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Resumo

O presente trabalho aborda o impacto da atmosfera de loja na experiéncia de compra
de consumidores no contexto do retalho alimentar em Portugal, um tema de crescente
relevancia devido a preferéncia persistente dos consumidores por compras em lojas
fisicas, mesmo com o crescimento do e-commerce. O estudo insere-se numa lacuna
identificada na literatura, que privilegia abordagens quantitativas, propondo uma
investigacdo qualitativa para compreender profundamente as percepgbes e

experiéncias subjetivas dos consumidores.

O estudo baseou-se em 20 entrevistas semiestruturadas realizadas com consumidores
de supermercados portugueses, para explorar a influéncia de fatores ambientais, de
design e sociais na experiéncia de compra. Os fatores ambientais, como musica, aroma,
iluminagdo e temperatura, demonstraram influenciar o estado emocional dos clientes e
o tempo despendido na loja. Os fatores de design, incluindo layout, exposicdo de
produtos, sinalizacdo e esquema de cores, revelaram-se cruciais para facilitar a
navegacao e promover compras por impulso. Ademais, os fatores sociais, como a
interacdo com colaboradores e outros clientes, foram apontados como determinantes

na criagdo de um ambiente acolhedor e satisfatorio.

Os resultados evidenciam que uma combina¢do harmoniosa desses fatores contribui
significativamente para uma experiéncia de compra positiva, enquanto lacunas ou
discrepancias podem gerar insatisfagdo e impactar negativamente o comportamento do
consumidor. Este estudo destaca ainda a importancia de um enfoque holistico e
personalizado no desenho da atmosfera de loja, oferecendo implicagGes praticas para
gestores de retalho e orientagGes para investigacdes futuras, visando a melhoria da

experiéncia do consumidor e o aumento da competitividade no setor.

Palavras-chave: Atmosfera de loja; Experiéncia de compra; Retalho alimentar; Retalho

agro-alimentar; Comportamento do consumidor

VI



Agradecimentos

A conclusdo desta tese de mestrado nao teria sido possivel sem o apoio e a orientacao

de muitas pessoas a quem sou profundamente grata.

2

Em primeiro lugar, gostaria de expressar o meu sincero agradecimento a minha
orientadora Professora Doutora Mafalda Nogueira. A sua orientacdo exemplar,
paciéncia e dedicacdo foram fundamentais para o desenvolvimento e realizagdo deste
trabalho. A sua perspicacia académica e a confianca em mim, especialmente nos
momentos que mais ia abaixo, foram uma fonte constante de inspira¢dao e motivacao, e
sou imensamente grata por todo o apoio e conselhos preciosos que me forneceu ao

longo deste percurso.

Aos meus pais, gostaria de manifestar a minha eterna gratiddo. O vosso amor
incondicional, encorajamento constante e apoio irrestrito foram os pilares sobre os
quais construi esta etapa da minha vida. Sem o vosso suporte emocional e a crenga

inabalavel no meu potencial, este sonho ndo teria sido alcanc¢ado.

Aos meus melhores amigos, o meu muito obrigado por estarem sempre presentes e por
me oferecerem a vossa amizade e compreensdo. As nossas conversas, risos e momentos
de descontracdo foram essenciais para equilibrar as exigéncias deste percurso
académico. A vossa presenca constante foi uma ancora preciosa nos momentos de

stress e duvida.

Por ultimo, mas ndo menos importante, gostaria de agradecer aos meus colegas da
faculdade. O companheirismo, a troca de ideias e o apoio mutuo que experimentamos
ao longo deste percurso foram cruciais para o meu crescimento pessoal e académico.

Cada um de vocés contribuiu para tornar esta experiéncia mais rica e gratificante.

A todos que, de uma forma ou de outra, contribuiram para a realizacdo desta tese, o
meu mais sincero obrigado. O vosso impacto foi inestimavel e a vossa presenca e apoio

serao sempre lembrados com grande apreco.

viI



indice

RESUMIO ... bbbt VI
AGradeCimENTOS.....cc.oiuiiieiiieeeee e Vil
INGICE ..ottt ettt sttt vill
INAICE dE TADEIAS .......oeooeeeeeeeeee e X
1. INTRODUGAO. ...ttt 1
2. REVISAO DA LITERATURA ......oieeeeceeeteee et aenans 3
2. 1. Atmosfera de 10Ja........ccoueiriiiiiii e 3
2.2.Fatores AmMbIentais..........ccceeoveririiiiiniiee e 4
2.2, MUSICA ..t 5
2.2.2. ATOM@ ..t 8
2.2.3.  UMINAGAO. .....cciiiiieieeeeeee ettt sttt st 10
224,  TeMPEratura....ccccccooiiiiiieeieeieesee et 13
2.3.Fatores de DeSIgN.........cccooiiiiiiniiiinieeeseeet e 14
2.3, LAYOUL ..o 14
2.3.2. COEAOIES ..ottt st 16
2.3.3.  Expositores e Organizagao de Produtos...........ccccceverieviineneerienens 17
2.3.4.  SINAlZAGAO ...ocveveieiiiieieesee e et 19
2.3.5.  ESQUEMA A€ COrES....ccceeiiiriieiiiieieeieee ettt st sneas 20
2.3.6.  LIMPEZA.....iiiiiiieeeeeee e 21
2.4 Fatores SOCIAIS. ......coeiueuieieieieeieeieeiest ettt 23
2.4.1. Perfil dos Colaboradores...........cooeveieiiiiiieiieinccre e 23
2.4.2.  AQIOMEIAGEO ....cceeiuiiiiiiieieeieeet et 25
3. METODOLOGIA ..ottt ettt 28

VI



3.1. Abordagem MetodolOgiCa..........ceoueruerieniniiiiieeeee e 28

3.2.Participantes do €StUAO.........ccoriiiieiieceeeeee e 29
3.3.Técnica de Recolha de Dados..........cccceverieiinenieiciicceeeee e 31
3.4.Técnica de Analise de Dados ...........ccceveririineniiiiieeeeee e 34
4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS ..o 37
5. CONCLUSOES DO ESTUDO.......coooeicieeeeeeeteee et sesae s 57
5.1. Resposta aos ODJEtiVOS ........ccooieiiniiieiceeee e 57
5.2. Contributos da INVestigagao .........ccceeveieiereneneccee e 58
5.2.1. Contributos TEONCOS ....cceeueeuiriiiiierieriesee e 58
5.2.2. Contributos PratiCos ........cccoiriiiriniiesiesieseeeeeee e 59
5.3. Limitagdes e Sugestdes de Investigagao Futura........c.ccooeevevvrveienee. 61
5.3. 1. LIMIEAGOES ...ttt st st 61
5.3.2. Sugestoes de Investigagao Futura...........ccoccevvevvnieinicieeseeee e, 62
5. REFERENCIAS ..o e ee et ee e sa s sessssnasnaenaenes 63

IX



indice de Tabelas

Tabela 1 - Caracterizagao e Codificagao dos Entrevistados...........cccccoevvevennenee.

Tabela 2 - Tabela do Guido de Entrevista.............

Tabela 3 - Categorias de Analise das entrevistas



A MAGIA DA ATMOSFERA DE LOJA: EXPLORAGAO DOS ELEMENTOS TRANSFORMAM A EXPERIENCIA DE COMPRA NO
RETALHO ALIMENTAR EM PORTUGAL

1. INTRODUCAO

Tem se tornado consensual que a atmosfera da loja é um elemento crucial para a
experiéncia de compra de consumidores, particularmente no retalho alimentar. Em
Portugal, ainda que haja um aumento nas compras realizadas online, os consumidores
continuam a preferir a experiéncia de compra em lojas fisicas, na medida em que esta
incorpora o contato fisico com o produto (Deloitte, 2017). A criacdo de uma atmosfera
atrativa dentro da loja tem um impacto significativo na decisdo de compra dos
consumidores, que procuram ndo apenas satisfacdo utilitaria, mas também uma
experiéncia hedonica e imersiva (Schmitt, 2011); (Granot et al., 2010). A literatura
sugere que cerca de 70% das decisdes de compra sdo tomadas no ponto de venda,
reforcando a importancia da atmosfera em loja para criar um ambiente propicio a

compra (Nielsen Series, 2015; McKinsey, 2014; Mckinsey, 2017)

O presente estudo demonstra a sua pertinéncia por adotar uma abordagem qualitativa,
alinhando-se a recomendacdo apresentada por Vieira (2023), que sugere a exploracao
da tematica da atmosfera de loja e sua influéncia na experiéncia de compra do
consumidor a partir de métodos qualitativos. A autora destaca que métodos como
observacdo, entrevistas ou focus group poderiam ser utilizados para desenvolver uma
analise mais profunda e detalhada sobre as percec¢des dos consumidores, superando as

limitagOes associadas aos estudos predominantemente quantitativos na area.

A revisdo da literatura também evidenciou que, embora existam diversos estudos sobre
a atmosfera de loja, a larga maioria utiliza abordagens quantitativas para medir relacdes
entre variaveis ou para identificar padrdes gerais de comportamento do consumidor.
No entanto, estes métodos limitam-se a capturar percecdes de forma mais superficial,
deixando lacunas no que diz respeito a compreensdo aprofundada das experiéncias
subjetivas dos consumidores. Assim, ao adotar uma metodologia qualitativa, este
estudo pretende contribuir para preencher esta lacuna, proporcionando insights mais
detalhados e abrangentes sobre o impacto dos fatores atmosféricos na experiéncia de

compra em lojas de retalho alimentar portugués.
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A investigacdo pretende compreender as perce¢des dos consumidores sobre a
influéncia da atmosfera de loja na sua experiéncia de compra no contexto do retalho
alimentar portugués. Para ser possivel compreender mais especificamente esta relagao,

os objetivos especificos incluem:

e Compreender a influéncia dos fatores ambientais nas decisGes de compra;

e Compreender a influéncia dos fatores de design nas decisGes de compra;

e Compreender a influéncia dos fatores sociais nas decisGes de compra;

e Identificar quais elementos da atmosfera sdo mais valorizados pelos

consumidores durante o processo de compra.

Esta tese esta organizada em cinco capitulos principais. A seguir ao capitulo introdutério,
o segundo capitulo introduz o tema e aborda o estado da arte. O terceiro capitulo
descreve a metodologia qualitativa adotada, que inclui entrevistas semiestruturadas
com consumidores de retalho alimentar. No quarto capitulo sdo apresentados os
resultados da analise das entrevistas, revelando as percecdes dos consumidores sobre
a atmosfera de loja. Finalmente, o quinto e ultimo capitulo discute as conclusdes da
investigacdo, oferecendo sugestdes para futuras investigacdes e implicacGes praticas

para o setor do retalho alimentar portugués.
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2. REVISAO DA LITERATURA

O capitulo da revisao da literatura estd estruturado em duas partes principais, que tém
como objetivo contextualizar teoricamente os elementos da atmosfera de loja e a sua
influéncia na experiéncia de compra. Primeiramente, serd explorado o conceito de
atmosfera de loja, apresentando as suas defini¢des e evolucdo ao longo do tempo. Em
seguida, sera feita uma analise detalhada dos fatores que a compdem, divididos em trés
grandes categorias: fatores ambientais (como musica, aroma, iluminagdo e
temperatura), fatores de design (incluindo layout, corredores, expositores e sinalizagdo)

e fatores sociais (como interacdes com colaboradores e percecdo de aglomeracao).

A escolha dessas tematicas esta diretamente alinhada com os objetivos especificos
deste estudo, que incluem compreender como cada um desses elementos contribui

para a experiéncia do consumidor em supermercados.

2.1. Atmosfera de loja

A atmosfera de loja no contexto do retalho fisico é o esfor¢co de criar ambientes que
provoquem efeitos emocionais especificos nos consumidores, com o objetivo de
aumentar a probabilidade de compra, frequentemente levando a compras por impulso
(Mohan et al., 2013). A visita a loja fisica transcende o simples ato de compra, tornando-
se numa experiéncia imersiva onde o cliente procura criar momentos memoraveis
(Sachdeva & Goel, 2015) e aproveitar a totalidade da sua visita (Bustamante & Rubio,
2017). Para isso, os comerciantes utilizam recursos que influenciam os sentidos dos
consumidores, como cores, formas, tamanho da drea de vendas, decoracdo,
equipamentos de exposicao, disponibilidade de produtos, comunicacdo visual e
sinalizacdo. Também sdo utilizados sons, aromas, apelos ao paladar e ao tato, que sao
elementos percecionados pelos consumidores e ajudam a construir os seus sentimentos

e emocGes com a loja (Parente, 2009 cit. por Batista et al., 2020).

Na literatura, diversos autores discutem como é composta a atmosfera de loja. Baker et

al. (1992) sugerem que a atmosfera é formada por fatores ambientais, como a
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iluminacdo, o aroma e a musica; fatores de design e fatores sociais. Turley e Milliman
(2000) expandem essa perspetiva ao incluir a presenga humana (os funciondrios e os
outros clientes) como um componente fundamental. Ja Barnes e Lea-Greenwood (2010)
consideram que a atmosfera de loja é uma combina¢do de elementos fisicos (isto é&,
tangiveis), como o design da loja, layout, vitrines e acessdrios, e emocionais (ou
intangiveis), como o ambiente, a imagem, posicionamento, marca e percecles

sensoriais.

Mais recentemente, Roggeveen et al. (2019) introduzem uma visdo mais abrangente,
incluindo também os fatores de experimentacdo, que adicionam uma dimensdo

diferenciadora a atmosfera de loja.

Kotler (1973) refere que "atmosfera é o esforco de projetar ambientes de compra que
produzam efeitos emocionais especificos no consumidor, que aumentem a sua
probabilidade de compra." (p. 50). Quando bem utilizada, a atmosfera de loja torna-se
uma poderosa ferramenta de marketing, capaz de impactar fortemente o
comportamento do consumidor (Baker et al., 1992). De facto, por vezes, a atmosfera da
loja pode ser mais influente do que o préprio produto em si (Kotler, 1973; Hefer & Nell,

2015).

A criacdo de uma estratégia eficaz de atmosfera de loja, portanto, ndo é apenas uma
opc¢ao, mas uma necessidade, dado o seu potencial de gerar experiéncias positivas e

aumentar a probabilidade de compra (Baker et al., 1992).

2.2. Fatores Ambientais

Elementos como temperatura, iluminagcdo, musica e aromas formam o pano de fundo
sensorial (ndo visual) das lojas, influenciando de maneira subtil o subconsciente dos
consumidores (Baker et al., 1992; Rompay et al., 2012). A ideia de que esses elementos
podem alterar as percepc¢des dos consumidores foi inicialmente introduzida por Kotler

(1973), que descreveu a importancia dos "atmosféricos" como ferramentas de
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marketing. Dependendo de como sdo usados, esses fatores podem gerar sensacgées
positivas ou negativas. Quando entram em desacordo com as expectativas do cliente,
podem criar uma experiéncia desagradavel (Baker et al., 1992; Bitner, 1992). No
entanto, quando utilizados de forma harmoniosa, conseguem criar emocgdes positivas,
melhorando o estado de espirito dos consumidores e levando-os a permanecer mais

tempo na loja, até 51% mais (Helmefalk & Hultén, 2017).

Esses fatores tém a capacidade de transformar a experiéncia de compra, tornando-a
mais agradavel e, consequentemente, incentivando o aumento do consumo e dos
gastos (Ogruk et al., 2018). De acordo com Dalziel & Bevan-Dye (2018), 41% dos
consumidores apontam os fatores ambientais como a principal razdo para apreciarem
uma loja, superando até aspetos como a qualidade do atendimento e o perfil dos

colaboradores.

Embora por vezes menos percetiveis, esses elementos, quando bem pensados e
aplicados estrategicamente, podem ser cruciais para a criacdo de uma experiéncia de
compra impactante (Hawkins et al., 2001; Morrison et al., 2011; Mohan et al., 2013;
Dalziel & Bevan-Dye, 2014; Farias et al., 2014; Hussain & Ali, 2015; Triantafillidou et al.,
2017; Helmefalk & Hultén, 2017; Ogruk et al., 2018; Roggeveen et al., 2019);

2.2.1. Mdsica

Pode-se definir musica como um som agradavel que podera ter impacto nas decisGes
conscientes e inconscientes dos consumidores (Banat & Wandebori, 2012, cit. in
Hussain & Ali, 2015). A musica no ambiente de loja tem-se revelado uma ferramenta
poderosa para influenciar o comportamento dos consumidores, sendo um dos
elementos mais explorados no marketing sensorial. A conce¢ao da musica na loja pode
ser analisada em trés dimensdes distintas: a dimensao fisica, a dimensdo preferencial e
o género musical (Michel et al., 2017). A dimensdo fisica refere-se a varidveis
quantificaveis como o ritmo, volume, tonalidade e frequéncia da musica, as quais sao
mensuraveis objetivamente e afetam diretamente o comportamento dos clientes

(Oakes, 2000; Michel et al., 2017). Por outro lado, a dimensdo preferencial esta
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associada as preferéncias dos consumidores, que podem variar consoante fatores como
a idade, o sexo e até o momento do dia em que a musica é ouvida (Michel et al., 2017).
Finalmente, o género musical também é crucial, ja que diferentes estilos de musica
produzem diferentes efeitos nos clientes, influenciando o seu humor e comportamento

de compra.

