo de
fidelizagdo dos consumidores (Dubé et al., 1995)

5.8 A presenca de uma musica ambiente agradavel
numa loja de roupa deixa-me mais bem-disposto(a).

A mera presenc¢a da musica tem um efeito positivo
no consumidor (Garlin & Owen, 2006) e permite
influenciar o seu estado de espirito (Hosea, 2004)

5.9 A presenca de uma musica ambiente agradavel

mesma.

numa loja de roupa estimula a minha memoaria da

A musica pode originar a selecao de determinados
produtos, desencadeando memodrias especificas
sobre os mesmos (North et al., 1999)

essencial para a compra de roupa em lojas fisicas.

5.10 Considero a musica ambiente como um fator

Afirmacao para efeito de comparag&o com 0s
restantes sentidos

adequada a cada seccao das mesmas (por exemplo,
roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianga,
roupa de desporto).

5.11 A musica ambiente nas lojas de roupa deve ser

A selecao da musica deve ser consciente e ir ao
encontro do publico para o qual a marca pretende
comunicar, estimulando positivamente o
comportamento dos consumidores (Hultén et al.,
2009)

5.12 Permaneco mais tempo em lojas de roupa em
gue o som da musica ambiente é baixo.

em que o som da musica ambiente é elevado.

5.13 Abandono mais rapidamente as lojas de roupa

Uma musica de volume reduzido origina tempos de
permanéncia mais longos e, em contraste uma
musica de volume elevado resulta em tempos de
permanéncia mais reduzidos (Yalch &
Spangenberg, 2000; Garlin & Owen, 2006)

Tabela 12: Afirmacgdes e Literatura de Suporte do 4° Bloco de Questdes (Audi¢éo)

O quinto grupo, e mais longo do questionario reine um conjunto de trinta afirmacées

construidas com base nas conclusdes extraidas da revisao de literatura. Este grupo procura

avaliar a opinido do consumidor face a estimulagdo do sentido visual em lojas de roupa,
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encontrando-se dividido em quatro subgrupos: cor, iluminacao, disposicdo dos produtos

na loja e arrumacéo dos produtos na loja (tabela 13).

Item

Literatura de Suporte

6.1.1 As cores de uma loja de
determinantes para eu entrar na mesma.

roupa sao

Afirmagao para efeito de comparag&o com o0s
restantes sentidos

6.1.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam as cores
para tornar o ambiente mais agradavel.

A escolha adequada da cor pode contribuir para
melhorar o ambiente de consumo (Hultén et al.,
2009)

6.1.3 Cores que me sejam desagradaveis podem
levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo
gostando muito das suas roupas.

Afirmacao para efeito de comparag¢do com os
restantes sentidos

6.1.4 As cores de algumas lojas de roupa podem
deixar-me mais suscetivel a efetuar compras por
impulso.

Um consumidor ativado pelas cores adequadas
sera mais suscetivel a efetuar compras por
impulso (Crowley, 1993)

6.1.5 Uma loja de roupa com cores agradaveis
permite-me desfrutar mais da experiéncia.

As cores afetam o sistema nervoso central,
variando na sua capacidade de ativar e estimular o
consumidor (Crowley, 1993; Hultén, 2011)

6.1.6 Uma loja de roupa com cores agradaveis deixa-
me mais bem-disposto(a).

As cores afetam o estado emocional do
consumidor (Hultén, 2011)

6.1.7 Considero as cores da loja como um fator
essencial para a compra de roupa em espagos
fisicos.

Afirmacao para efeito de comparag&o com 0s
restantes sentidos

6.1.8 As cores das lojas de roupa devem ser
adequadas a cada secc¢do das mesmas (por exemplo,
roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianga,
roupa de desporto).

O género feminino e o género masculino tém
diferentes sensibilidades a cor e, por conseguinte,
perce¢des da cor distintas (Guilford & Smith, 1959)

6.2.1 A iluminacdo de uma loja de
determinante para eu entrar na mesma.

roupa é

Afirmacao para efeito de compara¢do com os
restantes sentidos

6.2.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam a
iluminag&o para tornar o ambiente mais agradavel.

A iluminacdo desempenha um papel significativo
na criacdo de um ambiente desejavel (Custers et
al., 2010)

6.2.3 Uma iluminacdo que me seja desagradavel
pode levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo
gostando muito das suas roupas.

A iluminacéo influencia o prazer, o relaxamento, a
tensdo e a excitacdo desencadeado no
consumidor (Flynn, 1988)

6.2.4 A iluminagdo de algumas lojas de roupa pode
deixar-me mais suscetivel a efetuar compras por
impulso.

Afirmacao para efeito de comparag&o com 0s
restantes sentidos

6.2.5 Uma loja de roupa com uma iluminagdo
agradavel permite-me desfrutar mais da experiéncia.

6.2.6 Uma loja de roupa com uma iluminagdo
agradavel deixa-me mais bem-disposto(a).

A iluminacao influencia o prazer, o relaxamento, a
tensdo e a excitagcdo desencadeado no
consumidor (Flynn, 1988)

6.2.7 Considero a iluminac¢@o da loja como um fator
essencial para a compra de roupa em espacos
fisicos.

6.2.8 A iluminacdo das lojas de roupa deve ser
adequada a cada seccdo das mesmas (por exemplo,
roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianga,
roupa de desporto).

Afirmacdes para efeito de comparac¢do com os
restantes sentidos

6.3.1 A disposicéo dos produtos numa loja de roupa é
determinante para eu entrar na mesma.

A disposicao dos produtos na entrada de uma loja
é determinante para que o consumidor decida
entrar ou ndo na mesma (Mishra & Agnihotri, 2012)
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6.3.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da
disposi¢do dos produtos para tornar o ambiente mais
funcional.

Uma disposicgao visualmente agradavel dos
produtos pode afetar positivamente a
funcionalidade do ambiente (Norman, 2004)

6.3.3 Numa loja de roupa com uma disposicdo
funcional dos produtos fico mais suscetivel a efetuar
compras por impulso.

Afirmacao para efeito de comparagdo com 0s
restantes sentidos

6.3.4 Uma disposicdo funcional das roupas na loja
permite-me desfrutar mais da experiéncia.

6.3.5 Uma disposicdo funcional das roupas na loja
deixa-me mais bem-disposto(a).

Uma disposicgao visualmente agradavel dos
produtos pode afetar positivamente o estado de
espirito do consumidor (Norman, 2004)

6.3.6 Considero a disposi¢éo dos produtos como um
fator essencial para a compra de roupa em lojas
fisicas.

Afirmacao para efeito de comparagdo com 0s
restantes sentidos

6.3.7 Gosto das lojas que organizam as pegas de
roupa por cores.

6.3.8 Gosto das lojas que organizam as pegas de
roupa por modelos.

Estas afirmacdes pretendem avaliar o tipo de
disposigdo da roupa, em lojas fisicas, privilegiada
pelos consumidores

6.4.1 A arrumacgao dos produtos numa loja de roupa é
determinante para eu entrar na mesma.

6.4.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da
arrumacdo dos produtos para tornar o ambiente mais
agradavel.

6.4.3 Numa loja em que as roupas se encontrem
convenientemente arrumadas fico mais suscetivel a
efetuar compras por impulso.

6.4.4 Uma loja em que as roupas se encontrem
convenientemente arrumadas permite-me desfrutar
mais da experiéncia.

6.4.5 Uma loja em que as roupas se encontrem
convenientemente arrumadas deixa-me mais bem-
disposto(a).

6.4.6 Considero a arrumacao dos produtos como um
fator essencial para a compra de roupa em lojas
fisicas.

Afirmag6es para efeito de comparacéo com os
restantes sentidos

Tabela 13: Afirmac8es e Literatura de Suporte do 5° Bloco de Quest8es (Viséo)

Por fim, o dltimo bloco do questionario contém cinco perguntas que visam recolher

informac0es referentes as caracteristicas sociodemogréficas dos inquiridos (tabela 14).

Item

Objetivo Geral

Idade

Concelho de Residéncia

Género

Caracterizar
sociodemograficamente os

Habilitaces Literarias

inquiridos

Situacgdo Profissional

Tabela 14: Objetivos Gerais do 6° Grupo do Questionario
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25 Procedimentos Utilizados na Recolha de Dados

O questionario foi construido na plataforma Google Form a qual, de forma gratuita,
possibilita a construcéo e personalizacdo de questionarios e é facilmente adaptavel a todos
os dispositivos — computador, tablet e smartphone. As respostas sdo recolhidas pela
plataforma de forma automatica e eficiente podendo os resultados ser facilmente
consultados em tempo real sob a forma de gréficos. Para além disso, os dados séo
facilmente exportados para Excel, o que viabiliza a passagem das informacdes para a
plataforma de analise de dados utilizada na investigacdo (IBM SPSS Statistics, versdo 2.0
portugués).

O inquérito por questionario foi partilhado na internet, com recurso ao e-mail e as redes

sociais Facebook e Linkedin.

Malhotra et al. (2010) consideram que a aplicacdo e divulgacdo de questionarios na
internet apresentam indmeras vantagens, como a capacidade de recolher um elevado
namero de respostas num curto espaco de tempo, a reducdo dos custos inerentes a sua
divulgacdo, a qualidade das respostas recolhidas, a ndo interferéncia do investigador no
processo de recolha de dados, a possibilidade de solicitar o preenchimento do questionario
apenas ao publico-alvo do estudo e 0 acesso em tempo real aos resultados do estudo.
Relativamente as desvantagens, os autores realcam a probabilidade dos inquiridos ndo

completarem o questionario.

A distribuicdo do questionério foi realizada entre o dia 24 de Abril e o dia 28 de Maio de

2018, tendo sido recolhidas 460 respostas validas, posteriormente tratadas e analisadas.

2.6 Técnicas Estatisticas Utilizadas na Analise de Dados

Primeiramente procedeu-se a determinagdo da consisténcia interna das escalas relativas a
cada sentido através do calculo do Alfa de Cronbach. A medicédo da fiabilidade das escalas
utilizadas no questionario é relevante na medida em que possibilita uma interpretacao
estatistica mais segura dos resultados. Em seguida, procedeu-se a analise de frequéncias e
médias para todas as variaveis. Na etapa seguinte, recorreu-se ao teste de independéncia
do Qui-Quadrado com vista a averiguar independéncia (ou ndo) das variaveis face ao
género. Em seguida, realizou-se o teste t de Student para amostras emparelhadas, com o
objetivo de comparar as médias entre variaveis, no que se refere as questdes comuns a
todos os sentidos e, deste modo, comparar entre si 0s sentidos. Posteriormente procedeu-

se a uma andlise de clusters com vista a averiguar a existéncia (ou ndo) de grupos de
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respostas semelhantes entre os inquiridos. Tendo sido identificada a existéncia de dois
clusters, recorreu-se de novo ao teste de independéncia do Qui Quadrado com vista a
averiguar a independéncia (ou ndo) das varidveis face ao cluster e, como tal, melhor

caracterizar cada um deles.
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3. Analise dos Resultados

Este capitulo diz respeito a andlise dos resultados alcancados através do questionario. O
capitulo esté dividido em seis secc¢des: analise da consisténcia interna das escalas (sec¢éo
3.1); andlise de frequéncias e médias das variaveis e escalas (sec¢do 3.2); analise de
independéncia das variaveis face ao género (seccao 3.3); anélise comparativa dos sentidos
(seccéo 3.4); analise de clusters (seccédo 3.5); e andlise de independéncia das variaveis face
aos clusters (secgéo 3.6).

3.1 Consisténcia Interna das Escalas

Para a medicdo da consisténcia interna das escalas, procedeu-se ao célculo do Alfa de
Cronbach, cujos valores variam entre 0 e 1. Segundo Nunnally (1978) uma boa consisténcia
interna das escalas corresponde a um valor igual ou superior a 0,7. Para além disso,
procedeu-se ainda ao célculo do Alfa de Cronbach se algum item das escalas fosse excluido

com o intuito de averiguar a influéncia de cada item para a consisténcia global das escalas.

3.1.1 Importancia Atribuida aos Estimulos Sensoriais

A tabela 15 apresenta o Alfa de Cronbach referente a importancia genericamente atribuida

aos varios estimulos sensoriais presentes em lojas de roupa fisicas.

Grupo Alfa de Cronbach Numero de Itens

Importancia atribuida aos Estimulos

Sensoriais numa Loja de Roupa 0,763 5

Tabela 15: Alfa de Cronbach para a Escala da Importancia Genérica Atribuida aos Estimulos Sensoriais

Para esta escala o nivel de fiabilidade é considerado aceitavel (alfa = 0,763) (Nunnally,
1978). J& no que refere & analise do Alfa de Cronbach se algum dos itens da escala fosse
excluido (tabela 16) € possivel constatar que este diminui sempre. As diferencas sdo, ndo
obstante, pouco significativas, & exce¢do da questédo referente a lluminacéo (alfa se item
excluido = 0,695) e da questéo relativa as Cores (alfa se item excluido = 0,704), os itens

gue mais contribuem para a fiabilidade da escala.
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Item Alfa de Cronbach se Item for Excluido
P2. Aroma 0,758
P2. Musica 0,749
P2. lluminacéo 0,695
P2. Cores 0,704
P2. Disposicao dos Produtos 0,729
P2. Arrumacéo dos Produtos 0,732

Tabela 16: Alfa de Cronbach se Item Excluido para a Escala da Importancia Genérica Atribuida aos Estimulos

Sensoriais

3.1.2 Consisténcia das Escalas Relativas aos Sentidos

Posteriormente procedeu-se a andlise da consisténcia interna das escalas relativas a cada
sentido (tatil, olfativo, auditivo e visual) e da consisténcia interna das mesmas se algum item

das escalas fosse excluido.

A analise da Tabela 17 permite concluir que a fiabilidade das escalas €, no minimo, boa.

Grupo Alfa de Cronbach Numero de ltens
Tato 0,850 11
Olfato 0,887 11
Audicao 0,864 13
Viséo 0,920 30

Tabela 17: Alfa de Cronbach: Escala do Sentido Tatil, Olfativo, Auditivo e Visual

Em seguida procedeu-se ao calculo do Alfa de Cronbach se algum item fosse excluido
para cada escala (tabelas 18 a 21). Com excec¢do do item 4.4 relativo ao olfato (“Um aroma
ambiental que me seja desagradavel pode levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo
gostando muito das suas roupas”) e dos itens 5.12 e 5.13 relativos a audi¢ao (“5.12 —
Permaneco mais tempo em lojas de roupa em que o som da musica ambiente € baixo”;
”5.13 — Abandono mais rapidamente as lojas de roupa em que o som da musica ambiente é
elevado”), todos os outros exibem um contributo positivo para a fiabilidade das escalas,

sendo que mesmo relativamente aqueles, as diferencas séo pouco significativas.
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ltem Alfa de Cronbagh se Item for ltem Alfa de Cronbagh se ltem
Excluido for Excluido
3.1. 0,843 3.7 0,834
3.2 0,845 3.8 0,831
3.3 0,849 3.9 0,831
34 0,835 3.10 0,839
35 0,836 3.11 0,830
3.6 0,834
Tabela 18: Alfa de Cronbach se Item Excluido para a Escala do Sentido Tatil
item Alfa de Cronbaqh se Item for ltem Alfa de Cronbaqh se ltem
Excluido for Excluido
41 0,875 4.7 0,868
4.2 0,874 4.8 0,870
4.3 0,881 4.9 0,875
4.4 0,889 4.10 0,874
45 0,881 4.11 0,886
4.6 0,874
Tabela 19: Alfa de Cronbach se Item Excluido para a Escala do Sentido Olfativo
item Alfa de Cronbaqh se Item for ltem Alfa de Cronbac,h se Item for
Excluido Excluido
51 0,850 5.8 0,849
5.2 0,851 59 0,845
53 0,855 5.10 0,849
5.4 0,860 5.11 0,862
55 0,855 5.12 0,866
5.6 0,849 5.13 0,872
5.7 0,845
Tabela 20: Alfa de Cronbach se Iltem Excluido para a Escala do Sentido Auditivo
item Alfa de Cronbac,h se Item for ltem Alfa de Cronbac,h se Item for
Excluido Excluido
6.1.1 0,917 6.2.8 0,919
6.1.2 0,918 6.3.1 0,917
6.1.3 0,919 6.3.2 0,919
6.1.4 0,918 6.3.3 0,918
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6.1.5 0,917 6.3.4 0,917
6.1.6 0,917 6.3.5 0,916
6.1.7 0,917 6.3.6 0,917
6.1.8 0,918 6.3.7 0,919
6.2.1 0,917 6.3.8 0,919
6.2.2 0,918 6.4.1 0,917
6.2.3 0,918 6.4.2 0,919
6.2.4 0,918 6.4.3 0,918
6.2.5 0,917 6.4.4 0,918
6.2.6 0,915 6.4.5 0,917
6.2.7 0,917 6.4.6 0,918

Tabela 21: Alfa de Cronbach se ltem Excluido para a Escala do Sentido Visual

3.2 Analise de Frequéncias e Médias

3.2.1 Frequéncia de Visita a Lojas de Roupa Fisicas

No que se refere a frequéncia com que os inquiridos visitam lojas de roupa fisicas € possivel
observar na tabela 22 que a maioria dos individuos as frequenta uma a duas vezes por més,
com um total de 230 respostas (50,0% da amostra), ou uma a duas vezes por semana, com
104 respostas (22,6% da amostra). Muito poucos respondentes (23, correspondentes a
5,0% da amostra) referiram visitar essas lojas mais de duas vezes por semana, situando-se
as restantes opcoes entre estes dois limites. Na pratica, quase 3 em cada 4 individuos

(72,6%) visita lojas de roupa pelo menos uma vez por més.

Frequéncia em Lojas de Roupa Fisica Frequéncia Percentagem (%)
Mais do que duas vezes por semana 23 5,0
Uma a duas vezes por semana 104 22,6
Uma a duas vezes por més 230 50,0
De dois em dois meses 57 12,4
De trés em trés meses ou menos 46 10,0
Total 460 100

Tabela 22: Frequéncia de Visita a Lojas de Roupa Fisicas
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3.2.1.1 Importancia Atribuida aos Estimulos Sensoriais em Lojas de Roupa

Relativamente a importancia atribuida aos estimulos sensoriais — Aroma, Musica,
lluminacéo, Cores, Disposicdo dos produtos e Arrumacédo dos produtos — em lojas de roupa
fisicas, esta pode ser vista como consideravel, com mais de trés quartos da amostra (77% =
37,9% + 39,1%) a associar em média as opgdes “Importante” ou “Muito Importante” aos
estimulos e apenas 6,8% (1,9% + 4,9%) a associar-lhes em média as op¢des “Nada
Importante” ou “Pouco Importante” (tabela 23). Existem, no entanto, diferencas entre os

estimulos.

Os estimulos que reinem maior aprovagao por parte dos inquiridos sdo a Arrumacéo e a
Disposicao dos produtos (4,7 e 4,5 em média, respetivamente), o primeiro com 75,7% da
amostra e o segundo com 64,1% da amostra a classifica-los como muito importantes, e
ainda o primeiro com quase a totalidade da amostra (96,1% = 75,7% + 20,4%) e o segundo
com 92,1% da amostra (64,1% + 28,0%) a classificA-los como importantes ou muito

importantes.

Os estimulos que registam uma maior oposi¢do sdo o Aroma e a Musica (3,6 e 3,5 da
média, respetivamente), ambos com cerca de 15% da amostra (4,1% + 10,9% = 15,0% e
2,8% + 12,0% = 14,8%, respetivamente) a classifica-los como nada importantes ou pouco

importantes.

No que refere a lluminacdo e a Cor, sao estimulos que reinem aprovacao ao nivel da
opgao “Importante” (4,2 e 3,9 da média, respetivamente) com 47,4% da amostra no caso da
Cor e 53,0% da amostra no caso da lluminagdo a classificd-los como importantes, a frente
do Aroma (38,9 da amostra considera-o importante) e da Mduasica (39,8% considera-a
importante) mas atras da Arrumacao e Disposi¢do dos produtos.

Importancia dos Estimulos Sensoriais em Respostas dos Inquiridos

Lojas de Roupa Fisica 1 5 3 4 5 Média
Aroma Percentagem (%) 4,1 10,9 | 28,0 | 38,9 18,0 3,6
Mdusica Percentagem (%) 2,8 12,0 29,6 39,8 15,9 3,5

lluminag&o Percentagem (%) 1,3 15 10,4 47,4 39,3 4,2
Cores Percentagem (%) 1,3 3,7 20,2 | 53,0 21,7 3,9

Disposi¢éo dos Produtos Percentagem (%) 0,9 0,9 6,1 28,0 64,1 4,5

Arrumacao dos Produtos Percentagem (%) 0,9 0,4 2,6 20,4 75,7 4,7

Média Percentagem (%) 1,9 4,9 16,2 37,9 39,1 100

Tabela 23: Importancia dos Estimulos Sensoriais em Lojas de Roupa Fisicas
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3.2.2 Analise de Frequéncias e Médias por Sentido

Na tabela 24 s&o apresentados os resultados gerais por sentido, relativos ao valor minimo,
ao valor maximo, a média e ao desvio padrdo. No que refere a minimos e méaximos, todas
as respostas variam entre 1 (“Discordo Totalmente) e 5 (“Concordo Totalmente”).
Relativamente ao valor médio das respostas, o grupo de itens relativos ao Tato fica a frente,
com uma meédia de 3,73, seguido pelo grupo relativo a Visdo, com uma média de 3,71, pelo
grupo relativo ao Olfato, com uma média de 3,46, e pelo grupo relativo a Audi¢cdo, com
uma média de 3,45, sendo os resultados relativos ao Tato e a Visao superiores a média e os
relativos ao Olfato e & Audicéo inferiores @ mesma. No que se refere ao desvio padréo, dado
estar em uso uma escala de Likert de cinco pontos, as diferencas séo pequenas, sendo ndo

obstante mais elevadas no Tato e no Olfato.

Grupo ggrsnpec:gtgse Minimo Maximo Média E:g;’;g
Tato 460 1 5 3,73 0,70
Olfato 460 1 5 3,46 0,72

Audicao 460 1 5 3,45 0,66
Visédo 460 1 5 3,71 0,52
Total 460 1 5 3,62 0,48

Tabela 24: Andlise por Sentido: Resultados Gerais

Estabelecendo uma comparacéo entre a tabela 23 (resultados da pergunta referente a
importancia geral atribuida aos estimulos olfativos, auditivos e visuais) e a tabela 24
(resultados da analise por sentido no que diz respeito aos mesmos estimulos), é possivel
concluir que a ordem de importancia dos trés sentidos foi exatamente a mesma,
destacando-se a Visdo com a média mais elevada, seguida pelo Olfato e pela Audicao.
Relativamente ao sentido téatil, ndo foi possivel inclui-lo na comparacao, dado o tato ser um
sentido e ndo um estimulo sensorial, em igualdade de circunstancias com o aroma, a

musica, as cores, a iluminagéo, a disposicéo dos produtos ou a arrumagéo dos produtos.

3.2.2.1 Sentido Tatil

Na tabela 25 sdo analisados em detalhe os resultados de cada item do grupo referente ao

sentido tatil no que diz respeito a sua distribuicdo, média e desvio padréo.

Entre as onze afirmacdes utilizadas neste grupo sobressai a afirmacdo 3.7 Preciso de

tocar nas roupas para avaliar a sua qualidade, com a média mais elevada do grupo
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(média = 4,28 e desvio padrdo = 0,92), seguida pela afirmacdo 3.4 Sinto-me mais

confiante ao comprar roupas em gue posso tocar (média = 4,21 e desvio padrao = 0,96).

O nivel de concordancia, entendido como o somatério das opgdes “Concordo” e “Concordo

Totalmente”, associado a estas afirmagbes é da ordem dos 82,5% (82,6% da amostra,

30,4% + 52,2%, no primeiro caso, e 82,7% da amostra, 35,7% + 47,0%, no segundo caso).

Respostas dos Inquiridos (%) Desvio
Tato Média Padrio
1 2 3 4 5
3.1. Ao andar nas lojas nao consigo deixar de 9.3 8.9 254 | 30,7 | 257 354 1,23
tocar nas roupas em exposic¢ao. [A]
3.2 S;osto de_tocar nas roupas mesmo que 150 | 196 | 196 | 26,7 19.1 315 1,35
ndo tenha inten¢é@o de as comprar. [A]
3.3 Tocar nas roupas pode ser divertido. [A] 24,3 23,5 26,3 19,1 6,7 2,60 1,23
3.4 Sinto-me mais confiante ao comprar
roupas em que posso tocar. [I] 2.8 30 1.5 R 0,96
3.5 Se ndo puder tocar numa peca de roupa
fico relutante quanto a sua compra. [I] 4.8 9.1 17,8 | 304 | 378 3.87 1,16
3.6 A Unica forma de garantlr'que vale a pena 6.7 163 | 230 | 265 | 274 352 124
comprar uma peca de roupa é tocando-lhe. [I]
3.7 Preciso de tocar nas roupas para avaliar a 15 37 12.2 30,4 522 4,28 092
sua qualidade. [I]
3.8 Preciso de tocar nas roupas para avaliar 20 35 150 | 33.2 46,3 418 095
as suas caracteristicas fisicas. [I]
3.9 Gosto de sentir as diferentes texturas das 13 48 14.6 385 | 409 413 0,92
roupas. [A]
3.10 Tocar em pegas de roupa agradaveis ao
tato pode deixar-me mais suscetivel a efetuar 7,8 13,9 | 20,9 | 34,1 | 233 3,51 1,21
compras por impulso.
3.11 Considero o toque como um fator
essencial para a compra de roupa em lojas 1,7 7,4 13,9 35,7 41,3 4,07 1,00
fisicas.
Média 7,1 10,3 | 18,2 | 31,0 | 334 3,73

Tabela 25: Andlise de Frequéncias e Médias para os Itens Relativos ao Tato

Legenda: [A]: Dimensao Autotélica; [I] Dimenséo Instrumental (Fonte: Peck e Childers, 2003a)

Ainda com médias elevadas surgem em seguida as afirmac6es 3.8 Preciso de tocar nas

roupas para avaliar as suas caracteristicas fisicas (média = 4,18 e desvio padréo = 0,95)

e 3.9 Gosto de sentir as diferentes texturas das roupas (média = 4,13 e desvio padrao =

0,92), associados a niveis de concordéancia (“Concordo” e “Concordo Totalmente”) da ordem
dos 80% (79,5% = 33,2% + 46,3%; 79,4% = 38,5% + 40,9%), respetivamente.

66



Em contraste, a afirmacdo 3.3 Tocar nas roupas pode ser divertido ressalta dos
restantes itens do grupo por apresentar a média mais reduzida (média = 2,60 e desvio
padrdo = 1,23). O nivel de discordancia ou neutralidade, entendido como o somatério das

” W ” W

opgdes “Discordo Totalmente”, “Discordo”, “Nem Concordo Nem Discordo” associado a esta
afrmacdo é de 74,1% (24,3% + 23,5% + 26,3%). Na pratica trés em cada quatro
respondentes, sdo no minimo neutros relativamente a diversdo associada ao ato de tocar e
um em cada dois (47,8% = 24,3% + 23,5%) discordam (total ou parcialmente) que seja

divertido.

Também com um resultado consideravelmente abaixo da média surge a afirmagéo 3.2
Gosto de tocar nas roupas mesmo que nao tenha a intencdo de as comprar (média =
3,15 e desvio padrao = 1,35) associada a um nivel de discordancia ou neutralidade de
54,2% (15,0% + 19,6% + 19,6%). Ou seja, um em cada dois respondentes €, no minimo

neutro relativamente ao prazer associado ao ato de tocar.

Ainda abaixo da média, mas com resultados mais moderados, aparecem afirmacdes
como 3.10 Tocar em pecas de roupa agradaveis ao tato pode deixar-me mais
suscetivel a efetuar compras por impulso (média = 3,51 e desvio padrdo = 1,21) e 3.6 A
tnica forma de garantir que vale a pena comprar uma pec¢a de roupa é tocando-lhe
(média = 3,52 e desvio padrdo = 1,24), a primeira com um nivel de 42,6% (7,8% + 13,9% +
20,9%) e a segunda com um nivel de 40,6% (6,7% + 16,3% + 23,0%) de discordancia ou

neutralidade (“Discordo Totalmente”, “Discordo”, “Nem Concordo Nem Discordo”).

Na generalidade, os estimulos tateis de ordem instrumental parecem reunir maior
aceitacdo que os de ordem autotélica: a média dos valores médios obtidos para as
afirmacdes instrumentais ascende aos 4,0 enquanto a média dos valores médios obtidos

para as afirmacdes autotélicas fica pelos 3,4.

3.2.2.2 Sentido Olfativo

O detalhe dos resultados de cada item do grupo referente ao sentido olfativo no que diz

respeito a sua distribuicdo, média e desvio padréo é apresentado na tabela 26.

Entre as onze afirmacdes utilizadas neste grupo sobressai a afirmacdo 4.4 Um aroma
ambiental que me seja desagradavel pode levar-me a apressar a visita a uma loja,
mesmo gostando muito das suas roupas, com a média mais elevada do grupo (média =
4,06 e desvio padrao = 1,04), um nivel de concordancia total de 42,8% da amostra, superior
ao dobro da média (18,2%) e um nivel de concordancia geral (“Concordo” e “Concordo
Totalmente”) de 75,6% da amostra (32,8% + 42,8%). Segue-se a afirmagdo 4.6 Uma loja de

roupa com um aroma agradavel permite-me desfrutar mais da experiéncia (média =

67



3,78 e desvio padrdo = 0,91) com um nivel de concordancia de 67,2% da amostra (46,3% +
20,9%). Na pratica, a rejeicdo de um aroma ambiental desagradavel parece prevalecer

sobre a adesédo a um aroma agradavel.