A utilizacdo de musica em ambientes de loja é uma estratégia amplamente utilizada
pelos gestores, sendo apoiada por vdrios estudos que demonstram uma correlagdo
positiva entre a musica ambiente e as reagdes dos clientes (Michel et al., 2017). Em
particular, Morrison et al. (2011, cit. in Daunfeldt et al., 2021) destacam que, quando
bem escolhida, a musica pode aumentar a agradabilidade do ambiente e,
consequentemente, as compras dos clientes. De acordo com Banat e Wandebori (2012,
cit. in Hussain & Ali, 2015), a musica tem a capacidade de impactar as decisdes dos
consumidores tanto de forma consciente quanto inconsciente. Neste sentido, a escolha
de estilos e tempos musicais adequados pode influenciar diretamente a intencdo de

compra e aumentar o volume de vendas de um estabelecimento (Hussain & Ali, 2015).

Contudo, a utilizacdo da musica no ambiente de loja também tem as suas desvantagens.
Michel et al. (2017) referem que, embora a musica ambiente tenha um impacto positivo
em varias situacbes, pode igualmente produzir efeitos negativos nas reacbes dos
clientes. Por exemplo, Smith e Curnow (1966) concluiram que, em supermercados, a
musica pode reduzir o tempo de permanéncia dos clientes em cerca de trés minutos.
Este efeito também foi observado por Milliman (1982), que verificou uma diminuicdo de
cerca de cinco ddlares no volume de vendas por cliente em supermercados onde havia
musica ambiente. Além disso, North e Hargreaves (1996) sugerem que a auséncia de

musica em cafetarias aumenta a probabilidade de os clientes regressarem no futuro.

O volume da musica é um fator decisivo para o impacto que esta pode ter no
comportamento dos consumidores. Estudos demonstram que o volume adequado da
musica ambiente aumenta o tempo que os clientes permanecem na loja (Hussain & Ali,
2015). No entanto, o impacto do volume varia de acordo com o género musical e as

caracteristicas dos clientes. Por exemplo, Kellaris, James e Ronald (1993, cit. in Hussain
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& Ali, 2015) mostraram que as mulheres reagem de forma mais adversa a volumes
elevados do que os homens. Volumes mais baixos estdo também associados a escolhas
alimentares mais saudaveis, enquanto volumes mais altos podem levar os consumidores
a fazerem escolhas menos saudaveis (Biswas et al., 2018). Esta informacdo sugere que
os gestores de lojas podem utilizar o volume da musica de forma estratégica, ajustando-
o com base nos produtos vendidos em cada drea da loja, por exemplo, mantendo
volumes baixos nas sec¢des de alimentos saudaveis e volumes mais altos nas sec¢des de

produtos menos saudaveis (Biswas, et al., 2018).

O ritmo da musica é outra varidvel crucial que influencia o comportamento dos
consumidores. Nguyen et al. (2022) afirmam que musica com ritmo acelerado tende a
aumentar os niveis de excitacdo dos clientes, promovendo compras impulsivas,
enquanto ritmos mais lentos criam uma atmosfera relaxada, encorajando os clientes a
passar mais tempo na loja. Este efeito também foi documentado por Milliman (1982,
cit. in Nguyen et al., 2022), que mostrou que o ritmo da musica pode influenciar o fluxo
de trafego dentro da loja, determinando o tempo que os clientes passam no

estabelecimento.

Outro aspeto importante da musica no ambiente de loja é o seu impacto na perce¢ao
geral dos consumidores em relagdo ao espaco. De acordo com Biswas et al. (2018), a
musica ambiente pode moldar a percecdo do tempo de espera, influenciar a escolha de
produtos e, em ultima instancia, melhorar a experiéncia geral do cliente. Um volume
adequado de musica contribui para a criacdo de um ambiente mais agradavel,
incentivando os clientes a permanecerem por mais tempo e, possivelmente, a gastar
mais. Além disso, foi comprovado que a musica em volume moderado aumenta as
vendas de produtos saudaveis em comparacdo com um ambiente sem musica ou com
musica em volume alto (Biswas et al., 2018). Estas constatagdes demonstram o poder
da musica como uma ferramenta estratégica para influenciar a tomada de decisdo dos

consumidores.

Além de moldar o comportamento geral de compra, a musica também pode ser utilizada

para destacar produtos especificos. Yang et al. (2021) mostram que sons de alta
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frequéncia, quando associados a produtos de cor clara, podem direcionar mais atencao
visual para esses itens, aumentando potencialmente as suas vendas. Desta forma, os
retalhistas podem alinhar estrategicamente a escolha da musica com os produtos que

desejam promover, maximizando o impacto visual e as vendas desses artigos.

2.2.2. Aroma

O uso de aromas no ambiente de loja tem-se revelado uma poderosa ferramenta para
influenciar o comportamento dos consumidores, sendo frequentemente explorado no
contexto do marketing sensorial. De acordo com a investigacdao de Nguyen et al. (2022),
a combinacdo de aromas agradaveis com musica de fundo cria uma atmosfera
envolvente, o que pode melhorar significativamente a experiéncia de compra. Essa
imersao sensorial torna os clientes mais propensos a compras por impulso, refletindo a

importancia de uma estratégia integrada que considere multiplos estimulos sensoriais.

O impacto positivo do aroma no comportamento dos consumidores também é
amplamente sustentado pela literatura. Spangenberg et al. (1996, cit. in Nguyen et al.,
2022) argumentam que o humor dos compradores pode ser influenciado de forma
favoravel quando o aroma ambiental é congruente com o ambiente da loja. Esse
alinhamento sensorial ndo apenas melhora a experiéncia de compra, mas também

incentiva a permanéncia e a explora¢ao do espaco.

As evidéncias apontam ainda para uma interagcao entre o aroma e outros elementos do
ambiente, como a musica. Mattila e Wirtz (2001, cit. in De Luca & Botelho, 2021)
sublinham que a combinacdo de um aroma agradavel com um estilo e ritmo musical
adequado ndo s6 aumenta os comportamentos de aproximacdo, como também
impulsiona a satisfacdo do cliente e a compra por impulso. Estes achados sao
consistentes com a nogdo de que uma experiéncia sensorial enriquecida pode reforgar

a ligacdo emocional dos consumidores com o espaco de compra.

O aroma, de facto, atua em duas dimensGes: o aroma do produto, que ajuda a

percecionar a sua qualidade, e o aroma ambiental, que influencia as reacbes dos
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consumidores a qualquer produto na loja (Farias et al., 2014). O aroma ambiental é
particularmente importante para o retalho, pois afeta tanto o tempo de permanéncia

como a quantidade de compras realizadas (Hussain & Ali, 2015).

O potencial do aroma vai além do simples prazer sensorial. A literatura sobre
aromaterapia explora as associagbes que os odores podem ter com conceitos e
comportamentos. Certos aromas sao reconhecidos pelas suas propriedades especificas:
a hortelad-pimenta é associada a clareza de pensamento e excitacdo, enquanto a canela
é conhecida por estimular o foco e a concentragdo (De Luca & Botelho, 2021). Aromas
como o limao e a lavanda, por outro lado, promovem a calma e a reducdo do stress

emocional, oferecendo um ambiente mais relaxante para o consumidor.

Poon e Grohmann (2014, cit. in De Luca & Botelho, 2021) aprofundam esta discussdo ao
observar que a interacdo entre o aroma e a densidade espacial da loja pode influenciar
o estado emocional dos consumidores. Em condi¢des de baixa densidade, um aroma
que evoque sensa¢cdes de amplitude pode reduzir os niveis de ansiedade, melhorando a
experiéncia de compra. Madzharov et al. (2015, cit. in De Luca & Botelho, 2021)
acrescentam que a temperatura percecionada dos odores também desempenha um
papel relevante na resposta dos consumidores: aromas como a canela e a baunilha sdo
vistos como "quentes", enquanto a horteld-pimenta é frequentemente associada a
sensacgOes "frescas". Costa (2009) reforcam que aromas "quentes" podem aumentar o
volume de compras e a aquisicdo de produtos de gama superior, além de provocarem

uma percecado de maior densidade social no retalho alimentar.

Os efeitos do aroma no humor dos clientes sdao igualmente notoérios. Ehrlichman e
Bastone (1992, cit. por Cao & Duong, 2021) observaram que a presenca de um aroma
agraddvel melhora o estado de espirito dos consumidores, aumentando o prazer de
fazer compras. Por outro lado, aromas desagradaveis podem ter o efeito contrario,

criando uma experiéncia negativa.

Varios estudos demonstraram que a presenca de aroma num espago fisico melhora

significativamente a avaliacdo do local pelos consumidores, em comparagao com lojas
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sem qualquer aroma (Farias et al., 2014). Ao provocar sensacdes de prazer e conforto,
o0 aroma agradavel aumenta o tempo despendido nas lojas e incentiva as compras

(Triantafillidou et al., 2017; Abimnwi & Njuguna, 2015).

Neste contexto, os gestores do comércio a retalho tém vindo a incorporar o uso
estratégico de aromas ambientais com o objetivo claro de aumentar as vendas,
melhorar a avaliagdo da marca e promover a fidelidade dos clientes (Goldkuhl, 2007, cit.
por Cao & Duong, 2021). O marketing sensorial, conforme descrito por Krishna (2012,
cit. por Cao & Duong, 2021), influencia diretamente as perce¢des e decisdes dos
consumidores, moldando as suas acdes dentro do espaco de loja. Quando o aroma é
cuidadosamente selecionado, ele pode aumentar o prazer dos clientes e afetar

positivamente as suas decisGes de compra (Cao & Duong, 2021).

Adicionalmente, Parson (2009, cit. por Cao & Duong, 2021) identificou que o efeito do
aroma no consumidor pode variar dependendo do local fisico em que este se encontra
na loja. Esta descoberta sublinha a necessidade de uma abordagem contextualizada na

utilizacdo de aromas, que deve ser adaptada as diferentes zonas do espago comercial.

2.2.3. lluminagao

Ailuminacdo desempenha um papel central na criacdo de um ambiente de loja apelativo
e é reconhecida como um dos fatores mais cruciais na comunica¢do visual entre
retalhistas e consumidores. Segundo Nguyen et al. (2022), a iluminagdo, quando usada
estrategicamente, complementa outros elementos sensoriais, como a musica de fundo,
para criar uma atmosfera mais envolvente. Esta sinergia entre luz e som pode aumentar
o apelo geral da loja, resultando em uma experiéncia de compra mais satisfatéria para

os clientes.

7

A atragdo visual dos produtos é consideravelmente reforcada através de uma
iluminacdo adequada, como observado por Summers e Hebert (2001, cit. in Nguyen et

al., 2022). Estes autores afirmam que a iluminagdo ndo sé melhora a visibilidade dos
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artigos, mas também eleva o ambiente geral da loja, influenciando positivamente a
satisfacdo do consumidor e, por consequéncia, o seu comportamento de compra. A
capacidade da iluminacdo de criar atmosferas distintas, que podem influenciar tanto as
emogdes como as decisdes dos consumidores, é amplamente discutida por Chen (2021),
que destaca o impacto da luz na percecao da qualidade dos produtos e no bem-estar

dos clientes.

Além disso, Imam (2013, citado por Chen, 2021) reforca a ideia de que a iluminagdo
pode contribuir para a construcdo da identidade de uma marca, facilitar a orientacgao
dentro da loja e gerar uma sensacdao de seguranca e qualidade, tanto para os
colaboradores como para os consumidores. A luz desempenha, assim, um papel
subconsciente na permanéncia dos clientes no espa¢o comercial, incentivando-os a

permanecer por mais tempo e, consequentemente, a comprar mais.

A iluminagdo tem a capacidade de influenciar o humor e o estado emocional do
consumidor (Evans, 2002), o que reforca a sua importancia estratégica dentro do
ambiente de loja. Deepika & Neeraja (2012) sublinham que a iluminagcdo deve cumprir
ndo so funcgdes estéticas, mas também emocionais e funcionais, especialmente em
espacos comerciais, onde o design de iluminacdo deve ser orientado para a venda de
produtos e para a satisfacdo dos consumidores. Um bom design de iluminagdo interior
é, por isso, um fator determinante para atrair mais clientes para a loja, aumentando o
desejo de compra, como salientado por Mouhoubi (2014, citado por Chen, 2021). Esta
visdo é partilhada por Saeed (2015, citado por Chen, 2021), que sugere que uma boa
iluminagao pode elevar o valor estético da loja, tornando-a mais atrativa aos olhos dos

consumidores.

No entanto, o impacto da iluminagdo nao se limita a estética. Estudos como os de Park
& Farr (2007, cit. in Deepika & Neeraja, 2014) mostram que certos efeitos de iluminacgao
podem gerar emocgdes de entusiasmo e satisfacdo entre os consumidores, embora as
diferencas culturais também desempenhem um papel nas percecdes de iluminacdo e

nas intengGes comportamentais de “aproximagdo-afastamento”. Esta influéncia cultural

11
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deve ser considerada pelos retalhistas ao projetarem esquemas de iluminac¢ao para lojas

em diferentes mercados.

Estrategicamente projetados, os sistemas de iluminacdo conseguem fornecer uma
dimensao adicional a um espaco fisico, orientar os olhos do consumidor para os pontos
de venda pretendidos e criar uma atmosfera agradavel, induzindo um efeito positivo no
cliente (Mohan et al., 2013); Triantafillidou et al., 2017).0s trés principais objetivos da
iluminacdo no ambiente de retalho, segundo Rea (1999, citado por Park & Farr, 2007)
sdo atrair o cliente, permitir a avaliagdo da mercadoria e facilitar a conclusdo da
venda. Esta fungdo tripartida da iluminagdo reflete-se na sua capacidade de destacar
areas estratégicas dentro da loja, onde a luz pode ser utilizada para chamar a atencao
dos clientes para produtos especificos, aumentando o apelo visual e, por conseguinte, a
probabilidade de compra (Hussain & Ali, 2015). A iluminagao mais suave e clara tende a
criar uma disposi¢cdo mais agradavel dos produtos, contrastando com a iluminag¢ao mais

intensa, que pode distorcer a percecdo do ambiente (Floor, 2006).

7

Ainda assim, é importante notar que, apesar dos beneficios gerais da iluminacgdo, o
estudo de Deepika & Neeraja (2014) indica que a iluminag¢do, embora influencie
comportamentos como compras por impulso, ndo é o fator predominante em compras
planeadas, nem no tempo ou dinheiro despendido nas lojas. Esta nuance demonstra que
a iluminacdo, apesar de poderosa, deve ser integrada numa estratégia sensorial mais

ampla para maximizar o seu impacto.

Além disso, as expectativas que o consumidor cria sobre a iluminagao da loja podem
influenciar o impacto real que este fator tera na sua experiéncia. Quando ha uma
discrepancia entre a expectativa e a realidade, pode surgir uma experiéncia negativa no

ponto de venda (Orguk et al., 2018).

Finalmente, Gajanayake et al. (2011, cit. por Karunasekara, 2021), ao estudarem uma
cadeia de supermercados, sublinharam a importancia de garantir uma iluminacdo que

permita a inspecdo eficaz dos produtos pelos consumidores. Este fator é especialmente

12
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relevante em estabelecimentos de retalho alimentar, onde a qualidade e frescura dos

produtos sdo aspetos criticos para a decisdao de compra.

2.2.4. Temperatura

A temperatura em pontos de venda de retalho é um dos componentes mais influentes
da atmosfera de loja, impactando diretamente a experiéncia e a intencdo de compra
dos consumidores (Hussain & Ali, 2015). Este elemento é fundamental para criar um
ambiente que encoraje os clientes a permanecerem por mais tempo naloja. No entanto,
temperaturas extremas, sejam elas muito frias ou muito quentes, tendem a reduzir o
tempo que os consumidores passam no local, gerando sensag¢des negativas (Floor, 2006;

Hussain & Ali, 2015).

O controlo adequado da temperatura é essencial para manter um ambiente de compras
confortavel, o que, quando combinado com uma musica ambiente apropriada, pode
influenciar positivamente o comportamento dos clientes (Nguyen et al. (2022). Estudos
demonstram que ambientes frios, pela sua intensidade, podem despertar emog¢Ges mais
fortes, levando a uma maior propensdo ao consumo heddnico. Em contrapartida,
temperaturas mais elevadas estdo associadas a decisGes de compra mais racionais e a

uma preferéncia por produtos de carater utilitario (Spence et al., 2014).

Além disso, Bitner (1992), citado por Nguyen et al. (2022) destacou que a temperatura
ambiente pode influenciar significativamente o nivel de conforto dos clientes e,
consequentemente, a disposi¢cdo para permanecerem por mais tempo no ambiente de
retalho. Assim, como outros fatores da atmosfera de loja, a temperatura pode enviar
mensagens subtis sobre a oferta do retalhista, moldando as perce¢des e experiéncias

dos consumidores (Ackerman et al., 2010).

Portanto, a manutencdo de uma temperatura agradavel e um ambiente confortavel ndo
apenas promove uma experiéncia de compra mais satisfatoria, como também
desempenha um papel crucial na retencdo dos consumidores dentro do espaco de

venda (Donovan et al., 2017).

13
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2.3. Fatores de Design

Os fatores de design caracterizam-se por serem elementos visuais controlados pela
superficie comercial (Roggeveen et al., 2019) e que originam a cria¢do de estimulos nos
consumidores. Sdo elementos mais facilmente identificados e, por isso, com uma maior

influéncia no comportamento de compra do consumidor (Baker et al., 1992).

Kotler e Keller (2016) discutem a importancia desses fatores na criacdo de um ambiente
que facilita a navegacdo e a tomada de decisGes dentro da loja, influenciando
diretamente a decisdo de compra. Além de proporcionarem conveniéncia e atra¢ado
visual, esses elementos devem estar alinhados ao longo de toda a jornada de compra do

consumidor, garantindo uma experiéncia coesa e positiva (Roggeveen et al., 2019).

Os fatores de design funcionais requerem maior planeamento e investimento por parte
dos retalhistas, o que explica a tendéncia de manter consisténcia nos layouts e designs
entre diferentes lojas da mesma cadeia. Um exemplo claro é o percurso padronizado
que os clientes encontram em qualquer loja da IKEA, projetado para garantir uma
experiéncia de compra familiar e eficiente, independentemente da localizagdo

(Roggeveen et al., 2020).

2.3.1. Layout

O layout de uma loja é um elemento fundamental na criagdo de uma experiéncia de
compra atraente e eficaz para os consumidores. Este conceito é definido como a
“distribuicdo dos produtos na loja, disposi¢do, magnitude e relagdo espacial entre os
percursos da loja, agrupamento de produtos, fluxo da loja, colocagdo e configuragao
interna das secc¢des da loja” (Yoo et al., 1998; Turley & Milliman, 2000; Mohan et al.,
2013, citados por Barros et al., 2019). O layout de loja deve sugerir uma viagem ao
consumidor, permitindo-lhe deslocar-se rapidamente, favorecendo a descoberta e a
visualizacdo dos produtos (Batista et al., 2020). A gestao eficaz do layout nao sé facilita

a navegacao dos clientes pela loja, como também maximiza a exposi¢cdo aos produtos,
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incentivando, consequentemente, compras por impulso e aumentando a satisfagdo do

cliente.

O estudo realizado por Barros et al. (2019), que explorou a influéncia da atmosfera da
loja nas respostas emocionais dos consumidores e no comportamento de compra por
impulso em dois contextos culturais distintos, Brasil e Alemanha, evidenciou que o
ambiente/layout tem um impacto significativo nas respostas emocionais positivas dos
consumidores. Este achado estd em consonancia com as conclusées de Mohan et al.
(2013), que destacam o ambiente/layout como um dos principais fatores que os

gestores de retalho devem considerar ao criar uma atmosfera de loja atraente.

A eficacia de um layout bem organizado é amplamente sublinhada na literatura. De
acordo com Nguyen et al. (2022), um layout de loja adequado pode potencializar a
eficacia de outros elementos atmosféricos, como a musica ambiente, guiando os
clientes pelas diferentes seccdes da loja de forma intuitiva e incentivando as compras
por impulso. Hui et al. (1997), citados por Nguyen et al. (2022), reforcam que a facilidade
de navegacdo proporcionada por um layout eficiente melhora a experiéncia geral de

compra e aumenta a probabilidade de compras por impulso.

No que respeita a gestdao do layout, Idris (2022) sugere que esta deve ser realizada
através da utilizacdo criativa do espaco, garantindo que a localizacdo dos produtos seja
estratégica, facilitando a procura pelos artigos desejados, o processo de pagamento, e
assegurando que o servico prestado seja eficiente. Além disso, o espaco ndo deve estar
sobrecarregado com produtos, e o mobilidrio deve ser visualmente atraente,

contribuindo para uma experiéncia de compra mais agradavel.

Terblanche (2018) destaca que um layout eficaz ndo so facilita a compra, mas também
estimula uma maior exploracdo da loja, o que pode levar a niveis mais elevados de
satisfacdo do cliente com as escolhas de produtos (Mohan et al., 2012, citados por
Terblanche, 2018; Morales et al., 2005, citados por Terblanche, 2018). Marques et al.

(2013), também citados por Terblanche (2018), sublinham a importancia do design e da
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disposicdo na criacdo de oportunidades para os clientes explorarem mais a loja,

estabelecendo uma relacdo direta com a satisfagdo do cliente.

Em suma, o ambiente criado pela disposicao interna da loja desempenha um papel
crucial na experiéncia de compra do cliente. As caracteristicas tangiveis e intangiveis da
loja devem ser cuidadosamente projetadas para recompensar o cliente com uma
experiéncia de compra que valha a pena (Terblanche, 2018). Portanto, se os gestores de
supermercados compreenderem e atenderem as expectativas dos clientes, poderao

proporcionar uma experiéncia de compra notavel e diferenciada (Terblanche, 2018).

2.3.2. Corredores

A largura dos corredores e a facilidade de movimento dentro da loja sdo fatores cruciais
que influenciam significativamente o comportamento de compra dos consumidores no
retalho alimentar (Pektas, 2014). Corredores mais amplos permitem que os
consumidores explorem a loja com maior facilidade, facilitando o acesso a todos os
espacos e produtos disponiveis (Triantafillidou et al., 2017). Essa fluidez na circulacdo
ndo sé6 melhora a experiéncia de compra, como também reduz a sensacdo de
aglomeracdo, o que é especialmente importante no contexto do retalho alimentar

(Donovan & Rossiter, 1982).

A disposicao eficiente do espac¢o dentro da loja garante que os consumidores possam
circular livremente entre os diferentes produtos e sec¢des, aumentando assim o contato
direto com os produtos. A largura e o conforto dos corredores desempenham um papel
fundamental nesse processo, pois facilitam a ativacdo dos sentidos através do toque,
cheiro, entre outros, promovendo uma maior envolvéncia com os produtos e,

consequentemente, uma experiéncia de compra mais satisfatéria (Pektas, 2014).

Além disso, a combinacdo de corredores largos com musica de fundo adequada cria um
ambiente de compra mais agraddvel, reduzindo o stress dos consumidores e
aumentando a probabilidade de compras por impulso (Nguyen et al., 2022). Eroglu e

Machleit (1990), citados por Nguyen et al. (2022), afirmam que "o espaco fisico e a
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disposicdo, incluindo a largura dos corredores, podem ter impacto nas perce¢des de

densidade do consumidor e na satisfagdo com a compra."

2.3.3. Expositores e Organizagao de Produtos

A exposicao e a organizacao dos produtos na loja desempenham um papel crucial na
captacdo da atencdo do consumidor e no processo de tomada de decisdo, influenciando
diretamente o comportamento de compra por impulso (Simonson & Winer, 1992 cit. in
Huynh & Nguyen, 2022). De acordo com Huddleston et al. (2015, cit. por Tlapana, 2021),
a exposicdo de mercadorias, descrita como um "vendedor silencioso", tem a capacidade
de aumentar as vendas e melhorar a experiéncia de compra, atraindo os clientes para a

loja e incentivando-os a tocar, avaliar e efetuar compras.

Os expositores desempenham um papel fundamental na criacdo e suporte da proposta
do retalhista, destacando e chamando a atencdo para determinados produtos e
transmitindo informacdes relevantes ao consumidor (Barnes & Lea-Greenwood, 2010;
Venugopan & Ahsanath, 2011); Uma exposicdo atrativa dos produtos no ponto de venda
nado sé estimula as compras por impulso, como também tem um impacto significativo
na intencdo de compra dos consumidores, influenciando sua percecdo e sele¢do de

produtos (Hussain & Ali, 2015).

Para captar a atencdao dos clientes, os expositores de mercadorias utilizam uma
variedade de elementos, como cor, iluminagdo, musica, facilidade de movimento, sinais
de informacdo e etiquetas de preco (Behe et al., 2013 cit. por Tlapana, 2021). Estas
caracteristicas, quando combinadas de forma eficaz, aumentam a atratividade e a
imagem percebida da loja, influenciando positivamente as intengdes de compra dos
consumidores e promovendo um comportamento de compra favoravel, resultando em

maior afluéncia a loja (Law et al., 2012 cit. por Tlapana, 2021).

Os expositores também podem ser estrategicamente organizados para otimizar o fluxo
dos clientes pela loja, destacando promocées e saldos, e manipulando a atenc¢do do

consumidor para criar uma experiéncia de compra mais envolvente e vantajosa tanto
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para o consumidor quanto para o retalhista (Venugopalan & Ahsanath, 2011). Um
exemplo é o expositor em ilha (Power Aisle), utilizado para exibir grandes quantidades
de um pequeno numero de produtos, criando a impressdo de precos reduzidos. Este
tipo de configuragdo é eficaz em transmitir uma sensa¢do de prego mais baixo ao
consumidor, comparativamente a uma exibicdo com maior variedade de produtos em

quantidades menores (Turley & Milliman, 2000).

O principal papel dos expositores na loja é atrair a atengdo dos consumidores e induzir
a compra de uma categoria ou marca, independentemente de outras atividades de
marketing, como promocdes de precos (Han et al., 2022). Nesse contexto, a disposi¢cdo
da loja e o merchandising visual sdo fundamentais para definir o carater distintivo de
uma loja. Assim, os retalhistas devem desenvolver métodos ageis e eficientes para
garantir que o produto certo esteja disponivel no local e momento certos (Tlapana,

2021).

No entanto, a pratica comum de combinar diferentes tipos de expositores para avaliar
o seu impacto global pode ser problematica. Os expositores variam significativamente
em termos de visibilidade e exclusividade, o que resulta em impactos variados no
comportamento de compra dos consumidores (Han et al., 2022). Existem seis tipos
principais de expositores em loja, que diferem em localizagdo, proximidade da
categoria-alvo, tamanho, foco (em marca ou categoria), e materiais utilizados.
Expositores na frente da loja sdo grandes e detalhados, focados em promogdes de
categoria ou marca, frequentemente associadas a descontos. Jd4 os expositores de
retaguarda e secunddrios, localizados em areas abertas, sdo geralmente de tamanho
médio ou grande e focam-se na promoc¢ao de categorias ou marcas especificas, com
uma maior variedade em termos de cor, forma e material. Em contrapartida, os
expositores de extremidade, situados nas extremidades dos corredores, sio menores e
concentrados na promoc¢do de uma marca especifica, com cores que correspondem a
marca em destaque. Por fim, os expositores de prateleiras, que sdo geralmente grandes
e feitos de metal, madeira ou plastico, tém a funcdo de destacar marcas especificas
através de promocdes de preco e informacgdes detalhadas, diferenciando-as das marcas

concorrentes (Han et al., 2022).

18



A MAGIA DA ATMOSFERA DE LOJA: EXPLORAGAO DOS ELEMENTOS TRANSFORMAM A EXPERIENCIA DE COMPRA NO
RETALHO ALIMENTAR EM PORTUGAL

2.3.4. Sinalizagao

Segundo Chebat e Morrin (2007, cit. por Nguyen et al., 2022), a sinalizagdo atua como
uma pista informativa essencial que orienta os clientes durante a sua navegacao pela
loja, destacando ofertas e promocdes especiais, o que pode resultar em compras mais

impulsivas.

Definida como qualquer display visual que comunica informag¢ées a um publico
especifico, a sinalizagdo pode assumir diversas formas, como cartazes, faixas e ecras
digitais (Joseph, 2023), podendo ser institucional e direcional (sinais mais permanentes
que dao orientacdes sobre as sec¢oes de uma loja) ou material no ponto-de-venda (uma
sinalizacdo mais flexivel, com um intuito mais comercial) (Barnes & Lea-Greenwood,

2010; Seshanna & Prasad, 2015).

Quando bem concebida e estrategicamente posicionada, a sinalizacdo tem o poder de
captar a atencdo dos clientes em meio a outros estimulos visuais, contribuindo para a
criacdo de uma identidade de marca sélida ao destacar elementos como o logétipo e o
slogan da empresa. Além disso, ao educar e informar os clientes sobre os produtos ou
servicos disponiveis, a sinalizacdo pode também induzir um sentido de urgéncia que
pode impulsionar as vendas, melhorando assim a experiéncia geral do cliente na loja

(Joseph, 2023).

No contexto de marketing, a sinalizagdo é uma ferramenta competitiva vital para moldar
as primeiras impressées dos clientes sobre o ambiente de retalho (Bitner, 1992, cit. por
Otterbring et al., 2014). Otterbring et al. (2014) afirmam que a sinaliza¢do dentro da loja
tem um impacto significativo na decisdo de compra e no comportamento dos clientes,
facilitando a navegacdo no espaco de venda (Holscher et al., 2006, O'Neill, 1991; Passini,
1984; Peponis et al. 1990; Titus & Everett, 1995; Weisman, 1981 cit. por Otterbring et
al., 2014).

Além de facilitar a orientacdo e a tomada de decisdo, a sinalizacdo reforca a identidade

da empresa através do uso de simbolos, nomes e cores, que devem estar alinhados com
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o setor de atividade da empresa, gerando assim um impacto positivo nos clientes

(Cordova et al., 2020).

2.3.5. Esquema de Cores

A cor é uma parte integrante das taticas de marketing sensorial. Influencia o
comportamento e as percec¢des dos consumidores, induz estados de espirito e emog¢des
e ajuda as empresas a posicionarem-se ou a diferenciarem-se da concorréncia (Rathee

& Rajain, 2019).

Psicologicamente, cores quentes como o vermelho despertam emocgdes intensas, sendo
vistas como excitantes e distrativas, enquanto cores frias como o azul estdo ligadas a
sensac¢Oes de calma e relaxamento. Fisiologicamente, o vermelho é mais estimulante
que o azul, afetando de forma mais acentuada a pressao arterial, a condutancia da pele

e a frequéncia respiratéria (Roschk et al., 2016 cit. por Rathee & Rajain, 2019).

A semelhanca do design de uma embalagem, também no design de uma loja de retalho,
a cor é utilizada para atrair o cliente e chamar a atengdo (Bellizzi e Hite, 1992 cit. por

Rathee & Rajain, 2019).

Singh (2006) cit. por Rathee & Rajain (2019) indicou que antes do langamento de um
produto deve ser efetuada e resumida uma investiga¢ao relacionada com a escolha das
cores, uma vez que a escolha incorreta das cores pode ter uma influéncia negativa na

imagem do produto e da empresa.

"Os esquemas de cores que complementam o género musical de fundo podem criar uma

atmosfera de loja coesa que melhora a experiéncia de compra" (Nguyen et al., 2022).

"Babin et al. (2003) cit. in Nguyen et al. (2022) indicaram que 'Os esquemas de cores
podem influenciar as respostas emocionais dos clientes e as perce¢des do ambiente da

loja, afetando assim o seu comportamento de compra''.
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As cores exercem efeitos poderosos e induzem reacdes baseadas tanto em instintos
como em associacoes. As cores alteram o significado dos objetos ou das situacdes a que
estdo associadas e as preferéncias cromaticas podem prever o comportamento dos

consumidores (Aslam, 2006).

As preferéncias de cor sdo aprendidas ao longo do tempo como significados afectivos
partilhados ou como resultado de experiéncias passadas ou como associa¢des
conscientes na linguagem, na literatura e nos mitos (Osgood et al., 1957 cit. por Aslam,

2006).

Bellizzi et al. (1983), citado por Aslam (2006), descobriram que cores quentes (vermelho,
laranja, amarelo) atraem clientes para as lojas, sendo ideais para montras e expositores,
mas podem dificultar decisGes de compra. Ja as cores frias (azul, verde) sdo melhores
para ajudar os clientes a tomarem decisGes mais complexas. Considerar diferengas

culturais no uso das cores no retalho é essencial a medida que o setor se globaliza.

2.3.6. Limpeza

A limpeza é um dos fatores mais determinantes na experiéncia de compra do
consumidor (Pektas, 2014), moldando a sua experiéncia de compra e, por consequéncia,
a quantidade de produtos adquiridos (Vinish et al., 2020; Vieira, 2023). A relagdo entre
a limpeza e a percegdo de qualidade é particularmente significativa no setor de retalho,
onde a higiene da loja se converte num indicativo de frescura e qualidade dos produtos
(Hussain & Ali, 2015). Assim, o ambiente limpo ndo apenas reforca a credibilidade da
loja, mas também desperta nos consumidores uma sensac¢do de conforto e seguranca
que os conduz a uma experiéncia mais agradavel e satisfatéria (Donovan & Rossiter,

1982).

A organizagdo do espago fisico aliada a limpeza também se revela um componente
central nesse processo. Um estabelecimento bem organizado e asseado nao so6 prolonga
o tempo de permanéncia dos clientes no local, como também os incentiva a explorar

mais profundamente os produtos disponiveis (Kotler & Keller, 2016).

21



A MAGIA DA ATMOSFERA DE LOJA: EXPLORAGAO DOS ELEMENTOS TRANSFORMAM A EXPERIENCIA DE COMPRA NO
RETALHO ALIMENTAR EM PORTUGAL

Consequentemente, esse comportamento reflete-se diretamente na decisdo de
compra, visto que um ambiente convidativo propicia uma maior interacdo do
consumidor com o espaco, promovendo o desejo de revisita e contribuindo para a

fidelizacdo dos clientes (Grénroos, 2000).

Como afirmam Hussain e Ali (2015), a perce¢do de um espaco limpo cria uma impressao
positiva e duradoura na mente do cliente, encorajando-o a prolongar a sua permanéncia
e aregressar em visitas futuras. Esse impacto é ainda mais evidente quando se considera
o efeito cumulativo que um ambiente limpo pode ter em harmonia com outros
estimulos sensoriais. Nguyen et al. (2022) destacam que um espaco limpo e organizado
amplifica os efeitos positivos de outros fatores de ambiente, como a musica, evitando
que perce¢des negativas quanto a higiene sobreponham-se a experiéncia geral. Dessa
forma, a limpeza assume um papel de baluarte na satisfacdo do cliente e na sua intencao

de voltar a loja (Wakefield & Blodgett, 1996 cit. in Nguyen et al., 2022).