Ainda com médias elevadas surgem em seguida as afirmacfes 4.9 A presenca de um
aroma ambiental agradavel numa loja de roupa estimula a minha memdéria da mesma
(média = 3,72 e desvio padrdo = 1,01) e 4.2 Gosto das lojas que utilizam aromas para
tornar o ambiente mais agradavel (média = 3,69 e desvio padrao = 0,99), associados a
niveis de concordancia (“Concordo” e “Concordo Totalmente”) da ordem dos 63,0% (63,0%
= 40,0% + 23,0%; 62,6% = 41,7% + 20,9%), respetivamente.

Respostas dos Inquiridos (%)
Olfato Média

1 2 3 4 5

Desvio
Padrao

4.1 O aroma ambiental de uma loja de roupa

2 : 6,7 143 | 346 | 28,0 | 16,3 3,33 1,11
€ determinante para eu entrar na mesma.

4.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam
aromas para tornar o ambiente mais 2,8 8,7 259 | 41,7 20,9 3,69 0,99
agradavel.

4.3 Mais importante do que ser agradavel, o
aroma ambiental deve ser congruente com o 4,8 13,5 | 30,7 34,6 16,5 3,45 1,07
estilo de roupa vendida na loja.

4.4 Um aroma ambiental que me seja
desagradavel pode levar-me a apressar a
visita a uma loja, mesmo gostando muito das
suas roupas.

2,4 7,6 14,3 32,8 | 42,8 4,06 1,04

4.5 Numa loja de roupa com um aroma
ambiental agradavel fico mais suscetivel a 13,5 24,3 38,3 18,0 5,9 2,78 1,07
efetuar compras por impulso.

4.6 Uma loja de roupa com um aroma
ambiental agradavel permite-me desfrutar 2,0 6,3 24,6 46,3 20,9 3,78 0,91
mais da experiéncia.

4.7 A presenca de um aroma ambiental
agradavel numa loja de roupa pode levar-me 4,8 9,6 29,1 38,5 18,0 3,55 1,04
a querer voltar.

4.8 A presenca de um aroma ambiental
agradavel numa loja de roupa deixa-me mais 3,5 7,8 28,9 43,9 15,9 3,61 0,96
bem-disposto(a).

4.9 A presenga de um aroma ambiental
agradavel numa loja de roupa estimula a 3,0 8,3 25,7 40,0 23,0 3,72 1,01
minha meméria da mesma.

4.10 Considero o aroma ambiental como um
fator essencial para a compra de roupa em 10,2 21,3 32,6 26,1 9,8 3,04 1,13
lojas fisicas.

4.11 O aroma ambiental nas lojas de roupa
deve ser adequado a cada secc¢éo das
mesmas (por exemplo, roupa feminina, roupa | 12,0 17,6 36,1 24,6 9,8 3,03 1,14
masculina, roupa de crianca, roupa de
desporto).

Média 6,0 12,7 | 29,2 34,0 18,2 3,46

Tabela 26: Analise de Frequéncias e Médias para os ltens Relativos ao Olfato
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Por contrario, a afirmacdo 4.5 Numa loja de roupa com um aroma ambiental
agradavel fico mais suscetivel a efetuar compras por impulso ressalta dos restantes
itens do grupo por apresentar a média mais reduzida (média = 2,78 e desvio padrdo = 1,07).
O nivel de discordancia ou neutralidade, entendido como o somatdrio das opgdes “Discordo

Totalmente”, “Discordo”, “Nem Concordo Nem Discordo” associado a esta afirmacao é de
76,1% (13,5% + 24,3% + 38,3%). Na pratica, trés em cada quatro respondentes, séo
neutros (38,3%) ou rejeitam (37,8% = 13,5% +24,3%) o efeito dos aromas nas compras por

impulso em lojas de roupa fisicas.

Também com um resultado consideravelmente abaixo da média surgem as afirmacgdes
4.11 O aroma ambiental nas lojas de roupa deve ser adequado a cada seccdo das
mesmas (por exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianca, roupa de
desporto) (média = 3,03 e desvio padrao = 1,14) e 4.10 Considero o aroma ambiental
como um fator essencial para a compra de roupa em lojas fisicas (média = 3,04 e
desvio padrdo = 1,13), associadas a um nivel de discordancia ou neutralidade da ordem dos
65% (65,7% = 12,0% + 17,6% + 36,1% e 64,1% = 10,2% + 21,3% + 32,6%,
respetivamente). Ou seja, aproximadamente em cada trés respondentes, um (36,1% e
32,6%, respetivamente) é neutro e outro (29,6% e 31,5%, respetivamente) chega mesmo a
rejeitar a importancia da congruéncia dos aromas ambientais em lojas de roupa e a sua

relevancia para o processo de compra.

Ainda abaixo da média, mas com resultados mais moderados, aparece a afirmacédo 4.1 O
aroma ambiental de uma loja de roupa é determinante para eu entrar na mesma (média
= 3,33 e desvio padrdo = 1,11) e um nivel de discordancia e neutralidade de 55,6% (6,7% +
14,3% + 34,6%), resultado que parece confirmar a ideia de que embora a presenca de
aromas seja considerada como agradavel, ndo é entendida como determinante para o

processo de compra.

3.2.2.3 Sentido Auditivo

Na tabela 27 séo apresentados em detalhe os resultados de cada item do grupo referente

ao sentido auditivo no que diz respeito a sua distribuicdo, média e desvio padrao.

Entre as treze afirmacdes utilizadas neste grupo sobressai a afirmacéo 5.13 Abandono
mais rapidamente as lojas de roupa em que o som da musica ambiente é elevado, com
a média mais elevada do grupo (média = 4,14 e desvio padrdo = 1,04) e um nivel de
concordancia total quase de 50%, superior ao dobro da média (48,7% vs. 20,9%). Segue-se
a afirmacao 5.4 Uma musica ambiente que me seja desagradavel pode levar-me a

apressar a visita a uma loja, mesmo gostando muito das suas roupas (média = 3,89 e
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desvio padrdo = 1,17) e um nivel de concordancia total de quase 40%, sensivelmente

equivalente ao dobro da média (39,6% vs. 20,9%). A semelhanca do que acontece com o

sentido olfativo e ainda de uma forma mais clara, a rejeicdo de estimulos auditivos

desagradaveis parece prevalecer sobre a adesado a estimulos auditivos agradaveis, sendo

ainda mais clara no caso destes.

Audicéo

Respostas dos Inquiridos (%)

1

2

3

4

5

Média

Desvio
Padrao

5.1 A musica ambiente de uma loja de roupa
€ determinante para eu entrar na mesma.

10,9

215

311

21,5

15,0

3,08

1,21

5.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam a
musica para tornar o ambiente mais
agradavel.

2,2

7,2

22,8

43,3

24,6

3,81

0,96

5.3 Mais importante do que ser agradavel, a
musica ambiente deve ser congruente com o
estilo de roupa vendida na loja.

3,9

11,3

30,2

35,4

19,1

3,55

1,05

5.4 Uma musica ambiente que me seja
desagradavel pode levar-me a apressar a
visita a uma loja, mesmo gostando muito das
suas roupas.

4,3

10,7

16,1

29,3

39,6

3,89

1,17

5.5 Numa loja de roupa com uma mdasica
ambiente agradavel fico mais suscetivel a
efetuar compras por impulso.

18,0

215

38,5

17,4

4,6

2,69

1,10

5.6 Uma loja de roupa com uma musica
ambiente agradavel permite-me desfrutar
mais da experiéncia.

2.4

7,2

23,7

44,3

22,4

3,77

1,00

5.7 A presenga de uma musica ambiente
agradavel numa loja de roupa pode levar-me
a querer voltar.

6,5

18,3

30,7

33,0

115

3,25

1,08

5.8 A presenca de uma musica ambiente
agradavel numa loja de roupa deixa-me mais
bem-disposto(a).

2,2

8,0

27,6

39,8

22,4

3,72

0,97

5.9 A presenga de uma musica ambiente
agradavel numa loja de roupa estimula a
minha memoria da mesma.

5,7

13,9

32,2

33,3

15,0

3,38

1,08

5.10 Considero a musica ambiente como um
fator essencial para a compra de roupa em
lojas fisicas.

14,8

24,8

33,5

18,5

8,5

2,81

1,15

5.11 A mlsica ambiente nas lojas de roupa
deve ser adequada a cada secg¢éo das
mesmas (por exemplo, roupa feminina, roupa
masculina, roupa de crianc¢a, roupa de
desporto).

13,3

22,0

35,7

211

8,0

2,89

1,13

5.12 Permaneco mais tempo em lojas de
roupa em que o som da musica ambiente é
baixo.

2,0

7,8

22,6

35,9

31,7

3,88

1,01

5.13 Abandono mais rapidamente as lojas de
roupa em que o som da musica ambiente é
elevado.

2,6

5,0

17,2

26,5

48,7

4,14

1,04

Média

6,8

13,8

27,8

30,7

20,9

3,45

Tabela 27: Analise de Frequéncias e Médias para os Itens Relativos a Audigao
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Ainda com médias elevadas surgem em seguida as afirma¢des 5.12 Permaneco mais
tempo em lojas de roupa em que o0 som da musica ambiente é baixo (média = 3,88 e
desvio padrdo = 1,01) e 5.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam a musica para tornar
o0 ambiente mais agradavel (média = 3,81 e desvio padrédo = 0,96), associados a niveis de
concordancia (“Concordo” e “Concordo Totalmente”) da ordem dos 68% (67,6% = 35,9% +
31,7% e 67,9% = 43,3% + 24,6%), respetivamente.

Em contraste, a afirmacdo 5.5 Numa loja de roupa com uma musica ambiente
agradavel fico mais suscetivel a efetuar compras por impulso ressalta dos restantes
itens do grupo por apresentar a média mais reduzida (média = 2,69 e desvio padréo = 1,10).
O nivel de discordancia ou neutralidade, entendido como o somatério das opgdes “Discordo
Totalmente”, “Discordo”, “Nem Concordo Nem Discordo” associado a esta afirmacao é de
quase 80% (78,0% = 18,0% + 21,5% + 38,5%) e o nivel de discordancia relativamente ao
item é de quase 40% (39,5% = 18,0% + 21,5%). Estes resultados demonstram que, quase
quatro em cada cinco respondentes sdo no minimo neutros relativamente a influéncia da
musica nas compras por impulso em lojas de roupa fisicas, sendo que dois em cada cinco a

rejeitam, um resultado ainda mais radical do que o obtido para o sentido olfativo.

Ainda abaixo da média, com valores bastante reduzidos, aparecem afirmacdes como
5.11 A musica ambiente nas lojas de roupa deve ser adequada a cada secc¢do das
mesmas (por exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianga, roupa de
desporto) (média = 2,89 e desvio padrdo = 1,13) e 5.10 Considero a musica ambiente
como um fator essencial para a compra de roupa em lojas fisicas (média = 2,81 e
desvio padrdo = 1,15), a primeira com um nivel de 71,0% (13,3% + 22,0% + 35,7%) e a
segunda com um nivel de 73,1% (14,8% + 24,8% + 33,5%) de discordancia ou neutralidade
(“Discordo Totalmente”, “Discordo”, “Nem Concordo Nem Discordo”), a primeira com um
nivel de 35,3% (13,3% + 22,0%) e a segunda com um nivel de 39,6% (14,8% + 24,8%) de
discordancia (“Discordo Totalmente” e “Discordo”). Estes resultados apontam igualmente
para um cenario mais radical (a opinido discordante é mais forte) do que o revelado para os
estimulos olfativos, com mais de um respondente em cada trés a rejeitar a importancia da
congruéncia das musicas ambientais em lojas de roupa e a sua importancia para 0 processo
de compra. Curiosamente, na comparacao com os estimulos olfativos nota-se também uma
inversdo da posigao relativa entre os dois itens: enquanto no caso dos estimulos olfativos a
congruéncia era mais rejeitada do que a relevancia, no caso dos estimulos auditivos a

relevancia é mais rejeitada do que a congruéncia.

Com valores moderados, mas ainda abaixo da média, surge a afirmac¢édo 5.1 A musica
ambiente de uma loja de roupa é determinante para eu entrar na mesma (meédia = 3,08

e desvio padrdo = 1,21) e um nivel de discordancia e neutralidade de 63,5% (10,9% +
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21,5% + 31,1%), resultado que também neste caso e, mais uma vez, de um modo mais
racional que para o sentido olfativo, parece confirmar a ideia de que embora a presenca de
musica ambiente seja considerada como agradavel ndo é entendida como determinante

para o processo de compra.

3.2.2.4 Sentido Visual

A andlise detalhada da Visdo foi organizada em quatro subgrupos (Cores, lluminacéo,
Disposicdo dos produtos e Arrumacado dos produtos) a que correspondem quatro tabelas
(tabelas 28 a 31). No que diz respeito aos estimulos Disposi¢cdo e Arrumacao dos Produtos
(tabelas 30 e 31), estes serdo analisados em conjunto pois apresentam resultados algo

semelhantes.

Entre as oito afirmacdes referentes as Cores apresentadas na tabela 28 sobressai a
afirmacéo 6.1.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam as cores para tornar o ambiente
mais agradavel com a média mais elevada do grupo (média = 3,87 e desvio padrao = 0,82)
e com um nivel de concordancia total de 70,6% (48,9% + 21,7%). De seguida, surge a
afirmacéo 6.1.5 Uma loja de roupa com cores agradaveis permite-me desfrutar mais da
experiéncia (média = 3,63 e desvio padréo = 0,87) com um nivel de concordancia total de
guase 60% (45,9% + 13,7%). E, por fim, ainda com uma média elevada surge a afirmacéo
6.1.6 Permaneco mais tempo em lojas de roupa em que o som da musica ambiente é
baixo (média = 3,55 e desvio padrdo = 0,92) associada a um nivel de concordancia
(“Concordo” e “Concordo Totalmente”) da ordem dos 55% (41,7% + 13,5%).

Respostas dos Inquiridos (%)
Visao (Cores) Média
1 2 3 4 5

Desvio
Padrao

6.1.1 As cores de uma loja de roupa séo

. 59 | 152 | 34,1 | 333 | 115 | 3,29 1,05
determinantes para eu entrar na mesma.

6.1.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam as

. . . 11 30 | 25,2 | 48,9 | 21,7 3,87 0,82
cores para tornar o ambiente mais agradavel.

6.1.3 Cores que me sejam desagradaveis podem
levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo 46 | 17,6 | 34,8 | 28,3 | 14,8 3,31 1,07
gostando muito das suas roupas.

6.1.4 As cores de algumas lojas de roupa podem
deixar-me mais suscetivel a efetuar compras por 16,7 | 27,2 | 34,3 | 17,8 | 3,9 2,65 1,08
impulso.

6.1.5 Uma loja de roupa com cores agradaveis

. . L 1,7 | 7,0 | 317 | 459 | 18,7 | 3,63 0,87
permite-me desfrutar mais da experiéncia.

6.1.6 Uma loja de roupa com cores agradaveis

. . . 22 | 96 | 330|417 | 135 | 3,55 0,92
deixa-me mais bem-disposto(a).
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6.1.7 Considero as cores da loja como um fator
essencial para a compra de roupa em espacos 93 | 21,5 | 38,7 | 23,7 | 6,7 2,97 1,05
fisicos.

6.1.8 As cores das lojas de roupa devem ser
adequadas a cada secgao das mesmas (por
exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa
de crianga, roupa de desporto).

Média 59 | 141 | 333 | 343 | 124 | 3,33

59 | 11,7 | 346 | 346 | 13,3 | 3,38 1,04

Tabela 28: Analise de Frequéncias e Médias para os ltens Relativos as Cores da Visédo

Em contraste, a afirmacdo 6.1.4 As cores de algumas lojas de roupa podem deixar-
me mais suscetivel a efetuar compras por impulso ressalta dos restantes itens do grupo
por apresentar a média mais reduzida (média = 2,65 e desvio padrao = 1,08). O nivel de
discordancia ou neutralidade, entendido como o somatério das opcdes “Discordo
Totalmente”, “Discordo”, “Nem Concordo Nem Discordo” associado a esta afirmacao é de
aproximadamente 78,0% (78,0% = 16,7% + 27,2% + 34,3%) e o nivel de discordancia
relativamente ao item é de quase 45,0% (43,9% = 16,7% + 27,2%). A semelhanca do que
acontece com o sentido tatil, olfativo e auditivo, e ainda com valores mais radicais nas cores,
os inquiridos rejeitam a influéncia dos estimulos nas compras por impulso em lojas de roupa

fisicas.

Ainda abaixo da meédia, com valores bastante reduzidos, surgem as afirmacgfes 6.1.7
Considero as cores da loja como um fator essencial para a compra de roupa em
espacgos fisicos (média = 2,97 e desvio padréo = 1,05) e 6.1.1 As cores de uma loja de
roupa sao determinantes para eu entrar na mesma (média = 3,29 e desvio padrdo =
1,05), a primeira com um nivel de cerca de 70,0% (9,3% + 21,5% + 38,7%) e a segunda
com um nivel de 55,0% (5,9% + 15,2% + 34,1%) de discordancia ou neutralidade (“Discordo
Totalmente”, “Discordo”, “Nem Concordo Nem Discordo”), a primeira com um nivel de 30,8%
(9,3% + 21,5%) e a segunda com um nivel de 21,1% (5,9% + 15,2%) de discordancia
(“Discordo Totalmente” e “Discordo”). Assim conclui-se que, embora seja um estimulo
sensorial importante para tornar os ambientes das lojas de roupa fisicas mais agradaveis

nao é determinante para o processo de compra.

Com valores moderados, mas ainda abaixo da média, surge a afirmacao 6.1.3 Cores que
me sejam desagradaveis podem levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo
gostando muito das suas roupas (média = 3,31 e desvio padrao = 1,07) com um nivel de
discordancia e neutralidade de 57,0% (4,6% +17,6% + 34,8%), resultado que contrasta com
os dados alcancados no sentido olfativo e auditivo, dado que os aromas e as musicas

ambientais desagradaveis podem apressar a visita a uma determinada loja, o que nédo
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acontece com as cores demonstrando que as mesmas nao tém a capacidade de influenciar

o tempo despendido nas lojas.

Entre as oito afirmacdes referentes a lluminagc&o apresentadas na tabela 29 sobressai a
afirmacédo 6.2.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam a iluminacdo para tornar o
ambiente mais agradavel com a média mais elevada do grupo (média = 4,15 e desvio
padrdo = 0,75) e com um nivel de concordancia total de 85,0% (52,0% + 33,0%). Seguida
da afirmagéo 6.2.5 Uma loja de roupa com uma iluminacdo agradavel permite-me
desfrutar mais da experiéncia (média = 3,89 e desvio padrdo = 0,85) com um nivel de
concordancia total de 72,0% (48,9% + 23,0%). Analisando as duas afirmacdes com as
médias mais elevadas no subgrupo Cores e lluminagdo conclui-se que, os respondentes
indicaram um maior nivel de concordancia para duas afirmacdes homélogas nos dois
subgrupos. No entanto, consideram a iluminagdo como mais importante do que as cores

para tornar um ambiente de uma loja de roupa fisica agradavel.

Respostas dos Inquiridos (% i
Vis&o (Iluminagéo) e d ®) | \tegia | Desvio
1 2 3 4 5 Padréo
6.2.1 A iluminacéo de uma loja de roupa é determinante 24 | 111 | 246 | 404 | 215 | 3.68 1,01
para eu entrar na mesma.
6.2.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam a 04 | 22 | 124|520 | 330 415 0,75

iluminag&o para tornar o ambiente mais agradavel.

6.2.3 Uma iluminacdo que me seja desagradavel pode
levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo 26 | 10,0 | 24,6 | 37,0 | 259 | 3,73 1,04
gostando muito das suas roupas.

6.2.4 A iluminacéo de algumas lojas de roupa pode

deixar-me mais suscetivel a efetuar compras por 17,0 | 27,0 | 34,1 | 183 | 3,7 2,65 1,08
impulso.
6.2.5 Uma loja de roupa com uma iluminacao agradavel
permite-me desfrutar mais da experiéncia. L3 | 37 | 2301489230 3,89 0.85
6.2.6 Uma Iola_de roupa com uma iluminag&o agradavel 35 | 72 | 330|400 |154| 358 0.95
deixa-me mais bem-disposto(a).
6.2.7 _Considero a iluminagéo da loja como um J‘qtor 46 | 124 | 276 | 372 | 183 | 352 1,07
essencial para a compra de roupa em espagcos fisicos.
6.2.8 A iluminacéo das lojas de roupa deve ser
adequada a (_:ada secgao das mesmas (por ex_emplo, 115|187 | 352 | 250 | 96 3.02 113
roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianga,
roupa de desporto).
Média 54 | 115|268 | 37,5 | 18,8 | 3,53

Tabela 29: Analise de Frequéncias e Médias para os ltens Relativos a lluminacéo da Visdo

Ainda com médias elevadas surgem as afirmacdes 6.2.3 Uma iluminacdo que me seja
desagradavel pode levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo gostando muito
das suas roupas (média = 3,73 e desvio padréo = 1,04) e 6.2.1 A iluminacdo de uma loja

é determinante para eu entrar na mesma (média = 3,68 e desvio padrdo = 1,01)
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associados a niveis de concordéancia (“Concordo” e “Concordo Totalmente”) da ordem dos
60% (62,9% = 37,0% + 25,9% e 61,9% = 40,4% + 21,5%). Ou seja, para 0s respondentes a
iluminacdo é considerada como determinante para o processo de compra, resultados que

contrastam com 0s alcancados no caso das cores.

Em oposicdo, a afirmacdo 6.2.4 A iluminacdo de algumas lojas de roupa podem
deixar-me mais suscetivel a efetuar compras por impulso ressalta dos restantes itens do
grupo por apresentar a média mais reduzida (média = 2,65 e desvio padrao = 1,08). O nivel
de discordancia ou neutralidade, entendido como o somatdrio das opcgdes “Discordo
Totalmente”, “Discordo”, “Nem Concordo Nem Discordo” associado a esta afirmacao é de
aproximadamente 78,0% (78,0% = 17,0% + 27,0% + 34,1%) e o nivel de discordancia
relativamente ao item é de 44,0% (44,0% = 17,0% + 27,0%). A semelhanca do que acontece
com as cores, 0s inquiridos também rejeitam de igual modo a influéncia da iluminagéo nas

compras por impulso em lojas de roupa fisicas.

Ainda abaixo da média, surgem as seguintes afirmacdes 6.2.7 Considero a
iluminacdo da loja como um fator essencial para a compra de roupa em espagos
fisicos (média = 3,52 e desvio padrdo = 1,07) e 6.2.8 A iluminacdo das lojas de roupa
deve ser adequada a cada secg¢do das mesmas (por exemplo, roupa feminina, roupa
masculina, roupa de criancga, roupa de desporto) (média = 3,02 e desvio padrdo = 1,13),
com um nivel de discordancia ou neutralidade (“Discordo Totalmente”, “Discordo”, “
Concordo Nem Discordo”) de 44,6% (4,6% + 12,4% + 27,6%) e 65,4% (11,5% + 18,7% +
35,2%) respetivamente e, um nivel de discordancia (“Discordo Totalmente” e “Discordo”) de
17,0% (4,6% + 12,4%) e 30,2% (11,5% + 18,7%). Deste modo, conclui-se que embora a

iluminag&o seja entendida como um estimulo sensorial relevante para tornar os ambientes

Nem

das lojas de roupa fisicas mais agradaveis ndo tem influéncia significativa nas decisdes de

compra.

Na mesma légica da analise anterior, de seguida, procedeu-se a andlise conjunta do
subgrupo Disposicdo dos Produtos e do subgrupo Arrumacdo dos Produtos por

apresentarem resultados similares.

Entre as oito afirmacbGes apresentadas na tabela 30 referentes a Disposicdo dos
Produtos e, as oito afirmacfes presentes na tabela 31 referentes a Arrumacdo dos
Produtos, sobressaem as afirmacdes 6.3.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da
disposicao dos produtos para tornar o ambiente mais funcional (média = 4,48 e desvio
padrdo = 0,65) e 6.4.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da arrumacéo dos
produtos para tornar o ambiente mais agradavel (média = 4,50 e desvio padréo = 0,65)

com as médias mais elevadas em cada um dos subgrupos, com um nivel de concordancia
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total de 94% (38,3 % + 55,4% e 36,7% + 57,4%), respetivamente. Seguem-se as afirmacdes
6.3.4 Uma disposicdo funcional das roupas na loja permite-me desfrutar mais da
experiéncia (média = 4,21 e desvio padrdo = 0,72) e 6.4.4 Uma loja em que as roupas se
encontrem convenientemente arrumadas permite-me desfrutar mais da experiéncia
(média = 4,34 e desvio padrdo = 0,72), ambas com um nivel de concordancia total de quase
89,0% (87,4% = 51,7% + 35,7% no caso da Disposicdo dos Produtos e 89,3% = 42,8% +
46,5% no caso da Arrumagao).

Analisando as duas afirmacfes com as médias mais elevadas no subgrupo Disposicao
dos Produtos e Arrumacdo dos Produtos conclui-se que, os respondentes indicaram um
maior nivel de concordancia para as afirmac¢des equivalentes aos dois subgrupos. No
entanto, consideram a Arrumacao dos Produtos mais importante que a sua Disposi¢ao para

tornar o ambiente de uma loja de roupa fisica mais agradavel.

Respostas dos Inquiridos (%)

Viso (Disposico dos Produtos) Média | Dosv1O
1 2 3 4 5
6.3.1 A disposicao dos produtos numa loja de
roupa é determinante para eu entrar na 2,6 52 23,9 | 40,2 | 28,0 3,86 0,97

mesma.

6.3.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da
disposicdo dos produtos para tornar o 0,2 0,4 57 38,3 55,4 4,48 0,65
ambiente mais funcional.

6.3.3 Numa loja de roupa com uma disposicao
funcional dos produtos fico mais suscetivel a 6,1 135 | 26,5 | 34,1 19,8 3,48 1,13
efetuar compras por impulso.

6.3.4 Uma disposicdo funcional das roupas na

; : . A 0.4 15 10,7 | 51,7 | 35,7 4,21 0,72
loja permite-me desfrutar mais da experiéncia.

6.3.5 Uma disposicdo funcional das roupas na

. . ; . 3,0 7,0 24,8 | 40,9 | 24,3 3,77 1,00
loja deixa-me mais bem-disposto(a).

6.3.6 Considero a disposi¢do dos produtos
como um fator essencial para a compra de 11 5,4 14,1 37,4 42,0 4,14 0,93
roupa em lojas fisicas.

6.3.7 Gosto das lojas que organizam as pegas

3,7 8,3 20,7 38,5 28,9 3,81 1,06
de roupa por cores.

6.3.8 Gosto das lojas que organizam as pegas

1,3 2,0 16,1 47,2 33,5 4,10 0,83
de roupa por modelos.

Média 2,3 54 178 | 41,1 | 33,5 3,98

Tabela 30: Analise de Frequéncias e Médias para os Itens Relativos a Disposigdo dos Produtos da Visédo
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Respostas dos Inquiridos (%) Desvio

Médi ~
Visdo (Arrumagao dos Produtos) 1 2 3 4 5 €418 1 padrao
6.4.1 A arrumacao dos produtos numa loja de
roupa é determinante para eu entrar na 15 5,4 15,0 | 38,3 39,8 4,09 0,95

mesma.

6.4.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da
arrumacédo dos produtos para tornar o 0,2 0,9 4.8 36,7 57,4 4,50 0,65
ambiente mais agradavel.

6.4.3 Numa loja em que as roupas se
encontrem convenientemente arrumadas fico
mais suscetivel a efetuar compras por
impulso.

7,4 13,7 | 28,3 | 28,7 22,0 3,44 1,19

6.4.4 Uma loja em que as roupas se
encontrem convenientemente arrumadas 0,2 1,5 8,9 42.8 46,5 4.34 0,72
permite-me desfrutar mais da experiéncia.

6.4.5 Uma loja em que as roupas se
encontrem convenientemente arrumadas 2,0 4,1 20,4 40,0 33,5 3,99 0,94
deixa-me mais bem-disposto(a).

6.4.6 Considero a arrumagao dos produtos
como um fator essencial para a compra de 0,9 35 111 37,0 47,6 427 0,86
roupa em lojas fisicas.

Média 2,0 4,9 148 | 37,3 41,1 4,11

Tabela 31: Andlise de Frequéncias e Médias para os Itens Relativos & Arrumacao dos Produtos da Visao

Ainda com médias elevadas surgem em cada um dos subgrupos as afirmagfes 6.3.6
Considero a disposicdo dos produtos como um fator essencial para a compra de
roupa em lojas fisicas (média = 4,14 e desvio padrdo = 0,93) e 6.4.6 Considero a
arrumacao dos produtos como um fator essencial para a compra de roupa em lojas
fisicas (média = 4,27 e desvio padrao = 0,86), associados a niveis de concordancia
(“Concordo” e “Concordo Totalmente”) da ordem dos 80% e 85% (79,4% = 37,4% + 42,0% e
84,6% = 37,0% + 47,6%), respetivamente.