Além disso, a pesquisa de Lata e Jain (2019), citada por Yakobi et al. (2023) refor¢a que
a limpeza tem um impacto central na experiéncia de compra dos clientes, afetando
diretamente a sua impressdao global do ambiente de loja. Esse efeito torna-se
especialmente evidente no setor de supermercados, onde o merchandising visual, tal
como descrito por Randiwela & Wanninayake (2007) e Gajanayake et al. (2011) citados
por Karunasekara (2021) sublinha a importancia da limpeza como fator primordial na
influéncia das decisdes dos consumidores. Entre os diversos elementos que compdem
uma estratégia de merchandising eficaz, a limpeza destacou-se como o mais critico,

capaz de atrair novos consumidores e manter os atuais.

A analise detalhada da cadeia de supermercados Cargills Food City, conduzida por
Gajanayake et al. (2011) e citada por Karunasekara (2021), reforga essa ideia ao
demonstrar que a limpeza do espago comercial ndo sé induz os consumidores a
revisitarem a loja como também desempenha um papel essencial na atracdo de

potenciais clientes.
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2.4. Fatores Sociais

Os fatores sociais incluem todas as pessoas presentes no ambiente de uma loja, desde
funcionarios como vendedores e repositores até os proprios clientes(Roggeveen et al.,
2019). Elementos sociais, como a hospitalidade e o atendimento ao consumidor, sdo
determinantes que diferenciam cada ponto de venda, evidenciando a importancia da
interacao social como um dos principais contribuintes para uma experiéncia de compra

satisfatoéria (Srivastava & Kaul, 2014).

Como muitas vezes as lojas sao vistas como espacos de socializacdo, é essencial criar um
ambiente que facilite a comunicagdo, tanto entre funcionarios e clientes quanto entre
os proprios consumidores (Triantafillidou et al., 2017). De acordo com Mangleburg et al.
(2004), foi constatado que os adolescentes tendem a gastar mais quando compram
acompanhados por amigos. Ainda que os clientes interajam apenas com outras pessoas
na loja, isso resulta numa maior permanéncia e aumento do tempo gasto no
estabelecimento, assim como um maior volume de compras efetuadas (Roggeveen et
al., 2019). Segundo Roggeveen et al. (2019), a aquisicao de produtos na companhia de

outras pessoas intensifica o vinculo emocional

Assim, o desenvolvimento adequado dos fatores sociais pode melhorar
significativamente a experiéncia de compra (Turley & Milliman, 2000; Solomon, 2008;
Spence et al., 2014; Srivastava & Kaul, 2014; Triantafillidou et al., 2017; Ogruk et al.,
2018).

2.4.1. Perfil dos Colaboradores

Solomon (2008) e Spence et al. (2014) sugerem que os vendedores sdo um dos fatores
mais importantes na decisdo de compra. O niumero de vendedores, a sua aparéncia,
atitude e comportamento moldam a opinidao dos consumidores sobre o servigo prestado

(Baker et al., 1992) e a qualidade percebida dos produtos (Mohan et al., 2013).
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A simpatia, conhecimento e assisténcia adequada influenciam diretamente os estados
emocionais dos consumidores e a sua experiéncia de compra (Baker & Lamb, 1994; Pine
& Gilmore, 1998; Turley & Milliman, 2000; Ogruk et al., 2018). Quanto maior o contacto
entre vendedor e consumidor, maior tende a ser a taxa de vendas (Underhill, 2018).
Triantafillidou et al. (2017) e Ogruk et al. (2018) reforcam que os colaboradores

influenciam tanto a experiéncia como a decisdo de compra.

Para criar uma experiéncia memoravel, os colaboradores devem demonstrar
conhecimento, uma atitude educada e prestavel (Ogruk et al., 2018). A abordagem ativa
e atenciosa é valorizada e constitui um componente essencial da atmosfera da loja (Sun
& Yazdanifard, 2015). Quanto mais satisfatdria for a interagdo, maior sera o impacto das
recomendacdes dos colaboradores na decisdao de compra (Sun & Yazdanifard, 2015). As
interacGes emocionais entre colaboradores e consumidores sdo, assim, cruciais na

experiéncia de compra (Ogruk et al., 2018).

Bitner (1992) citado por Nguyen et al. (2022) e Coetzee et al. (2013) citados por Slack et
al. (2020) destacam a importancia da consisténcia na qualidade do servico para a
satisfacdo e lealdade dos clientes. Terblanche (2018) e Agarwal e Singh (2018, citados
por Yakobi et al., 2023) sublinham a importancia da interacdo humana, enquanto
Bustamante e Rubio (2017, citados por Yakobi et al., 2023) enfatizam que um servico

rapido e personalizado melhora a experiéncia de compra.

Albrecht, Walsh e Brach (2017, citados por Yakobi et al., 2023) notam que lojas com mais
colaboradores proporcionam um atendimento mais agil, enquanto a atitude positiva dos
vendedores cria um ambiente mais acolhedor (Cachero-Martinez & Vazquez-Casielles,

2017, citados por Yakobi et al., 2023).

Judd (2003)argumenta que os colaboradores sdo fundamentais para criar valor e prestar
um servico de qualidade, representando a empresa aos olhos dos consumidores (Pei et
al., 2020). Young et al. (2009), citados por Pei et al., 2020) afirmam que muitas empresas
dependem diretamente do desempenho dos seus colaboradores para entregar servigos

e produtos de qualidade.
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2.4.2. Aglomeragao

A percecdo de aglomeragdo é frequentemente descrita em termos negativos, associada
a sentimentos de confinamento, constrangimento e restricdo, refletindo uma reacao
psicoldgica adversa a densidade fisica de um espaco (Stokols, 1972, citado por Baker &
Wakefield, 2012). Ao desagregar este conceito, é possivel distinguir entre aglomeracao
social e aglomeracdo espacial. A aglomeracdo social refere-se ao desconforto resultante
da elevada densidade populacional, que gera um sentimento de clausura e restricdo. Por
outras palavras, pode ser definida como um grande grupo de pessoas reunidas de tal
forma que a probabilidade de o espaco pessoal de um individuo ser violado aumenta
significativamente (Maeng et al., 2013, citado por Wenting et al., 2022). Por outro lado,
a aglomeracao espacial estd relacionada com a dificuldade em mover-se fisicamente no
espaco devido a elevada densidade de elementos fisicos (Li, Kim, & Lee, 2009, citados

por Liu et al., 2020).

Estudos anteriores demonstram que a aglomeracdo em lojas pode ter implicacdes
substanciais no comportamento dos consumidores, tanto em termos das suas emo¢des
como das suas intencdes de compra. Nguyen et al. (2022) destacam que em ambientes
sobrelotados, os efeitos de estimulos como a musica ambiente podem ser anulados.
Neste contexto, os clientes sentem-se frequentemente stressados e apressados, o que
reduz a probabilidade de compras impulsivas, um comportamento tipicamente

associado a ambientes de compra descontraidos e prazerosos.

Os estudos pioneiros de Harrell e Hutt (1976, citados por Baker & Wakefield, 2012)
mostraram consistentemente que uma maior densidade de pessoas tende a gerar uma
sobrecarga de estimulos sensoriais, resultando em reag¢des negativas por parte dos
consumidores (Grewal et al., 2003; Grossbart et al., 1990; Harrell et al., 1980; Machleit
et al., 2000; Menz & Mullen, 1981). No entanto, ha também evidéncias que indicam que
a aglomeracdao pode ser percebida positivamente em certos contextos ou por
determinados tipos de consumidores. Por exemplo, Eroglu e Harrell (1986, citados por
Baker & Wakefield, 2012) sugerem que, quando os consumidores procuram uma certa

intimidade pessoal, um ambiente de alta densidade pode ser desejavel.
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Estudos recentes mostram também que a aglomeragdo social aumenta a preferéncia
por produtos verdes (Wenting et al., 2022). Em ambientes lotados, os consumidores
tendem a escolher mais esses produtos devido as necessidades de seguranca, ja que a
aglomeragdo ameaca o espago pessoal e aumenta a procura por itens seguros (Wenting
et al.,, 2022). Além disso, os produtos verdes tém um valor simbdlico que facilita a
integracdo social, promovendo aceita¢do e pertenca, o que alivia a ameaca de exclusdo
e ativa o sentido de seguranca. Esses produtos sdo vistos como seguros e livres de

quimicos sintéticos (Jan et al., 2019, citado por Wenting et al., 2022).

A reacdo dos consumidores a densidade em lojas ndo é uniforme, sendo moldada por
fatores como caracteristicas pessoais, expectativas e a motivagdo para realizar compras
(Eroglu et al.,, 2005 cit. por Baker & Wakefield, 2012). Consumidores com maior
necessidade de controlo, frequentemente identificados como "task shoppers" e que
visitam o espaco com um objetivo claro e pratico, tendem a perceber a densidade como
aglomeracdo, o que resulta num aumento do stress e numa diminuicao do prazer na
experiéncia de compra (Baker & Wakefield, 2012). Por outro lado, consumidores mais
orientados para a socializacdo, que frequentam o centro comercial com uma motivacao
social e de lazer designados como "social shoppers", podem ver a densidade de forma
positiva, associando-a a um ambiente dinamico e entusiasmante (Baker & Wakefiel,

2012).

Baker e Wakefield (2012) realizaram um estudo relevante sobre as implicagbes da
percegdo de aglomeragdao no ambiente de um centro comercial. Os resultados
mostraram que a aglomeragao intensifica os sentimentos de stress, enquanto reduz os
niveis de excitacdo. Esta resposta emocional é critica, uma vez que o stress tem um
impacto negativo nas intencdes de compra, ao passo que a excita¢cdo tende a aumenta-
las. Além disso, o impacto da aglomeracdo varia com base no perfil demografico dos
consumidores. A excitacdao é mais comum entre as mulheres jovens, enquanto o stress
afeta sobretudo os homens jovens, que geralmente encaram as suas visitas ao centro

comercial como uma série de tarefas a serem realizadas.
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A investigacdo de Liu et al. (2020) oferece uma perspetiva complementar sobre o
impacto da aglomeragdo. Neste estudo, a densidade social foi positivamente
correlacionada com compras impulsivas, mas também se verificou uma correlacao
negativa com as atitudes e a disposicdo dos consumidores para comprar. A elevada
densidade reduz significativamente o sentido de controlo dos consumidores,

intensificando emocdes negativas.

2.5. Consideragoes Finais

A revisdo da literatura evidenciou como diferentes elementos da atmosfera de loja
moldam a experiéncia de compra dos consumidores, destacando sua importancia no
contexto do retalho alimentar. Fatores sensoriais como musica, aroma, iluminagao e
temperatura tém um papel crucial ao influenciar as emog¢des e comportamentos,
enquanto os aspectos de design, como layout, sinalizacdo e organizacao dos produtos,
promovem uma experiéncia mais intuitiva e estimulante. Paralelamente, os fatores
sociais, como as intera¢des com colaboradores e a perce¢do de aglomeracao, revelaram-

se indispensaveis para criar um ambiente convidativo e satisfatorio.

Essas ideias guiardo o trabalho de campo, que se centrara na analise das percecdes dos
consumidores sobre esses elementos e na identificacdo de quais fatores sdao mais
valorizados durante a experiéncia de compra. A énfase sera colocada na forma como os
diferentes elementos da atmosfera de loja contribuem para a criacdo de uma

experiéncia positiva e envolvente.

A partir desse enquadramento tedrico, sera possivel aprofundar a compreensao sobre
as expectativas dos consumidores no contexto do retalho alimentar portugués,

fornecendo uma base sélida para as analises e discussdes subsequentes.
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3. METODOLOGIA

A metodologia representa uma etapa crucial da investigacdo cientifica, destinada a
analisar, selecionar e delinear os métodos, estratégias e procedimentos disponiveis,

estabelecendo os respetivos limites e principios orientadores (Coutinho, 2011).

O presente capitulo esta dividido em 3 partes — abordagem metodolégica, selecdo de

participantes e técnica de anadlise de dados.

3.1. Abordagem Metodoldgica

A abordagem metodoldgica adotada neste estudo baseou-se no paradigma qualitativo,
considerando a natureza exploratéria e descritiva dos objetivos propostos. A
metodologia qualitativa foi escolhida por ser a mais adequada para compreender em
profundidade as percec¢des, experiéncias e comportamentos dos consumidores no
contexto do retalho alimentar, permitindo captar as nuances e subjetividades que

dificilmente poderiam ser alcancadas por métodos quantitativos.

Este foco qualitativo justifica-se pela necessidade de explorar os significados atribuidos
pelos consumidores aos elementos da atmosfera de loja. Para além disso, ao privilegiar
uma abordagem flexivel e aberta, foi possivel investigar como é que esses fatores
influenciam as emocdes, preferéncias e intencbes de compra dos entrevistados,
alinhando-se aos pressupostos de Bardin (2011) e Creswell & Creswell (2018) sobre a

importancia da subjetividade no estudo do comportamento humano.

A utilizacdo de entrevistas semiestruturadas como instrumento principal de recolha de
dados, possibilitou uma interacdao direta e aprofundada com os participantes. Este
formato de entrevista foi essencial para garantir que as respostas fossem tanto
direcionadas pelos objetivos da investigacdo quanto enriquecidas por perspetivas e
experiéncias espontaneas dos consumidores. Tal abordagem mostrou-se especialmente
eficaz para captar as variagdes individuais nas percec¢ées e preferéncias relacionadas a

atmosfera de loja.
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Assim, a opg¢do por uma abordagem qualitativa esta alinhada com o objetivo de
compreender, em profundidade, os fendmenos sociais e emocionais subjacentes a
experiéncia de compra, proporcionando uma base soélida para a discussao dos
resultados e para a formulacdo de recomendacdes praticas e tedricas relacionadas ao

retalho alimentar.

3.2. Participantes do estudo

O critério de sele¢do dos participantes do estudo foi definido como “consumidores que

realizam as suas compras alimentares em grandes superficies comerciais”.

Numa primeira fase foi elaborado um questiondrio no Google Forms para aferir a
realizacdo de compras em grandes superficies e, em caso de resposta positiva, o
desenrolar do questionario levava a algumas questées de preferéncia de superficie
comercial e frequéncia de compras e, apos isso, um conjunto de perguntas de
caracterizagdo sociodemografica. A penultima questdo prendia-se, entdo, com a
necessidade que levou a realizacdo do questiondrio: recolher disponibilidade de
entrevistados para a realizacdo de uma entrevista em que partilhariam a sua experiéncia
de compra em supermercados e, por ultimo, em caso afirmativo, um local para deixarem
um contacto. Do questiondrio obtiveram-se 70 respostas, no entanto apenas 34

demonstraram disponibilidade para a entrevista.

Apos o preenchimento do formulario, que foi disponibilizado em diversas redes sociais,
selecionaram-se pessoas com caracteristicas distintas, que realizassem as suas compras
alimentares em supermercados distintos, com diversas frequéncias de visitas as grandes
superficies comerciais, com agregados familiares diferentes e com géneros e idades
também elas diferenciadas. Por ultimo, também se selecionou com base na
disponibilidade para a realizacdo da entrevista, na semana do contacto. Os participantes

selecionados sdo 20, sendo 11 do sexo masculino e 9 do sexo feminino.

Assim sendo, a codificacdo e a caracterizagdo sociodemografica dos entrevistados,

encontra-se na Tabela 1, de acordo com os dados recolhidos nos seguintes campos:
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género, idade, composicdao do agregado familiar, supermercado da preferéncia e

frequéncia da visita as grandes superficies comerciais e a codificagdo dos entrevistados,

sendo codificado com a letra E, seguida de um numero.

Tabela 1 - Caracterizagéo e Codificagdo dos Entrevistados

Género Composicdo do
Idade agregado familiar Supermercado de Frequéncia de Codificagdo
preferéncia visita

M 27 5 ou mais pessoas Mercadona 1 vez por E1l
semana

F 48 3 Supercor 2 ou mais vezes | E2
por semana

M 22 3 Continente 2 ou mais vezes | E3
por semana

F 23 4 Auchan 1 vez por E4
semana

M 44 3 Continente 2 ou mais vezes | E5
por semana

F 23 1 Continente 2 ou mais vezes | E6
por semana

F 41 4 Intermarché 1 vez por E7
semana

M 31 4 Continente 2 a 3 vezes por E8
més

F 22 3 Continente 1 vez por E9
semana

F 25 3 Continente 1 vez por E10
semana

M 48 3 Continente 2 ou mais vezes | E11
por semana

F 67 2 Intermarché 1 vez por E12
semana

M 26 3 Continente 1 vez por E13
semana

F 42 4 Continente 2 a 3 vezes por E14
més

M 27 5 ou mais pessoas Continente 2 a 3 vezes por E15
més

M 42 4 Intermarché 1 vez por més E16

M 26 2 Mercadona 2a3vezespor | E17
més

M 56 1 Continente 1 vez por E18
semana

F 25 3 Continente 2 a 3 vezes por E19
més

M 46 5 ou mais pessoas Continente 1 vez por E20
semana
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3.3. Técnica de Recolha de Dados

Com base na revisdo da literatura e nos objetivos da investigacdao, optou-se por
entrevistas semiestruturadas como principal técnica de recolha de dados. Essa
abordagem permitiu uma exploracdo detalhada das experiéncias dos participantes,
mantendo simultaneamente um foco nos temas centrais do estudo. O guido de
entrevista (Tabela 2) foi estruturado com base em uma analise aprofundada da

literatura, refletindo os principais fatores que influenciam a atmosfera de loja.