Em contraste, as afirmacdes 6.3.3 Numa loja de roupa com uma disposicao funcional
dos produtos fico mais suscetivel a efetuar compras por impulso (média = 3,48 e
desvio padrdo = 1,13) e 6.4.3 Numa loja em que as roupas se encontrem
convenientemente arrumadas fico mais suscetivel a efetuar compras por impulso
(média = 3,44 e desvio padrdo = 1,19) ressaltam dos restantes itens de cada um dos
subgrupos por apresentarem a média mais reduzida. O nivel de discordancia ou
neutralidade, entendido como o somatério das opgdes “Discordo Totalmente”, “Discordo”,
“Nem Concordo Nem Discordo” associado a estas afirmacdes é de aproximadamente 50%
(46,1% = 6,1% + 13,5% + 26,5% e 49,4% = 7,4% + 13,7% + 28,3%, respetivamente) e o
nivel de discordancia de aproximadamente 20% (19,6% = 6,1% + 13,5% e 21,1% = 7,4% +

13,7%, respetivamente). Estes resultados demonstram que, aproximadamente um em cada
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quatro respondentes é neutro relativamente a influéncia da disposicdo e arrumacgdo dos
produtos nas compras por impulso em lojas de roupa fisicas e, um em cada cinco discorda

desta influéncia.

Ainda abaixo da média, aparecem em cada um dos subgrupos as seguintes afirmacdes
homologas 6.3.5 Uma disposicdo funcional das roupas na loja deixa-me mais bem-
disposto(a) (média = 3,77 e desvio padrdao = 1,00) e 6.4.5 Uma loja em que as roupas se
encontrem convenientemente arrumadas deixa-me mais bem-disposto(a) (média = 3,99
e desvio padrdo = 0,94), com um nivel de discordancia ou neutralidade (“Discordo
Totalmente”, “Discordo”, “Nem Concordo Nem Discordo”) de 34,8% (3,0% + 7,0% + 24,8%)
e de 26,5% (2,0% + 4,1% + 20,4%) respetivamente e, um nivel de discordancia (“Discordo
Totalmente” e “Discordo”) de 10% (3,0% + 7,0%) e 6,1% (2,0% + 4,1%), o que revela um
maior nivel de neutralidade do que discordancia. Deste modo, os resultados demonstram
que, embora a disposicdo e arrumacdo dos produtos permitam que o0s consumidores
desfrutem mais da experiéncia em lojas de roupa fisicas, estes estimulos parecem né&o

influenciar a boa disposi¢cdo dos mesmos.

Com valores moderados surgem as afirmacgdes 6.3.1 A disposi¢cédo dos produtos numa
loja de roupa é determinante para eu entrar na mesma (média = 3,86 e desvio padréao =
0,97) e 6.4.1 A arrumacdo dos produtos numa loja de roupa € determinante para eu
entrar na mesma (média = 4,09 e desvio padrdo = 0,95) com um nivel total de
concordancia de 68,2% (40,2% + 28,0%) e 78,1% (38,3% + 39,8%), respetivamente.
Através destes resultados, constata-se que, tanto a disposicdo como a arrumacao dos
produtos séo consideradas essenciais para a compra de roupa em lojas fisicas e, de alguma
forma, séo determinantes para o processo de compra. Curiosamente, na comparagao entre
todos os estimulos visuais nota-se uma inversdo da posicao relativa entre dois itens: no
caso da disposicdo e da arrumacdo dos produtos, o facto de serem determinantes para o
processo de compra (afirmacdes 6.3.1 e 6.4.1) é mais rejeitado do que o facto de serem
essenciais para a compra de roupa em lojas fisicas (afirmacfes 6.3.6 e 6.4.6) e, no caso
das cores e da iluminacdo, o facto de serem estimulos essenciais para a compra
(afirmacbes 61.7 e 6.2.7) é mais rejeitado do que o facto de serem determinantes para o

processo de compra (afirmacdes 6.1.1 e 6.2.1).

Relativamente a disposicdo dos produtos, ainda é possivel extrair conclusées no que
refere ao tipo de organizacdo preferencial para os respondentes, através das afirmacdes
6.3.7 Gosto das lojas que organizam as pecas de roupa por cores (média = 3,81 e
desvio padrdo = 1,06) e 6.3.8 Gosto das lojas que organizam as pecas de roupa por
modelos (média = 4,10 e desvio padrdo = 0,83) deduz-se que os inquiridos dao preferéncia

a uma organizacao das roupas por modelos do que por cores.
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3.2.2.5 Sintese da Analise de Frequéncias e Médias por Sentido

Relativamente a agradabilidade associada a qualidade da experiéncia, os respondentes
realgaram a importancia dos estimulos serem utilizados de forma a tornar os ambientes das
lojas mais agradaveis e funcionais. Os resultados permitem concluir que a rejeicdo de
estimulos auditivos (média = 3,89) e olfativos (média = 4,06) desagradaveis parece
prevalecer sobre a adesao a estimulos auditivos (média = 3,81) e olfativos (média = 3,69)
agradaveis. Curiosamente 0 mesmo ndo acontece com 0s estimulos visuais ja que a
presenca das Cores (média = 3,87) e da lluminacdo (média = 4,15) de forma a tornar os
ambientes das lojas agradaveis prevalece sobre a rejeicdo de Cores (média = 3,31) e
lluminacdo (média = 3,73) desagradaveis, o que leva a conclusdo de que a garantia da
agradabilidade dos estimulos é mais importante no caso dos Aromas e das Mdsicas. Por
fim, entre todos os estimulos estudados, a Disposicdo Funcional (média = 4,48) e a
Arrumacgédo cuidada (média = 4,50) das roupas parecem ser 0s mais relevantes para a

criacdo de um ambiente agradavel.

Ainda no que refere a qualidade da experiéncia em lojas de roupa, é a Disposicao
(média = 4,21) e a Arrumacdo dos Produtos (média = 4,34) que permite aos inquiridos
desfrutar mais da experiéncia em lojas de roupa fisicas, seguidos pela lluminagdo (média =
3,89), o Aroma (média = 3,78), a Mlsica (média = 3,77) e as Cores (média = 3,63).

No que diz respeito a decisdo de entrar na loja, a Arrumacdo (média = 4,09) e a
Disposicdo dos Produtos (média = 3,86) sdo considerados como os mais determinantes
para esta decisdo, seguidos pela lluminagdo (média = 3,68), o Aroma (média = 3,33), as
Cores (média = 3,29) e a Musica (média = 3,08). Em linha com os resultados anteriores, no
qgue se refere a decisdao de compra, a Arrumacao (média = 3,27) e a Disposi¢cdo dos
Produtos (média =4,14), neste caso a par do Tato (média = 4,07), continuam a ser
consideradas como essenciais para a decisdo, seguidos pela lluminagdo (média = 3,52), o
Aroma (média = 3,04), as Cores (média = 2,97) e a Audigdo (média =2,81). Em suma, a
Disposi¢cédo e a Arrumacao dos Produtos sdo os estimulos mais determinantes quer para a
decis@o de entrar numa loja quer para a decisdo de compra e, em oposi¢do, a Musica é o

estimulo menos determinante neste contexto.

Entre todos os estimulos sensoriais estudados constata-se ainda que a afirmagdo com a
média mais reduzida em todos os grupos foi a referente & influéncia dos estimulos
sensoriais nas compras por impulso em lojas de roupa fisicas, associadas a deciséo de
compra. Ao analisar as médias detalhadamente conclui-se que o tato (média = 3,51), a
Disposicdo (média = 3,48) e a Arrumacao dos produtos (média = 3,44) s&o os trés estimulos

que apresentam um maior nivel de concordancia, superior ao ponto médio da escala de
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Likert (3), o que revela que alguns dos inquiridos assumem gque estes estimulos possam ter
alguma influéncia nas compras por impulso. Em seguida surgem os restantes estimulos com
um nivel de concordancia inferior, quer aos primeiros quer ao ponto médio da escala (3), ou
seja, o olfato (média = 2,78), a audicdo (média = 2,69), a iluminacdo (média = 2,65) e as

cores (média = 2,65).

Através de uma andlise apenas aos subgrupos da Visédo (Cores, lluminagéo, Disposicdo
dos Produtos e Arrumacdo dos Produtos) conclui-se que as afirmacdes que se destacam
com a média superior e inferior sdo sempre as mesmas duas: a afirmacdo com a média
mais elevada diz respeito & importancia dos estimulos sensoriais visuais para tornar os
ambientes das lojas de roupa mais agradaveis e funcionais e a afirmag¢do com a média mais
reduzida refere-se a influéncia dos estimulos sensoriais visuais nas compras por impulso.
Por fim, estabelecendo-se uma comparacdo entre as médias de todos os subgrupos da
Visao conclui-se que as Cores (média = 3,33) e a lluminagédo (média = 3,53) destacam-se
como 0s que alcancaram um menor grau de concordancia, e a Disposicao (média = 3,98) e
a Arrumacdo dos Produtos (média = 4,11) como os subgrupos que registaram um maior
grau de concordancia, o que revela que para os inquiridos o mais relevante numa loja de

roupa fisica tem a ver estas duas dimensodes: disposi¢éo e arrumacao dos produtos.

3.3 Anadlise de Independéncia para o Género

Com o intuito de averiguar se o género feminino e o género masculino tém sensibilidades
distintas aos quatro tipos de estimulos sensoriais estudados nesta investigacdo, procedeu-
se ao calculo do teste de Independéncia do Qui Quadrado. Este teste permite averiguar a
existéncia (ou ndo) de relagdo entre duas variaveis. Neste sentido, constroem-se duas
hipoteses distintas, a hipétese nula que ocorre quando as variaveis sao independentes
(nivel de significancia = 0,05) e a hipétese alternativa que surge quando as variaveis sao

dependentes (nivel de significancia < 0,05).

Conforme referido na caraterizacdo da amostra do presente estudo, o numero de
individuos do género feminino (327) é claramente superior ao nimero de individuos do
género masculino (133). Como tal, criou-se uma subamostra, constituida por 133 individuos
de cada género, mediante uma extracao aleatéria de 133 individuos do género feminino
entre os 327 disponiveis, igualando o nimero de individuos dos géneros masculino e

feminino.
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Realizado o teste do Qui Quadrado com base nesta subamostra relativamente a
totalidade dos itens, este revela a existéncia de algumas relacdes significativas, listadas na

tabela 32 (no Anexo 2.1 podem ver-se os resultados relativos a totalidade dos testes).

Nivel de Teste Qui

Afirmacéo Significancia | Quadrado

3.1. Ao andar nas lojas ndo consigo deixar de tocar nas

Sentido Tétil .~ 0,01 13,49
roupas em exposicao.
4.11 O aroma ambiental nas lojas de roupa deve ser
Sentido Olfativo adequado a cada seccdo das mesmas (por exemplo, 0.00 16,92

roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianca,
roupa de desporto).

5.4 Uma musica ambiente que me seja desagradavel
pode levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo 0,00 15,11
gostando muito das suas roupas.

Sentido Auditivo | 5.12 Permanego mais tempo em lojas de roupa em que

0 som da musica ambiente € baixo. 0,04 9,88
5.13 Abandono mais rapidamente as lojas de roupa em
Tla ¢ 3 0,04 10,0
que o som da musica ambiente é elevado.
6.1.1 As cores de uma loja de roupa séo determinantes 0,03 11,18
para eu entrar na mesma.
6.1.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam as cores
- . . 0,00 20,90
para tornar o ambiente mais agradavel.
6.1.5 Uma loja de roupa com cores agradaveis permite-
) o 0,00 19,59
me desfrutar mais da experiéncia.
6.3.7 Gosto das lojas que organizam as pecas de roupa 0,00 2014
por cores.
. i 6.4.1 A arrumagdo dos produtos numa loja de roupa €
Sentido Visual | jeterminante para eu entrar na mesma. 0,01 12,95
6.4.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da
arrumacao dos produtos para tornar o ambiente mais 0,03 8,67

agradavel.

6.4.3 Numa loja em que as roupas se encontrem
convenientemente arrumadas fico mais suscetivel a 0,01 13,46
efetuar compras por impulso.

6.4.6 Considero a arrumagdo dos produtos como um

- e 0,02 12,31
fator essencial para a compra de roupa em lojas fisicas.

Tabela 32: Teste do Qui Quadrado para o Género

A analise de médias por género para estas variaveis permite desde logo verificar que o
género feminino assume invariavelmente resultados mais elevados do que o género
masculino (tabela 33). E, no entanto, de salientar que as afirmacées com a média mais
elevada e com a média mais reduzida sdo as mesmas para ambos 0s géneros, ou seja, a
afirmacéo 6.4.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da arrumacao dos produtos para
tornar o ambiente mais agradavel surge com a média mais elevada qualquer que seja o

género (média feminina = 4,58 e média masculina = 4,37) e a afirmacédo 4.11 O aroma
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ambiental nas lojas de roupa deve ser adequado a cada seccdo das mesmas (por
exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianca, roupa de desporto)
surge com a média mais reduzida qualquer que seja o género (média feminina = 3,17 e

média masculina = 3,05).

Sentido Género Afirmacéo Média | Desvio Padrao
N F 3.1. Ao andar nas lojas ndo consigo deixar de tocar | 3,72 1,05
Sentido TAtil -
M nas roupas em exposi¢ao. 3,20 1,37
4.11 O aroma ambiental nas lojas de roupa deve
F ~ 3,17 1,17
. . ser adequado a cada secgéo das mesmas (por
Sentido Olfativo S .
M exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa
de crian¢a, roupa de desporto). 3,05 0,95
F 5.4 Uma musica ambiente que me seja 4,09 1,10
desagradavel pode levar-me a apressar a visita a
M uma loja, mesmo gostando muito das suas roupas. 3,64 1,16
Sentido Auditivo F 5.12 Permaneco mais tempo em lojas de roupa em | 3,89 1,08
M que o som da musica ambiente é baixo. 3,63 0,97
F 5.13 Abandono mais rapidamente as lojas de roupa | 425 0,97
M em que o som da musica ambiente é elevado. 4,05 0,97
F 6.1.1 As cores de uma loja de roupa séo 3,32 1,15
M determinantes para eu entrar na mesma. 3,30 0,92
F 6.1.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam as 4,12 0,75
M cores para tornar o ambiente mais agradavel. 3,69 0,85
F 6.1.5 Uma loja de roupa com cores agradaveis 3,77 091
M permite-me desfrutar mais da experiéncia. 3,47 ?
F 6.3.7 Gosto das lojas que organizam as pecgas de 3,94 1,09
M roupa por cores. 3,60 0,93
Sentido Visual F 6.4.1 A arrumagcao dos produtos numa loja de 4,10 1,07
M roupa e determinante para eu entrar na mesma. 3.97 0,90
F 6.4.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da 4,58 0,57
arrumacdo dos produtos para tornar o ambiente
M mais agradavel. 4,37 0,69
F 6.4.3 Numa loja em que as roupas se encontrem 3,55 1,21
convenientemente arrumadas fico mais suscetivel a
M efetuar compras por impulso. 3,23 1,09
F 6.4.6 Considero a arrumagéo dos produtos como 4,32 0,91
um fator essencial para a compra de roupa em
M lojas fisicas. 4,08 0,88

Tabela 33: Analise de Médias para as Variaveis Dependentes do Género por Categoria

Porém, a andlise das tabelas de contingéncia entre as mesmas variaveis e o género
permite detalhar ainda mais as diferencas entre género. Estes resultados podem ser vistos
no Anexo 2.2. Nao obstante, para sintetizar a sua leitura € apresentada uma panoramica

geral dos mesmos na tabela 34.
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3.1 4.11 5.4 5.12 5.13 6.1.1 6.1.2 6.1.5 6.3.7 6.4.1 6.4.2 6.4.3 6.4.6

Tabela 34: Sintese dos Resultados da Analise de Contingéncia

Em colunas séo apresentadas as duas concretizagfes para a variavel género e em linha
as cinco opcdes de resposta (de “Discordo Totalmente” a “Concordo Totalmente”),
correspondendo as zonas sombreadas a uma maior incidéncia de respostas: as mais
escuras a diferengas estatisticamente significativas e as mais claras a diferengcas menos

significativas (de acordo com a analise dos residuos ajustados).

A observacgédo da tabela 34 permite desde logo retirar algumas conclusées:

- O claro predominio do género feminino no que se refere a opgédo 5. O destaque
vai para a afirmacéo 4.11 “O aroma ambiental nas lojas de roupa deve ser adequado a
cada seccao das mesmas (por exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa de
crianga, roupa de desporto)”, com as mulheres a dominarem esta op¢do com 84,6%
do total de respostas, claramente acima do seu nivel de representacdo na amostra e
muito acima do valor esperado (22 face a 13 na hipotese de independéncia) (tabela 50

NoS anexos).

- A existéncia de uma posicao algo “radical” por parte do género feminino em
relacdo a algumas afirmagdes relativas ao sentido visual (6.1.1 “As cores de uma
loja de roupa sao determinantes para eu entrar na mesma”, 6.1.5 “Uma loja de roupa
com cores agradaveis permite-me desfrutar mais da experiéncia”, 6.3.7 “Gosto das
lojas que organizam as pecgas de roupa por cores” € 6.4.1 “A arrumagao dos produtos
numa loja de roupa é determinante para eu entrar na mesma”), com algumas mulheres
a discordarem ou discordarem totalmente (opcdes 1 e 2) e outras a concordarem
totalmente (opg¢édo 5) com as afirmagdes. O destaque vai para a afirmagao 6.4.1 “A
arrumacao dos produtos numa loja de roupa € determinante para eu entrar na
mesma”: dos 23 (5+18) inquiridos que discordam ou discordam totalmente da

afirmacgéo, 15 (4+11), ou seja 65,2% s&o mulheres; mas dos 101 que concordam
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totalmente com a mesma, 60, ou seja 59,4%, também sdo mulheres (tabela 58 nos

anexos).

- A maior neutralidade do género masculino relativamente a maioria das questdes.
Com efeito, a excecdo da afirmacdo 3.1 “Ao andar pelas lojas ndo consigo deixar de
tocar nas roupas em exposi¢ao”, a opgado de neutralidade é dominada pelo género
masculino. O destaque vai para a afirmacéo 6.1.2 “Gosto das lojas de roupa que
utilizam as cores para tornar o0 ambiente mais agradavel’: dos 68 com uma posicao

neutra em relacdo a afirmacéo, 47, ou seja 69,1% sao homens (tabela 55 nos anexos).

- A maior dispersédo das respostas do género masculino. Em média, a maioria das
respostas femininas concentra-se em 1,8 células, enquanto as do género masculino se

estendem a 2,6 em média.

- A diferenca acentuada entre os dois géneros no que se refere ao sentido tatil
(3.1 “Ao andar nas lojas nao consigo deixar de tocar nas roupas em exposi¢gao”) com
0os homens a predominarem entre os inquiridos que discordam ou discordam
totalmente (66,7% = (22 + 12 + 34)/(27 +24+51)) e as mulheres entre os restantes
(54,9%) (837+46+35)/(66+84+65)) (tabela 49 nos anexos).

3.4 Anélise Comparativa entre Sentidos

Nesta seccao ira proceder-se a uma andlise comparativa entre sentidos tendo por base as
afirmac¢des comuns usadas no estudo com o intuito de averiguar se 0s inquiridos tém
opinides diferentes sobre o impacto de cada sentido na experiéncia sensorial em lojas de
roupa. Neste contexto, de modo a avaliar se as diferencas obtidas para as médias entre
afirmacdes sdo (ou néo) estatisticamente significativas recorreu-se ao teste t-Student para
duas amostras emparelhadas. De notar que para que esta analise fosse possivel, algumas
das afirmacdes presentes no questionario foram formuladas da mesma forma, mudando

apenas o estimulo sensorial a que se referiam, de modo a serem passiveis de comparacao.

O test t é um teste de hipéteses paramétrico que permite testar se a média entre dois
grupos é significativamente diferente. Neste sentido, sdo desenvolvidas duas hipéteses
distintas, a hip6tese nula que ocorre quando as médias de resposta das variaveis sao
semelhantes (nivel de significancia = 0,05) e a hipdtese alternativa que surge quando as
médias de resposta das variaveis sao diferentes (nivel de significancia < 0,05). Do ponto de
vista da presente investigacdo, este teste permite perceber se existe alguma semelhanca

nas respostas obtidas para afirmac6es semelhantes quando aplicadas a sentidos diferentes.
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Assim, esta seccado sera dedicada a estas comparacdes tendo por base o valor do teste, o

nivel de significancia que lhe esta associado e a média das diferencas emparelhadas.

No total, foram realizados cento e dezassete testes a onze afirmacdes (Anexo 3). A
analise do nivel de significaAncia associado a cada par de afirmacfes permite concluir que
apenas dezassete testes apresentam um nivel de significAncia igual ou superior a 0,05,
rejeitando-se a hip6tese nula, ou seja, a média das diferencas das respostas é semelhante
para estes pares de sentidos (tabela 35). Neste sentido pode afirmar-se que na
generalidade o mesmo tipo de estimulo quando aplicado a sentidos diferentes gera na
realidade respostas diferentes. As excec¢des sdo as que se podem ver na tabela 35.

Visao Visao Visao Visdo
Cores llum. Disp. Arrum.

Aflrr_nagao Tato Olfato | Audicao Média
Equivalente

1) O [estimulo
sensorial] de uma loja
de roupa é 3,330 3,08 3,290 3,68 3,86 4,09 3,56
determinante para eu
entrar na mesma.

2) Gosto das lojas de
roupa que utilizam
[estimulo sensorial] 3,69 3,81 3,87 4,15 4,480 4,500 4,08
para tornar o ambiente
mais agradavel.

3) Mais importante do
gue ser agradavel, o
[estimulo sensorial]
deve ser congruente
com o estilo de roupa
vendida na loja.

3,450 3,550 3,50

4) Numa loja de roupa
com [estimulo
sensorial] fico mais 3,510@ | 278 2,694 | 2 65R)6) | 26540 | 3,48MWO | 344@6© | 3,03
suscetivel a efetuar
compras por impulso.

5) Uma loja de roupa
com [estimulo
sensorial] permite-me 3,78 3,770 3,63 3,89 4,21 4,34 3,94
desfrutar mais da
experiéncia.

6) A presenca de um
[estimulo sensorial]
agradavel numa loja de 3,610@ | 3,72 | 35504 | 3,584 | 377G 3,99 3,70
roupa deixa-me mais
bem-disposto(a).

7) Considero o
[estimulo sensorial]
como um fator
essencial para a
compra de roupa em
lojas fisicas.

4,07W 3,04 2,81 2,97@ 3,52 4,140 4,27 3,55
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8) O [estimulo
sensorial] nas lojas de
roupa deve ser
adequado a cada
secgdo das mesmas
(por exemplo, roupa
feminina, roupa
masculina, roupa de
crianga, roupa de
desporto).

3,03W 2,89 3,38 3,020 3,08

Média 3,79 3,34 3,39 3,33 3,50 3,99 4,11

Tabela 35: Sintese dos Resultados Obtidos para as Perguntas Comuns

As excecgOes sdo as que se podem ver na tabela 35 através dos indicadores superiores a
linha. Por exemplo, no que se refere as afirmacgdes “Considero o [estimulo sensorial] como
um fator essencial para a compra de roupa em lojas fisicas” existem dois pares de estimulos
cujas respostas ndo diferem significativamente: o par (1) Tato vs. Visdo — Disposicdo dos
Produtos e o par (2) Olfato vs. Visdo — Cores. Ja no que se refere as afirmacgdes “Numa loja
de roupa com [estimulo sensorial] fico mais suscetivel a efetuar compras por impulso” séo

seis 0s pares cujas respostas nao diferem significativamente entre si.

Analisando agora as afirmac¢des comuns, € possivel concluir, em conformidade com o
esperado face a analise de frequéncia, que nos casos em que sado analisadas a Disposicao
e a Arrumacao dos Produtos (Viséo) e os estimulos tateis, esses resultados ocupam sempre
0s primeiros lugares. Para além disso, a lluminacdo (Visao) tem também impacto na
agradabilidade do ambiente (afirmagfes 2), as Cores (Visdo) sdo também importantes em
termos de congruéncia espacial (afirmagfes 8), ndo obstante estes estimulos, a par dos
Olfativos, registaram as médias mais baixas, e 0s estimulos Auditivos sdo também

importantes em termos do humor do cliente (afirmacdes 6).

3.5 Anélise de Clusters

O ultimo ponto da andlise de dados é dedicado a analise de clusters hierarquica que
consiste num procedimento multivariado para organizar um conjunto de entidades, variaveis
ou casos, em grupos relativamente homogéneos. Deste modo, usando os valores
observados para as variaveis em estudo, mais especificamente, para a totalidade dos itens
associados aos quatro sentidos em estudo, a analise de clusters procede ao agrupamento
dos individuos em funcéo desses dados, de tal modo que os individuos pertencentes a um

mesmo grupo terdo carateristicas semelhantes no quadro dessas variaveis.
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No entanto, para levar a cabo este agrupamento € necessario ndo sé definir o conjunto
de varidveis a partir das quais se fard o agrupamento dos individuos, como definir a medida
de distadncia ou similaridade entre os individuos e o critério de agregacdo dos casos
(Pereira, 2011). Assim sendo, no que se refere a medida de distancia foi utilizado o
guadrado da distancia Euclidiana e no se refere ao critério de agregacdo o método de Ward.
Primeiramente, para averiguar a existéncia de clusters procedeu-se a extracdo do
dendrograma, um tipo especifico de diagrama que representa a aglomeracao efetuada que
serve para a escolha do nimero adequado de clusters. Tendo presente o dendrograma
resultante da andlise levada a cabo (Anexo 4.1) é possivel identificar claramente a
existéncia de dois clusters que designaremos por cluster 1 (C1), com 206 individuos, e

cluster 2 (C2), com 254 individuos.

3.5.1 Andlise de Independéncia para os Clusters

ApoOs a identificagdo dos dois clusters de individuos, procedeu-se a um conjunto de testes
de Independéncia do Qui Quadrado de modo a perceber quais as variaveis (itens) que
melhor distinguem os dois grupos. Conforme referido anteriormente, este teste permite
averiguar a existéncia de relacdo entre duas variaveis. Neste sentido, constroem-se duas
hipoteses distintas, a hipétese nula que ocorre quando as variaveis sao independentes
(nivel de significancia = 0,05) e a hipétese alternativa que surge quando as variaveis sédo

dependentes (nivel de significancia < 0,05).

Realizado o teste do Qui Quadrado relativamente a totalidade dos itens, este revela a
existéncia de inumeras relagbes significativas, praticamente com todas as variaveis. A
excecdo sdo as seguintes 3.4 Sinto-me mais confiante ao comprar roupas em que
posso tocar, 3.5 Se ndo puder tocar numa peca de roupa fico relutante quanto a sua
compra, 3.6 A Unica forma de garantir que vale a pena comprar uma peca de roupa &
tocando-lhe, 3.7 Preciso de tocar nas roupas para avaliar a sua qualidade e 5.13
Abandono mais rapidamente as lojas de roupa em que o som da musica ambiente é

elevado (anexo 4.2).

Na tabela 36 sdo apresentados os resultados gerais de cada um dos clusters por sentido,
relativos ao valor minimo, ao valor méximo, & média e ao desvio padrdo. Relativamente a
minimos e maximos, todas as respostas variam entre 1 (“Discordo Totalmente) e 5
(“Concordo Totalmente”). No que diz respeito ao valor médio das respostas para o cluster
1, o grupo de itens relativos a Visdo destaca-se, com uma média de 4,15, seguido pelo
grupo do Tato, com uma média de 3,88, pelo grupo relativo ao Olfato, com uma média de

3,86, e pelo grupo relativo a Audi¢cdo, com uma média de 3,83. Ja para o cluster 2, o grupo
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de itens relativos ao Tato sobressai, com uma média de 3,38, seguido pelo grupo da Visao,
com uma média de 3,36, pelo grupo relativo ao Olfato, com uma média de 3,13, e
finalmente pelo grupo relativo a Audicdo, com uma média de 3,04. Sem excecdo o C1
indica uma média invariavelmente superior ao C2, por isso, conclui-se que o C1 aparenta

ser “mais sensorial" e o C2 “menos sensorial”.

No que se refere ao desvio padrdo, dado estar em uso uma escala de Likert de cinco
pontos, as diferencas sdo pequenas, sendo ndo obstante mais elevadas no cluster 2 no Tato
e no Olfato.