O guido foi organizado em trés partes: Questdes de abertuta para explorar as percecoes
gerais dos participantes; Questdes Especificas de cada um dos fatores identificados na
revisdo da literatura; Questdes de Encerramento, para consolidar os tdpicos
anteriormente discutidos e incentivar os participantes a deixarem mais sugtdes ou

insights adicionais.

31



A MAGIA DA ATMOSFERA DE LOJA: EXPLORAGAO DOS ELEMENTOS TRANSFORMAM A EXPERIENCIA DE COMPRA NO
RETALHO ALIMENTAR EM PORTUGAL

Tabela 2 - Tabela do Guido de Entrevista

Cat/Subcat

Questdo do Guido

Autor

Questdo de

Pode falar-me um pouco sobre o que para si é verdadeiramente importante
quando visita uma loja fisica

Morrison et al.,, 2011, cit. in Daunfeldt et al., 2021;
Spangenberg et al., 1996 cit. in Nguyen et al., 2022; Hussain &

Abertura Ali, 2015;
0 que costuma chamar a sua ateng¢do quando entra numa loja fisica?
De que forma a musica que ouve na loja influencia a sua experiéncia de compra?
Caso seja necessdrio explorar:
Que elementos da musica (ritmo, volume, género) chamam a sua atengdo | Oakes, 2000; Michel et al., 2017
quando estd numa loja?
Pode descrever uma situagdo em que a musica da loja afetou o seu humor ou | Banat & Wandebori, 2012, cit. in Hussain & Ali, 2015); Michel
influenciou as suas compras? et al., 2017; Morrison et al., 2011, cit. in Daunfeldt et al., 2021
Como acha que ouvir musica da sua preferéncia influencia o tempo que passa | Michel et al., 2017; Smith e Curnow, 1966
na loja?
Pode descrever uma situagdo em que escutou uma musica numa loja que o | Nguyen et al., 2022
Misica tenha levado a escolher um produto especifico?

Que impacto tém os aromas do supermercado na sua experiéncia como cliente?
Caso seja necessdrio explorar:
Como é que o aroma da loja influencia a sua experiéncia e o tempo que passa | Spangenberg et al., 1996 cit. in Nguyen et al., 2022
na loja?
Pode partilhar uma situagdo em que o cheiro que tenha sentido numa loja | Nguyen et al., 2022; Spangenberg et al., 1996 cit. in Nguyen et
impactou a sua experiéncia? al., 2022
Que tipo de aroma o faz sentir convidado a explorar a loja ou um local especifico | De Luca & Botelho, 2021
dentro dela?
Que diferengas nota entre o espago de uma loja com aroma e uma loja sem | Farias et al., 2014; Triantafillidou et al., 2017; Abimnwi &

Aroma qualquer aroma? Njuguna, 2015
Como descreveria a iluminagdo ideal para si, num supermercado?
Caso seja necessdrio explorar:

lluminagdo De que forma considera que a iluminagdo influencia a sua interagdo com o | Summers & Hebert, 2001 cit. in Nguyen et al., 2022
espaco e/ou os produtos?
Como é que um ambiente térmico da sua preferéncia numa loja influencia o | Floor, 2006; Hussain & Ali, 2015).
tempo que permanece nela e a sua experiéncia de compra?

Temperatura
Caso seja necessdrio explorar:
Como é que a temperatura do ambiente influencia o conteudo das suas Spence et al., 2014
compras?
Que diferengas sente entre estar em lojas com espagos mais reduzidos e lojas | Eroglu e Machleit (1990), citados por Nguyen et al. (2022)
mais espagosas?

Corredores

Layout De que forma o posicionamento dos produtos e a facilidade em encontré-los | Mohan et al., 2012, cit in Terblanche, 2018; Morales et al.,

Expositores e
Organizagdo
de Produtos
Sinalizagdo

influenciam a sua experiéncia de compra?

2005, citin Terblanche, 2018; Han et al., 2022; Chebat e Morrin
(2007, cit. por Nguyen et al., 2022

Aglomeragdo

Como descreve a sensagdo que sente quando vai a uma loja sobrelotada? E o
contrario, quando a mesma estd vazia?

Baker & Wakefiel, 2012

Como é que o nimero de pessoas ao seu redor influencia o conteudo das suas
compras?

Liu et al., 2020

Que impacto tem a limpeza de uma loja na sua experiéncia como cliente?

Caso seja necessdrio explorar:

Gajanayake et al., 2011 cit in Karunasekara, 2021; Hussain &
Ali, 2015

De que forma a limpeza de uma loja influencia a sua decisdo de revisitar ou

Gajanayake et al., 2011 cit in Karunasekara, 2021

Limpeza tornar-se cliente no futuro?

Pode descrever uma situagdo em que evitou uma zona de uma loja por parecer | Hussain & Ali, 2015; Donovan & Rossiter, 1982

menos limpa e como isso afetou a sua percegdo da loja?

Que correlagdo percebe entre um ambiente limpo e a percegdo de produtos de | Hussain & Ali, 2015

qualidade?

Em que medida a atitude e o comportamento dos funciondrios influenciam a sua

experiéncia de compra?

Quais caracteristicas ou competéncias considera mais importantes nos | Baker & Lamb, 1994; Pine & Gilmore, 1998; Turley & Milliman,
Perfil dos | colaboradores de uma loja? 2000; Ogruk et al., 2018

colaboradores

Como é que a atitude dos funciondrios altera a forma como perceciona a loja e
a sua satisfacdo global?

Solomon, 2008; Bitner, 1990 cit in Nguyen et al., 2022; Coetzee
et al., 2013 cit in Slack et al. (2020)

Como é que a ajuda de um colaborador na escolha de produtos ou decisdes de
compra influencia a sua decisdo de voltar a loja?

Underhill, 2008; Triantafillidou et al., 2017

Questdes de
Encerramento

Com base no que conversamos, o que considera ser o mais importante para
tornar uma experiéncia de compra positiva numa loja fisica?

H4a mais algum aspeto relacionado com a experiéncia em lojas fisicas que
gostaria de acrescentar e que ndo foi abordado, ou alguma ideia ou sugestdo
sobre como as lojas poderiam melhorar a experiéncia do cliente?

Questdes exploratdrias
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As entrevistas foram realizadas nos meses de novembro e dezembro de 2024, online,
através de diversas plataformas, como o Zoom, o Microsoft Teams, videochamada no
Whatsapp e até o Meet da Google, de acordo com a preferéncia do entrevistado. Apenas
uma das entrevistas foi conduzida de forma presencial, pois o entrevistado em questado
nao tinha facilidade de acesso e destreza com tecnologias para a realizagcdo da entrevista

nos mesmos moldes das restantes.

A videoconferéncia online destaca-se como uma ferramenta poderosa em pesquisas
qualitativas, especialmente pela facilidade de acesso aos participantes. Ao eliminar a
necessidade de deslocagdo para um local fisico, oferece uma flexibilidade consideravel
tanto para o entrevistador quanto para os entrevistados, facilitando o agendamento e
ajustando a duragdo das entrevistas as suas necessidades (Gray et al., 2020). Além disso,
por ocorrerem num ambiente familiar aos participantes, estas entrevistas podem criar
uma sensagao de conforto e seguranga, promovendo uma experiéncia menos
intimidante do que a proporcionada por interacdes presenciais em locais
desconhecidos. Outra vantagem é a possibilidade de manter uma conexdo pessoal com
o entrevistador, mesmo a distancia, o que distingue este formato das entrevistas
realizadas por telefone (Gray et al., 2020). Por fim, os participantes tém a liberdade de
interromper a entrevista ou sair a qualquer momento, reforcando o carater flexivel e

acessivel deste método (Gray et al., 2020).

As entrevistas foram realizadas por uma entrevistadora, a autora deste trabalho. O dia,
a hora e a plataforma para a entrevista foram definidos em concordancia com a
disponibilidade e conveniéncia dos entrevistados. Antes da entrevista, foi questionado
aos participantes se autorizavam a gravacdao dudio da mesma, no contexto da
investigacao. Existindo o consentimento de todos os participantes as entrevistas foram
gravadas em formato dudio usando um gravador digital (Dictafone, do Iphone) e tiveram
uma duragdo media de 23 minutos. Ndo obstante o planeamento inicial das entrevistas
ter uma duracdo média prevista de uma hora, verificou-se uma dificuldade em elicitar
respostas aprofundadas por parte dos participantes. A aplicacdo de questdes
suplementares, concebidas com o intuito de estimular a verbalizacdo de ideias e

aprofundar os tépicos em analise, revelou-se insuficiente para contornar esta limitagao.
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Consequentemente, a presente investigacdo reconhece esta situacdo como uma
limitagdo, consubstanciada na dificuldade em obter informagées mais detalhadas e

abrangentes por parte dos entrevistados.

3.4. Técnica de Analise de Dados

A realizacdo de entrevistas semiestruturadas e sua subsequente transcricdo constituem
uma etapa fundamental para a aplica¢do da analise de conteudo. As entrevistas foram
gravadas e transcritas verbatim pela entrevistadora, assegurando que todo o discurso
fosse fielmente reproduzido para analise posterior (Gray et al., 2020). Este processo foi
conduzido com base em principios rigorosos, como a exaustividade, que exige a inclusao
de todo o conteudo fornecido pelos entrevistados; a representatividade, que garante
que os dados coletados sejam representativos do universo de estudo; a
homogeneidade, para assegurar uniformidade no tratamento e andlise dos dados; a
pertinéncia, que assegura que os dados estejam relacionados ao tema pesquisado; e a
exclusividade, que impede a classificagdo de um mesmo elemento em mais de uma

categoria (Camara, 2013).

A andlise de conteludo realizada neste estudo seguiu um conjunto estruturado de
etapas. Conforme Bardin (2011), a analise de conteudo é composta por trés fases
principais: (1) pré-andlise, (2) exploragdao do material e (3) tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacdo. Na fase de pré-analise, realizou-se a transcrigdao das
entrevistas em formato verbatim, garantindo a fidelidade das respostas.
Posteriormente, as transcri¢des foram lidas e relidas, possibilitando uma familiarizacdo

com o conteudo e a identificagcdo preliminar de temas recorrentes.

Na fase de exploracdo do material, foi efetuada a codificacdo das respostas, onde
excertos significativos - palavras, frases ou paragrafos - foram organizados em
categorias e subcategorias pré-definidas com base na revisdo da literatura, mas também
ajustadas em funcdo dos temas emergentes das entrevistas. A codificacdo consistiu em
alinhar cada unidade a uma categoria especifica com base num sistema previamente

estabelecido, o que possibilitou uma organizacdo mais estruturada dos dados (Silva &
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Fossa, 2015). O sistema de categorias foi parcialmente definido a priori com base na
literatura explorada, mas manteve-se a possibilidade de surgimento de novas categorias

ou adaptacdes as existentes (Creswell & Creswell, 2018); (Gondim & Bendassolli, 2014).

A ultima fase do processo — tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo —
permitiu uma analise aprofundada dos significados subjacentes nos discursos,
atendendo aos objetivos da pesquisa (Bardin, 2011). Este método de analise é descrito
como uma técnica de investigacdo voltada para a compreensdo das mensagens
comunicadas por meio de entrevistas ou observacdes, oferecendo um conjunto de
instrumentos metodoldgicos que permitem a classificacdo do conteido em temas ou
categorias (Camara, 2013). Os dados obtidos foram analisados pela autora do trabalho,
com o apoio da orientadora, sublinhando com diferentes cores as unidades de analise
correspondentes as diferentes categorias e em seguida organizaram-se as mesmas em

Word, agrupando cita¢ées.

Como se pode verificar na Tabela 3, definiu-se o tema principal relacionado com os
objetivos especificos da investigacdo, que se subdividiam em trés categorias e 10
subcategorias, a priori, resultantes do guido das entrevistas semiestruturadas criado e
das dimensdes sustentadas pela revisdo da literatura. Apds a andlise de conteudo
percebeu-se a necessidade de criacgdo de mais uma subcategoria (Conforto e
comodidade) dentro da categoria (Fatores Ambientais) e de criacdo da categoria
Percecdes que alocou a subcategoria Tecnologias. Estas duas novas subcategorias serao

analisadas apds todas as outras que ja estavam criadas a partir da revisdo da literatura.

Tabela 3 - Categorias de Andlise das entrevistas

Tema Categorias Subcategorias
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Atmosfera de Loja

Fatores Ambientais

Mdsica

Aroma

luminacgao

Temperatura

Conforto e comodidade

Fatores de Design

Layout

Expositores e Organizagao
de Produtos

Sinalizagdo

Corredores

Esquema de cores

Limpeza

Fatores Sociais

Perfil dos colaboradores

Aglomeragao

Percegoes

Tecnologias
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

As conclusdes deste estudo tém por base as andlises realizadas a partir das entrevistas
conduzidas com os consumidores, bem como a articulacdo dos seus depoimentos com
a revisdo da literatura. Este confronto permite verificar até que ponto as percecées dos
consumidores estdo alinhadas ou divergentes das teorias e estudos anteriores sobre a
atmosfera de loja. Para além disso, esta abordagem pretende também trazer a tona
perspetivas e nuances que possam enriquecer o conhecimento sobre a experiéncia de

compra no retalho alimentar.

4.1. Musica

A musica é um elemento que, para muitos entrevistados, passa despercebido
durante a experiéncia de compra, ndo sendo algo a que prestem atencgao frequente ou
deem grande importancia, tal como E15 que percebe pouco impacto na musica. Apesar
disso, ha um consenso muito generalizado de que, quando bem utilizada, pode criar um
ambiente mais acolhedor, melhorar o estado de espirito e até prolongar o tempo de

permanéncia na loja, tal como mencionado por exemplo por E6 e E17:

“A musica na loja faz mais diferenca do que aquilo que eu imaginava. Se estiver a
tocar algo que eu gosto, o tempo parece que passa mais devagar e eu até acabo por

ficar tranquila." (E6)

“Acredito muito bem que ja fiquei, pronto, mais algum tempo no supermercado se

calhar se a musica estava mais agraddvel.” (E17)

Estas opiniGes corroboram Morrison et al. (2011, cit. in Daunfeldt et al., 2021) pois
destacam que a musica, quando bem utilizada, pode criar um ambiente mais agradavel

e acolhedor, melhorando a experiéncia do cliente.

Ainda assim, existem entrevistados que apontam que a musica tem pouca ou nenhuma
relevancia, tal como mencionado por E4, que atribui alguma importancia apenas e sé
quando a musica é combinado com outros fatores da loja. Outro dos entrevistados —

E11l — chega mesmo a dizer que nem sabia que havia musica nos supermercados:
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“Sinceramente nunca reparei que tinha musica.”. Estudos como os de Banat &
Wandebori (2012, cit. in Hussain & Ali, 2015) sugerem que a musica pode impactar
decisGes conscientes e inconscientes, mas isso implica que, mesmo quando ndo é
percebida diretamente, ela ainda pode influenciar. Essa ideia contrasta com o relato de
E11, que afirma nunca ter reparado que existe musica no supermercado.Para além
disso, ha quem leve a um nivel mais extremo, infatizando que a musica pode mesmo ser
irritante: "Com toda a franqueza as vezes enerva-me, ou porque estd muito alta ou
porque é um tipo de musica que ndo gosto." (E18) Na literatura Michel et al.
(2017) reconhecem que a musica pode ter efeitos adversos, mas parece que, em muitos
estudos, é mais vista como uma ferramenta positiva, especialmente quando bem
escolhida, como afirmado por Morrison et al. (2011, cit. in Daunfeldt et al., 2021) e, por
isso, a este acontecimento tdo extremo — a irritacGo - parece ser um tema menos

explorado na literatura.

No que toca aos elementos da musica o volume é o elemento mais comentado,
destacando-se pela capacidade de melhorar o ambiente, tal como indicado por E7:
"Desde que ndo seja muito alta confesso que gosto, mas se também for muito baixa
praticamente ndo ougo, mas acho que a mesma tranquiliza quando estd no ponto certo.”
mas também negativamente podendo causar desconforto, quando mal utilizado,
conforme E20 “o volume [...], ndo gosto que esteja mesmo uma coisa muito alta, porque
fico maluco, nem consigo pensar”. A preocupa¢dao com o volume da musica e seu
impacto no comportamento do consumidor é alinhada com a teoria de Oakes (2000)
que sugere que um volume apropriado pode melhorar o ambiente e influenciar o tempo
de permanéncia. Em relagdo ao ritmo, este é associado a estado emocionais “Estava a
tocar uma musica calma, quase como se fosse s6 um som de fundo, e aquilo deixou-me
bastante relaxado” , conforme E13 e E19 que afirma que “A musica ambiente é outro
ponto muito importante para mim, porque se a musica for calma, ajuda-me a relaxar”,

isto em termos positivos. No polo oposto dos estados emocionais pode-se
identificar a experiéncia de E9, que menciona que “Se for uma musica muito mexida,
isso vai me fazer querer sair logo da loja porque numa loja assim até se torna dificil de

falar com as pessoas”, o que corrobora Smith & Curnow (1996), que mencionam efeitos
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negativos — a reducdo do tempo de permanéncia no supermercado. O género mostra-
se influente quando alinhado com o gosto pessoal e em consonancia com o local: “Gosto
de ouvir musica instrumental ou até algo mais classico, que transmite sofisticacdo e
combina com a experiéncia de compra, especialmente em como os vinhos”, tal como

afirma E19.