Grupo Cluster Minimo Méximo Média Desv~|o
Padrao
C1l 1 5 3,88 0,59
Tato
C2 1 5 3,38 0,80
C1l 1 5 3,86 0,59
Olfato
C2 1 5 3,13 0,64
) C1l 1 5 3,83 0,58
Audicao
C2 1 5 3,04 0,56
) Cil 1 5 4,15 0,30
Viséo
Cc2 1 5 3,36 0,38
Cil 1 5 4,00 0,28
Total
C2 1 5 3,26 0,35

Tabela 36: Analise de Clusters por Sentido: Resultados Gerais

A andlise das tabelas de médias e de contingéncia entre as variaveis (itens) de cada
sentido e os clusters permitem detalhar mais as diferengas entre os clusters. Estes
resultados podem ser vistos no Anexo 4.3. Nao obstante, para sintetizar a sua leitura, a
semelhanca do que se fez para a variavel género, nas tabelas 37 a 43 é apresentada uma
panoramica geral dos mesmos. Em coluna sdo apresentadas as duas concretizacdes para a
variavel clusters e, em linha sdo indicadas as cinco opgdes de resposta (de “Discordo
Totalmente” a “Concordo Totalmente”), sendo que as zonas sombreadas correspondem a
uma maior incidéncia de respostas, as mais escuras a diferencas estatisticamente
significativas e as mais claras a diferengcas menos significativas (de acordo com a analise

dos residuos ajustados).
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3.10A] | 3.2[A] | 33[A] | 3.4 | 3.8[] | 390 | 310[ | 3.11[]

cj|j1|2j)j1|2)1(2)1(2(1(21|2|1(2)1]2

Tabela 37: Sintese dos Resultados da Andlise de Contingéncia do Tato

4.1 4.2 4.3 4.4 4.5 4.6 4.7 4.8 4.9 4.10 411
1{2(1(21(231|2)|1|2(1(2(1(2|1|2}1|2)|1]2
Tabela 38: Sintese dos Resultados da Analise de Contingéncia do Olfato
51 5.2 5.3 54 5.5 5.6 5.7 5.8 59 5.10 5.11 5.12
2112121212121 |2(1(21|2)1|2|1)|2

Tabela 39: Sintese dos Resultados da Andlise de Contingéncia da Audicao
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6.1.1 6.1.2 6.1.3 6.1.4 6.1.5 6.1.6 6.1.7 6.1.8

Tabela 40: Sintese dos Resultados da Andlise de Contingéncia das Cores

6.2.1 6.2.2 6.2.3 6.2.4 6.2.5 6.2.6 6.2.7 6.2.8

Tabela 41: Sintese dos Resultados da Analise de Contingéncia da lluminacéo

6.3.1 6.3.2 6.3.3 6.3.4 6.3.5 6.3.6 6.3.7 6.3.8

Tabela 42: Sintese dos Resultados da Analise de Contingéncia da Disposi¢ao dos Produtos



6.4.1 6.4.2 6.4.3 6.4.4 6.4.5 6.4.6

Tabela 43: Sintese dos Resultados da Andlise de Contingéncia da Arrumacgao dos Produtos

A observagdo das tabelas 37 a 43, referente ao tato, olfato, audicdo, cores, iluminacéo,
disposicdo dos produtos e arrumacdo dos produtos permite desde logo retirar algumas

conclusoes:

- Oclaro predominio do cluster 1 no que diz respeito as opgoes 4 e 5 (“Concordo”
e “Concordo Totalmente”). Entre todas as afirmacdes destacam-se as seguintes: 5.5
“Numa loja de roupa com uma musica ambiente agradavel fico mais suscetivel a
efetuar compras por impulso”, com 83,8% do total de respostas na opcéo 4; 6.1.4 “4
As cores de algumas lojas de roupa podem deixar-me mais suscetivel a efetuar
compras por impulso”, com um total de 94,4% de respostas na opgao 5; e 6.2.4 “A
iluminacdo de algumas lojas de roupa pode deixar-me mais suscetivel a efetuar
compras por impulso”, com 84,5% do total de respostas na opcéo 4 e 94,1% do total

de respostas na opcéo 5, face ao cluster 2 (Anexo 4.3).

- Em contraste, o cluster 2 predomina no que se refere as opgoes 1 e 2 (“Discordo
Totalmente” e “Discordo”). As afirmacgfes que dominam as opc¢des 1 e 2, com 100%
do total de respostas, sao as seguintes: 6.1.2 “Gosto das lojas de roupa que utilizam
as cores para tornar o ambiente mais agradavel”; 6.3.2 “Gosto das lojas de roupa que
cuidam da disposigédo dos produtos para tornar o ambiente mais funcional”’; e 6.4.4
“‘Uma loja em que as roupas se encontrem convenientemente arrumadas permite-me

desfrutar mais da experiéncia” (Anexo 4.3).

- A neutralidade ou auséncia de opinido do cluster 2 relativamente & maioria das
afirmacdes, demonstrada pelos valores significativos associados a opcéo 3. Na
realidade, o cluster 1 sobressai na opcdo 3 apenas em oito afirmacgbes, e

designadamente num conjunto de quatro afirmacgdes relativas a importancia dos

estimulos sensoriais para as compras por impulso, com valores que variam entre 0s
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50% para os estimulos Auditivos, os 51% para os estimulos Olfativos e os 52% para

os estimulos Visuais (Cores e lluminacao).

- Uma dispersdo significativamente superior das respostas no cluster 2: Em
média, a maioria das respostas do cluster 1 concentra-se em 2 células, enquanto as

do cluster 2 se estendem a 3 células.

De forma a aprofundar as caracteristicas de cada um dos clusters, procedeu-se ao
calculo do teste de Independéncia do Qui Quadrado entre a variavel clusters e o género e a
faixa etéria, de forma a averiguar a existéncia de uma relacdo entre as variaveis. Os
resultados permitem concluir que a variavel clusters é independente do género mas
dependente da faixa etéria, dado o nivel de significAncia do teste ser inferior a 0,05,

rejeitando-se como tal a hipétese nula de independéncia das variaveis (tabela 44).

Nivel de Teste Qui

Variaveis do Teste Significancia | Quadrado

Clusters vs. Faixa Etaria 0,03 12,25

Tabela 44: Teste do Qui Quadrado Clusters vs. Faixas Etarias

A analise da tabela de contingéncia entre as variaveis permite detalhar as diferencas
entre os dois clusters (tabela 45). Através da visualizacdo da tabela conclui-se que os
individuos do cluster 1 sdo jovens até aos 24 anos ou menos jovens com idades
compreendidas entre 0s 35 e 0s 54 anos e os individuos do cluster 2 sdo jovens adultos de

25 a 34 anos e seniores com mais de 55 anos.

Cluster
Total
C1 Cc2

Count 45 48 93

Até aos 24 Anos | Exp. Count 41,6 51,4 93,0
% Hor. 48,4% 51,6% 100%

Count 32 47 79,0

25-34 Anos Exp. Count 354 43,6 79,0
% Hor. 40,5% 59,5% 100%

Count 52 61 113
35-44 Anos Exp. Count 50,6 62,4 113,0
% Hor. 46,0% 54,0% 100%

Count 63 59 122
45-54 Anos Exp. Count 54,6 67,4 122,0
% Hor. 51,6% 48,4% 100%

Count 14 34 48

55-64 Anos Exp. Count 21,5 26,5 48,0
% Hor. 29,2% 70,8% 100%
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Count 0 5 5
Mais de 65 Anos Exp. Count 2,2 2,8 5,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%
Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 45: Andlise de Contingéncia Faixa Etaria vs. Clusters
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4. Discussao dos Resultados e Conclusodes

Completada a apresentacdo dos resultados, segue-se o Ultimo capitulo, onde serdo
discutidos e interpretados os resultados do trabalho empirico e retiradas conclusfes para a
investigacdo. Além disso, sdo igualmente identificadas, as limitagBes inerentes ao estudo,

bem como sugestdes e recomendac¢des para investigagcdes futuras.

4.1 Discussao dos Resultados

A presente investigac@o teve como principal objetivo caraterizar as experiéncias sensoriais
despoletadas em lojas de roupa fisicas e, identificar os aspetos da experiéncia considerados
como mais relevantes. Para tal, foi definida a seguinte questdo de partida: “Das
experiéncias sensoriais desencadeadas em lojas de roupa fisicas, quais os aspetos

mais relevantes para o consumidor?”

No que concerne ao impacto do sentido tatil na experiéncia e compra de roupa em lojas
fisicas, os resultados permitem concluir que o toque é, de facto, relevante para avaliar a
gqualidade e as caracteristicas fisicas das roupas, permitindo que o consumidor se sinta mais
confiante nas suas avaliacbes e posteriores decisdes de compra. Este ndo é de todo um
resultado inesperado, dado que estd de acordo com a ideia apresentada por Citrin et al.
(2003), Peck e Wiggins (2006) e Hultén et al. (2009) de que tocar num produto pode reforcar
sentimentos positivos e, consequentemente ter impacto sobre as atitudes e comportamentos
dos consumidores. Por outro lado estd em conformidade com a visdo de Klatzky et al.
(1987) de que o sistema tétil é responsavel pela codificacdo das propriedades materiais dos

produtos, sendo portanto o sentido mais eficiente na avaliagdo dos atributos dos produtos.

De facto, embora os resultados empiricos demonstrem que o toque nao é a Unica forma
de garantir se vale (ou ndo) a pena comprar determinada peca de roupa, também indicam
que o toque é um fator essencial para a compra de roupa em lojas fisicas. Ou seja, apesar
de existirem outros estimulos sensoriais que permitam determinar se vale (ou ndo) a pena
comprar determinado produto, o tato, ao dotar o consumidor de uma maior confianca nas
suas avaliagdes dos produtos, demonstrou ser um sentido determinante e que influencia as
suas decisbes de compra. Estes resultados vao ao encontro da visao de Peck e Childers
(2003) de que a disponibilidade de estimulos tateis tem impacto na confianca das avaliagcdes

realizadas pelos consumidores.
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Em linha com os resultados anteriores, os estimulos tateis de ordem instrumental
reuniram uma maior aceitacao do que os estimulos tateis de ordem autotélica, o que vai ao
encontro da visdo de Peck e Childers (2003) de que o consumidor toca nos produtos como
um meio para atingir um fim, ou seja, as a¢bes do consumidor sdo direcionadas para a
avaliacdo dos produtos com vista a decidir a compra. Os resultados empiricos néo
comprovam a necessidade de toque autotélico que envolva uma resposta ligada a diversao,
excitacdo, estimulacdo sensorial e prazer (Holbrook & Hirschman, 1982). Porém, estes
resultados podem estar relacionados com a categoria de produto estudada nesta

investigacao: o vestuério.

A andlise quantitativa sugere ainda que o género feminino assume invariavelmente
resultados mais elevados do que o género masculino, verificando-se que o género feminino
tem uma maior necessidade tatil do que o género masculino. Contudo, esta conclusao néao
permite ratificar a ideia de Cross e Madson (1997) de que os homens s&o vistos como mais
independentes e as mulheres como mais interdependentes, donde estas terem uma maior
sensibilidade ao tato. Ou seja, embora o género feminino aparente ter uma maior
necessidade de tocar nos produtos, isso nao significa que seja mais sensivel ao tato do que

0 género masculino.

Relativamente a influéncia do toque nas compras por impulso, os resultados obtidos néo
permitem comprovar a perspetiva de Peck (2010) de que o toque, pela sua capacidade de
criar uma interagdo entre os consumidores e os produtos, propicia compras por impulso.
Contudo, Rook e Fisher (1995), Hausman (2000), Ramanathan e Menon (2001) e Peck e
Childers (2006) defendem que os individuos mais propensos as compras por impulso sdo os
que apresentam uma maior necessidade de toque autotélico. Deste modo, seria espectavel
que, conforme verificado anteriormente, caso 0s individuos tivessem uma maior
necessidade de toque autotélico e ndo instrumental talvez fossem mais propensos a efetuar

compras por impulso.

Seguidamente, no que se refere ao impacto dos estimulos olfativos na experiéncia e
compra de roupa em lojas fisicas, os dados obtidos revelam que a presenca de aromas
ambientais agradaveis permite que os consumidores desfrutem mais da experiéncia, sendo
que a utilizagdo dos aromas de forma a melhorar o ambiente das lojas é apreciada pelos
respondentes. Esta conclusdo vai ao encontro da ideia de Knasko (1995) e Spangenberg et
al. (1996) que sustenta que a presenca de aromas ambientais pode originar

comportamentos de aproximac¢ao no consumidor.
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Quanto a natureza excitante dos aromas nao foi encontrado um consenso relativamente
a influéncia dos aromas ambientais agradaveis no retorno do consumidor a determinada
loja, com os resultados a dispersarem-se pelas cinco op¢des de resposta. No entanto, 0s
resultados observados revelam que em circunstancias em que o aroma ambiental é
desagradavel a visita a determinada loja € mais acelerada. Deste modo, a rejeicdo de um
aroma ambiental desagradavel parece prevalecer sobre a adesdo a um aroma agradavel,
resultado parcialmente sustentado pela ideia de que a presenca de um aroma agradavel se
relaciona positivamente com comportamentos de aproximacdo e de que a presenca de um
ambiente desagradavel com comportamentos de evitacdo (Donovan et al., 1994). Nao
obstante, a presenca de um aroma ambiental considerado como agradavel ndo € entendida
como determinante para o processo de compra. Em linha com este resultado, os resultados
obtidos também demonstram que a presenca de aromas ambientais agradaveis néo
influencia as compras por impulso. Contudo, a maioria dos individuos considera que o0s
aromas ambientais contribuem para uma melhoria do seu estado de espirito, o que permite
ratificar a visdo de Bone e Ellen (1999) e de Chebat e Michon (2003) de que a presenca de
aromas ambientais pode influenciar o humor do consumidor, com 0s aromas agradaveis a
conduzirem a estados de espirito agradaveis e os desagradaveis a desencadearem estados
de espirito desagradaveis, resultados que derrubam a ideia defendida por Morrin e

Ratneshwar (2000) de que os aromas ambientais ndo afetam o humor dos individuos.

Contrariamente aos outros sentidos existe uma proximidade fisica neural do olfato a
memdria que se traduz numa conexdo direta entre determinados aromas e imagens
mentais, donde os aromas tém a capacidade de influenciar a recordacéo de informacdes
sobre uma determinada loja e os seus produtos (Khrisna, 2010; 2012). Através dos
resultados empiricos concluiu-se que o aroma ambiental de uma loja pode, de facto, suscitar
memorias no consumidor sobre essa mesma loja, 0 que permite validar o estudo em

guestéao.

Ainda relativamente ao papel dos aromas ambientais, os resultados obtidos permitiram
constatar que a agradabilidade do aroma é mais importante do que o nivel de congruéncia
entre o aroma ambiental e o estilo de roupa vendido na loja. Deste modo, ndo se confirma a
opinido de Spangenberg et al. (1996), os quais defendem que apesar de um aroma poder
ser objetivamente avaliado como agradavel, se ndo for contextualmente congruente, a
avaliagdo do consumidor pode ser desfavoravel. Adicionalmente, para os respondentes, a
necessidade de adequacao do aroma ambiental a cada uma das seccdes das lojas também

nao é relevante.
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Embora néo tenha sido encontrada literatura que sustente possiveis diferencas na
percecdo do consumidor relativamente a influéncia dos aromas por género (feminino e
masculino), procedeu-se a andlise dos dados através do estudo empirico, para efeito de
comparacado com os restantes sentidos. Tal como sucedeu com o sentido tétil, os resultados
para o género feminino sdo mais elevados do que para o masculino, principalmente na
guestdo relacionada com a congruéncia, sendo a adequacédo do aroma ao estilo de roupa

vendido na loja mais valorizada pelas mulheres.

J& no que refere aos estimulos auditivos, os resultados alcancados indicam que a
presenca de uma musica ambiental numa loja de roupa permite que os consumidores
desfrutem mais da experiéncia, sendo a utilizacdo da musica de forma a aprimorar o
ambiente das lojas valorizada pelos respondentes, em linha com a visdo de Lund (2015) e
Hultén (2009) de que existe uma influéncia positiva da masica em ambientes de consumo e
gue esta tem a capacidade de desencadear uma experiéncia sonora. Contudo, o volume da
musica tem uma forte influéncia nos tempos de permanéncia, ou seja, a larga maioria dos
individuos abandona mais rapidamente as lojas em que o volume da musica ambiente é
elevado e permanece durante mais tempo nas lojas em gque o volume da musica ambiente é
reduzido. Estes resultados vao ao encontro da opinido de Milliman (1982) de que o ritmo da
musica ambiente de uma loja pode influenciar significativamente o ritmo do fluxo de trafego
de individuos na mesma e, mais especificamente, das ideias de Smith e Curnow (1966),
Yalch e Spangenberg (2000) e Garlin e Owen (2006) de que uma mdusica de volume
reduzido origina tempos de permanéncia mais longos e uma musica de volume elevado

desencadeia tempos de permanéncia mais curtos.

No que diz respeito a agradabilidade da mdusica, os dados obtidos revelaram que uma
musica ambiente desagradavel pode apressar a visita a uma loja e, por outro lado, uma
musica ambiente agradavel pode impedir o retorno a uma determinada loja. A semelhanca
do que acontece com o sentido olfativo, mas ainda de uma forma mais clara, a rejeicéo de
estimulos auditivos desagradaveis prevalece sobre a adesdo a estimulos auditivos
agradaveis, resultado pelo menos parcialmente sustentado pela ideia de que os diferentes
estimulos auditivos numa loja suscitam emoc¢des e sentimentos nos consumidores capazes

de influenciarem os seus comportamentos (Bitner, 1992).

Através dos dados recolhidos, também foi possivel aferir que embora a presenca de uma
musica ambiente seja considerada como agradavel, ndo é entendida como determinante
para a decisdo de entrar numa determinada loja, ndo é considerada um fator essencial para
a compra, e ndo influencia as compras por impulso. Estes resultados, igualmente
comprovados no sentido olfativo, sdo ainda mais radicais no caso do sentido auditivo,

caindo por terra a visdo de que a presenc¢a de uma musica ambiente influencia a tomada de
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deciséo do consumidor (Donovan & Rossiter, 1982; Areni & Kim, 1993; Grewal et al., 2009),
potencia o consumo (Matilla & Wirtz, 2001) e propicia a compra por impulso (Yalch &

Spangenberg, 1990).

Na perspetiva de Burleson (1979), Alpert e Alpert (1989) e Hosea (2004) a musica pode
ser uma ferramenta extremamente util tendo em conta a sua capacidade de influenciar
positivamente o0 estado de espirito do consumidor, aspeto que vai ao encontro dos
resultados empiricos alcancados nesta investigagdo, com a maioria dos individuos a
considerar que a presenca de uma musica ambiente numa loja de roupa melhora o seu
estado de espirito. Os mesmos resultados ja ndo confirmam a ideia de que a musica
ambiente de uma loja aumenta a probabilidade de desencadear memorias especificas
(North et al., 1999), dado néo ter sido encontrado consenso quanto a influéncia da musica

na memoria.

A semelhanca dos resultados alcancados para o sentido olfativo, a agradabilidade da
musica é mais importante do que o nivel de congruéncia entre a musica ambiental e o estilo
de roupa vendido na loja, ndo se confirmando desta forma a perspetiva de Grayston (1974),
North et al. (1999), Hung (2000) e Spangenberg et al. (2003) de que o efeito dos estimulos
auditivos na percecdo dos consumidores € moderado pela congruéncia entre a musica e o

contexto. Igualmente & semelhanga dos resultados obtidos para o sentido olfativo, a

D

necessidade de adequacdo da musica ambiental a cada uma das secc¢des das lojas ndo

relevante para os individuos.

Relativamente as possiveis diferencas na percecdo do consumidor (feminino e
masculino) sobre a influéncia da masica ambiental, ndo foi encontrada literatura de suporte.
No entanto, para efeito de comparagdo com os restantes sentidos procedeu-se a analise
dos dados através do estudo empirico. Tal como sucedeu com o sentido téatil e olfativo, os
resultados para o sentido auditivo sugerem que o género feminino assume invariavelmente
resultados mais elevados do que o género masculino, principalmente nas questdes
relacionadas com a sensibilidade ao volume da musica. Deste modo, pode-se concluir que o
género feminino é mais sensivel a musica em lojas de roupa, e em particular ao seu volume,
do que o género masculino, assumindo posi¢cdes mais radicais em situacdes em que as

musicas sao desagradaveis ou tém um volume elevado.

Por dltimo, no que concerne ao sentido visual foram estudados quatro estimulos,
nomeadamente, as cores, a iluminacéo, a disposicdo e a arrumacédo dos produtos em
lojas de roupa fisica. Para algumas das questfes colocadas na investigacdo empirica, ndo
foi encontrada literatura de suporte; contudo, também neste caso, as questdes foram

consideradas para efeito de comparacado com os restantes estimulos.
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Os dados permitiram observar que tanto as cores como a iluminacdo permitem que o
consumidor desfrute mais da experiéncia em lojas de roupa, e a sua utilizacdo de forma a
tornar os ambientes das lojas mais agradaveis é apreciada pela maioria dos individuos. As
analises realizadas também confirmam que ambos os estimulos contribuem de alguma
forma para uma melhoria do estado de espirito da maioria dos individuos. Estes ndo sao de
todo resultados inesperados, indo ao encontro das ideias de Bitner (1992), Berman e Evans
(1995) e Turley e Milliman (2000) de que a iluminagdo pode influenciar as emogdes e o
humor do consumidor, bem como a atmosfera (Hultén, 2011) e as impressdes espaciais de
uma loja. Em linha com estes resultados verifica-se também que uma iluminacdo

desagradavel leva a que os respondentes apressem a visita a uma loja.

Por outro lado, se bem que quer iluminag&do quer cores sejam consideradas importantes
para tornar o ambiente mais agradavel, os inquiridos atribuem uma maior importancia a
iluminacéo das lojas para a decisdo de entrar e decisédo de compra. Ja4 no que se refere a
congruéncia, os niveis de importancia de cada um dos estimulos invertem-se, com a

adaptacao das cores as varias seccdes da loja a ser mais valorizada do que a iluminacao.

No que se refere a disposicdo e da arrumagao dos produtos, uma analise comparativa
com os restantes estimulos permite desde logo concluir tratarem-se dos mais relevantes
para a compra de roupa em lojas fisicas, seguidos pelo tato, iluminagéo, olfato, audigédo e as
cores. Ambos os estimulos possibilitam que o consumidor desfrute mais da experiéncia em
lojas de roupa criando, em linha com a visdo de Norman (2004), um ambiente mais
funcional. Por consequéncia, estes estimulos sdo considerados como essenciais para o
processo de compra e determinantes para a decisdo de entrar numa determinada loja,
resultado que vai ao encontro da ideia de Mishra e Agnihotri (2012) de que 0 sucesso ha
captacdo do cliente depende, desde logo, do modo como as roupas estdo dispostas e

arrumadas nas montras.

Adicionalmente, os resultados demonstram ainda que, embora a disposicdo e a
arrumacao dos produtos permita que os consumidores desfrutem mais da experiéncia em
lojas de roupa fisicas, estes estimulos parecem né&o influenciar significativamente a boa
disposicdo dos individuos, em contraste com os resultados obtidos por Norman (2004) de
gue uma disposicao visualmente agradavel dos produtos afeta positivamente o estado de
espirito do consumidor. Especificamente para a disposicdo dos produtos foi também
possivel verificar que os individuos ddo preferéncia a uma disposicdo das roupas por
modelos, face a uma distribuicdo por cores, resultado que pode estar fortemente relacionado
com o facto de permitir que os consumidores visualizem de imediato todas as cores

disponiveis para um determinado modelo, aspeto que vem facilitar o processo de compra.
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Relativamente a influéncia dos estimulos sensoriais nas compras por impulso,
estabelecendo uma comparacgao entre todos os estimulos sensoriais estudados constata-se
gue a afirmacéo referente ao impacto dos estimulos sensoriais has compras por impulso foi
a mais discordante entre os respondentes, sendo que o tato e a disposi¢do e arrumacao dos
produtos apresentam uma maior influéncia (ainda que reduzida) nas compras por impulso,
em comparacdo com o olfato, a audicdo, a iluminacdo e as cores. Estes resultados
contrariam as consideragcfes de Crowley (1993) no que diz respeito ao facto de as cores
terem a capacidade de estimular as compras por impulso.

A semelhanca dos dados obtidos nos restantes sentidos, no que concerne as diferencas
por género, 0 género feminino também assume resultados mais elevados do que o
masculino para os estimulos visuais. No que se refere as cores, o género feminino destaca-
se como o que lhes atribui maior importancia para tornar o ambiente das lojas mais
agradavel e melhorar a experiéncia dos consumidores; contudo, estas conclusdes nao
permitem ratificar a conclusao de Guilford e Smith (1959) de que o género feminino tem uma
maior sensibilidade as cores do que o género masculino. Ou seja, embora atribuam uma
maior importancia as cores para uma melhoria do ambiente e da experiéncia, isso nao
significa que o género feminino seja mais sensivel a este estimulo. No que diz respeito a
arrumacao dos produtos o género feminino sobressai, ao considerar que a arrumacao dos
produtos contribui para a agradabilidade dos ambientes das lojas, sendo também

determinante para a compra de roupa em lojas fisicas.

Ainda nos resultados alcancados através da andlise por género, verificou-se que, tanto o
género feminino como o0 género masculino atribuiram maior e menor importancia as
mesmas afirmacdes presentes no inquérito por questionario. Ou seja, ambos 0s géneros
destacaram positivamente as lojas de roupa que cuidam da arrumacgdo dos produtos para
tornar o ambiente mais agradavel e, negativamente, a necessidade do aroma ambiental das

lojas ser adequado a cada uma das sec¢des das mesmas.

No global, o sentido tatil e o sentido visual destacam-se com maiores niveis de
concordancia face ao sentido olfativo e auditivo pelo que, no ambito da amostra de
inquiridos, parecem reunir maior valor acrescentado, o que contrasta com a ideia de Matilla
e Wirtz (2001) de que ndo é possivel encontrar um consenso cientifico quanto ao
predominio de um sentido sobre os restantes, pelo menos no que diz respeito as lojas de
roupa fisicas, visto que, embora ndo seja uma diferenca significativa, existem contudo

diferencas na importancia atribuida a cada sentido.

Por fim procedeu-se a uma analise de clusters a partir da qual se concluiu a existéncia

de dois grupos de individuos que assumem resultados diferenciados: o cluster 1 (C1)
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com niveis de concordancia mais elevados e o cluster 2 (C2) com niveis de concordancia
mais reduzidos, o que parece traduzir-se numa aparente maior “sensorialidade” do C1 face
ao C2. O grupo de individuos “mais sensorial” concentra-se na faixa etéria mais jovem (até
aos 24 anos) e na faixa intermédia dos 35 aos 54 anos, € o grupo de individuos “menos
sensorial” na faixa etaria dos 25 aos 34, e na faixa mais sénior (55 ou mais anos), o que
parece demonstrar que 0s respondentes mais jovens atribuem uma maior importancia ao
impacto dos sentidos na experiéncia em lojas de roupa fisicas, por comparacdo com 0S

respondentes mais séniores.

Por fim, uma analise comparativa entre sentidos, pergunta a pergunta, permitiu aferir
que na generalidade o mesmo tipo de estimulo quando aplicado a sentidos diferentes gera
na realidade respostas diferentes. A grande excecéo € a afirmacao referente ao impacto dos
estimulos sensoriais nas compras por impulso que apresenta uma maior concentracdo de
respostas similares para todos os sentidos, dado que regista invariavelmente niveis de

concordancia reduzidos.

4.2 Conclusoes

A investigacdo desenvolvida propds-se estudar as experiéncias sensoriais desencadeadas
em lojas de roupa, em particular os aspetos sensoriais da experiéncia considerados como
mais relevantes pelos consumidores. Tendo em consideracdo 0s objetivos delineados, bem
como a questdo de partida definida no inicio do trabalho, é possivel assegurar que a

presente investigacdo cumpriu o seu proposito, alcangando resultados relevantes.

Primeiramente verificou-se que nenhum dos sentidos estudados apresenta uma
influéncia nula ou reduzida na experiéncia em lojas de roupa, o que permite desde logo
comprovar a importancia de cada um deles. Ainda assim, destaca-se o Tato como o sentido
gue apresenta valores mais positivos (média = 3,73), seguido pela Visao (média = 3,71),
pelo Olfato (média = 3,46) e pela Audicdo (média = 3,45). O Tato e a Visdo ndo s sdo
considerados 0s sentidos mais importantes como também apresentam valores mais
elevados em todos os itens. No entanto, € de salientar que a importancia atribuida ao
sentido visual decorre em grande parte da Disposicdo e Arrumacdo dos Produtos, os
estimulos que redanem niveis mais elevados de concordancia. Neste contexto, qualquer
conclusao referente aos restantes sentidos, o Olfato e a Audigdo, é mais comparavel entre si

do que com a Viséo e o Tato.

Relativamente & Decisdo de Compra, as respostas ndo sdo uniformes: conforme ja

referido, o Tato e a Visdo apresentam maiores niveis de concordancia (65,4%) do que o
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Olfato e a Audicdo (31,5%), concluindo-se que para 0s respondentes os primeiros dois
sentidos s&o claramente mais “essenciais” para a decisdo de compra. Ja no que se refere a
influéncia dos sentidos nas compras por impulso, a uniformidade é bastante maior, com
quase dois tercos da amostra a afirmar que a experiéncia sensorial ndo as influencia

(apenas 35,9% admitem que sim).

Y Y

No que diz respeito a Decisdo de Entrar ou Retornar a Loja (esta ultima
particularmente importante por estar associada a fidelidade do consumidor) conclui-se que a
influéncia dos estimulos sensoriais auditivos e olfativos para retornar (0s Unicos estimulos
em que se abordou a questéo de retornar a loja) € mais forte (50,5%) do que para entrar na
loja (40,4%), o que ndo surpreende visto que na hipotese de ndo conhecerem a loja néo
terdo porventura hipétese de ter tido contacto com o estimulo antes de entrarem. Portanto,
os aromas (56,5%) e as musicas ambiente (44,5%), sobretudo os primeiros, s&o
aparentemente mais importantes para a decisdo de retornar do que para a decisédo de entrar
(aroma - 44,3%; musica - 36,5%). Analisando, mais especificamente a decisdo de entrar na
loja (questdo abordada para todos os estimulos, a exce¢do do Tato), comprova-se o referido

anteriormente de que a Viséo (63,3%) se destaca.