A influéncia de tocar musica da preferéncia dos entrevistados no tempo que
permanecem na loja é significativa para a maioria, mas varia de acordo com o perfil e os
habitos de compra de cada individuo. Por exemplo, E5 menciona que “se estiver a dar
algo que goste vou me sentir mais preenchido e isso vai influenciar de forma a eu
permanecer mais tempo no espaco.”, ja E6 menciona claramente que “se a musica for
algo que n3do tem nada a haver comigo é fazer as compras o mais rapido possivel para
me vir embora.”. A literatura de Michel et al. (2017) e Banat & Wandebori (2012, cit. in
Hussain & Ali, 2015) confirma que a musica que agrada ao consumidor aumenta a
agradabilidade do ambiente e,consequentemente, as compras dos clientes. Isto esta em
sintonia com a observacdo de E5. Ja para E8 o efeito seria exatamente o contrario “la
influenciar e muito porque ia ser aquela musica que eu estava farto de ouvir todo o dia
e ainda iria provocar com que eu viesse embora mais cedo e ainda fosse mais rapido.”.
E7 menciona claramente o facto de que mesmo que a musica fosse da sua preferéncia,
uma vez que é demasiado em comprar rdpidas, a influéncia seria nula: “Acho que ndo
muito porque vou sempre com aquela pressa de comprar as minhas coisas, por isso
talvez sé quando chegue ao carro é que talvez seja um momento onde aprecio mais

isso.”.

Em relagao a compra de produtos especificos exclusivamente devido a musica ambiente,
em todas as entrecistas ninguém o menciona. Embora a musica seja reconhecida como
um fator que influencia o estado emocional e a disposicdo dos consumidores, ndo se

observa uma relagdo direta entre ela e a escolha de um produto especifico.

A E15 ilustra bem um impacto indireto da musica na decisdo de compra. E15 relata que,
ao ouvir uma musica enérgica enquanto fazia compras, sentiu-se mais motivado a

considerar opgoes que, inicialmente, pareceriam caras. Embora a musica ndo tenha feito
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E15 escolher a marca ou produto especifico, contribuiu para criar uma disposicdo
favoravel para explorar as opgGes e perceber promocgdes. E15 afirma: "A musica ndo me
fez escolher exatamente aquela marca, mas fez com que eu me sentisse mais motivado
a ver as opcoes e a escolher algo que me ajudasse no treino." Essa experiéncia de E15 é
alinhada com a literatura de Nguyen et al. (2022), que sugerem que a musica com ritmo
acelerado tende a aumentar os niveis de excitagdo dos consumidores, o que pode
promover compras impulsivas. A musica energética serviu, entdo, como um catalisador

para aumentar a disposi¢ao de E15.

No entanto, um ponto importante a ser observado é que nada se sabe sobre o volume
da musica no ambiente em que E15 estava. Sem essa informagdo, ndo podemos
corroborar ou refutar a hipétese de Biswas et al. (2018), que afirma que a musica em
volume moderado aumenta as vendas de produtos saudaveis em comparagao com um
ambiente sem musica ou com musica em volume alto. A falta de dados sobre o volume
da musica no seu estudo impede qualquer andlise ou conclusdo sobre esta relagdo

especifica.

4.2. Aroma

Os aromas no supermercado tém um impacto significativo para a maioria dos clientes,
influenciando o nivel de conforto, a percecdo de qualidade, a vontade de explorar o
espaco e o tempo que passam na loja. Aromas agradaveis, como pao fresco e bolos,
despertam sentimentos positivos e aumentam o interesse em permanecer no local, tal
como indicado por exemplo por E2, E6 e E7: O cheiro a pdo quente é sempre tentador,
porque até podemos ndo ir com a intengcdo de comprar o mesmo, mas ao sentir o cheiro
no ar ficamos com a vontade de visitar a sec¢do e até acabamos por levar algo da mesma
(E2); “(...)e me cheirar a pdo claro que eu vou d padaria e até compro um pdozinho” (E6);
“a padaria e o cheiro do pdo também nos podem influenciar a comprar” (E7). Por outro
lado, cheiros desagraddaveis, como os de peixaria, talhos ou mesmo produtos de limpeza
muito intensos, geram desconforto e podem afastar os clientes de determinadas areas
(E9, E15): “no caso da peixaria ja fico mais incomodada por ser um cheiro mais forte e

intenso” (E9); “Uma vez, estava num supermercado e tinha um cheiro muito forte de
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peixe, ndo sei se estava mal guardado ou o qué, mas o cheiro era muito intenso. Isso fez-
me querer sair de Id o mais rdpido possivel e a experiéncia de compra ficou um pouco
estragada” (E15). No entanto, quando o aroma é intenso ou desagradavel, os clientes
tendem a limitar o tempo gasto, acelerando as compras ou evitando o local.
Mencionado por E7: “Houve uma vez que estava a passar num corredor e um liquido
estava a verter da sua embalagem e aquilo estava a deixar um cheiro muito intenso que
fez com que eu deixasse de ir a esse corredor e acabasse a ir para outro sitio”. E15
também menciona “Uma vez, estava num supermercado e tinha um cheiro muito forte
de peixe, ndo sei se estava mal guardado ou o qué, mas o cheiro era muito intenso. Isso
fez-me querer sair de ld o mais rdpido possivel e a experiéncia de compra ficou um pouco
estragada.”. Ha também que vd um pouco mais longe e mencione “Produtos que eu
preciso efetivamente vou ignorar o cheiro e adquirir, mas se for um produto nao tdo
essencial talvez saia e nem faga a compra.” (E4) Os resultados comprovam o que vem a
ser dito na literatura, nomeadamente por Spangenberg et al. (1996, cit. in Nguyen et al.,
2022) que diz que o alinhamento sensorial entre o aroma ambiente e o local da loja

incentiva a permanéncia e a explorac¢ao do espaco.

A combinagdo de cheiros artificiais com outros aromas naturais é frequentemente
associada a uma experiéncia negativa, especialmente quando é percebida como
intrusiva: “o cheiro da carne misturado com o cheiro da limpeza deixou-me assim um
pouco mais desconfortdvel e a querer sair dali o mais rdpido possivel” (E6). Na literatura
ndo ha mencao direta a combinacgdo de cheiros artificiais com aromas naturais, o que se

pode mostrar como uma lacuna que este estudo trouxe ao de cima.

O cheiro de pdo quente, café ou frango assado foi associado a impulsos de compra e
sentimentos de conforto (E2, E6, E12): “O caso da sec¢do do café, das sobremesas e o
tipico cheiro a baunilha sdo alguns casos que fazem com que uma pessoa muitas vezes
nem va com a intencdo de comprar, mas até acaba por o fazer.” (E2); “Se eu entrar numa
loja e sentir um cheirinho de comida acabada de fazer vou-me sentir mais atraida para
aquela area pois (...) vai me fazer lembrar os meus pais e da comida deles e até acabo
por levar (...) e de certa forma faz-me lembrar aquela comida mais caseira e fresca (...)"

(E6); “quando estou numa seccdo em que o cheiro é mais agradavel talvez fique mais
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tempo nela e explore um pouco mais.” (E9). A literatura e o estudo estdao em plena
concordancia quanto ao impacto positivo dos aromas agradaveis na experiéncia de
compra, especialmente no que diz respeito ao conforto e aos impulsos de compra, ja
que o estudo reflete a associacdo de aromas especificos, como o cheiro de pdo quente,
café ou frango assado, aimpulsos de compra e sentimentos de conforto, tal como

afirmado por Triantafillidou et al. (2017) e Abimnwi & Njuguna (2015).

As lojas com aromas sdo vistas como mais convidativas, acolhedoras e vivas, criando
uma experiéncia diferenciada e memoravel. J4 as lojas sem qualquer aroma sao
percebidas como meramente funcionais, sem deixar uma impressdo duradoura: “se
existe aroma o espago torna-se mais completo e mais agraddvel enquanto sem aroma o
espaco torna-se mais um sitio apenas de compra e vir logo embora.” (E6); “E assim acho
muito mais convidativo irmos a uma loja que tem aroma do que a uma que néo tem
porque muitas vezes nds associamos cheiros a locais e se isso ndo existir numa loja talvez
nunca mais nos lembremos dela e nem a frequentemos mais” (E7); “entrar numa uma
loja sem aromas é (...) como ler um livro, um manual técnico que seja eficiente, serve o
propdsito, mas néo tém alma, se o ambiente nGo tem cheiro ndo tém nada que me
prenda nessa loja” (E20). Estas observacGes mostram-se em consonancia com Farias et
al. (2014) que mostra que o aroma melhora significativamente a avaliagdo do local pelos
consumidores e com Goldkuhl (2007) cit. por Cao & Duong (2021), que destacam o uso

estratégico de aromas para melhorar as vendas, a avaliacdo da marca e a fidelidade do

cliente.

Contudo, o estudo também revelou que a experiéncia sensorial ndo é universal. O caso
de entrevistados (E2 e E5) com hipersensibilidade aos cheiros e o caso de E18, que
perdeu o olfato devido a Covid-19, mostram que as reag¢des aos estimulos olfativos
podem ser muito diversificadas. E2 mesmo com imensa sensibilidade aos aromas, refere
aspetos positivos dos aromas, mas também negativos tal como E5 que indicou que
aromas fortes podem gerar desconforto, enquanto E18, sem o sentido de olfato, ndo
serd afetado por esses estimulos. Esses casos ilustram a importancia de considerar as
variaveis individuais ao aplicar estratégias de marketing sensorial, reconhecendo que

nem todos os consumidores responderdao da mesma forma a aromas no ambiente de
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loja e que esta aplicagdo deve ser “cuidadosamente selecionada”, tal como afirma Cao

& Duong (2021).

4.3. lluminacgao

A iluminagdo é um fator fundamental e multifacetado que afeta diretamente a
percepcdo do consumidor sobre os produtos e o espaco comercial, , influenciando o
conforto, a percepc¢do de qualidade e as decisdes do consumidor. A literatura corrobora
essa visdao, com autores como Summers e Hebert (2001, cit. in Nguyen et al., 2022 e
Chen, (2021)), que destacam o impacto da iluminagao no bem-estar dos consumidores,
na percepcao da qualidade dos produtos e, consequentemente, no comportamento de
compra. As respostas analisadas destacam diversas perspectivas sobre como a
qualidade, intensidade e temperatura da luz podem influenciar a satisfacdo e

comportamento dos clientes.

Em termos gerais, uma iluminacdo equilibrada é considerada essencial para
proporcionar uma experiéncia positiva. Por exemplo, um entrevistado afirmou que “[a
iluminag¢do deve ser] uma luz onde os produtos parecessem bastante visiveis, mas
também ndo muito forte porque acaba por ser um pouco desagraddvel” (E6). Este ponto
é corroborado por Deepika & Neeraja (2012) que afirma que a luz deve ter também
funcdes funcionais, especialmente em espacos comerciais, onde o design de iluminacdo
deve ser orientado para a venda de produtos e para a satisfacdo dos consumidores. Em
relacdo a luz forte ser desagradavel, na literatura ndo existe mencao clara a esse ponto.
O estudo que mais se aproxima é o de Floor (2006), que menciona que a iluminagao
mais intensa pode distorcer a percep¢ao do ambiente e afetar a disposicao dos produtos
de maneira ndo ideal. Isso esta alinhado com o conceito de que uma iluminacao
desequilibrada pode gerar desconforto, mas ndo especificamente sobre ser
"desagraddvel". Esta opinido reflete a necessidade de evitar excessos, pois tanto a falta

de luz quanto a iluminagcdo demasiado forte podem gerar desconforto.

Além disso, a temperatura da cor também desempenha um papel importante na criacao
de um ambiente acolhedor e atrativo. Como destacado por outro entrevistado, “Cores

frias causam desconforto, enquanto cores quentes tornam tudo mais apelativo” (E3).
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Essa preferéncia por iluminagdo quente parece estar associada ao conforto visual e a

percepcdo de qualidade dos produtos.

No entanto, a iluminagdo também é vista como uma ferramenta estratégica para
aumentar as vendas. Um participante mencionou que “é provdvel que jd tenha
influenciado [...] produtos destacados [...] podem influenciar uma pessoa a comprar algo
que na altura podia ndo querer” (E8). Essa observacdo destaca o papel da luz no
direcionamento da atenc¢ao do consumidor para produtos especificos, aumentando sua
atratividade e é apoiada por Rea (1999, citado por Park & Farr, 2007) e Hussain & Ali
(2015), que destacam como a iluminacdo pode ser usada para atrair a aten¢do dos
consumidores para produtos especificos, aumentando sua atratividade e,

consequentemente, a probabilidade de compra.

Por outro lado, problemas na iluminagdo podem ter efeitos negativos significativos na
experiéncia de compra. Como relatado por um consumidor, “Num supermercado onde
a luz era mais fria e menos direcionada, senti que a zona de frescos parecia sem vida”
(E19). Essa percepcao reforca a importancia de iluminagdao adequada para preservar a

aparéncia dos produtos e criar um ambiente agradavel.

Por fim, foi apontado que a iluminagdo pode variar de acordo com a época do ano ou o
contexto especifico de um espaco comercial. “Se no Natal [...] tem que ter mais luzes,
mais cor; se for na Pdscoa tem que ser outro tipo de iluminagdo” (E16). Essa flexibilidade
ajuda a criar uma experiéncia diferenciada e alinhada as expectativas dos clientes, no
entanto esta flexibilidade sazonal apontada pelo entrevistado ndo foi abordada

teoricamente pelos estudos.

4.4. Temperatura

O ambiente térmico adequado tem um impacto significativo no tempo que os
consumidores permanecem no supermercado e na qualidade da experiéncia de compra.
Varios entrevistados relataram que temperaturas agraddveis os incentivam a
permanecer mais tempo no local, explorando mais os corredores e aumentando a

probabilidade de compras adicionais. Por exemplo, um participante destacou: “Se num
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dia muito frio e a loja estiver quente ou no dia quente a loja estiver fresca acabo a passar
mais tempo na loja” (E1). Em contrapartida, temperaturas inadequadas, como um ar
condicionado excessivo ou a falta de refrigeracdo em dias quentes, resultaram em
desconforto e apressaram a finalizacdo das compras. E3 menciona que “Se for, por
exemplo, um caso de um tempo frio e ar condicionado ligado pode causar desconforto
enquanto fazemos as nossas compras acabando assim por talvez as fazermos mais
rapidos e nem explorarmos tanto a loja ou até a evitarmos determinadas sec¢bées como
o caso daquelas mais frias (frescos, peixaria).” Outro entrevistado — E2 - comentou:
“Imaginemos que no verdo estd muito quente e o ar condicionado da loja até nem
funciona acabamos por sé ir buscar aquilo que precisamos e vamos logo embora.” Assim,
manter uma temperatura ajustada a estagdo é essencial para proporcionar bem-estar e
prolongar a permanéncia no ambiente. Estes resultados corroboram os autores Floor,
2006 e Hussain & Ali, 2015, no sentido em que os mesmos indicam que temperaturas
extremas tendem a reduzir o tempo que os consumidores passam no local, exatamente
como mencionado por E3. No mesmo seguimento, as palavras de E2 corroboram o
mencionado por Spence et al. (2014), na medida em que as temperaturas mais elevadas
estdo associadas a preferéncia por produtos de carater utilitdrio, “aquilo que
precisamos” (E2). Segundo o mesmo autor, os ambientes frios levam a uma maior
propensdo ao consumo heddnico: este comportamento, diretamente, ndo foi descrito
por nenhum entrevistado, no entanto existem elementos nas entrevistas que podem
ser interpretados como tal: “Se num dia muito frio e a loja estiver quente ou no dia
quente a loja estiver fresca acabo a passar mais tempo na loja” (E1) — permanecer mais
tempo na loja, por si s8, nao leva ao consumo heddnico, no entanto ao permanecer mais
tempo na loja leva os consumidores a explorar mais e pode levar a compras menos
planeadas; da mesma forma “se estd muito calor ld fora e fresquinho dentro do
supermercado sabe bem estar dentro do supermercado e até vamos vendo mais coisas
que nem costumamos ver ou prestar tanta aten¢do” (E6) existe maior predisposicao
para compras que ndo sao s6 meramente utilitarias, podendo existir a possibilidade de

o cliente ser influenciado pelo prazer de descobrir algo novo.
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A temperatura também afeta diretamente o tipo e o volume de itens adquiridos.
Quando a temperatura nao estd ajustada, os consumidores tendem a evitar certas
sec¢Oes, especialmente aquelas associadas ao frio, como areas de congelados e laticinios.
Um participante exemplificou: “quando estd frio no supermercado uma pessoa até evita
algumas areas como por exemplo os iogurtes e os congelados porque esta muito frio e
o supermercado frio uma pessoa quer é sair dali mesmo rapido” (E6). Da mesma forma,
o desconforto pode levar os consumidores a restringirem suas compras ao estritamente
necessdario, como descrito noutra resposta: “Se estiver um ambiente mais amenos
aquilo que mais gosto sou capaz de permanecer por mais tempo no mesmo, mas agora
se estiver num ambiente que ndo me sinta bem confesso que acabo por sair o mais
rapido possivel trazendo s6 mesmo o que necessito para aquele momento.” (E7).
Portanto, além de impactar a permanéncia, a temperatura da loja pode influenciar
diretamente na selecdo e quantidade de produtos adquiridos. Estas conclusées estdo
alinhadas as contribui¢cdes de Floor (2006) e Hussain e Ali (2015), que apontam que
temperaturas extremas afetam negativamente a experiéncia e as decisdes de compra,

neste caso até, limitando as escolhas dos consumidores.