No que refere a importancia atribuida a Agradabilidade dos Estimulos, as respostas
sdo consistentes no que se refere ao Olfato e & Audicdo, com cerca de dois tercos da
amostra (65,3%) a valorizarem este aspeto — mais valorizado no que se refere a musica
(67,9%) do que ao aroma (62,6%). Ja a Visao, conforme anteriormente referido, destaca-se
com valores mais elevados (85,9%). Em linha com os resultados gerais, a utilizagdo de
estimulos visuais agradaveis tem maior influéncia na criacdo de experiéncias positivas
(77,1%) e na melhoria da disposi¢do dos clientes (62,6%) (sem esquecer que a questdo
referente a “agradabilidade” possui um elevado grau de subjetividade), ainda que os aromas
e as musicas também sejam relevantes: os aromas na criacdo de experiéncias positivas
(67,2%) e as musicas na melhoria do estado de espirito (62,2%). Adicionalmente conclui-se
gue para os respondentes a agradabilidade do estimulo é mais relevante do que o nivel de
Congruéncia entre o estimulo e o estilo de roupa vendido na loja (52,8%) e do que a
necessidade de adequacdo do estimulo as diferentes seccbes da loja (36,5%), sendo a

congruéncia ainda menos importante neste Gltimo caso.

Através da analise por Género, também se concluiu que as mulheres atribuem uma
maior importancia a presenca de estimulos sensoriais em lojas de roupa do que os homens;
contudo, o estimulo sensorial mais valorizado por ambos os géneros € 0 mesmo, a

arrumacao dos produtos nas lojas (média das mulheres - 4,58; média dos homens - 4,37).
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Por fim, com recurso a andlise de Clusters constatou-se a existéncia de um grupo de
individuos mais sensorial, ou seja, mais concordante com as afirmacdes (cluster 1) e um
grupo de individuos que apresentou uma maior neutralidade nas respostas (cluster 2). A
neutralidade deste grupo contrasta com os resultados do cluster 1, com um nivel de
neutralidade bastante mais reduzido. Contudo, entre as respostas neutras associadas ao
cluster 1 estdo presentes as que retratam a influéncia dos estimulos sensoriais nas compras
por impulso, o que significa que uma parte significativa do mesmo, o mais sensivel aos
estimulos sensoriais, parece nao rejeitar liminarmente a influéncia no impulso para comprar,

mas apenas nao ter opinido sobre o mesmo.

A nivel académico, este estudo fornece evidéncias importantes que permitem comprovar
a influéncia dos estimulos sensoriais em lojas de roupa, sendo esta distinta para cada um
dos sentidos. Numa andlise genérica por sentido, destacam-se ainda varias contribuicdes
para o mercado.

No que refere ao sentido tatil, os resultados do estudo reforcam a necessidade de os
retalhistas criarem pontos de interacdo entre os consumidores e 0s seus produtos, visto que
0 toque possibilita uma melhor percecdo das carateristicas fisicas e da qualidade das

roupas o que, por consequéncia, incrementa a confian¢a na decisdo de compra.

No caso do sentido olfativo, os resultados obtidos reforcam o impacto dos aromas na
percecdo da experiéncia em lojas de roupa, permitindo constatar que a presencga de aromas
pode desencadear respostas positivas no consumidor. Neste contexto, a agradabilidade dos
aromas, ainda que subjetiva, € um fator muito relevante para que os aromas influenciem
positivamente a experiéncia. Como tal é necessario que os retalhistas analisem mais
detalhadamente a forma como os consumidores percecionam os diferentes aromas, tendo

sempre em consideracdo que, devido a subjetividade, sera extremamente dificil que o

aroma seja do agrado de todos os consumidores.

Resultados semelhantes para o sentido auditivo permitem concluir que a presenca de
musica em lojas de roupa contribui para uma melhoria na percecao da agradabilidade dos
ambientes das lojas. Com resultados semelhantes ao sentido olfativo, a agradabilidade da
musica também parece ser um fator determinante para ndao abandonar uma loja. Ainda no
ambito do sentido auditivo, também se destaca a questdo relacionada com o volume da
musica, que capaz de influenciar os tempos de permanéncia nas lojas, sendo que sao as
musicas de volume reduzido que garantem tempos de permanéncia mais longos. Deste
modo, os retalhistas devem esforcar-se por optar por uma musica que seja do agrado da

maioria dos consumidores, mesmo que Seja novamente uma questdo com alguma
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subjetividade, e devem ter consideracdo o volume da musica, de forma a ndo prejudicar a
experiéncia.

De uma forma geral, no que concerne ao sentido visual, os resultados revelaram que a
da arrumacgdo e disposicdo dos produtos tém um impacto superior na experiéncia dos
consumidores em lojas de roupa e nas suas decisbes de compra, face as cores e a
iluminac&o. O impacto visual das cores, da iluminacdo, da disposicédo e da arrumacao dos
produtos de forma a proporcionar ambientes mais agradaveis e funcionais € algo bastante
valorizado pelo consumidor, o que significa que a utilizagdo incorreta destes estimulos por

parte dos retalhistas podera desencadear respostas negativas.

Em suma, os profissionais do retalho devem preocupar-se em desenvolver experiéncias
sensoriais enriquecedoras que vao ao encontro das expectativas dos consumidores, de
forma a influenciar o seu estado de espirito, a sua propensao para a compra e a motivacao

para retornar a loja.

4.3 Limitacdes da Investigacao
Independentemente da contribuicdo da presente investigacdo € possivel detetar um
conjunto de limitacdes inerentes ao estudo e que devem ser tidas em consideragdo com

vista a aprimorar futuras pesquisas.

Uma das limitagbes do estudo refere-se a amostra utilizada a qual, por ter sido
determinada por critérios de conveniéncia, registou uma grande diferenca entre individuos
do género feminino e masculino (327 mulheres e 133 homens), o que de alguma forma
podera ter enviesado alguns resultados. Como tal, compreende-se que uma amostra
determinada por critérios mais precisos poderia, porventura, proporcionar resultados

distintos e mais equilibrados.

Outra limitagdo estd relacionada com o facto de o inquérito por questionério ter sido
viabilizado apenas online o que representa uma restricdo na recolha de respostas tendo

concentrado os resultados em grupos mais jovens.

No que concerne a andlise quantitativa, a maior dificuldade prendeu-se com a
inexisténcia de escalas, resultante do facto de a maioria dos estudos encontrados,
referentes a tematica em questdo serem qualitativos. Contudo, esta dificuldade foi
ultrapassada através da constru¢cdo de escalas proprias com base numa revisdo de
literatura exaustiva. Entretanto, ao analisar as escalas desenvolvidas e, em particular a

formulacdo de algumas afirmacdoes é possivel admitir a utilizacdo de expressdes
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classificatdrias excessivas como “determinante” ou “essencial”, utilizacdo suscetivel de ter

condicionado as respostas obtidas.

JA4 no que diz respeito ao tipo de investigacdo, reconhece-se a insuficiéncia da
abordagem quantitativa e do inquérito por questionario autoadministrado para a obtencédo de
respostas tdo proximas quanto possivel da “verdade”, nomeadamente no que se refere a
aspetos relativamente aos quais 0s respondentes podem ser mais sensiveis, como a
assuncgao de comportamentos percecionados como “irracionais” (por exemplo, compras por
impulso). Por esta raz8o procurou-se focar o estudo nas vantagens da abordagem

guantitativa, nomeadamente no que diz respeito a abrangéncia e comparabilidade dos
resultados.

Com base nas limitagbes do presente estudo apresentadas, considera-se relevante
proceder a apresentacao das sugestfes para futuras investigacoes.

4.4 Sugestdes para Investigacdes Futuras

Dado que o estudo empirico foi orientado por critérios de conveniéncia dos quais resultou
uma grande discrepancia em termos da quantidade de individuos do género feminino e
masculino presentes na amostra, considera-se relevante o desenvolvimento de futuras
pesquisas com base noutros critérios, de forma a equilibrar este nimero e assegurar mais

fiabilidade para os resultados.

Tendo por outro lado em consideragdo as questdes “sensiveis” referidas na secgao
anterior, considera-se pertinente a realizacdo de estudos qualitativos com o objetivo de

aprofundar alguns dos resultados alcangados.

Por ultimo considera-se ainda relevante o desenvolvimento de uma investigacdo que vise
observar, de forma comparativa, o impacto de estimulos sensoriais (possiveis de serem
percecionados através do digital, tomando como exemplo a realidade virtual) em
consumidores que compram online e em consumidores que compram preferencialmente em
lojas fisicas, averiguando deste modo, se o comércio eletrénico consegue compensar, de

alguma forma, a experiéncia sensorial desencadeada em lojas fisicas.
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6. Anexos
Anexo 1 — Inquérito por Questionéario

Inquérito por Questionario: “A Experiéncia Sensorial em Lojas de Roupa”

O presente questionario, realizado no ambito do Mestrado em Publicidade e Marketing da
Escola Superior de Comunicacdo Social, tem como objetivo conhecer a sua experiéncia
sensorial em lojas de roupa e identificar os aspetos da experiéncia que encara como mais
relevantes. Deste modo, agradeco que responda a este questionario apenas se costuma
fazer compras em lojas de roupa fisicas. O questionario tem um tempo estimado de

resposta de 8 minutos.

Os dados recolhidos sao totalmente confidenciais e serdo utilizados apenas para fins

estatisticos, decorrentes do desenvolvimento da dissertagéo.

Obrigada pela sua colaboracéo.

P1. Com que frequéncia costuma visitar lojas de roupa?

Mais do que duas vezes por semana
Uma a duas vezes por semana
Uma a duas vezes por més

De dois em dois meses

O O O O O

De trés em trés meses ou menos

P2. Numa loja de roupa, qual a importancia que atribui a cada um dos seguintes itens, com

base numa escala de 1 (nada importante) a 5 (muito importante).

Medianamente

Nada Importante  Pouco Importante Importante Importante Muito Importante
Aroma O O O O O
Musica O O O O O
lluminacdo O O O O O
Cores ©) @) O @) O
Disposic&o* O O O O O
Arrumac&o* O O O O O

*dos Produtos
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P3. Tato

As seguintes afirmacdes tém como objetivo conhecer a sua opinido relativamente a

importancia de “tocar” nas roupas expostas nas lojas.

Por favor, indique qual o seu grau de concordancia com cada afirmacdo, numa escala de 1

(Discordo totalmente) a 5 (Concordo totalmente).

3.1 Ao andar nas lojas ndo consigo deixar de tocar nas roupas em exposicao.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) O  Concordo Totalmente

3.2 Gosto de tocar nas roupas mesmo que ndo tenha intencéo de as comprar.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) O @) O  Concordo Totalmente

3.3 Tocar nas roupas pode ser divertido.
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O O O O  Concordo Totalmente
3.4 Sinto-me mais confiante ao comprar roupas em que posso tocar.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O O O O  Concordo Totalmente
3.5 Se néo puder tocar numa peca de roupa fico relutante quanto a sua compra.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) O  Concordo Totalmente

3.6 A Unica forma de garantir que vale a pena comprar uma peca de roupa é tocando-lhe.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) O  Concordo Totalmente

3.7 Preciso de tocar nas roupas para avaliar a sua qualidade.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) O  Concordo Totalmente
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3.8 Preciso de tocar nas roupas para avaliar as suas caracteristicas fisicas.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O O O O  Concordo Totalmente

3.9 Gosto de sentir as diferentes texturas das roupas.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) O  Concordo Totalmente

3.10 Tocar em pecas de roupa agradaveis ao tato pode deixar-me mais suscetivel a efetuar
compras por impulso.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O @) @) O  Concordo Totalmente

3.11 Considero o toque como um fator essencial para a compra de roupa em lojas fisicas.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) O O  Concordo Totalmente

P4. Olfato

As seguintes afirmag¢fes tém como objetivo conhecer a sua opinido relativamente a

presencga de aromas ambientais nas lojas de roupa.

Por favor, indique qual o seu grau de concordancia com cada afirmacdo, numa escala de 1

(Discordo totalmente) a 5 (Concordo totalmente).

4.1 O aroma ambiental de uma loja de roupa € determinante para eu entrar na mesma.
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O O O O  Concordo Totalmente
4.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam aromas para tornar o ambiente mais agradavel.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente QO O @) @) O Concordo Totalmente
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4.3 Mais importante do que ser agradavel, o aroma ambiental deve ser congruente com o
estilo de roupa vendida na loja.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) O  Concordo Totalmente

4.4 Um aroma ambiental que me seja desagradavel pode levar-me a apressar a visita a uma
loja, mesmo gostando muito das suas roupas.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) @) Concordo Totalmente

4.5 Numa loja de roupa com um aroma ambiental agradavel fico mais suscetivel a efetuar
compras por impulso.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente QO @) @) @) @) Concordo Totalmente

4.6 Uma loja de roupa com um aroma ambiental agradavel permite-me desfrutar mais da
experiéncia.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) O  Concordo Totalmente

4.7 A presenca de um aroma ambiental agradavel numa loja de roupa pode levar-me a
querer voltar.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O @) @) @) @) Concordo Totalmente

4.8 A presenca de um aroma ambiental agradavel numa loja de roupa deixa-me mais bem-
disposto(a).

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O @) @) O  Concordo Totalmente

4.9 A presenca de um aroma ambiental agradavel numa loja de roupa estimula a minha
memoria da mesma.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) O @) O  Concordo Totalmente
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4.10 Considero o aroma ambiental como um fator essencial para a compra de roupa em
lojas fisicas.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) O  Concordo Totalmente

4.11 O aroma ambiental nas lojas de roupa deve ser adequado a cada seccado das mesmas
(por exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianc¢a, roupa de desporto).

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente QO @) @) @) O Concordo Totalmente

P5. Audicao

As seguintes afirmacfes tém como objetivo conhecer a sua opinido relativamente a

presenca de musicas ambiente nas lojas de roupa.

Por favor, indique qual o seu grau de concordancia com cada afirmacdo, numa escala de 1

(Discordo totalmente) a 5 (Concordo totalmente).

5.1 A musica ambiente de uma loja de roupa é determinante para eu entrar na mesma.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O @) @) O  Concordo Totalmente

5.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam a musica para tornar o ambiente mais agradavel.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) @) Concordo Totalmente

5.3 Mais importante do que ser agradavel, a musica ambiente deve ser congruente com o
estilo de roupa vendida na loja.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) @) Concordo Totalmente

5.4 Uma musica ambiente que me seja desagradavel pode levar-me a apressar a visita a
uma loja, mesmo gostando muito das suas roupas.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O @) @) O  Concordo Totalmente
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5.5 Numa loja de roupa com uma musica ambiente agradavel fico mais suscetivel a efetuar
compras por impulso.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente QO @) @) @) O Concordo Totalmente

5.6 Uma loja de roupa com uma musica ambiente agradavel permite-me desfrutar mais da
experiéncia.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) O Concordo Totalmente

5.7 A presenca de uma musica ambiente agradavel numa loja de roupa pode levar-me a
querer voltar.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) O @) Concordo Totalmente

5.8 A presencga de uma musica ambiente agradavel numa loja de roupa deixa-me mais bem-
disposto(a).

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) O  Concordo Totalmente

5.9 A presenca de uma musica ambiente agradavel numa loja de roupa estimula a minha
memoria da mesma.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) O @) O  Concordo Totalmente

5.10 Considero a musica ambiente como um fator essencial para a compra de roupa em
lojas fisicas.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) O @) O  Concordo Totalmente

5.11 A musica ambiente nas lojas de roupa deve ser adequada a cada sec¢do das mesmas
(por exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa de crian¢a, roupa de desporto).

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) O @) O  Concordo Totalmente
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5.12 Permanec¢o mais tempo em lojas de roupa em que 0 som da musica ambiente é baixo.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) O  Concordo Totalmente

5.13 Abandono mais rapidamente as lojas de roupa em que o som da musica ambiente é
elevado.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) O @) O Concordo Totalmente

P6. Visao

As seguintes afirmagdes tém como objetivo conhecer a sua opinido relativamente aos
aspetos visuais presentes numa loja de roupa, nomeadamente, as cores, a iluminacdo e a

disposicdo e arrumacgéao dos produtos na loja.

Por favor, indiqgue qual o seu grau de concordancia com cada afirmagéo, numa escala de 1

(Discordo totalmente) a 5 (Concordo totalmente).
6.1 As Cores da Loja

As cores da loja séo relativas a tonalidade geral da loja, incluem as cores da decoracdo da

loja e da sua gama de produtos.
6.1.1 As cores de uma loja de roupa sédo determinantes para eu entrar na mesma.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) O O O  Concordo Totalmente

6.1.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam as cores para tornar o ambiente mais agradavel.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) O  Concordo Totalmente

6.1.3 Cores que me sejam desagradaveis podem levar-me a apressar a visita a uma loja,
mesmo gostando muito das suas roupas.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O @) @) O  Concordo Totalmente
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6.1.4 As cores de algumas lojas de roupa podem deixar-me mais suscetivel a efetuar
compras por impulso.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O @) O O O Concordo Totalmente

6.1.5 Uma loja de roupa com cores agradaveis permite-me desfrutar mais da experiéncia.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente QO @) @) O O Concordo Totalmente

6.1.6 Uma loja de roupa com cores agradaveis deixa-me mais bem-disposto(a).

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) O @) O  Concordo Totalmente

6.1.7 Considero as cores da loja como um fator essencial para a compra de roupa em
espacos fisicos.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O @) O O O  Concordo Totalmente

6.1.8 As cores das lojas de roupa devem ser adequadas a cada sec¢do das mesmas (por
exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianga, roupa de desporto).

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O @) @) O  Concordo Totalmente

6.2 A lluminacgéo da Loja

6.2.1 A iluminacdo de uma loja de roupa € determinante para eu entrar na mesma.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) O O O Concordo Totalmente

6.2.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam a iluminacdo para tornar o ambiente mais
agradavel.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) O O O  Concordo Totalmente
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6.2.3 Uma iluminacdo que me seja desagradavel pode levar-me a apressar a visita a uma
loja, mesmo gostando muito das suas roupas.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) O O  Concordo Totalmente

6.2.4 A iluminacdo de algumas lojas de roupa pode deixar-me mais suscetivel a efetuar
compras por impulso.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) O  Concordo Totalmente

6.2.5 Uma loja de roupa com uma iluminacdo agradavel permite-me desfrutar mais da
experiéncia.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) @) Concordo Totalmente

6.2.6 Uma loja de roupa com uma iluminacao agradavel deixa-me mais bem-disposto(a).

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) O Concordo Totalmente

6.2.7 Considero a iluminacdo da loja como um fator essencial para a compra de roupa em
espacos fisicos.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) @) Concordo Totalmente

6.2.8 A iluminagéo das lojas de roupa deve ser adequada a cada sec¢do das mesmas (por
exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianga, roupa de desporto).

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) O  Concordo Totalmente

6.3 Disposicado dos Produtos na Loja

A disposicdo dos produtos na loja é relativa a estratégia de exposicdo dos produtos na loja

em termos de cores e modelos.
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6.3.1 A disposi¢cdo dos produtos numa loja de roupa € determinante para eu entrar na
mesma.
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O O O O  Concordo Totalmente

6.3.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da disposicdo dos produtos para tornar o
ambiente mais funcional.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O @) @) O  Concordo Totalmente

6.3.3 Numa loja de roupa com uma disposic¢ao funcional dos produtos fico mais suscetivel a
efetuar compras por impulso.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) O O  Concordo Totalmente

6.3.4 Uma disposicdo funcional das roupas na loja permite-me desfrutar mais da
experiéncia.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) O O  Concordo Totalmente

6.3.5 Uma disposicao funcional das roupas na loja deixa-me mais bem-disposto(a).

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) @) Concordo Totalmente

6.3.6 Considero a disposi¢cédo dos produtos como um fator essencial para a compra de roupa
em lojas fisicas.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O @) @) O Concordo Totalmente

6.3.7 Gosto das lojas que organizam as pecas de roupa por cores.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) O @) O  Concordo Totalmente
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6.3.8 Gosto das lojas que organizam as pecas de roupa por modelos.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) O O  Concordo Totalmente

6.4 Arrumacéo dos Produtos na Loja

6.4.1 A arrumacdo dos produtos numa loja de roupa é determinante para eu entrar na
mesma.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) O O  Concordo Totalmente

6.4.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da arrumagdo dos produtos para tornar o
ambiente mais agradavel.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) O @) O  Concordo Totalmente

6.4.3 Numa loja em que as roupas se encontrem convenientemente arrumadas fico mais
suscetivel a efetuar compras por impulso.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O @) @) @) Concordo Totalmente

6.4.4 Uma loja em que as roupas se encontrem convenientemente arrumadas permite-me
desfrutar mais da experiéncia.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O @) @) @) Concordo Totalmente

6.4.5 Uma loja em que as roupas se encontrem convenientemente arrumadas deixa-me
mais bem-disposto(a).
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O O O O  Concordo Totalmente

6.4.6 Considero a arrumacao dos produtos como um fator essencial para a compra de roupa
em lojas fisicas.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O @) @) @) O  Concordo Totalmente
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Dados Pessoais

Para uma andlise mais precisa da informacéao recolhida, solicitamos alguns dos seus dados

pessoais.

Idade

Concelho de Residéncia

Género
O Feminino
O Masculino

Habilitagdes Literarias

®)
®)
©)
©)
O
O
©)

1° Ciclo (4° ano)

2° ao 3° Ciclo (6° ao 9° ano)

Ensino Secundario (12° ano)

Curso Médio P6s-Secundario ou Bacharelato
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Situacgéo Profissional

O 0O O O O O

Trabalhador(a) por conta prépria
Trabalhador(a) por conta outrem
Estudante

Trabalhador(a) Estudante
Desempregado(a)

Reformado(a)
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Anexo 2 — Analise de Independéncia do Género

Anexo 2.1 - Anédlise de Significancia

. . ~ Nivel de Teste Qui
Sentido Afirmacao Significancia | Quadrado
3.1. Ao andar nas ~IOJas ndo consigo deixar de tocar nas 0,01 13.49
roupas em exposicao.
3.2 Gosto de tocar nas roupas mesmo que ndo tenha
; ~ 0,17 6,41
intencdo de as comprar.
3.3 Tocar nas roupas pode ser divertido. 0,22 5,76
3.4 Sinto-me mais confiante ao comprar roupas em que 031 477
posso tocar.
3.5 Se néo puder tocar numa peca de roupa fico relutante
N 0,54 3,08
quanto a sua compra.
] . 3.6 A Unica forma de garantir que vale a pena comprar
Sentido Tatil | yma peca de roupa é tocando-lhe. 035 446
3.7 _PreC|so de tocar nas roupas para avaliar a sua 0,08 833
qualidade.
3.8 Preciso de tocar nas roupas para avaliar as suas
o - 0,65 2,48
caracteristicas fisicas.
3.9 Gosto de sentir as diferentes texturas das roupas. 0,28 5,14
3.10 Tocar em pecas de roupa agradaveis ao tato pode 0.78 174
deixar-me mais suscetivel a efetuar compras por impulso. ’ ’
3.11 Considero o toque como um fator essencial para a
T 0,26 5,31
compra de roupa em lojas fisicas.
Tabela 46: Teste do Qui-Quadrado — Analise de Significancia: Género vs. Tato
. . ~ Nivel de Teste Qui
Sentido Afirmagdo SignificAncia | Quadrado
4.1 O aroma ambiental de uma loja de roupa é
. 0,18 6,21
determinante para eu entrar na mesma.
4.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam aromas para
. . . 0,07 8,70
tornar o ambiente mais agradavel.
4.3 Mais importante do que ser agradavel, o aroma
ambiental deve ser congruente com o estilo de roupa 0,41 3,99
vendida na loja.
) _ 4.4 Um aroma ambiental que me seja desagradavel
Sentido Olfativo | pode levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo 0,11 7,65
gostando muito das suas roupas.
4.5 Numa loja de roupa com um aroma ambiental
agradavel fico mais suscetivel a efetuar compras por 0,83 1,50
impulso.
4.6 Uma loja de roupa com um aroma ambiental
, . . D 0,09 8,02
agradavel permite-me desfrutar mais da experiéncia.
4.7 A presenca de um aroma ambiental agradavel numa 0.41 3.99

loja de roupa pode levar-me a querer voltar.
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4.8 A presenca de um aroma ambiental agradavel numa

loja de roupa deixa-me mais bem-disposto(a). 0.39 413
4.9 A presenca de um aroma ambiental agradavel numa
] ' . - 0,70 2,22
loja de roupa estimula a minha meméria da mesma.
4.10 Considero o aroma ambiental como um fator 0.19 6.07
essencial para a compra de roupa em lojas fisicas. ! '
4.11 O aroma ambiental nas lojas de roupa deve ser
adequado a cada secc¢do das mesmas (por exemplo,
o . . 0,00 16,92
roupa feminina, roupa masculina, roupa de criancga,
roupa de desporto).
Tabela 47: Teste do Qui Quadrado — Analise de Significancia: Género vs. Olfato
. . ~ Nivel de Teste Qui
Sentido Afirmagdo SignificAncia | Quadrado
5.1 A musica ambiente de uma loja de roupa é
. 0,09 7,97
determinante para eu entrar na mesma.
5.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam a masica para
: : . 0,05 9,72
tornar o ambiente mais agradavel.
5.3 Mais importante do que ser agradavel, a musica
ambiente deve ser congruente com o estilo de roupa 0,70 2,22
vendida na loja.
5.4 Uma musica ambiente que me seja desagradavel
pode levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo 0,00 15,11
gostando muito das suas roupas.
5.5 Numa loja de roupa com uma musica ambiente
agradavel fico mais suscetivel a efetuar compras por 1,00 0,47
impulso.
5.6 Uma loja de roupa com uma musica ambiente
! . h N 0,34 4,54
agradavel permite-me desfrutar mais da experiéncia.
) o 5.7 A presenca de uma mdusica ambiente agradavel
Sentido Auditivo | numa loja de roupa pode levar-me a querer voltar. 083 1.48
5.8 A presenca de uma mdusica ambiente agradavel
. . . : 0,33 4,62
numa loja de roupa deixa-me mais bem-disposto(a).
5.9 A presenca de uma musica ambiente agradavel
numa loja de roupa estimula a minha memdria da 0,26 5,23
mesma.
5.10 Considero a musica ambiente como um fator 0.30 488
essencial para a compra de roupa em lojas fisicas. ! ’
5.11 A musica ambiente nas lojas de roupa deve ser
adequada a cada secc¢do das mesmas (por exemplo, 0.13 712
roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianga, ’ ’
roupa de desporto).
5.12 Permaneco mais tempo em lojas de roupa em que
e . b 0,04 9,88
0 som da musica ambiente é baixo.
5.13 Abandono mais rapidamente as lojas de roupa em 0,04 10,0

que o som da musica ambiente é elevado.

Tabela 48: Teste do Qui-Quadrado — Andlise de Significancia: Género vs. Audigdo
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. . ~ Nivel de Teste Qui
Sentido Afirmagdo Significancia | Quadrado
6.1.1 As cores de uma loja de roupa sédo determinantes 0,03 11,18
para eu entrar na mesma.
6.1.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam as cores
. . Y 0,00 20,90
para tornar o ambiente mais agradavel.
6.1.3 Cores que me sejam desagradaveis podem levar-
me a apressar a visita a uma loja, mesmo gostando 0,41 3,98
muito das suas roupas.
6.1.4 As cores de algumas lojas de roupa podem deixar- 0.68 230
Sentido Visual - M€ mais suscetivel a efetuar compras por impulso.
Cores 6.1.5 Uma loja de roupa com cores agradaveis permite-
. A 0,00 19,59
me desfrutar mais da experiéncia.
6.1.6 Uma loja de roupa com cores agradaveis deixa-me 041 3.99
mais bem-disposto(a). ! '
6.1.7 Considero as cores da loja como um fator 012 738
essencial para a compra de roupa em espacos fisicos. ! '
6.1.8 As cores das lojas de roupa devem ser adequadas
a cada seccdo das mesmas (por exemplo, roupa
- . ; 0,27 5,16
feminina, roupa masculina, roupa de crianca, roupa de
desporto).
6.2.1 A iluminagdo de uma loja de roupa é determinante 0.63 258
para eu entrar na mesma. ’ '
6.2.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam a iluminagéo
; . . 0,22 5,79
para tornar o ambiente mais agradavel.
6.2.3 Uma iluminagdo que me seja desagradavel pode
levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo 0,85 1,34
gostando muito das suas roupas.
6.2.4 A iluminacdo de algumas lojas de roupa pode
deixar-me mais suscetivel a efetuar compras por 0,40 4,05
Sentido Visual - impulso.
lluminacéo 6.2.5 Uma loja de roupa com uma iluminag&o agradavel
. . A 0,07 8,86
permite-me desfrutar mais da experiéncia.
6.2.6 Uma loja de roupa com uma iluminagéo agradavel
- d ! 0,95 0,71
deixa-me mais bem-disposto(a).
6.2.7 Considero a iluminagcdo da loja como um fator 0.16 6.57
essencial para a compra de roupa em espagos fisicos. ! '
6.2.8 A iluminacdo das lojas de roupa deve ser
adequada a cada secc¢do das mesmas (por exemplo, 0.22 578
roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianca, ! '
roupa de desporto).
6.3.1 A disposicdo dos produtos numa loja de roupa é
. 0,07 8,81
determinante para eu entrar na mesma.
6.3.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da
) ) disposicdo dos produtos para tornar o ambiente mais 0,15 6,76
Sentido Visual — funcional.
Disposicéo dos - - - -
Produtos 6.3.3 Numa loja de roupa com uma disposi¢éo funcional
dos produtos fico mais suscetivel a efetuar compras por 0,12 7,24
impulso.
6.3.4 Uma disposi¢cdo funcional das roupas na loja 0.33 457

permite-me desfrutar mais da experiéncia.
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6.3.5 Uma disposi¢do funcional das roupas na loja

deixa-me mais bem-disposto(a). 0,09 8,13
6.3.6 Considero a disposi¢do dos produtos como um
X A 0,34 4,52
fator essencial para a compra de roupa em lojas fisicas.
6.3.7 Gosto das lojas que organizam as pegas de roupa 0,00 20.14
por cores.
6.3.8 Gosto das lojas que organizam as pegas de roupa
0,09 8,15
por modelos.
6.4.1 A arrumacéo dos produtos numa loja de roupa é
. 0,01 12,95
determinante para eu entrar na mesma.
6.4.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da
arrumagdo dos produtos para tornar o ambiente mais 0,03 8,67
agradavel.
6.4.3 Numa loja em que as roupas se encontrem
. . convenientemente arrumadas fico mais suscetivel a 0,01 13,46
Sentido Visual = | gfetyar compras por impulso.
Organizacgéo dos
Produtos 6.4.4 Uma loja em que as roupas se encontrem
convenientemente arrumadas permite-me desfrutar 0,15 5,39
mais da experiéncia.
6.4.5 Uma loja em que as roupas se encontrem
convenientemente arrumadas deixa-me mais bem- 0,10 7,76
disposto(a).
6.4.6 Considero a arrumacdo dos produtos como um 0,02 12,31

fator essencial para a compra de roupa em lojas fisicas.

Tabela 49: Teste do Qui-Quadrado — Andlise de Significancia: Género vs. Visao
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Anexo 2.2 - Analise de Contingéncia

Género
= v Total
Count 5 22 27
1 Exp. Count 13,5 13,5 27,0
% Hor. 18,5% 81,5% 100,0%
Count 10 14 24
2 Exp. Count 12,0 12,0 24,0
% Hor. 41,7% 58,3% 100,0%
Count 37 29 66
3 Exp. Count 33,0 33,0 66,0
% Hor. 56,1% 43,9% 100,0%
Count 46 38 84
4 Exp. Count 42,0 42,0 84,0
% Hor. 54,8% 45,2% 100,0%
Count 35 30 65
5 Exp. Count 32,5 32,5 65,0
% Hor. 53,8% 46,2% 100,0%
Count 133 133 266
Total Exp. Count 133,0 133,0 266,0
% Hor. 50,0% 50,0% 100%

Tabela 50: Andlise do Cruzamento da Variavel 3.1 “Ao andar nas lojas ndo consigo deixar de tocar nas roupas

em exposi¢cao” com a Variavel Género

Género

= v Total

Count 11 11 22

1 Exp. Count 11,0 11,0 22,0
% Hor. 50,0% 50,0% 100%

Count 26 20 46

2 Exp. Count 23,0 23,0 46,0
% Hor. 56,5% 43,5% 100%

Count 47 58 105
3 Exp. Count 52,5 52,5 105,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Count 27 40 67

4 Exp. Count 33,5 33,5 67,0
% Hor. 40,3% 59,7% 100%

Count 22 4 26

5 Exp. Count 13,0 13,0 26,0
% Hor. 84,6% 15,4% 100%

Count 133 133 266
Total Exp. Count 133,0 133,0 266,0
% Hor. 50,0% 50,0% 100%
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Tabela 51: Andlise do Cruzamento da Variavel 4.11 “O aroma ambiental nas lojas de roupa deve ser adequado a
cada seccgao das mesmas (por exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianga, roupa de desporto)”

com a Variavel Género

Género
Total
F M

Count 3 7 10

1 Exp. Count 5,0 5,0 10,0
% Hor. 30,0% 70,0% 100%

Count 13 17 30

2 Exp. Count 15,0 15,0 30,0
% Hor. 43,3% 56,7% 100%

Count 18 28 46

3 Exp. Count 23,0 23,0 46,0
% Hor. 39,1% 60,9% 100%

Count 34 46 80

4 Exp. Count 40,0 40,0 80,0
% Hor. 42,5% 57,5% 100%

Count 65 35 100
5 Exp. Count 50,0 50,0 100,0
% Hor. 65,0% 35,0% 100%

Count 133 133 266
Total Exp. Count 133,0 133,0 266,0
% Hor. 50,0% 50,0% 100%

Tabela 52: Analise do Cruzamento da Variavel 5.4 “Uma musica ambiente que me seja desagradavel pode levar-

me a apressar a visita a uma loja, mesmo gostando muito das suas roupas” com a Variavel Género

Género
= v Total
Count 4 2 6
1 Exp. Count 3,0 3,0 6,0
% Hor. 66,7% 33,3% 100%
Count 12 15 27
2 Exp. Count 13,5 13,5 27,0
% Hor. 44,4% 55,6% 100%
Count 25 39 64
3 Exp. Count 32,0 32,0 64,0
% Hor. 39,1% 60,9% 100%
Count 46 51 97
4 Exp. Count 48,5 48,5 97,0
% Hor. 47,4% 52,6% 100%
Count 46 26 72
5 Exp. Count 36,0 36,0 72,0
% Hor. 63,9% 36,1% 100%
Count 133 133 266
Total Exp. Count 133,0 133,0 266,0
% Hor. 50,0% 50,0% 100%

Tabela 53: Andlise do Cruzamento da Variavel 5.12 “Permanego mais tempo em lojas de roupa em que o0 som

da musica ambiente é baixo” com a Variavel Género
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Género
Total
F M
Count 2 1 3
1 Exp. Count 1,5 15 3,0
% Hor. 66,7% 33,3% 100%
Count 8 7 15
2 Exp. Count 7,5 7,5 15,0
% Hor. 53,3% 46,7% 100%
Count 13 32 45
3 Exp. Count 22,5 22,5 45,0
% Hor. 28,9% 71,1% 100%
Count 42 38 80
4 Exp. Count 40,0 40,0 80,0
% Hor. 52,5% 47,5% 100%
Count 68 55 123
5 Exp. Count 61,5 61,5 123,0
% Hor. 55,3% 44, 7% 100%
Count 133 133 266
Total Exp. Count 133,0 133,0 266,0
% Hor. 50,0% 50,0% 100%

Tabela 54: Andlise do Cruzamento da Variavel 5.13 “Abandono mais rapidamente as lojas de roupa em que o

som da musica ambiente é elevado” com a Variavel Género

Género Total
F M

Count 9 5 14

1 Exp. Count 7,0 7,0 14,0
% hor. 64,4% 35,6% 100%

Count 23 23 46

2 Exp. Count 23,0 23,0 46,0
% hor. 50,0% 50,0% 100%

Count 39 52 91

3 Exp. Count 45,5 45,5 91,0
% hor. 42,9% 57,1% 100%

Count 40 46 86

4 Exp. Count 43,0 43,0 86,0
% hor. 46,5% 53,5% 100%

Count 22 7 29

5 Exp. Count 14,5 14,5 29,0
% hor. 75,9% 24,1% 100%

Count 133 133 266
Total Exp. Count 133,0 133,0 266,0
% hor. 50,0% 50,0% 100%

Tabela 55: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.1.1 “As cores de uma loja sdo determinantes para eu entrar na

mesma” com a Variavel Género

137



Género
Total
F M

Count 0 3 3

1 Exp. Count 15 15 3,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 3 3 6

2 Exp. Count 3,0 3,0 6,0
% Hor. 50,0% 50,0% 100%

Count 21 47 68

3 Exp. Count 34,0 34,0 68,0
% Hor. 30,9% 69,1% 100%

Count 66 59 125
4 Exp. Count 62,5 62,5 125,0
% Hor. 52,8% 47,2% 100%

Count 43 21 64

5 Exp. Count 32,0 32,0 64,0
% Hor. 67,2% 32,8% 100%

Count 133 133 266
Total Exp. Count 133,0 133,0 266,0
% Hor. 50,0% 50,0% 100%

Tabela 56: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.1.2 “Gosto das lojas de roupa que utilizam as cores para tornar

0 ambiente mais agradavel” com a Variavel Género

Género Total
F M

Count 4 1 5

1 Exp. Count 2,5 2,5 5,0
% Hor. 80,0% 20,0% 100%

Count 3 16 19

2 Exp. Count 9,5 9,5 19,0
% Hor. 15,8% 84,2% 100%

Count 40 45 85

3 Exp. Count 42,5 42,5 85,0
% Hor. 47,1% 52,9% 100%

Count 58 61 119
4 Exp. Count 59,5 59,5 119,0
% Hor. 48,7% 51,3% 100%

Count 28 10 38

5 Exp. Count 19,0 19,0 38,0
% Hor. 73,7% 26,3% 100%

Count 133 133 266
Total Exp. Count 133,0 133,0 266,0
% Hor. 50,0% 50,0% 100%

Tabela 57: Andlise do Cruzamento da Varidvel 6.1.5 “Uma loja de roupa com cores agradaveis permite-me

desfrutar mais da experiéncia” com a Variavel Género
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Género
Total
F M

Count 5 3 8

1 Exp. Count 4,0 4,0 8,0
% Hor. 62,5% 37,5% 100%

Count 11 12 23

2 Exp. Count 11,5 11,5 23,0
% Hor. 47,8% 52,2% 100%

Count 19 40 59

3 Exp. Count 29,5 29,5 59,0
% Hor. 32,2% 67,8% 100%

Count 50 58 108
4 Exp. Count 54,0 54,0 108,0
% Hor. 46,3% 53,7% 100%

Count 48 20 68

5 Exp. Count 34,0 34,0 68,0
% Hor. 70,6% 29,4% 100%

Count 133 133 266
Total Exp. Count 133,0 133,0 266,0
% Hor. 50,0% 50,0% 100%

Tabela 58: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.3.7 “Gosto das lojas que organizam as pec¢as de roupa por

cores” com a Variavel Género

Género Total
F M

Count 4 1 5

1 Exp. Count 2,5 2,5 5,0
% Hor. 80,0% 20,0% 100%

Count 11 7 18

2 Exp. Count 9,0 9,0 18,0
% Hor. 61,1% 38,9% 100%

Count 13 28 41

3 Exp. Count 20,5 20,5 41,0
% Hor. 31, 7% 68,3% 100%

Count 45 56 101
4 Exp. Count 50,5 50,5 101,0
% Hor. 44,6% 55,4% 100%

Count 60 41 101
5 Exp. Count 50,5 50,5 101,0
% Hor. 59,4% 40,6% 100%

Count 133 133 266
Total Exp. Count 133,0 133,0 266,0
% Hor. 50,0% 50,0% 100%

Tabela 59: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.4.1 “A arrumacéo dos produtos numa loja de roupa é

determinante para eu entrar na mesma” com a Variavel Género
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Género
Total
F M

Count 0 0 0

1 Exp. Count 0,0 0,0 0,0

% Hor. 0,0 0,0 0,0

Count 1 2 3

2 Exp. Count 1,5 1,5 3,0
% Hor. 33,3% 66,7% 100%

Count 2 10 12

3 Exp. Count 6,0 6,0 12,0
% Hor. 16,7% 83,3% 100%

Count 49 58 107
4 Exp. Count 53,5 53,5 107,0
% Hor. 45,8% 54,2% 100%

Count 81 63 144
5 Exp. Count 72,0 72,0 144,0
% Hor. 56,3% 43,8% 100%

Count 133 133 266
Total Exp. Count 133,0 133,0 266,0
% Hor. 50,0% 50,0% 100%

Tabela 60: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.4.2 “Gosto das lojas de roupa que cuidam da arrumagéo dos

produtos para tornar o ambiente mais agradavel” com a Variavel Género

Género Total
F M

Count 9 10 19

1 Exp. Count 9,5 9,5 19,0
% Hor. 47,4% 52,6% 100%

Count 15 22 37

2 Exp. Count 18,5 18,5 37,0
% Hor. 40,5% 59,5% 100%

Count 41 44 85

3 Exp. Count 42,5 42,5 85,0
% Hor. 48,2% 51,8% 100%

Count 30 42 72

4 Exp. Count 36,0 36,0 72,0
% Hor. 41,7% 58,3% 100%

Count 38 15 53

5 Exp. Count 26,5 26,5 53,0
% Hor. 71,7% 28,3% 100%

Count 133 133 266
Total Exp. Count 133,0 133,0 266,0
% Hor. 50,0% 50,0% 100%

Tabela 61: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.4.3 “Numa loja em que as roupas se encontrem

convenientemente arrumadas fico mais suscetivel a efetuar compras por impulso” com a Variavel Género
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Género
Total
F M

Count 2 2 4

1 Exp. Count 2,0 2,0 4,0
% Hor. 50,0% 50,0% 100%

Count 4 6 10

2 Exp. Count 5,0 5,0 10,0
% Hor. 40,0% 60,0% 100%

Count 16 17 33

3 Exp. Count 16,5 16,5 33,0
% Hor. 48,5% 51,5% 100%

Count 39 63 102
4 Exp. Count 51,0 51,0 102,0
% Hor. 38,2% 61,8% 100%

Count 72 45 117
5 Exp. Count 58,5 58,5 117,0
% Hor. 61,5% 38,5% 100%

Count 133 133 266
Total Exp. Count 133,0 133,0 266,0
% Hor. 50,0% 50,0% 100%

Tabela 62: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.4.6 “Considero a arrumagao dos produtos como um fator

essencial para a compra de roupa em lojas fisicas” com a Variavel Género
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Anexo 3 — Andlise Comparativa entre Sentidos

Disposicdo | Arrumagéo
Olfato Audicao Cores lluminagéo dos dos
Produtos Produtos
Teste t X 3,99 0,54 -5,45 -8,27 -12,54
Olfato Significancia X 0,00 0,59 0,00 0,00 0,00
Média X 0,25 0,04 -0,35 -0,53 -0,77
Teste t X X -3,49 -9,53 -12,09 -16,73
Audicao Significancia X X 0,00 0,00 0,00 0,00
Média X X -0,21 -0,59 -0,78 -1,00
Teste t X X X -7,53 -10,455 -15,22
Cores Significancia X X 0,00 0,000 0,00
Média X X X -0,38 -0,565 -0,80
Teste t X X X X -3,713 -8,24
lluminacdo | Significancia X X X X 0,000 0,00
Média X X X X -0,183 -0,42
. - Teste t X X X X X -5,79
Disposicéo
dos Significancia X X X X X 0,00
Produtos Média X X X X X -0,24
. Teste t X X X X X X
Arrumacao
dos Significancia X X X X X X
Produtos Média X X X X X X

Tabela 63: Teste T-Student — Os estimulos sensoriais sdo determinantes para os consumidores entrarem nas

lojas de roupa fisicas

Disposicdo | Arrumacéao
Olfato Audicao Cores lluminagéo dos dos
Produtos Produtos
Teste t X -2,23 -3,60 -8,72 -15,00 -16,18
Olfato Significancia X 0,03 0,00 0,00 0,00 0,00
Média X -0,12 -0,18 -0,46 -0,79 -0,81
Teste t X X -1,34 -7,48 -14,06 -14,40
Audicéo Significancia X X 0,18 0,00 0,00 0,00
Média X X -0,06 -0,34 -0,67 -0,69
Teste t X X X -6,99 -14,34 -14,76
Cores Significancia X X 0,00 0,00 0,00
Média X X X -0,28 -0,61 -0,63
Teste t X X X X -8,97 -9,01
lluminacdo | Significancia X X X X 0,00 0,00
Média X X X X -0,33 -0,35
Disposicédo Teste t X X X X X -0,66
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dos Significancia X X X X X 0,51
Produtos
Média X X X X X -0,02
~ Teste t X X X X X X
Arrumagéo
dos Significancia X X X X X X
Produtos Média X X X X X X

Tabela 64: Teste T-Student — As lojas de roupa fisicas devem recorrer aos estimulos sensoriais para tornar os

ambientes mais agradaveis e funcionais

Audicéo
Teste t -1,95
Olfato Significancia 0,05
Média -0,10

Tabela 65: Teste T-Student — Importancia da congruéncia dos estimulos sensoriais com o estilo de roupa

vendido nas lojas fisicas

Olfato Audicéo Cores lluminagao
Teste t X 2,85 12,55 5,39
Olfato Significancia X 0,01 0,00 0,00
Média X 0,17 0,75 0,33
Teste t X X 9,87 2,79
Audicéo Significancia X X 0,00 0,01
Média X X 0,58 0,16
Teste t X X X -8,13
Cores Significancia X X X 0,00
Média X X X -0,42
Teste t X X X X
lluminacdo | Significancia X X X X
Média X X X X

Tabela 66: Teste T-Student — Os estimulos ambientais desagradaveis podem levar os consumidores a apressar

a visita a uma loja de roupa
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Disposicéo | Arrumacéo
Tato | Olfato | Audigdo | Cores | lluminacéo dos dos
Produtos Produtos
Teste t X 12,74 13,68 13,98 14,46 0,48 1,13
Tato Significancia X 0,00 0,00 0,00 0,00 0,63 0,26
Média X 0,73 0,82 0,86 0,86 0,03 0,07
Teste t X X 2,22 2,78 2,76 -12,36 -11,50
Olfato Significancia X X 0,03 0,01 0,01 0,00 0,00
Média X X 1,00 0,14 0,14 -0,70 -0,66
Teste t X X X 0,86 0,94 -14,28 -13,07
Audicéao Significancia X X 0,39 0,35 0,00 0,00
Média X X X 0,04 0,04 -0,79 -0,75
Teste t X X X X 0,05 -16,17 -14,56
Cores Significancia X X X X 0,96 0,00 0,00
Média X X X X 0,00 -0,83 -0,79
Teste t X X X X X -16,87 -15,42
lluminagdo | SignificAncia X X X X 0,00 0,00
Média X X X X X -0,83 -0,79
Disposica Teste t X X X X X X 0,92
o dos Significancia X X X X X X 0,36
Produtos Média X X X X X X 0,04
Arrumagca Teste t X X X X X X X
o dos Significancia X X X X X X X
Produtos Média X X X X X X X

Tabela 67: Teste T-Student — Em lojas de roupa, a presenga de estimulos sensoriais pode desencadear

compras por impulso

Disposicéo | Arrumacgéo
Olfato Audicéo Cores lluminagédo dos dos
Produtos Produtos
Teste t X 0,15 3,11 -2,31 -8,92 -12,65
Olfato Significancia X 0,88 0,00 0,02 0,00 0,00
Média X 0,01 0,15 -0,11 -0,43 -0,56
Teste t X X 2,99 -2,71 -9,17 -11,91
Audicéo Significancia X 0,00 0,01 0,00 0,00
Média X X 0,14 -0,12 -0,44 -0,57
Teste t X X X -6,11 -13,77 -15,93
Cores Significancia X X X 0,00 0,00 0,00
Média X X X -0,26 -0,58 -0,71
Teste t X X X X -8,71 -11,24
lluminacédo | SignificaAncia X X X X 0,00 0,00
Média X X X X -0,32 -0,45
Disposicédo Teste t X X X X X -3,91
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dos

Significancia X X X X X 0,00
Produtos
Média X X X X X -0,13
~ Teste t X X X X X X
Arrumacéo
dos Significancia X X X X X X
Produtos Média X X X X X X

Tabela 68: Teste T-Student — Em lojas de roupa, a presenca de estimulos sensoriais permite que o consumidor

desfrute mais da experiéncia

Audicéo
Teste t 6,63
Olfato Significancia 0,00
Média 0,31

Tabela 69: Teste T-Student — A presenca de estimulos sensoriais agradaveis em lojas de roupa pode levar o

consumidor a querer voltar

Disposicéo | Arrumacédo
Olfato Audicédo Cores lluminagédo dos dos
Produtos Produtos

Teste t X -2,44 1,36 0,72 -3,14 -7,91

Olfato Significancia X 0,02 0,18 0,48 0,00 0,00

Média X -0,11 0,06 0,03 -0,16 -0,38

Teste t X X 3,93 3,10 -0,84 -5,29

Audicéo Significancia X 0,00 0,00 0,40 0,00
Média X X 0,17 0,15 -0,04 -0,27

Teste t X X X -0,75 -4,60 -9,28

Cores Significancia X X X 0,46 0,00 0,00

Média X X X -0,03 -0,22 -0,44

Teste t X X X X -4,35 -9,52

lluminacdo | Significancia X X X X 0,00 0,00
Média X X X X -0,19 -0,41

. L. Teste t X X X X X -6,31

Disposicédo
dos Significancia X X X X X 0,00
Produtos Média X X X X X -0,22
~ Teste t X X X X X X
Arrumacao

dos Significancia X X X X X X
Produtos Média X X X X X X

Tabela 70: Teste T-Student — A presenga de estimulos sensoriais agradaveis em lojas de roupa pode deixar o

consumidor bem-disposto
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Audicéo

Olfato

Teste t 7,26
Significancia 0,00
Média 0,34

Tabela 71: Teste T-Student — A presenca de estimulos sensoriais em lojas de roupa estimula a memoria do

consumidor sobre as mesmas

Disposicéo | Arrumagéao
Tato | Olfato | Audicdo | Cores | lluminagéo dos dos
Produtos Produtos
Teste t X 15,00 18,13 16,42 8,67 -1,08 -3,73
Tato Significancia | X 0,00 0,00 0,00 0,00 0,28 0,00
Média X 1,04 1,26 1,10 0,55 -0,06 -0,20
Teste t X X 4,39 1,30 -7,83 -17,87 -20,10
Olfato Significancia | X X 0,00 0,19 0,00 0,00 0,00
Média X X 0,23 0,07 -0,48 -1,10 -1,23
Teste t X X X -2,92 -11,94 -21,89 -24,28
Audicao Significancia X X X 0,00 0,00 0,00 0,00
Média X X X -0,16 -0,71 -1,33 -1,46
Teste t X X X X -10,72 -21,75 -24,10
Cores Significancia X X X 0,00 0,00 0,00
Média X X X X -0,55 -1,17 -1,30
Teste t X X X X X -12,66 -15,18
lluminacdo | Significancia X X X X X 0,00 0,00
Média X X X X X -0,62 -0,75
Disposigao Teste t X X X X X X -3,43
dos Significancia X X X X X X 0,00
Produtos Média X X X X X X 0,13
Arrumacéo Teste t X X X X X X X
dos Significancia X X X X X X X
Produtos Média X X X X X X X

Tabela 72: Teste T-Student — Os estimulos sensoriais sdo essenciais para a compra de roupa em lojas fisicas
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Olfato Audicdo Cores lluminagéo
Teste t X 2,80 -6,84 0,04
Olfato Significancia X 0,01 0,00 0,97
Média X 0,14 -0,35 0,00
Teste t X X -9,230 -2,67
Audicéo Significancia X 0,000 0,01
Média X X -0,489 -0,14
Teste t X X X 6,69
Cores Significancia X X X 0,00
Média X X X 0,35
Teste t X X X X
lluminag&o | Significancia X X X X
Média X X X X

de roupa

Tabela 73: Teste T-Student — Os estimulos ambientais devem ser adequados a cada uma das seccdes das lojas
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Anexo 4 — Anélise de Independéncia dos Clusters

Anexo 4.1 - Dendrograma

B L L L g oo

e

e

Ty

Figura 4: Dendrograma
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Anexo 4.2 — Andlise de Significancia

. . ~ Nivel de Teste Qui
Sentido Afirmagdo Significancia | Quadrado
3.1. Ao andar nas ~Iolas nao consigo deixar de tocar nas 0.00 16,60
roupas em exposicao.
_3.2 G(~)sto de tocar nas roupas mesmo que ndo tenha 0,00 20.66
intencdo de as comprar.
3.3 Tocar nas roupas pode ser divertido. 0,00 23,91
3.4 Sinto-me mais confiante ao comprar roupas em que 0,04 9.97
posso tocar.
3.5 Se néo puder tocar numa pecga de roupa fico relutante 0.28 505
qguanto a sua compra. ’ '
) . 3.6 A Unica forma de garantir que vale a pena comprar
Sentido Tatil | yma peca de roupa é tocando-lhe. 0,57 2,96
3.7 Preciso de tocar nas roupas para avaliar a sua
qualidade. 021 586
3.8 Preqs_o de't_ocar nas roupas para avaliar as suas 0,01 13,01
caracteristicas fisicas.
3.9 Gosto de sentir as diferentes texturas das roupas. 0,00 40,12
3.10 Tocar em pecas de roupa agradaveis ao tato pode 0.00 58 60
deixar-me mais suscetivel a efetuar compras por impulso. ! '
3.11 Considero o toque como um fator essencial para a
s 0,00 18,95
compra de roupa em lojas fisicas.
Tabela 74: Teste do Qui Quadrado — Andlise de Significancia: Clusters vs. Tato
. . ~ Nivel de Teste Qui
Sentido Afirmagdo Significancia | Quadrado
41 O_ aroma ambiental de uma loja de roupa é 0,00 33.28
determinante para eu entrar na mesma.
4.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam aromas para
. . L 0,00 40,98
tornar o ambiente mais agradavel.
4.3 Mais importante do que ser agradavel, o aroma
ambiental deve ser congruente com o estilo de roupa 0,00 49,30
vendida na loja.
) _ 4.4 Um aroma ambiental que me seja desagradavel
Sentido Olfativo | pode levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo 0,03 15,99
gostando muito das suas roupas.
4.5 Numa loja de roupa com um aroma ambiental
agradavel fico mais suscetivel a efetuar compras por 0,00 75,79
impulso.
4.6 Uma loja de roupa com um aroma ambiental
. . . A 0,00 73,34
agradavel permite-me desfrutar mais da experiéncia.
4.7 A presenca de um aroma ambiental agradavel numa 0,00 67.06

loja de roupa pode levar-me a querer voltar.

149



4.8 A presenca de um aroma ambiental agradavel numa

loja de roupa deixa-me mais bem-disposto(a). BpLe 85,44
4.9 A presenca de um aroma ambiental agradavel numa
] ' . L 0,00 71,05
loja de roupa estimula a minha meméria da mesma.
4.10 Considero o aroma ambiental como um fator
. DA 0,00 74,80
essencial para a compra de roupa em lojas fisicas.
4.11 O aroma ambiental nas lojas de roupa deve ser
adequado a cada secc¢do das mesmas (por exemplo,
o . . 0,00 78,66
roupa feminina, roupa masculina, roupa de criancga,
roupa de desporto).
Tabela 75: Teste do Qui Quadrado — Analise de Significancia: Clusters vs. Olfato
. . ~ Nivel de Teste Qui
Sentido Afirmagdo Significancia | Quadrado
5.1 A musica ambiente de uma loja de roupa é 0.00 56.54
determinante para eu entrar na mesma. ! '
5.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam a musica para
A ) ; 0,00 54,12
tornar o ambiente mais agradavel.
5.3 Mais importante do que ser agradavel, a musica
ambiente deve ser congruente com o estilo de roupa 0,00 66,05
vendida na loja.
5.4 Uma musica ambiente que me seja desagradavel
pode levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo 0,04 27,05
gostando muito das suas roupas.
5.5 Numa loja de roupa com uma musica ambiente
agradavel fico mais suscetivel a efetuar compras por 0,00 112,33
impulso.
5.6 Uma loja de roupa com uma mauasica ambiente
, . . N 0,00 83,27
agradavel permite-me desfrutar mais da experiéncia.
) o 5.7 A presenca de uma musica ambiente agradavel
Sentido Auditivo | nhuma loja de roupa pode levar-me a querer voltar. Bz 103,50
5.8 A presenca de uma mdusica ambiente agradavel
. . . . 0,00 112,98
numa loja de roupa deixa-me mais bem-disposto(a).
5.9 A presenca de uma musica ambiente agradavel
numa loja de roupa estimula a minha memoéria da 0,00 71,52
mesma.
5.10 C_on5|dero a musica ambiente como um fator 0,00 104,01
essencial para a compra de roupa em lojas fisicas.
5.11 A musica ambiente nas lojas de roupa deve ser
adequada a cada secc¢do das mesmas (por exemplo,
o . . 0,00 86,61
roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianca,
roupa de desporto).
5.12 Permaneco mais tempo em lojas de roupa em que
e ) P 0,01 13,84
0 som da musica ambiente é baixo.
5.13 Abandono mais rapidamente as lojas de roupa em 0.83 147

gue o som da musica ambiente é elevado.