A literatura aponta que o impacto da temperatura pode ser amplificado pela
combinagcdo com outros fatores sensoriais, como a musica. No entanto, os dados ndo
exploram interagbes entre temperatura e outros elementos sensoriais, limitando a
andlise apenas ao ambiente térmico isolado. Pode ser interessante no futuro, explorar
mais a relagdo com outros fatores. Da mesma forma, Spence et al. (2014) sugere que
ambientes frios despertam emoc¢des mais intensas, o que poderia influenciar as decisdes
de compra. Os entrevistados ndo mencionaram especificamente rea¢cdes emocionais

intensas ligadas ao frio, mas sim desconforto ou pressa em finalizar as compras.

4.5. Layout, Expositores e Organiza¢do de Produtos, Sinaliza¢do

A organizacao eficiente de produtos impacta diretamente a experiéncia de compra ao
reduzir o tempo necessario para localizar itens e aumentar o conforto do cliente. Um
layout claro e légico transmite uma sensacdo de cuidado e profissionalismo,

incentivando o cliente a retornar. Por exemplo, quando produtos estdo "bem divididos
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e bem organizados" (E1), os consumidores relatam levar mais itens do que planearam:
“Se os produtos estiverem bem divididos e bem organizados eu acabo por levar mais
coisas porque as vezes ndo tenho paciéncia para procurar os produtos” (E1); “encontrar
as coisas organizadas torna tudo mais facil em encontrar os produtos e acho que nao
perdemos tanto tempo a fazer as nossas compras.” (E7) O estudo corrobora Mohan et
al. (2012, cit. por Terblanche, 2018) que sugerem que um layout eficiente estimula a
exploragdo da loja, contribuindo para uma maior satisfagao dos clientes com as suas
escolhas de produtos. Este achado reforca o impacto positivo de uma organizagao clara
e légica dos produtos na experiéncia de compra. J4 Morales et al. (2005, cit. por
Terblanche, 2018) complementam que uma disposic¢ado intuitiva melhora a experiéncia
de navegacdo e aumenta a probabilidade de compras ndo planeadas, confirmando as

percepg¢des dos consumidores nas entrevistas.

A nivel de sinalizagdo é de prever que quando a mesma esta bem implementada, reduz
o tempo de procura por alguns artigos e, claro esta, desempenha um papel essencial na
facilidade de navegacdo pela loja: “se estiver tudo bem sinalizado e indicado vai ser de
grande ajuda para mim porque torna a minha ida ao que quero ir comprar mais direta”
“Quando s3do coisas mais especificas e que n3do estdo sinalizadas nas entradas dos
corredores torna-se mais dificil de encontrar” (E8). Os resultados corroboram Chebat e
Morrin (2007, cit. por Nguyen et al., 2022) destacam que a sinalizagdo atua como uma
pista informativa essencial que facilita a navegacao pela loja, destacando produtos e
ofertas, o que pode resultar em decisdes de compra mais rapidas e assertivas. Barnes &
Lea-Greenwood (2010) também é corroborado pelo estudo, uma vez que é visto que a

sinalizacdo ndo é so orientadora do consumidor, mas uma forma de melhorar a sua

experiéncia por nao encontrar os produtos desejados.

O destaque das promocdes é também um fator que cativa o cliente e ao evidenciar
descontos as lojas acabam por criar a possibilidade de compras impulsivas: “o que me
chama mais a ateng¢do sdo as promogoes e descontos, porque com 0 meu or¢gamento
(...) procuro sempre as boas ofertas (E15). Han et al. (2022) afirmam que expositores e
sinalizacdo de promocdes sdao ferramentas cruciais para destacar ofertas, o que também

¢é afirmado pelos participantes do estudo. Morales et al. (2005, cit. por Terblanche,
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2018) também apontam que a exibicdo estratégica de produtos em promog¢do melhora
a percecao de valor pelo consumidor, alinhando-se com os relatos obtidos nas

entrevistas.

Um layout bem estruturado ndo apenas melhora a acessibilidade, mas também
transmite a impressdo de cuidado e qualidade por parte da loja: “uma correta
estruturacdo e cada coisa no seu sitio torna-se mais facil e mais agradavel para o cliente”
(E3); “Uma loja limpa e bem cuidada passa a ideia de que a loja tem bons produtos e
cuida dos detalhes.” (E13). Barros et al. (2019) destacam que a disposicao eficaz dos
produtos contribui para a percecao de um ambiente de compra organizado e

profissional, alinhando-se com as perce¢des mencionadas nas entrevistas.

A integracdo conjunta dos temas do layout, expositores e organizacao de produtos e
sinaliza¢ap prende-se com o facto de os trés se complementarem: Uma sinalizagdo clara,
por exemplo, sé é eficaz se os produtos estiverem organizados e alinhados a um layout
funcional. Foi também percetivel durantes as entrevistas que os entrevistados foram
falando dos pontos em conjunto, pois, para eles, a experiéncia de andar pela loja,
encontrar os produtos e compreender a organizacdo € um Unico processo. Assim, ao

uunir os fatores, é possivel avaliar como eles, juntos, impactam a experiéncia de compra.

4.6. Corredores

Os entrevistados expressaram uma preferéncia geral por lojas com espacos amplos e
corredores largos, associando esses elementos a maior conforto, facilidade de
movimento e uma experiéncia de compra mais positiva. Lojas menores também podem
ser vistas como acolhedoras e praticas, desde que bem organizadas e com espaco
suficiente para circular. Espacos apertados, especialmente em momentos de grande
afluéncia, geram desconforto, ansiedade e frustracdo: “eu gosto de ter corredores
amplos e lojas grandes, ndo gosto de estar ali apertado” (E1); “Claustrofdbica! Em lojas
apertadas ndo dd vontade de permanecer” (E2); “Numa loja mais pequena, com
corredores, muito estreitos, com muita aglomera¢do de pessoas, e as vezes nem é
preciso ser muita gente, mas basta vir uma pessoa no corredor e vir um carrinho uma

pessoa jd tem de se desviar, pedir com licenca para passar porque néo hd hipdtese.
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Numa loja grande, com corredores maiores, desde que tudo bem organizado, torna tudo
melhor.” (E20); “...eu prefiro lojas mais espagosas, porque corredores amplos permitem
que eu me mova a vontade, especialmente quando hd outras pessoas a fazer compras.”
(E19); um dos motivos por gostar de corredores largos é também o choque de pessoas
que em lojas mais pequenas acaba por existir.” (E11) Isto corrobora Pektas (2014) e
Triantafillidou et al. (2017), na medida em que corredores largos promovem conforto e

facilidade de movimento, permitindo explorar a loja sem pressa e facilitando o acesso

aos produtos.

Lojas menores também podem ser vistas como acolhedoras e praticas, desde que bem
organizadas e com espaco suficiente para circular: “prefiro lojas mais pequenas (...) mas
gosto de um bom espagcamento, mas isso é algo que vai depender de cada loja como é
desenhada” (E3); “Se calhar ao contrdrio de muita gente eu prefiro lojas mais pequenas
que sdo mais acolhedoras e mais fdcil de andar Ia dentro e ndo me sinto tdo perdida e
mesmo a experiéncia é algo mais tranquila, mais intima” (E6); Eu prefiro lojas mais
pequenas (...) ndo preciso andar muito para encontrar o que preciso” (E12). Esta
conclusdo estd alinhada com Eroglu e Machleit (1990), citados por Nguyen et al. (2022),
que afirmam que "o espaco fisico e a disposicdo, incluindo a largura dos corredores,
podem ter impacto nas perce¢bes de densidade do consumidor e na satisfacdo com a

compra."

Embora a literatura, como Pektas (2014) e Nguyen et al. (2022), enfatize corredores
largos e espagos amplos, os entrevistados também destacaram a valorizagao de lojas
pequenas, desde que organizadas e acolhedoras que ndo é abordado pela literatura. Por
outro lado, a literatura (Pektas, 2014) menciona que corredores largos promovem
interagdo sensorial (toque, cheiro), mas isso nao foi explicitamente mencionado pelos
entrevistados. A experiéncia sensorial parece ser secundaria em relagdo ao conforto e a
liberdade de movimento. Da mesma forma, Nguyen et al. (2022) menciona a
combinacdo de corredores largos com musica de fundo para criar um ambiente mais
agradavel, no entanto os entrevistados focaram apenas nos aspetos fisicos e ndo

discutiram outros elementos do ambiente de loja, como, neste caso, a musica.
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4.7. Esquema de Cores

Embora a analise tenha explorado de forma abrangente diversos aspetos da atmosfera
da loja, verificou-se uma auséncia de mencgdes diretas ao esquema de cores ou a
utilizacdo de cores no espago comercial e, enquanto elemento isolado, ndo foi
espontaneamente considerado como relevante nas experiéncias de compra partilhadas.
Este aspeto sublinha a necessidade de futuras investigagdes explorarem mais
detalhadamente a percecdo e o impacto das cores na experiéncia de compra, garantindo
que este elemento seja abordado de forma explicita, tal como foi feito com outros

componentes sensoriais.

4.8. Limpeza

A limpeza ndao é apenas um requisito basico no retalho alimentar; € um componente
estratégico que afeta diretamente a fidelizacdo do cliente e a percepcdo de qualidade
dos produtos. Lojas limpas ndo soé incentivam revisitas, como também constroem uma
relagdo de confianga entre consumidor e marca. Por outro lado, falhas nesse aspecto
podem levar ao abandono da loja e danos na reputacao. Para garantir a competitividade

no setor, é essencial priorizar a limpeza como um pilar da experiéncia do cliente.

A maioria dos entrevistados associou diretamente a limpeza a percepcao de qualidade,
especialmente em zonas de frescos. Para muitos entrevistados, areas limpas sao vistas
como um reflexo de cuidado, o que aumenta a confianga na seguranga alimentar: “E,
claro, gosto de ver tudo limpinho. Se o sitio ndo for limpo {(...) fico logo desconfiada.”
(E12); “Para mim é um principio bdsico porque se ndo hd cuidado na limpeza obviamente
os produtos devem ter a mesma falta de cuidado.” “Se eu chegar por exemplo d peixaria
ou ago talho, mas principalmente d peixaria e se ndo vir uma banca limpa, o gelo limpo e
reposto eu sinceramente ndo compro nada.” (E5). Essa ideia esta em total acordo com a
literatura de Pektas (2014), que também considera a limpeza um fator determinante

para moldar a experiéncia de compra, bem como com Hussain e Ali (2015), que associam

a higiene da loja a frescura e qualidade dos produtos.
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Este fator também foi diversas vezes mencionado como determinante para a vontade
de revisitar o supermercado: “Se eu ficar com uma ma perceg¢do da loja por esse aspeto
claramente que ndo vou Id voltar a menos que precise mesmo de ld voltar.” (E9); “Agora
se for uma loja que apresenta tudo descuidado, sujo, marcas de comida isso vai trazer-
me uma md experiéncia ndo me fazendo revisitar esse local.” (E10); “ndo tenha a
expectativa de que uma loja que esteja suja me convide a voltar para Id, esta fora de
questdo” (E18). O papel da limpeza na vontade de revisitar supermercados corrobora
Wakefield e Blodgett (1996, cit. in Nguyen et al., 2022), que apontam a limpeza como
um fator essencial para criar uma experiéncia positiva e duradoura, incentivando visitas
futuras. Além disso, a literatura de Lata e Jain (2019, cit. por Yakobi et al., 2023) reforca

essa ideia ao demonstrar que a impressdo global do cliente sobre a loja depende

substancialmente da limpeza, o que esta alinhado a conclusdo retirada do estudo.

Ambientes limpos foram associados a um maior conforto emocional e uma experiéncia
de compra mais positiva. Sentir-se bem dentro de uma loja promove uma relacdo mais
proxima e favoravel com a marca: “Se a loja estd limpa estamos mais confortdveis a
fazer as compras” (E20); “Quando estou confortdvel [com a limpeza], parece que sou

7 u

mais propenso a passar mais tempo na loja e, consequentemente, comprar mais.” “Se a
loja estd limpa, parece que os produtos sGo bem cuidados, que a loja se preocupa com a
sua imagem, e isso cria uma sensagdo de confianca” (E13). As conclusdes retiradas
corroboram os estudos de Kotler & Keller (2016) e Gronroos (2000), que destacam que
um espaco bem cuidado ndo sé aumenta a permanéncia, mas também incentiva a
exploracao dos produtos. Vinish et al. (2020) e Vieira (2023) mencionam também o facto

da limpeza ter ligacdo direta com a quantidade de produtos adquiridos, pelo que o

estudo se mostra correspondente com a literatura.

4.9. Aglomeragao

Nas lojas sobrelotadas, os entrevistados frequentemente relatam sentimentos de
desconforto, impaciéncia e pressa para terminar as compras. A presenca de muitas
pessoas cria dificuldades de circulagdo e filas demoradas, o que aumenta o nivel de

stress e ansiedade: “Quando os corredores estdo cheios, torna-se dificil uma pessoa
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”n

mover-se ld dentro com o carrinho ou até mesmo para aceder aos produtos.” “ sinto-me
apressada, impaciente e evito explorar a loja com calma.” (E19). Outro entrevistado
menciona que sente “Tédio e ansioso por sair dali o mais depressa possivel pois uma
pessoa comecga a ficar chateada por ter de ficar a espera em filas e comec¢a a reclamar”
(E3). Esta conclusdo corrobora com os estudos de Stokols (1972) citado por Baker &
Wakefield (2012) e de Li, Kim, & Lee (2009) citados por Liu et al. (2020), que destacam
o impacto negativo da densidade fisica no comportamento dos consumidores, incluindo
a intensificacdo do stress e da impaciéncia. Além disso, reforca a ideia de que uma

elevada densidade reduz a percep¢do de controlo e aumenta as emogdes negativas.

Em contraste, as lojas vazias sao vistas como mais relaxantes e convidativas. Os
consumidores sentem-se a vontade para explorar o espago, comparar precos e
descobrir novos produtos: “Posso explorar as sec¢cbes com calma, verificar pregos e até
descobrir novos produtos sem me sentir pressionada” (E19). No entanto, mencionam
também que uma loja demasiado vazia pode transmitir uma impressao de baixa
qualidade ou falta de popularidade: “se a loja estiver demasiado vazia, pode transmitir
uma sensagdo de falta de popularidade ou menor qualidade” (E19); “Numa loja quase
vazia dd para desconfiar, fico mais tranquilo, mas fica a sensagdo de faltar alguma coisa,
parece duvidoso e questionamo-nos o porque disso.” (E20) Estas conclusGes ndo sado
detalhadas pela revisdo da literatura, que apenas fala da elevada densidade de pessoas

e ndo sobre o impacto que as lojas vazias tém na percec¢ao do cliente.

O numero de pessoas influencia diretamente as decisdes de compra. Em lojas muito
cheias, os consumidores tendem a focar-se nos pro essenciais e a evitar explorar novos
produtos devido a pressa e ao desconforto causado pela aglomeracgdo: “Se a loja estiver
muito cheia, normalmente fico mais focado no que fui Id buscar e tento ser o mais
eficiente possivel para sair rapido” (E13). Por outro lado, em lojas mais tranquilas, os
consumidores mostram-se mais propensos a adquirir produtos adicionais, explorar
promocgdes e experimentar novos itens, pois sentem que tém mais tempo para decidir:
“Posso explorar as sec¢cdes com calma, verificar precos e até descobrir novos produtos
sem me sentir pressionada.” (E19) Estes resultados reforcam Liu et al. (2020) na medida

em que em supermercados lotados existe menos disposi¢cdo para realizar compras, no
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entanto o autor refere que quanto mais aglomerados, mais existem compras impulsivas
o que no estudo ndo se verifica ja que os consumidores tendem a focar-se nos produtos

que lhes sdo essenciais, ndo agindo impulsivamente na compra de outros produtos.