Tabela 76: Teste do Qui Quadrado — Analise de Significancia: Clusters vs. Audi¢édo
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. . ~ Nivel de Teste Qui
Sentido Afirmagdo Significancia | Quadrado
6.1.1 As cores de uma loja de roupa sédo determinantes 0.00 94,48
para eu entrar na mesma.
6.1.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam as cores
. . 2 0,00 80,46
para tornar o ambiente mais agradéavel.
6.1.3 Cores que me sejam desagradaveis podem levar-
me a apressar a visita a uma loja, mesmo gostando 0,00 70,93
muito das suas roupas.
6.1.4 As cores de algumas lojas de roupa podem deixar-
me mais suscetivel a efetuar compras por impulso e 123,15
Sentido Visual - pras p P ’
Cores 6.1.5 Uma loja de roupa com cores agradaveis permite-
. A 0,00 87,53
me desfrutar mais da experiéncia.
6.1.6 Uma loja de roupa com cores agradaveis deixa-me
mais bem-disposto(a). Bgre 98,41
6.1.7 Considero as cores da loja como um fator
; . 0,00 126,70
essencial para a compra de roupa em espacos fisicos.
6.1.8 As cores das lojas de roupa devem ser adequadas
a cada seccdo das mesmas (por exemplo, roupa
- . ; 0,00 79,02
feminina, roupa masculina, roupa de crianca, roupa de
desporto).
6.2.1 A iluminagdo de uma loja de roupa é determinante 0,00 81,75
para eu entrar na mesma.
6.2.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam a iluminagéo
; . . 0,00 64,94
para tornar o ambiente mais agradavel.
6.2.3 Uma iluminacdo que me seja desagradavel pode
levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo 0,00 66,58
gostando muito das suas roupas.
6.2.4 A iluminacdo de algumas lojas de roupa pode
deixar-me mais suscetivel a efetuar compras por 0,01 131,57
Sentido Visual - impulso.
lluminacéo 6.2.5 Uma loja de roupa com uma iluminag&o agradavel
. . . 0,00 90,13
permite-me desfrutar mais da experiéncia.
6.2_.6 Uma IOJ_a de roupa com uma iluminagc&o agradavel 0,00 146.16
deixa-me mais bem-disposto(a).
6.2.7 Considero a iluminacdo da loja como um fator
- . 0,00 103,67
essencial para a compra de roupa em espagos fisicos.
6.2.8 A iluminacdo das lojas de roupa deve ser
adequada a cada secc¢do das mesmas (por exemplo,
o . . 0,00 96,22
roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianga,
roupa de desporto).
6.3.1 A disposicdo dos produtos numa loja de roupa é
. 0,00 79,07
determinante para eu entrar na mesma.
6.3.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da
) ) disposicdo dos produtos para tornar o ambiente mais 0,00 37,51
Sentido Visual — funcional.
Disposicédo dos - - - -
Produtos 6.3.3 Numa loja de roupa com uma disposi¢éo funcional
dos produtos fico mais suscetivel a efetuar compras por 0,00 94,31
impulso.
6.3.4 Uma disposi¢cdo funcional das roupas na loja 0,00 69.43

permite-me desfrutar mais da experiéncia.
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6.3.5 Uma disposi¢do funcional das roupas na loja

deixa-me mais bem-disposto(a). ey 92,17
6.3.6 Considero a disposi¢do dos produtos como um
X A 0,00 81,25
fator essencial para a compra de roupa em lojas fisicas.
6.3.7 Gosto das lojas que organizam as pecas de roupa 0,00 50,87
por cores.
6.3.8 Gosto das lojas que organizam as pegas de roupa 0.00 38,74
por modelos.
6.4.1 A arrumacéo dos produtos numa loja de roupa é
. 0,00 70,52
determinante para eu entrar na mesma.
6.4.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da
arrumagdo dos produtos para tornar o ambiente mais 0,00 38,54
agradavel.
6.4.3 Numa loja em que as roupas se encontrem
. . convenientemente arrumadas fico mais suscetivel a 0,00 94,51
Sentido Visual = | gfetyar compras por impulso.
Organizacgéo dos
Produtos 6.4.4 Uma loja em que as roupas se encontrem
convenientemente arrumadas permite-me desfrutar 0,00 76,63
mais da experiéncia.
6.4.5 Uma loja em que as roupas se encontrem
convenientemente arrumadas deixa-me mais bem- 0,00 92,41
disposto(a).
6.4.6 Considero a arrumacdo dos produtos como um 0,00 74,53

fator essencial para a compra de roupa em lojas fisicas.

Tabela 77: Teste do Qui Quadrado — Analise de Significancia: Clusters vs. Visdo
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Anexo 4.3 - Analise de Médias

Sentido Cluster Afirmacéo Média | Desvio Padréo
Ci 3.1. Ao andar nas lojas ndo consigo deixar de tocar | 3,79 1,10
c2 nas roupas em exposicao. [A] 3,34 1,29
Ci 3.2 Gosto de tocar nas roupas mesmo que ndo | 343 1,27
c2 tenha intencd@o de as comprar. [A] 293 1,36
C1 _— 2,88 1,20
3.3 Tocar nas roupas pode ser divertido. [A]
Cc2 2,38 1,22
Ci 3.8 Preciso de tocar nas roupas para avaliar as | 436 0,83
c2 suas caracteristicas fisicas. [l] 4,04 1,02
Sentido TAtil
Cl 3.9 Gosto de sentir as diferentes texturas das | 441 0,71
C2 roupas. [I] 3,90 1,01
C1 3.10 Tocar em pecas de roupa agradaveis ao tato | 3,97 0,97
pode deixar-me mais suscetivel a efetuar compras

C2 por impulso. [I] 3,14 1,26
Cl 3.11 Considero o toque como um fator essencial | 429 0,83
c2 para a compra de roupa em lojas fisicas. [I] 3,90 1,09

Média C1 3,88 0,59

Média C2 3,38 0,80

Tabela 78: Andlise de Médias para as Varidveis do Tato Dependentes dos Clusters por Categoria

Sentido Cluster Afirmacéo Média | Desvio Padréo
Ci 4.1 O aroma ambiental de uma loja de roupa é | 3,66 1,03
c2 determinante para eu entrar na mesma. 3,06 1,11
Ci 4.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam aromas | 4,01 0,88
c2 para tornar o ambiente mais agradavel. 3,43 1,00
C1 4.3 Mais importante do que ser agradavel, o aroma | 3,83 0,94
ambiental deve ser congruente com o estilo de

Cc2 roupa vendida na loja. 3,13 1,07

C1 4.4 Um aroma ambiental que me seja desagradavel | 4,25 0,98
pode levar-me a apressar a visita a uma loja,

c2 mesmo gostando muito das suas roupas. 3,91 1,07

C1 4.5 Numa loja de roupa com um aroma ambiental | 3,26 0,99
Sentido Olfativo agradavel fico mais suscetivel a efetuar compras

Cc2 por impulso. 2,40 0,98

C1 4.6 Uma loja de roupa com um aroma ambiental | 4,17 0,68
agradavel permite-me  desfrutar mais da

Cc2 experiéncia. 3,46 0,96

C1 4.7 A presenca de um aroma ambiental agradavel | 3:98 0,90

c2 numa loja de roupa pode levar-me a querer voltar. 3,21 1,03

Cc1 4.8 A presenca de um aroma ambiental agradavel | 4,06 0,74
numa loja de roupa deixa-me mais bem-

C2 disposto(a). 3,24 0,96

C1 4.9 A presenca de um aroma ambiental agradavel | 4,14 0,84
numa loja de roupa estimula a minha memdria da

Cc2 mesma. 3,37 1,01
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Cl | 4.10 Considero o aroma ambiental como um fator | 3,93 101

c2 essencial para a compra de roupa em lojas fisicas. 2,64 1,06

Cc1 4.11 O aroma ambiental nas lojas de roupa deve | 352 1,06
ser adequado a cada seccdo das mesmas (por
exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa

C2 de crianca, roupa de desporto). 2,62 1,04

Média C1 3,86 0,59

Média C2 3,13 0,64

Tabela 79: Andlise de Médias para as Variaveis do Olfato Dependentes dos Clusters por Categoria

Sentido Cluster Afirmacéo Média | Desvio Padréo
Cl 5.1 A musica ambiente de uma loja de roupa é | 3.93 1,09
c2 determinante para eu entrar na mesma. 2,72 1,18
Cl 5.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam a masica | 414 0,88
c2 para tornar o ambiente mais agradavel. 3,54 0,94
C1 5.3 Mais importante do que ser agradavel, a musica | 3,96 9,4
ambiente deve ser congruente com o estilo de

c2 roupa vendida na loja. 3,21 1,01

C1 54 Uma masica ambiente que me seja | 4,19 0,94
desagradavel pode levar-me a apressar a visita a

C2 uma loja, mesmo gostando muito das suas roupas. 3,65 1,27

C1 5.5 Numa loja de roupa com uma musica ambiente | 3,26 9,8
agradavel fico mais suscetivel a efetuar compras

Cc2 por impulso. 2,23 0.96

C1 5.6 Uma loja de roupa com uma musica ambiente | 4,17 0,84
agradavel permite-me  desfrutar mais da

c2 experiéncia. 3,44 0,92

Sentido Auditivo Cl 5.7 A presenca de uma musica ambiente agradavel | 3,81 0,88

c2 numa loja de roupa pode levar-me a querer voltar. 2,80 1,02

Cc1 5.8 A presenca de uma musica ambiente agradavel | 422 0,80
numa loja de roupa deixa-me mais bem-

c2 disposto(a). 3,32 0,91

C1 5.9 A presenca de uma musica ambiente agradavel | 3,84 0,94
numa loja de roupa estimula a minha memdria da

c2 mesma. 3,01 1,03

Cl 5.10 Considero a musica ambiente como um fator | 3,40 1,03

c2 essencial para a compra de roupa em lojas fisicas. 2,33 1,03

c1 5.11 A mdusica ambiente nas lojas de roupa deve 3,40 1,07
ser adequada a cada seccdo das mesmas (por
exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa

C2 de criang¢a, roupa de desporto). 2,47 0,99

Ci 5.12 Permaneco mais tempo em lojas de roupa em | 4,06 0,94

c2 que o som da musica ambiente é baixo. 3,72 1,04

Média C1 3,83 0,58

Média C2 3,04 0,56

Tabela 80: Analise de Médias para as Variaveis da Audigdo Dependentes dos Clusters por Categoria
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Sentido Cluster Afirmacéo Média | Desvio Padréo
C1 6.1.1 As cores de uma loja de roupa sado | 3.82 0,84
Cc2 determinantes para eu entrar na mesma. 2,87 1,01
C1 6.1.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam as | 425 0,66
c2 cores para tornar 0 ambiente mais agradavel. 3,57 0,82
c1 6.1.3 Cores que me sejam desagradaveis podem | 375 0,89
levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo
C2 gostando muito das suas roupas. 2,96 1,07
C1 6.1.4 As cores de algumas lojas de roupa podem | 326 0,94
deixar-me mais suscetivel a efetuar compras por
Cc2 impu|50_ 2,15 0,91
o Ci 6.1.5 Uma loja de roupa com cores agradaveis | 4,04 0,68
Sentlgo Visual - c2 permite-me desfrutar mais da experiéncia. 330 086
ores ) )
Cl 6.1.6 Uma loja de roupa com cores agradaveis | 401 0,74
c2 deixa-me mais bem-disposto(a). 3,17 0,88
C1 6.1.7 Considero as cores da loja como um fator | 357 0,85
essencial para a compra de roupa em espagos
c2 fisicos. 2,48 0,93
c1 6.1.8 As cores das Iojas~de roupa devem ser 3,84 0,87
adequadas a cada seccdo das mesmas (por
exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa
C2 de crianc¢a, roupa de desporto). 3,00 1,03
Média C1 3,81 0,50
Média C2 2,94 0,56

Tabela 81: Andlise de Médias para as Varidveis das Cores Dependentes das dos Clusters por Categoria

Sentido Cluster Afirmacéo Média | Desvio Padréo
Cc1 6.2.1 A iluminacdo de uma loja de roupa é | 413 0,84
Cc2 determinante para eu entrar na mesma. 3,31 0,98
Ci 6.2.2 Gosto das lojas de roupa que utilizam a | 445 0,59
c2 iluminag&o para tornar o ambiente mais agradavel. 3,91 0,78
C1 6.2.3 Uma iluminagdo que me seja desagradavel | 417 0,78
pode levar-me a apressar a visita a uma loja,
c2 mesmo gostando muito das suas roupas. 3,39 1,09
Cc1 6.2.4 Ailuminacéo de algumas lojas de roupa pode | 326 0,97
deixar-me mais suscetivel a efetuar compras por
c2 impulso. 2,15 0,88
C1 6.2.5 Uma loja de roupa com uma iluminagéo | 4,28 0,64
Sentido Visual - agradavel permite-me  desfrutar mais da
lluminacéo C2 experiéncia. 3,57 0,86
Ci 6.2.6 Uma loja de roupa com uma iluminacdo | 411 0,73
c2 agradavel deixa-me mais bem-disposto(a). 3,14 0,89
C1 6.2.7 Considero a iluminagéo da loja como um fator | 4,08 0,77
essencial para a compra de roupa em espagos
C2 fisicos. 3,07 1,07
c1 6.2.8 A iluminagcédo das Io~jas de roupa deve ser 3,53 1,09
adequada a cada seccdo das mesmas (por
exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa
Cc2 de crianga, roupa de desporto). 2,61 0,99
Média C1 4,00 0,46
Média C2 3,14 0,53

Tabela 82: Analise de Médias para as Variaveis da lluminacdo Dependentes dos Clusters por Categoria
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Sentido Cluster Afirmacéo Média | Desvio Padréo
C1 6.3.1 A disposicdo dos produtos numa loja de | 429 0,73
Cc2 roupa é determinante para eu entrar na mesma. 3,51 1,00
C1 6.3.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da | 4,68 0,51
disposicdo dos produtos para tornar o ambiente
c2 mais funcional. 4,32 0,70
C1 6.3.3 Numa loja de roupa com uma disposicdo | 4,04 0,87
funcional dos produtos fico mais suscetivel a
C2 efetuar compras por impulso. 3,02 1,11
Cl 6.3.4 Uma disposicédo funcional das roupas na loja | 450 0,60
) i c2 permite-me desfrutar mais da experiéncia. 397 0.73
Sentido Visual — v ’
Disposic&o dos Ci 6.3.5 Uma disposicédo funcional das roupas na loja | 425 0,74
Produtos c2 deixa-me mais bem-disposto(a). 3,37 1,01
Cc1 6.3.6 Considero a disposicdo dos produtos como | 4,55 0,61
um fator essencial para a compra de roupa em
c2 lojas fisicas. 3,80 1,01
C1 6.3.7 Gosto das lojas que organizam as pecas de | 4,17 0,88
c2 roupa por cores. 3,51 1,10
C1 6.3.8 Gosto das lojas que organizam as pecas de | 435 0,69
Cc2 roupa por modelos. 3,89 0,87
Média C1 4,36 0,42
Média C2 3,67 0,54

Tabela 83: Andlise de Médias para as Variaveis da Disposi¢ao dos Produtos Dependentes dos Clusters por

Categoria
Sentido Cluster Afirmacéo Média | Desvio Padréo
C1 6.4.1 A arrumacdo dos produtos numa loja de | 450 0,64
Cc2 roupa é determinante para eu entrar na mesma. 3,76 1,03
C1 6.4.2 Gosto das lojas de roupa que cuidam da | 4,70 0,51
arrumacdo dos produtos para tornar o ambiente
C2 mais agradavel. 4,34 0,71
C1 6.4.3 Numa loja em que as roupas se encontrem | 403 0,95
convenientemente arrumadas fico mais suscetivel a
C2 efetuar compras por impulso. 2,96 1,14
Sentido Visual — Cc1 6.4.4 Uma loja em que as roupas se encontrem | 4 66 0,50
Arrumac&o dos convenientemente arrumadas permite-me desfrutar
Produtos c2 mais da experiéncia. 4,08 0,77
c1 6.4.5 Uma loja em que as roupas se encontrem | 444 0,67
convenientemente arrumadas deixa-me mais bem-
Cc2 disposto(a). 3,62 0,70
C1 6.4.6 Considero a arrumagdo dos produtos como | 4,64 0,55
um fator essencial para a compra de roupa em
C2 lojas fisicas. 3,97 0,94
Média C1 4,50 0,42
Média C2 3,79 0,61

Tabela 84: Analise de Médias para as Variaveis da Arrumagado dos Produtos Dependentes dos Clusters por

Categoria
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Anexo 4.4 - Analise de Contingéncia

Cluster
Total
C1 Cc2

Count 10 33 43

1 Exp. Count 19,3 23,7 43,0
% Hor. 23,3% 76,7% 100%

Count 14 27 41

2 Exp. Count 18,4 22,6 41,0
% Hor. 34,1% 65,9% 100%

Count 47 70 117
3 Exp. Count 52,4 64,6 117,0
% Hor. 40,2% 59,8% 100%

Count 73 68 141
4 Exp. Count 63,1 77,9 141,0
% Hor. 51,8% 48,2% 100%

Count 62 56 118
5 Exp. Count 52,8 65,2 118,0
% Hor. 52,5% 47,5% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 85: Andlise do Cruzamento da Variavel 3.1 “Ao andar nas lojas ndo consigo deixar de tocar nas roupas

em exposicao” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 Cc2

Count 23 46 69

1 Exp. Count 30,9 38,1 69,0
% Hor. 33,3% 66,7% 100%

Count 26 64 90

2 Exp. Count 40,3 49,7 90,0
% Hor. 28,9% 71,1% 100%

Count 43 47 90

3 Exp. Count 40,3 49,7 90,0
% Hor. 47,8% 52,2% 100%

Count 68 55 123
4 Exp. Count 55,1 67,9 123,0
% Hor. 55,3% 44,7% 100%

Count 46 42 88

5 Exp. Count 39,4 48,6 88,0
% Hor. 52,3% 47,7% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 86: Analise do Cruzamento da Variavel 3.2 “Gosto de tocar nas roupas mesmo que néo tenha intengdo

de as comprar” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 35 77 112
1 Exp. Count 50,2 61,8 112,0
% Hor. 31,2% 68,8% 100%

Count 41 67 108
2 Exp. Count 48,4 59,6 108,0
% Hor. 38,0% 62,0% 100%

Count 59 62 121
3 Exp. Count 54,2 66,8 121,0
% Hor. 48,8% 51,2% 100%

Count 56 32 88

4 Exp. Count 39,4 48,6 88,0
% Hor. 63,6% 36,4% 100%

Count 15 16 31

5 Exp. Count 13,9 17,1 31,0
% Hor. 48,4% 51,6% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 87: Andlise do Cruzamento da Variavel 3.3 “Tocar nas roupas pode ser divertido” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 Cc2

Count 3 10 13

1 Exp. Count 5,8 7,2 13,0
% Hor. 23,1% 76,9% 100%

Count 4 10 14

2 Exp. Count 6,3 7,7 14,0
% Hor. 28,6% 71,4% 100%

Count 19 34 53

3 Exp. Count 23,7 29,3 53,0
% Hor. 35,8% 64,2% 100%

Count 69 95 164
4 Exp. Count 73,4 90,6 164,0
% Hor. 42,1% 57,9% 100%

Count 111 105 216
5 Exp. Count 96,7 119,3 216,0
% Hor. 51,4% 48,6% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 88: Analise do Cruzamento da Variavel 3.4 “Sinto-me mais confiante ao comprar roupas em que posso

tocar” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 1 8 9

1 Exp. Count 4,0 5,0 9,0
% Hor. 11,1% 88,9% 100%

Count 6 10 16

2 Exp. Count 7,2 8,8 16,0
% Hor. 37,5% 62,5% 100%

Count 22 47 69

3 Exp. Count 30,9 38,1 69,0
% Hor. 31,9% 68,1% 100%

Count 66 87 153
4 Exp. Count 68,5 84,5 153,0
% Hor. 43,1% 56,9% 100%

Count 111 102 213
5 Exp. Count 95,4 117,6 213,0
% Hor. 52,1% 47,9% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 89: Andlise do Cruzamento da Variavel 3.8 “Preciso de tocar nas roupas para avaliar as suas

caracteristicas fisicas” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 Cc2

Count 0 6 6

1 Exp. Count 2,7 3,3 6,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 5 17 22

2 Exp. Count 9,9 12,1 22,0
% Hor. 22,7% 77,3% 100%

Count 12 55 67

3 Exp. Count 30,0 37,0 67,0
% Hor. 17,9% 82,1% 100%

Count 82 95 117
4 Exp. Count 79,3 97,7 117,0
% Hor. 46,3% 53,7% 100%

Count 107 81 188
5 Exp. Count 84,2 103,8 188,0
% Hor. 56,9% 43,1% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 90: Andlise do Cruzamento da Variavel 3.9 “Gosto de sentir as diferentes texturas das roupas” com a

Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 5 31 36

1 Exp. Count 16,1 19,9 36,0
% Hor. 13,9% 86,1% 100%

Count 13 51 64

2 Exp. Count 28,7 35,3 64,0
% Hor. 20,3% 79,7% 100%

Count 31 65 96

3 Exp. Count 43,0 53,0 96,0
% Hor. 32,3% 67,7% 100%

Count 92 65 157
4 Exp. Count 70,3 86,7 157,0
% Hor. 58,6% 41,4% 100%

Count 65 42 107
5 Exp. Count 47,9 59,1 107,0
% Hor. 60,7% 39,3% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 91: Andlise do Cruzamento da Variavel 3.10 “Tocar em pegas de roupa agradaveis ao tato pode deixar-

me mais suscetivel a efetuar compras por impulso” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 c2
Count 1 7 8

1 Exp. Count 3,3 4.4 8,0
% Hor. 12,5% 87,5% 100%

Count 8 26 34

2 Exp. Count 15,2 18,8 34,0
% Hor. 23,5% 76,5% 100%

Count 20 44 64

3 Exp. Count 28,7 35,3 64,0
% Hor. 31,2% 68,8% 100%

Count 78 86 164
4 Exp. Count 73,4 90,6 164,0
% Hor. 47,6% 52,4% 100%

Count 99 91 190
5 Exp. Count 85,1 104,9 190,0
% Hor. 52,1% 47,9% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 92: Andlise do Cruzamento da Variavel 3.11 “Considero o toque como um fator essencial para a compra

de roupa em lojas fisicas” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 7 24 31

1 Exp. Count 13,9 17,1 31,0
% Hor. 22,6% 77,4% 100%

Count 16 50 66

2 Exp. Count 29,6 36,4 66,0
% Hor. 24,2% 75,8% 100%

Count 66 93 159
3 Exp. Count 71,2 87,8 159,0
% Hor. 41,5% 58,5% 100%

Count 69 60 129
4 Exp. Count 57,8 71,2 129,0
% Hor. 53,5% 46,5% 100%

Count 48 27 75

5 Exp. Count 33,6 41,4 75,0
% Hor. 64,0% 36,0% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 93: Andlise do Cruzamento da Variavel 4.1 “O aroma ambiental de uma loja de roupa é determinante

para eu entrar na mesma” com a Variavel Clusters

Cluster

c1 c2 Total

Count 2 11 13

1 Exp. Count 5,8 7,2 13,0
% Hor. 15,4% 84,6% 100%

Count 10 30 40

2 Exp. Count 17,9 22,1 40,0
% Hor. 25,0% 75,0% 100%

Count 36 83 119
3 Exp. Count 53,3 65,7 119,0
% Hor. 30,3% 69,7% 100%

Count 94 98 192
4 Exp. Count 86,0 106,0 192,0
% Hor. 49,0% 51,0% 100%

Count 64 32 96

5 Exp. Count 43,0 53,0 96,0
% Hor. 66,7% 33,3% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 94: Analise do Cruzamento da Variavel 4.2 “Gosto das lojas de roupa que utilizam aromas para tornar o

ambiente mais agradavel” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 2 20 22

1 Exp. Count 9,9 12,1 22,0
% Hor. 9,1% 90,9% 100%

Count 16 46 62

2 Exp. Count 27,8 34,2 62,0
% Hor. 25,8% 74,2% 100%

Count 50 91 141
3 Exp. Count 63,1 77,9 141,0
% Hor. 35,5% 64,5% 100%

Count 85 74 159
4 Exp. Count 71,2 87,8 159,0
% Hor. 53,5% 46,5% 100%

Count 53 23 76

5 Exp. Count 34,0 42,0 76,0
% Hor. 69,7% 30,3% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 95: Andlise do Cruzamento da Variavel 4.3 “Mais importante do que ser agradavel, o aroma ambiental

deve ser congruente com o estilo de roupa vendida na loja” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 Cc2

Count 5 6 11

1 Exp. Count 4,9 6,1 11,0
% Hor. 45,5% 54,5% 100%

Count 10 25 35

2 Exp. Count 15,7 19,3 35,0
% Hor. 28,6% 71,4% 100%

Count 20 46 66

3 Exp. Count 29,6 36,4 66,0
% Hor. 30,3% 69,7% 100%

Count 65 86 151
4 Exp. Count 67,6 83,4 151,0
% Hor. 43,0% 57,0% 100%

Count 106 91 197
5 Exp. Count 88,2 108,8 197,0
% Hor. 53,8% 46,2% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 96: Analise do Cruzamento da Variavel 4.4 “Um aroma ambiental que me seja desagradavel pode levar-

me a apressar a visita a uma loja, mesmo gostando muito das suas roupas” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 10 52 62

1 Exp. Count 27,8 34,2 62,0
% Hor. 16,1% 83,9% 100%

Count 28 84 112
2 Exp. Count 50,2 61,8 112,0
% Hor. 25,0% 75,0% 100%

Count 89 87 176
3 Exp. Count 78,8 97,2 176,0
% Hor. 50,6% 49,4% 100%

Count 56 27 83

4 Exp. Count 37,2 45,8 83,0
% Hor. 67,5% 32,5% 100%

Count 23 4 27

5 Exp. Count 12,1 14,9 27,0
% Hor. 85,2% 14,8% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 97: Andlise do Cruzamento da Variavel 4.5 “Numa loja de roupa com um aroma ambiental agradavel fico

mais suscetivel a efetuar compras por impulso” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 c2

Count 0 9 9

1 Exp. Count 4,0 5,0 9,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 2 27 29

2 Exp. Count 13,0 16,0 29,0
% Hor. 6,9% 93,1% 100%

Count 26 87 113
3 Exp. Count 50,6 62,4 113,0
% Hor. 23,0% 77,0% 100%

Count 112 101 213
4 Exp. Count 95,4 117,6 213,0
% Hor. 52,6% 47,4% 100%

Count 66 30 96

5 Exp. Count 43,0 53,0 96,0
% Hor. 68,8% 31,2% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 98: Andlise do Cruzamento da Variavel 4.6 “Uma loja de roupa com um aroma ambiental agradavel

permite-me desfrutar mais da experiéncia” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 2 20 22

1 Exp. Count 9,9 12,1 22,0
% Hor. 9,1% 90,9% 100%

Count 12 32 44

2 Exp. Count 19,7 24,3 44,0
% Hor. 27,3% 72,7% 100%

Count 38 96 134
3 Exp. Count 60,0 74,0 134,0
% Hor. 28,4% 71,6% 100%

Count 91 86 177
4 Exp. Count 79,3 97,7 177,0
% Hor. 51,4% 48,6% 100%

Count 63 20 83

5 Exp. Count 37,2 45,8 83,0
% Hor. 75,9% 24,1% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 99: Andlise do Cruzamento da Variavel 4.7 “A presenca de um aroma ambiental agradavel numa loja de

roupa pode levar-me a querer voltar” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 Cc2

Count 1 15 16

1 Exp. Count 7,2 8,8 16,0
% Hor. 6,2% 93,8% 100%

Count 3 33 36

2 Exp. Count 16,1 19,9 36,0
% Hor. 8,3% 91,7% 100%

Count 36 97 133
3 Exp. Count 59,6 73,4 133,0
% Hor. 27,1% 72,9% 100%

Count 109 93 202
4 Exp. Count 90,5 111,5 202,0
% Hor. 54,0% 46,0% 100%

Count 57 16 73

5 Exp. Count 32,7 40,3 73,0
% Hor. 78,1% 21,9% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 100: Andlise do Cruzamento da Variavel 4.8 “A presenga de um aroma ambiental agradavel numa loja de

roupa deixa-me mais bem-disposto(a)” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 1 13 14

1 Exp. Count 6,3 7,7 14,0
% Hor. 7,1% 92,9% 100%

Count 8 30 38

2 Exp. Count 17,0 21,0 38,0
% Hor. 21,1% 78,9% 100%

Count 29 89 118
3 Exp. Count 52,8 65,2 118,0
% Hor. 24,6% 75,4% 100%

Count 91 93 184
4 Exp. Count 82,4 101,6 184,0
% Hor. 49,5% 50,5% 100%

Count 77 29 106
5 Exp. Count 47,5 58,5 106,0
% Hor. 72,6% 27,4% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 101: Andlise do Cruzamento da Variavel 4.9 “A presenca de um aroma ambiental agradavel numa loja de

roupa estimula a minha memaria da mesma” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 Cc2

Count 7 40 a7

1 Exp. Count 21,0 26,0 47,0
% Hor. 14,9% 85,1% 100%

Count 24 74 98

2 Exp. Count 43,9 54,1 98,0
% Hor. 24,5% 75,5% 100%

Count 61 89 150
3 Exp. Count 67,2 82,8 150,0
% Hor. 40,7% 59,3% 100%

Count 80 40 120
4 Exp. Count 53,7 66,3 120,0
% Hor. 66,7% 33,3% 100%

Count 34 11 45

5 Exp. Count 20,2 24,8 45,0
% Hor. 75,6% 24,4% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 102: Analise do Cruzamento da Variavel 4.10 “Considero o aroma ambiental como um fator essencial

para a compra de roupa em lojas fisicas” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 12 43 55

1 Exp. Count 24,6 30,4 55,0
% Hor. 21,8% 78,2% 100%

Count 16 65 81

2 Exp. Count 36,3 44,7 81,0
% Hor. 19,8% 80,2% 100%

Count 67 99 166
3 Exp. Count 74,3 91,7 166,0
% Hor. 40,4% 59,6% 100%

Count 74 39 113
4 Exp. Count 50,6 62,4 113,0
% Hor. 65,5% 34,5% 100%

Count 37 8 45

5 Exp. Count 20,2 24,8 45,0
% Hor. 82,2% 17,8% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 103: Andlise do Cruzamento da Variavel 4.11 “O aroma ambiental nas lojas de roupa deve ser adequado

a cada seccao das mesmas (por exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa de criang¢a, roupa de

desporto)” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 Cc2

Count 9 41 50

1 Exp. Count 22,4 27,6 50,0
% Hor. 18,0% 82,0% 100%

Count 23 76 99

2 Exp. Count 44,3 54,7 99,0
% Hor. 23,2% 76,8% 100%

Count 68 75 143
3 Exp. Count 64,0 79,0 143,0
% Hor. 47,6% 52,4% 100%

Count 61 38 99

4 Exp. Count 44,3 54,7 99,0
% Hor. 61,6% 38,4% 100%

Count 45 24 69

5 Exp. Count 30,9 38,1 69,0
% Hor. 65,2% 34,8% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 104: Andlise do Cruzamento da Variavel 5.1 “A musica ambiente de uma loja de roupa é determinante

para eu entrar na mesma” com a Variavel Clusters
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Cluster

c1 c2 Total

Count 3 7 10

1 Exp. Count 4.5 55 10,0
% Hor. 30,0% 70,0% 100%

Count 8 25 33

2 Exp. Count 14,8 18,2 33,0
% Hor. 24,2% 75,8% 100%

Count 25 80 105
3 Exp. Count 47,0 58,0 105,0
% Hor. 23,8% 76,2% 100%

Count 91 108 199
4 Exp. Count 89,1 109,9 199,0
% Hor. 45,7% 54,3% 100%

Count 79 34 113
5 Exp. Count 50,6 62,4 113,0
% Hor. 69,9% 30,1% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 105: Andlise do Cruzamento da Variavel 5.2 “2 Gosto das lojas de roupa que utilizam a musica para

tornar o ambiente mais agradavel” com a Variavel Clusters

Cluster

c1 c2 Total

Count 3 15 18

1 Exp. Count 8,1 9,9 18,0
% Hor. 16,7% 83,3% 100%

Count 13 39 52

2 Exp. Count 23,3 28,7 52,0
% Hor. 25,0% 75,0% 100%

Count 38 101 139
3 Exp. Count 62,2 76,8 139,0
% Hor. 27,3% 72,7% 100%

Count 87 76 163
4 Exp. Count 73,0 90,0 163,0
% Hor. 53,4% 46,6% 100%

Count 65 23 88

5 Exp. Count 39,4 48,6 88,0
% Hor. 73,9% 26,1% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 106: Andlise do Cruzamento da Variavel 5.3 “Mais importante do que ser agradavel, a musica ambiente

deve ser congruente com o estilo de roupa vendida na loja” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 2 18 20

1 Exp. Count 9,0 11,0 20,0
% Hor. 10,0% 90,0% 100%

Count 12 37 49

2 Exp. Count 21,9 27,1 49,0
% Hor. 24,5% 75,5% 100%

Count 27 47 74

3 Exp. Count 33,1 40,9 74,0
% Hor. 36,5% 63,5% 100%

Count 68 67 135
4 Exp. Count 60,5 74,5 135,0
% Hor. 50,4% 49,6% 100%

Count 97 85 182
5 Exp. Count 81,5 100,5 182,0
% Hor. 53,3% 46,7% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 107: Andlise do Cruzamento da Variavel 5.4 “Uma musica ambiente que me seja desagradavel pode

levar-me a apressar a visita a uma loja, mesmo gostando muito das suas roupas” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 Cc2

Count 14 69 83

1 Exp. Count 37,2 45,8 83,0
% Hor. 16,9% 83,1% 100%

Count 20 79 99

2 Exp. Count 44,3 54,7 99,0
% Hor. 20,2% 79,8% 100%

Count 88 89 177
3 Exp. Count 79,3 97,7 177,0
% Hor. 49,7% 50,3% 100%

Count 67 13 80

4 Exp. Count 35,8 44,2 80,0
% Hor. 83,8% 16,2% 100%

Count 17 4 21

5 Exp. Count 9,4 11,6 21,0
% Hor. 81,0% 19,0% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 108: Andlise do Cruzamento da Variavel 5.5 “Numa loja de roupa com uma musica ambiente agradavel

fico mais suscetivel a efetuar compras por impulso” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 3 8 11

1 Exp. Count 4,9 6,1 11,0
% Hor. 27,3% 72,7% 100%

Count 7 26 33

2 Exp. Count 14,8 18,2 33,0
% Hor. 21,2% 78,8% 100%

Count 18 91 109
3 Exp. Count 48,8 60,2 109,0
% Hor. 16,5% 83,5% 100%

Count 101 103 204
4 Exp. Count 91,4 112,6 204,0
% Hor. 49,5% 50,5% 100%

Count 77 26 103
5 Exp. Count 46,1 56,9 103,0
% Hor. 74,8% 25,2% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 109: Andlise do Cruzamento da Variavel 5.6 “Uma loja de roupa com uma musica ambiente agradavel

permite-me desfrutar mais da experiéncia” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 Cc2

Count 2 28 30

1 Exp. Count 13,4 16,6 30,0
% Hor. 6,7% 93,3% 100%

Count 15 69 84

2 Exp. Count 37,6 46,4 84,0
% Hor. 17,9% 82,1% 100%

Count a7 94 141
3 Exp. Count 63,1 77,9 141,0
% Hor. 33,3% 66,7% 100%

Count 99 53 152
4 Exp. Count 68,1 83,9 152,0
% Hor. 65,1% 34,9% 100%

Count 43 10 53

5 Exp. Count 23,7 29,3 53,0
% Hor. 81,1% 18,9% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 110: Andlise do Cruzamento da Variavel 5.7 “A presenca de uma musica ambiente agradavel numa loja

de roupa pode levar-me a querer voltar” com a Variavel Clusters
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Cluster

c1 c2 Total

Count 2 8 10

1 Exp. Count 4.5 55 10,0
% Hor. 20,0% 80,0% 100%

Count 5 32 37

2 Exp. Count 16,6 20,4 37,0
% Hor. 13,5% 86,5% 100%

Count 21 106 127
3 Exp. Count 56,9 70,1 127,0
% Hor. 16,5% 83,5% 100%

Count 96 87 183
4 Exp. Count 82,0 101,0 183,0
% Hor. 52,5% 47,5% 100%

Count 82 21 103
5 Exp. Count 46,1 56,9 103,0
% Hor. 79,6% 20,4% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 111: Andlise do Cruzamento da Variavel 5.8 “A presenca de uma musica ambiente agradavel numa loja

de roupa deixa-me mais bem-disposto(a)” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 Cc2

Count 4 22 26

1 Exp. Count 11,6 14,4 26,0
% Hor. 15,4% 84,6% 100%

Count 12 52 64

2 Exp. Count 28,7 35,3 64,0
% Hor. 18,8% 81,2% 100%

Count 50 98 148
3 Exp. Count 66,3 81,7 148,0
% Hor. 33,8% 66,2% 100%

Count 87 66 153
4 Exp. Count 68,5 84,5 153,0
% Hor. 56,9% 43,1% 100%

Count 53 16 69

5 Exp. Count 30,9 38,1 69,0
% Hor. 76,8% 23,2% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 112: Andlise do Cruzamento da Variavel 5.9 “A presenca de uma musica ambiente agradavel numa loja

de roupa estimula a minha meméria da mesma” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 9 59 68

1 Exp. Count 30,5 37,5 68,0
% Hor. 13,2% 86,8% 100%

Count 26 88 114
2 Exp. Count 51,1 62,9 114,0
% Hor. 22,8% 77,2% 100%

Count 75 79 154
3 Exp. Count 69,0 85,0 154,0
% Hor. 48,7% 51,3% 100%

Count 66 19 85

4 Exp. Count 38,1 46,9 85,0
% Hor. 77,6% 22,4% 100%

Count 30 9 39

5 Exp. Count 17,5 21,5 39,0
% Hor. 76,9% 23,1% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 113: Analise do Cruzamento da Variavel 5.10 “Considero a musica ambiente como um fator essencial

para a compra de roupa em lojas fisicas” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 Cc2

Count 14 47 61

1 Exp. Count 27,3 33,7 61,0
% Hor. 23,0% 77,0% 100%

Count 19 82 101
2 Exp. Count 45,2 55,8 101,0
% Hor. 18,8% 81,2% 100%

Count 75 89 164
3 Exp. Count 73,4 90,6 164,0
% Hor. 45,7% 54,3% 100%

Count 66 31 97

4 Exp. Count 43,4 53,6 97,0
% Hor. 68,0% 32,0% 100%

Count 32 5 37

5 Exp. Count 16,6 20,4 37,0
% Hor. 86,5% 13,5% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 114: Andlise do Cruzamento da Variavel 5.11 “A musica ambiente nas lojas de roupa deve ser adequada

a cada seccao das mesmas (por exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianga, roupa de

desporto)” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2
Count 2 7 9

1 Exp. Count 4,0 5,0 9,0
% Hor. 22,2% 77,8% 100%

Count 10 26 36

2 Exp. Count 16,1 19,9 36,0
% Hor. 27,8% 72,2% 100%

Count 42 62 104
3 Exp. Count 46,6 57,4 104,0
% Hor. 40,4% 59,6% 100%

Count 71 94 165
4 Exp. Count 73,9 91,1 165,0
% Hor. 43,0% 57,0% 100%

Count 81 65 146
5 Exp. Count 65,4 80,6 146,0
% Hor. 55,5% 44,5% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 115: Andlise do Cruzamento da Variavel 5.12 “Permanego mais tempo em lojas de roupa em que 0 som

da musica ambiente & baixo” com a Variavel Clusters

Cluster

c1 c2 Total

Count 1 26 27

1 Exp. Count 12,1 14,9 27,0
% Hor. 3,7% 96,3% 100%

Count 11 59 70

2 Exp. Count 31,3 38,7 70,0
% Hor. 15,7% 84,3% 100%

Count 56 101 157
3 Exp. Count 70,3 86,7 157,0
% Hor. 35,7% 64,3% 100%

Count 95 58 153
4 Exp. Count 68,5 84,5 153,0
% Hor. 62,1% 37,9% 100%

Count 43 10 53

5 Exp. Count 23,7 29,3 53,0
% Hor. 81,1% 18,9% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 116: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.1.1 “As cores de uma loja de roupa sdo determinantes para eu

entrar na mesma” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2
Count 0 5 5

1 Exp. Count 2,2 2,8 5,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 0 14 14

2 Exp. Count 6,3 7,7 14,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 25 91 116
3 Exp. Count 51,9 64,1 116,0
% Hor. 21,6% 78,4% 100%

Count 105 120 225
4 Exp. Count 100,8 124,2 225,0
% Hor. 46,7% 53,3% 100%

Count 76 24 100
5 Exp. Count 44,8 55,2 100,0
% Hor. 76,0% 24,0% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 117: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.1.2 “Gosto das lojas de roupa que utilizam as cores para

tornar o ambiente mais agradavel” com a Variavel Clusters

Cluster

c1 c2 Total

Count 1 20 21

1 Exp. Count 9,4 11,6 21,0
% Hor. 4,8% 95,2% 100%

Count 16 65 81

2 Exp. Count 36,3 447 81,0
% Hor. 19,8% 80,2% 100%

Count 60 100 160
3 Exp. Count 71,7 88,3 160,0
% Hor. 37,5% 62,5% 100%

Count 86 44 130
4 Exp. Count 58,2 71,8 130,0
% Hor. 66,2% 33,8% 100%

Count 43 25 68

5 Exp. Count 30,5 37,5 68,0
% Hor. 63,2% 36,8% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 118: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.1.3 “Cores que me sejam desagradaveis podem levar-me a

apressar a visita a uma loja, mesmo gostando muito das suas roupas” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 7 70 77

1 Exp. Count 34,5 42,5 77,0
% Hor. 9,1% 90,9% 100%

Count 33 92 125
2 Exp. Count 56,0 69,0 125,0
% Hor. 26,4% 73,6% 100%

Count 82 76 158
3 Exp. Count 70,8 87,2 158,0
% Hor. 51,9% 48,1% 100%

Count 67 15 82

4 Exp. Count 36,7 45,3 82,0
% Hor. 81, 7% 18,3% 100%

Count 17 1 18

5 Exp. Count 8,1 9,9 18,0
% Hor. 94,4% 5,6% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 119: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.1.4 “4 As cores de algumas lojas de roupa podem deixar-me

mais suscetivel a efetuar compras por impulso” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 c2

Count 0 8 8

1 Exp. Count 3,6 4.4 8,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 3 29 32

2 Exp. Count 14,3 17,7 32,0
% Hor. 9,4% 90,6% 100%

Count 35 111 146
3 Exp. Count 65,4 80,6 146,0
% Hor. 24,0% 76,0% 100%

Count 119 92 211
4 Exp. Count 94,5 116,5 211,0
% Hor. 56,4% 43,6% 100%

Count 49 14 63

5 Exp. Count 28,2 34,8 63,0
% Hor. 77,8% 22,2% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 120: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.1.5 “Uma loja de roupa com cores agradaveis permite-me

desfrutar mais da experiéncia” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 0 10 10

1 Exp. Count 4.5 55 10,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 5 39 44

2 Exp. Count 19,7 24,3 44,0
% Hor. 11,4% 88,6% 100%

Count 40 112 152
3 Exp. Count 68,1 83,9 152,0
% Hor. 26,3% 73,7% 100%

Count 109 83 192
4 Exp. Count 86,0 106,0 192,0
% Hor. 56,8% 43,2% 100%

Count 52 10 62

5 Exp. Count 27,8 34,2 62,0
% Hor. 83,9% 16,1% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 121: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.1.6 “Uma loja de roupa com cores agradaveis deixa-me mais

bem-disposto(a).” Com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 c2

Count 1 42 43

1 Exp. Count 19,3 23,7 43,0
% Hor. 2,3% 97,7% 100%

Count 18 81 99

2 Exp. Count 44,3 54,7 99,0
% Hor. 18,2% 81,8% 100%

Count 77 101 178
3 Exp. Count 79,7 98,3 178,0
% Hor. 43,3% 56,7% 100%

Count 82 27 109
4 Exp. Count 48,8 60,2 109,0
% Hor. 75,2% 24,8% 100%

Count 28 3 31

5 Exp. Count 13,9 17,1 31,0
% Hor. 90,3% 9,7% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 122: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.1.7 “Considero as cores da loja como um fator essencial para

a compra de roupa em espagos fisicos” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 3 24 27

1 Exp. Count 12,1 14,9 27,0
% Hor. 11,1% 88,9% 100%

Count 9 45 54

2 Exp. Count 24,2 29,8 54,0
% Hor. 16,7% 83,3% 100%

Count 51 108 159
3 Exp. Count 71,2 87,8 159,0
% Hor. 32,1% 67,9% 100%

Count 98 61 159
4 Exp. Count 71,2 87,8 159,0
% Hor. 61,6% 38,4% 100%

Count 45 16 61

5 Exp. Count 27,3 33,7 61,0
% Hor. 73,8% 26,2% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 123: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.1.8 “As cores das lojas de roupa devem ser adequadas a cada

secgao das mesmas (por exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianga, roupa de desporto)” com

a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 Cc2

Count 1 10 11

1 Exp. Count 4,9 6,1 11,0
% Hor. 9,1% 90,9% 100%

Count 9 42 51

2 Exp. Count 22,8 28,2 51,0
% Hor. 17,6% 82,4% 100%

Count 28 85 113
3 Exp. Count 50,6 62,4 113,0
% Hor. 24,8% 75,2% 100%

Count 92 94 186
4 Exp. Count 83,3 102,7 186,0
% Hor. 49,5% 50,5% 100%

Count 76 23 99

5 Exp. Count 44,3 54,7 99,0
% Hor. 76,8% 23,2%0 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 124: Andlise do Cruzamento da Varidvel 6.2.1 “A iluminagéo de uma loja de roupa é determinante para

eu entrar na mesma” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 0 2 2

1 Exp. Count 0,9 1,1 2,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 2 8 10

2 Exp. Count 4.5 55 10,0
% Hor. 20,0% 80,0% 100%

Count 4 53 57

3 Exp. Count 25,5 31,5 57,0
% Hor. 7,0% 93,0% 100%

Count 100 139 239
4 Exp. Count 107,0 132,0 239,0
% Hor. 41,8% 58,2% 100%

Count 100 52 152
5 Exp. Count 68,1 83,9 152,0
% Hor. 65,8% 34,2% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 125: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.2.2 “Gosto das lojas de roupa que utilizam a iluminagao para

tornar o ambiente mais agradavel” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 c2

Count 0 12 12

1 Exp. Count 54 6,6 12,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 5 41 46

2 Exp. Count 20,6 25,4 46,0
% Hor. 10,9% 89,1% 100%

Count 33 80 113
3 Exp. Count 50,6 62,4 113,0
% Hor. 29,2% 70,8% 100%

Count 91 79 170
4 Exp. Count 76,1 93,9 170,0
% Hor. 53,5% 46,5% 100%

Count 77 42 119
5 Exp. Count 53,3 65,7 119,0
% Hor. 64,7% 35,3% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 126: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.2.3 “Uma iluminagdo que me seja desagradavel pode levar-me

a apressar a visita a uma loja, mesmo gostando muito das suas roupas” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 12 66 78

1 Exp. Count 34,9 43,1 78,0
% Hor. 15,4% 84,6% 100%

Count 25 99 124
2 Exp. Count 55,5 68,5 124,0
% Hor. 20,2% 79,8% 100%

Count 82 75 157
3 Exp. Count 70,3 86,7 157,0
% Hor. 52,2% 47,8% 100%

Count 71 13 84

4 Exp. Count 37,6 46,4 84,0
% Hor. 84,5% 15,5% 100%

Count 16 1 17

5 Exp. Count 7,6 9,4 17,0
% Hor. 94,1% 5,9% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 127: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.2.4 “A iluminagéo de algumas lojas de roupa pode deixar-me

mais suscetivel a efetuar compras por impulso” com a Variavel Clusters

Cluster

c1 c2 Total

Count 1 5 6

1 Exp. Count 2,7 3,3 6,0
% Hor. 16,7% 83,3% 100%

Count 0 17 17

2 Exp. Count 7,6 9,4 17,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 15 91 106
3 Exp. Count 47,5 58,5 106,0
% Hor. 14,2% 85,8% 100%

Count 114 111 225
4 Exp. Count 100,8 124,2 225,0
% Hor. 50,7% 49,3% 100%

Count 76 30 106
5 Exp. Count 47,5 58,5 106,0
% Hor. 71,7% 28,3% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 128: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.2.5 “Uma loja de roupa com uma iluminagdo agradavel

permite-me desfrutar mais da experiéncia” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 2 14 16

1 Exp. Count 7,2 8,8 16,0
% Hor. 12,5% 87,5% 100%

Count 3 30 33

2 Exp. Count 14,8 18,2 33,0
% Hor. 9,1% 90,9% 100%

Count 24 128 152
3 Exp. Count 68,1 83,9 152,0
% Hor. 15,8% 84,2% 100%

Count 118 70 188
4 Exp. Count 84,2 103,8 188,0
% Hor. 62,8% 37,2% 100%

Count 59 12 71

5 Exp. Count 31,8 39,2 71,0
% Hor. 83,1% 16,9% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 129: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.2.6 “Uma loja de roupa com uma iluminagdo agradavel deixa-

me mais bem-disposto(a)” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 c2

Count 0 21 21

1 Exp. Count 9,4 11,6 21,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 5 52 57

2 Exp. Count 25,5 31,5 57,0
% Hor. 8,8% 91,2% 100%

Count 38 89 127
3 Exp. Count 56,9 70,1 127,0
% Hor. 29,9% 70,1% 100%

Count 99 72 171
4 Exp. Count 76,6 94,4 171,0
% Hor. 57,9% 42,1% 100%

Count 64 20 84

5 Exp. Count 37,6 46,4 84,0
% Hor. 76,2% 23,8% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 130: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.2.7 “Considero a iluminacédo da loja como um fator essencial

para a compra de roupa em espagos fisicos” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 14 39 53

1 Exp. Count 23,7 29,3 53,0
% Hor. 26,4% 73,6% 100%

Count 19 67 86

2 Exp. Count 38,5 47,5 86,0
% Hor. 22,1% 77,9% 100%

Count 53 109 162
3 Exp. Count 72,5 89,5 162,0
% Hor. 32,7% 67,3% 100%

Count 84 31 115
4 Exp. Count 51,5 63,5 115,0
% Hor. 73,0% 27,0% 100%

Count 36 8 44

5 Exp. Count 19,7 24,3 44,0
% Hor. 81,8% 18,2% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 131: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.2.8 “A iluminagéo das lojas de roupa deve ser adequada a

cada secgdo das mesmas (por exemplo, roupa feminina, roupa masculina, roupa de crianga, roupa de desporto)’

com a Variavel Clusters

Cluster

c1 c2 Total

Count 1 11 12

1 Exp. Count 54 6,6 12,0
% Hor. 8,3% 91,7% 100%

Count 2 22 24

2 Exp. Count 10,7 13,3 24,0
% Hor. 8,3% 91,7% 100%

Count 22 88 110
3 Exp. Count 49,3 60,7 110,0
% Hor. 20,0% 80,0% 100%

Count 92 93 185
4 Exp. Count 82,8 102,2 185,0
% Hor. 49,7% 50,3% 100%

Count 89 40 129
5 Exp. Count 57,8 71,2 129,0
% Hor. 69,0% 31,0% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 132: Analise do Cruzamento da Variavel 6.3.1 “A disposi¢do dos produtos numa loja de roupa é

determinante para eu entrar na mesma” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2
Count 0 1 1
1 Exp. Count 0,4 0,6 1,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%
Count 0 2 2

2 Exp. Count 0,9 1,1 2,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 4 22 26

3 Exp. Count 11,6 14,4 26,0
% Hor. 15,4% 84,6% 100%

Count 57 119 176
4 Exp. Count 78,8 97,2 176,0
% Hor. 32,4% 67,6% 100%

Count 145 110 255
5 Exp. Count 114,2 140,8 255,0
% Hor. 56,9% 43,1% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 133: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.3.2 “Gosto das lojas de roupa que cuidam da disposigéo dos

produtos para tornar o ambiente mais funcional” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 Cc2

Count 0 28 28

1 Exp. Count 12,5 15,5 28,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 12 50 62

2 Exp. Count 27,8 34,2 62,0
% Hor. 19,4% 80,6% 100%

Count 38 84 122
3 Exp. Count 54,6 67,4 122,0
% Hor. 31,1% 68,9% 100%

Count 85 72 157
4 Exp. Count 70,3 86,7 157,0
% Hor. 54,1% 45,9% 100%

Count 71 20 91

5 Exp. Count 40,8 50,2 91,0
% Hor. 78,0% 22,0% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 134: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.3.3 “Numa loja de roupa com uma disposigao funcional dos

produtos fico mais suscetivel a efetuar compras por impulso” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 1 1 2

1 Exp. Count 0,9 1,1 2,0
% Hor. 50,0% 50,0% 100%

Count 0 7 7

2 Exp. Count 3,1 3,9 7,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 5 44 49

3 Exp. Count 21,9 27,1 49,0
% Hor. 10,2% 89,8% 100%

Count 89 149 238
4 Exp. Count 106,6 131,4 238,0
% Hor. 37,4% 62,6% 100%

Count 111 53 164
5 Exp. Count 73,4 90,6 164,0
% Hor. 67,7% 32,3% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 135: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.3.4 “Uma disposigéo funcional das roupas na loja permite-me

desfrutar mais da experiéncia” com a Variavel Clusters

Cluster

c1 c2 Total

Count 1 13 14

1 Exp. Count 6,3 7,7 14,0
% Hor. 7,1% 92,9% 100%

Count 2 30 32

2 Exp. Count 14,3 17,7 32,0
% Hor. 6,2% 93,8% 100%

Count 25 89 114
3 Exp. Count 51,1 62,9 114,0
% Hor. 21,9% 78,1% 100%

Count 95 93 188
4 Exp. Count 84,2 103,8 188,0
% Hor. 50,5% 49,5% 100%

Count 83 29 112
5 Exp. Count 50,2 61,8 112,0
% Hor. 74,1% 25,9% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 136: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.3.5 “Uma disposi¢éo funcional das roupas na loja deixa-me

mais bem-disposto(a)” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 1 4 5

1 Exp. Count 2,2 2,8 5,0
% Hor. 20,0% 80,0% 100%

Count 0 25 25

2 Exp. Count 11,2 13,8 25,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 6 59 65

3 Exp. Count 29,1 35,9 65,0
% Hor. 9,2% 90,8% 100%

Count 77 95 172
4 Exp. Count 77,0 95,0 172,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Count 122 71 193
5 Exp. Count 86,4 106,6 193,0
% Hor. 63,2% 36,8% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 137: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.3.6 “Considero a disposigdo dos produtos como um fator

essencial para a compra de roupa em lojas fisicas” com a Variavel Clusters

Cluster

c1 c2 Total

Count 0 17 17

1 Exp. Count 7,6 9,4 17,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 12 26 38

2 Exp. Count 17,0 21,0 38,0
% Hor. 31,6% 68,4% 100%

Count 29 66 95

3 Exp. Count 42,5 52,5 95,0
% Hor. 30,5% 69,5% 100%

Count 76 101 177
4 Exp. Count 79,3 97,7 177,0
% Hor. 42,9% 57,1% 100%

Count 89 44 133
5 Exp. Count 59,6 73,4 133,0
% Hor. 66,9% 33,1% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 138: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.3.7 “Gosto das lojas que organizam as pegas de roupa por

cores” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 0 6 6

1 Exp. Count 2,7 3,3 6,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 1 8 9

2 Exp. Count 4,0 5,0 9,0
% Hor. 11,1% 88,9% 100%

Count 22 52 74

3 Exp. Count 33,1 40,9 74,0
% Hor. 29,7% 70,3% 100%

Count 86 131 217
4 Exp. Count 97,2 119,8 217,0
% Hor. 39,6% 60,4% 100%

Count 97 57 154
5 Exp. Count 69,0 85,0 154,0
% Hor. 63,0% 37,0% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 139: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.3.8 “Gosto das lojas que organizam as pegas de roupa por

modelos” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 c2

Count 0 7 7

1 Exp. Count 3,1 3,9 7,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 1 24 25

2 Exp. Count 11,2 13,8 25,0
% Hor. 4,0% 96,0% 100%

Count 13 56 69

3 Exp. Count 30,9 38,1 69,0
% Hor. 18,8% 81,2% 100%

Count 74 102 176
4 Exp. Count 78,8 97,2 176,0
% Hor. 42,0% 58,0% 100%

Count 118 65 183
5 Exp. Count 82,0 101,0 183,0
% Hor. 64,5% 35,5% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 140: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.4.1 “A arrumagdo dos produtos numa loja de roupa é

determinante para eu entrar na mesma” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 0 1 1

1 Exp. Count 0,4 0,6 1,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 1 3 4

2 Exp. Count 1,8 2,2 4,0
% Hor. 25,0% 75,0% 100%

Count 2 20 22

3 Exp. Count 9,9 12,1 22,0
% Hor. 9,1% 90,9% 100%

Count 54 115 169
4 Exp. Count 75,7 93,3 169,0
% Hor. 32,0% 68,0% 100%

Count 149 115 264
5 Exp. Count 118,2 145,8 264,0
% Hor. 56,4% 43,6% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 141: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.4.2 “Gosto das lojas de roupa que cuidam da arrumagao dos

produtos para tornar o ambiente mais agradavel” com a Variavel Clusters

Cluster

c1 c2 Total

Count 1 33 34

1 Exp. Count 15,2 18,8 34,0
% Hor. 2,9% 97,1% 100%

Count 14 49 63

2 Exp. Count 28,2 34,8 63,0
% Hor. 22,2% 77,8% 100%

Count 42 88 130
3 Exp. Count 58,2 71,8 130,0
% Hor. 32,3% 67,7% 100%

Count 70 62 132
4 Exp. Count 59,1 72,9 132,0
% Hor. 53,0% 47,0% 100%

Count 79 22 101
5 Exp. Count 45,2 55,8 101,0
% Hor. 78,2% 21,8% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 142: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.4.3 “Numa loja em que as roupas se encontrem

convenientemente arrumadas fico mais suscetivel a efetuar compras por impulso” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 0 1 1

1 Exp. Count 0,4 0,6 1,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 0 7 7

2 Exp. Count 3,1 3,9 7,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 2 39 41

3 Exp. Count 18,4 22,6 41,0
% Hor. 4,9% 95,1% 100%

Count 66 131 197
4 Exp. Count 88,2 108,8 197,0
% Hor. 33,5% 66,5% 100%

Count 138 76 214
5 Exp. Count 95,8 118,2 214,0
% Hor. 64,5% 35,5% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 143: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.4.4 “Uma loja em que as roupas se encontrem

convenientemente arrumadas permite-me desfrutar mais da experiéncia” com a Variavel Clusters

Cluster
Total
C1 c2

Count 0 9 9

1 Exp. Count 4,0 5,0 9,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 2 17 19

2 Exp. Count 8,5 10,5 19,0
% Hor. 10,5% 89,5% 100%

Count 14 80 94

Exp. Count 42,1 51,9 94,0
% Hor. 14,9% 85,1% 100%

Count 81 103 184
4 Exp. Count 82,4 101,6 184,0
% Hor. 44,0% 56,0% 100%

Count 109 45 154
5 Exp. Count 69,0 85,0 154,0
% Hor. 70,8% 29,2% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 254,0 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 144: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.4.5 “Uma loja em que as roupas se encontrem

convenientemente arrumadas deixa-me mais bem-disposto(a)” com a Variavel Clusters
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Cluster
Total
C1 Cc2

Count 0 4 4

1 Exp. Count 1,8 2,2 4,0
% Hor. 0,0% 100,0% 100%

Count 1 15 16

2 Exp. Count 7,2 8,8 16,0
% Hor. 6,2% 93,8% 100%

Count 4 47 51

3 Exp. Count 22,8 28,2 51,0
% Hor. 7,8% 92,2% 100%

Count 63 107 170
4 Exp. Count 76,1 93,9 170,0
% Hor. 37,1% 62,9% 100%

Count 138 81 219
5 Exp. Count 98,1 120,9 219,0
% Hor. 63,0% 37,0% 100%

Count 206 254 460
Total Exp. Count 206,0 2540 460,0
% Hor. 44,8% 55,2% 100%

Tabela 145: Andlise do Cruzamento da Variavel 6.4.6 “Considero a arrumagao dos produtos como um fator

essencial para a compra de roupa em lojas fisicas” com a Variavel Clusters
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