E também percetivel que muitos consumidores evitam horarios de pico, como fins de
semana ou dias de promogbes e preferem fazer compras em momentos de menor
movimento, como de manha ou dias Uteis, para minimizar o desconforto causado pela
movimentac¢do excessiva de pessoas no supermercado: “nas caixas quando se vai em
horas de ponta , muita aglomeragdo de pessoas, tento evitar sempre isso” (E20); “por
isso tento fazer as minhas compras durante a semana ou ao sabado de manha que tem
menos gente que assim nao fico tdo confusa e consigo realizar as minhas compras
tranquilamente” (E4). “Eu ja desisti de ir ao fim de semana porque esta sempre cheio e
por isso tento fazer durante a semana.” (E8) Embora os estudos ndao explorem
diretamente os "horarios de pico", as dindmicas comportamentais descritas pela
literatura corroboram as praticas observadas no estudo, onde os consumidores evitam
momentos de maior densidade populacional, como fins de semana ou horarios
movimentados, na tentiva de uma experiéncia de compra mais eficiente e confortavel.
Baker e Wakefield (2012) mencionam que consumidores orientados por tarefas tendem
a evitar situacdes de densidade elevada devido ao stress e a necessidade de eficiéncia.
Este comportamento pode estar associado a escolha de horarios de menor movimento

para minimizar a sobrecarga sensorial e facilitar a navegacao no espaco da loja.
4.10. Perfil dos colaboradores

A atitude e o comportamento dos funcionarios tém um impacto direto na experiéncia
de compra dos clientes. A simpatia e a disponibilidade para ajudar criam uma
experiéncia positiva, enquanto a falta de interesse ou respostas rudes causam
insatisfacdo: “A atitude dos funciondrios tem um impacto enorme na minha perce¢éo da
loja, porque colaboradores simpdticos e atenciosos fazem com que me sinta valorizada
como cliente e criam uma ligagdo positiva com o espacgo (...) Por outro lado, ja tive
situacbes em que fui atendida de forma fria ou rude, o que criou uma impressdo

negativa.” (E19); “se eu preciso de alguma coisa e que veja que até que o funciondrio
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chega, é simpdtico e me diz que tem em certo sitio e até vai comigo, eu fico contente”
(E20). Isto corrobora com Solomon (2008) e Spence et al. (2014), que destacam os
vendedores como fatores criticos na decisdo de compra. A interagdo emocional positiva
com colaboradores educados e prestaveis, mencionada no estudo, também reflete o
que Ogruk et al. (2018) descreve como crucial para uma experiéncia de compra

satisfatoria e memoravel.

As caracteristicas mencionadas como mais importantes nos colaboradores sdo a
simpatia, o conhecimento sobre os produtos e a proatividade em ajudar. Estes fatores
transmitem confianga aos clientes e tornam a experiéncia de compra mais eficiente:
“Quando os colaboradores até sdo atenciosos, simpdticos, educados uma pessoa até se
acaba por sentir valorizada enquanto cliente e torna-se uma experiéncia muito mais
positiva.” (E7); “Eu diria que, para mim, as competéncias mais importantes nos
colaboradores de uma loja sGo a simpatia e o conhecimento sobre os produtos” (E13).
Isto alinha-se com (Baker & Lamb, 1994), Pine & Gilmore (1998), e Turley & Milliman
(2000), que enfatizam que a simpatia e o conhecimento influenciam diretamente os
estados emocionais e a experiéncia de compra. Mohan et al. (2013) também
corroboram, afirmando que a qualidade percebida dos produtos melhora com os

colaboradores.

Ainteracdo com os funcionarios também, de certa forma, pode determinar se o cliente
visita ou recomenda a loja. Normalmente isto aconece quando existem experiéncias
positivas com funcionarios: “A aten¢do e o conhecimento dele criaram uma experiéncia
positiva, e desde entdo, prefiro fazer compras naquela loja.” (E19); “ se eu vir atitudes
que ndo gosto da parte de colaboradores vai influenciar de forma a eu ndo comprar e
talvez de ndorevisitar a loja.” (E8) Este ponto é amplamente corroborado pela literatura,
incluindo Sun & Yazdanifard (2015) que apontam que intera¢Oes satisfatorias entre
consumidores e colaboradores aumentam a probabilidade de recomendagdes. Além
disso, Terblanche (2018) ressalta que a interacdo humana é um dos fatores mais

importantes para melhorar a experiéncia de compra.
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Os entrevistados referem que falta de formacdo dos colaboradores pode prejudicar a
experiéncia do cliente, criando frustracdo e desconfianca na loja, uma vez que os
clientes valorizam funcionarios que demonstram conhecimento e confianca: “O que
tenho reparado é que existe muita falta de formagdo e quando acabo muitas vezes por
questionar o colaborador fico a perceber que ele percebe menos que eu e acabo eu por
descobrir o produto e ainda explicar ao colaborador acerca do produto o que é
lamentdvel.” (E5) A questdo da formagdao ndo é abordada na literatura diretamente,
apenas existindo menc¢do que, em consonancia com Bitner (1992, citado por Nguyen et
al., 2022) e Coetzee et al. (2013, citado por Slack et al., 2020), que destacam que a

consisténcia e qualidade do servigo sdo cruciais para a satisfacao e fidelidade do cliente.

4.11. Conforto e comodidade

A analise das entrevistas revela a importancia de espagos que proporcionem conforto e
comodidade adicional aos clientes, como areas para descansar ou sentar. A criagdo de
areas com bancos é valorizada, especialmente por clientes que passam longos periodos
no supermercado ou tém dificuldades para permanecer em pé por muito tempo: “Eu
acho que falamos de tudo o que é importante, mas, olha, talvez pudessem ter mais
lugares para a gente se sentar um bocadinho, principalmente para quem ja ndo aguenta

‘4l

muito tempo em pé" (E12).

Embora n3o exista nenhum ponto da revisdo da literatura que aborde o tema, de facto,
0s espacos para sentar sdo particularmente Uteis para clientes mais idosos ou com
mobilidade reduzida, permitindo-lhes realizar compras de forma mais confortavel e com

maior independéncia.

4.12. Tecnologia

A anadlise das entrevistas revela percecdes variadas sobre o impacto da tecnologia na
experiéncia de compra em supermercados. Muitos consumidores valorizam as caixas
automaticas pela conveniéncia, especialmente para compras rdpidas, mas destacam
problemas técnicos frequentes que podem gerar frustracdo: As formas alternativas de

pagamento como self checkout, a maior parte das vezes ndo assume o preco correto e
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depois temos de estar 4 espera que venha alguém ajudar e acabamos por perder muito

tempo (E8).

A implementagdo de aplicativos moveis que auxiliem na localizagao de produtos e na
gestdo de compras é vista como uma oportunidade de inovacdo: “poderia existir uma

aplicagdo que pudesse ajudar os produtos que eu procuro, mais rapidamente” (E20).

No entanto, O uso de tecnologia, embora seha percebido como um fator de
modernizacdo e eficiéncia, alguns entrevistados reconhecam desafios: “os mais velhos
é mais dificil, mas para mim era mesmo importante investir neste tipo de tecnologias”
(E16), mas preferem que ela complemente e ndo substitua um funciondrio: “mas nao
substituir totalmente o contacto humano quando necessario, porque eu acho que
sermos atendidos por uma pessoa ou por uma maquina é completamente distinto”

(E19).

Assim, embra também ndo mencionado na literatura analisada, as percec¢bes os
consumidores indicam que a tecnologia pode desempenhar um papel crucial na
melhoria da experiéncia de compra, desde que seja implementada de forma eficiente e
acessivel. Contudo, o contacto humano continua a ser altamente valorizado e essencial
em muitas intera¢des. O equilibrio entre inovacdo tecnolégica e atendimento
personalizado parece ser a chave para otimizar a experiéncia nos supermercados, no

que toca a este tema.
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5. CONCLUSOES DO ESTUDO

Neste capitulo sdo tecidas as reflexdes e conclusées deste estudo, estruturadas em trés
subcapitulos. No primeiro, apresentam-se as respostas aos objetivos delineados, com
base nos resultados obtidos. No segundo, discutem-se os contributos teéricos e praticos
dainvestigac¢do, evidenciando a sua relevancia no contexto estudado. Por fim, o terceiro
subcapitulo aborda as limitacbes do estudo e sugere dire¢Oes para investigacdes

futuras.

5.1. Resposta aos objetivos

A presente investigacdo teve como objetivo principal compreender as percecbes dos
consumidores sobre a influéncia da atmosfera de loja na sua experiéncia de compra, no
contexto do retalho alimentar portugués. Através da abordagem qualitativa adotada, foi
possivel explorar os diversos fatores que contribuem para esta dinamica, respondendo

aos objetivos especificos delineados.

Os resultados demonstraram que os fatores ambientais desempenham um papel crucial
na decisdo de compra dos consumidores. Elementos como a musica, o aroma, a
iluminacdo e a temperatura foram mencionados como determinantes no estado
emocional e no conforto dos clientes durante a experiéncia de compra. Por exemplo, a
musica adequada foi associada a um ambiente mais acolhedor, capaz de prolongar a
permanéncia dos consumidores na loja. Da mesma forma, aromas agradaveis nao
apenas melhoraram a percec¢do do ambiente, mas também incentivaram a exploracao
dos espacos. Esses resultados corroboram estudos anteriores que destacam a

capacidade desses elementos de influenciar as emogdes e o comportamento de compra.

Os fatores de design mostraram-se igualmente significativos para a experiéncia de
compra. Aspectos como o layout, a organizacao dos produtos, a sinalizacdo e as cores
foram identificados como elementos que facilitam a navega¢do e promovem compras
por impulso. Um layout eficiente, por exemplo, foi associado a facilidade de encontrar

produtos e a sensac¢do de ordem dentro do espagco comercial. A sinaliza¢do, por sua vez,
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foi considerada essencial para guiar os consumidores e destacar promogdes. Essas
perce¢des destacam a importancia de um design cuidadoso e funcional para otimizar a

experiéncia do cliente.

A interacdo social revelou-se um fator determinante na experiéncia de compra,
envolvendo tanto os colaboradores quanto outros clientes presentes na loja. Os
consumidores destacaram a relevancia da simpatia, do conhecimento e da prontidao
dos funcionarios para oferecer suporte durante as compras. Além disso, a presenca de
outros clientes foi mencionada como um elemento que pode influenciar tanto
positivamente quanto negativamente a experiéncia, dependendo do nivel de
aglomeracdo e do comportamento observado. Esses fatores reforcam a importancia do

ambiente social na criacdo de experiéncias agradaveis e memoraveis.

Finalmente, foi possivel identificar os elementos da atmosfera mais valorizados pelos
consumidores. Aromas agradaveis, uma boa iluminacdo e um layout eficiente foram
recorrentemente mencionados como prioritarios. Além disso, a combinacdo
harmoniosa desses elementos com interacdes sociais positivas destacou-se como

essencial para proporcionar uma experiéncia de compra satisfatoria.

Em sintese, os resultados obtidos evidenciam que a atmosfera de loja € um componente
multifacetado que influencia significativamente o comportamento do consumidor. A
compreensdao detalhada desses fatores oferece implicagdes praticas para os gestores de

retalho e contribui para o avanco do conhecimento na area.

5.2. Contributos da Investigagao

5.2.1. Contributos Tedricos

Este estudo contribui de forma significativa para o campo do marketing sensorial e do
comportamento do consumidor, ao explorar em profundidade as percecdes subjetivas

dos consumidores acerca da atmosfera de loja no retalho alimentar. Os resultados
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obtidos permitem corroborar e, em alguns casos, contrariar as conclusdes de estudos

anteriores, enriquecendo assim a literatura existente.

Os dados recolhidos reforcam a importancia dos fatores ambientais, de design e sociais
na criagdo de experiéncias de compra satisfatérias. Por exemplo, os resultados
confirmam os achados de autores como Kotler (1973) e (Baker et al.,, 1992), que
destacam a influéncia da musica, aroma e iluminacdo na criagcdo de estados emocionais
positivos nos consumidores. A combinacdo harmoniosa desses elementos mostrou-se
eficaz em aumentar o tempo de permanéncia na loja, tal como sugerido por Helmefalk

e Hultén (2017).

Ademais, a relevancia dos fatores sociais é confirmada, em linha com os estudos de
Solomon (2008) e Ogruk et al. (2018), que sublinham a importancia de colaboradores
simpaticos, prestaveis e bem informados na satisfagdo do consumidor e na intengao de
revisitar a loja. Também foi validada a ideia de que um layout bem planeado, com
espagos amplos e organizagdo clara, facilita a navegacdo e promove compras por

impulso, corroborando os trabalhos de Barros et al. (2019) e Terblanche (2018).

Apesar de corroborar muitos aspetos, este estudo também desafia algumas conclusdes
da literatura existente. Por exemplo, enquanto diversos autores destacam o impacto
universalmente positivo da musica no ambiente de loja (Michel et al.,, 2017), foi
identificado que para muitos consumidores este elemento passa despercebido,
indicando que a influéncia da musica pode depender do perfil do cliente e do contexto

de compra.

5.2.2. Contributos Praticos

Com base nos resultados obtidos, é possivel oferecer recomendagdes especificas para a
gestdo de supermercados, visando a melhoria da experiéncia de compra e o aumento

da satisfacao e fidelizacdo dos clientes.

A utilizacdo estratégica de elementos sensoriais como musica, aromas e iluminagao

pode melhorar significativamente o ambiente da loja. Recomenda-se ajustar a musica
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a0 publico-alvo e ao periodo do dia, optando por ritmos mais calmos em horarios
matutinos e mais dindmicos em periodos de maior movimento. Aromas agradaveis
podem ser usados para criar uma atmosfera relaxante e convidativa, enquanto a
iluminacdo deve ser projetada para destacar produtos e facilitar a navegacao,

garantindo uma percecao positiva do espaco.

O layout da loja deve priorizar corredores amplos e bem organizados, permitindo uma
circulacdo fluida e reduzindo a percecdo de aglomeracdo. Produtos de alta rotatividade
e promogdes devem ser estrategicamente posicionados para maximizar a visibilidade. A
sinalizacdo deve ser clara e informativa, facilitando a localizagdo de produtos e

promovendo uma experiéncia mais eficiente e satisfatoéria.

Investir na formacdo dos colaboradores é essencial para garantir um atendimento de
qualidade. A simpatia, disponibilidade e conhecimento sdao caracteristicas valorizadas
pelos consumidores e que influenciam diretamente a sua percec¢ao da loja. Além disso,
uma abordagem proativa, em que os colaboradores antecipam as necessidades dos

clientes, pode aumentar a satisfacado e a intencao de revisita.

A temperatura do ambiente deve ser cuidadosamente regulada para garantir o conforto
dos clientes durante todo o periodo de compras. Ambientes agradaveis do ponto de
vista térmico incentivam os consumidores a permanecerem por mais tempo na loja.
Espacos de descanso também podem ser considerados para melhorar a experiéncia

geral.

A limpeza é um dos fatores mais determinantes para a percecdao de qualidade e
credibilidade de uma loja. Recomenda-se manter os espacos sempre limpos e
organizados, refor¢ando a impressdao de um ambiente seguro e convidativo. Estes
esfor¢os devem ser ainda mais destacados em dareas sensiveis como as sec¢des de

produtos frescos.

Estas recomendacgdes praticas, alinhadas com as evidéncias tedricas, tém o potencial de
melhorar significativamente a experiéncia de compra no retalho alimentar, contribuindo

para a satisfagao do cliente e o sucesso comercial das empresas do setor.
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5.3. Limitagoes e Sugestdes de Investigacao Futura

5.3.1. Limitagoes

Embora este estudo tenha gerado insights valiosos, algumas limitacbes devem ser
reconhecidas. O niumero de participantes, embora variado em termos de idade, género
e preferéncias de consumo, constitui uma limitacdo do estudo, pois as 20 entrevistas
realizadas podem nao captar toda a diversidade de experiéncias dos consumidores no
retalho alimentar. Por outro lado, é importante destacar que, ao optar por uma
metodologia qualitativa, o objetivo deste estudo nunca foi generalizar os resultados,

mas sim aprofundar a compreensao das percec¢des e vivéncias dos participantes.

Fatores como a perda do sentido do olfato por parte de alguns participantes limitaram

a andlise do impacto dos aromas na experiéncia de compra.

Além disso, a realizacdo de entrevistas predominantemente online pode ter
influenciado a dinamica da interagao, afetando a profundidade das respostas obtidas. A
auséncia de observancia direta do comportamento dos consumidores nas lojas também
limita a compreensdo de como os fatores atmosféricos influenciam as a¢des no

momento da compra.

Outra limitacdo importante esta relacionada as dificuldades em elicitar respostas
detalhadas de alguns entrevistados, o que resultou na principal limitacdo do estudo: o
tempo médio de entrevistas de 23 minutos e que pode ter restringido a possibilidade de

explorar certos topicos com maior abrangéncia.
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5.3.2. Sugestoes de Investiga¢ao Futura

Com base nas limitacdes identificadas, futuras investigacbes poderiam adotar
abordagens complementares para ampliar o entendimento sobre a atmosfera de loja.
Recomenda-se a realizacdo de estudos observacionais em ambiente real, permitindo
uma analise mais detalhada do comportamento dos consumidores perante diferentes

configuragGes atmosféricas.

Outra sugestao seria expandir o numero de participantes para incluir uma variedade
ainda maior de perfis de consumidores, assegurando uma representagdo mais ampla
das preferéncias e comportamentos. Investigar diferencas regionais ou culturais
também pode revelar variacdes significativas nas perce¢des sobre os elementos da

atmosfera de loja.

Adicionalmente, integrar métodos quantitativos, como questionarios ou experiéncias
controladas, pode complementar as descobertas qualitativas, oferecendo uma visdao
mais abrangente e permitindo generaliza¢Oes. Estudos longitudinais também podem ser
utis para avaliar como as perce¢des e comportamentos dos consumidores evoluem ao

longo do tempo em resposta a alteragdes na atmosfera da loja.

Por fim, explorar em maior profundidade a interagdo entre diferentes fatores
atmosféricos, como a combina¢do de aromas e musica, poderia oferecer insights mais
detalhados sobre como criar experiéncias de compra memordveis. Investigar a
influéncia de novas tecnologias, como iluminagao inteligente ou realidade aumentada,

também representa uma area promissora para estudos futuros.
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