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Resumo

O presente trabalho de investigacdo, realizado no ambito da dissertacdo do Mestrado
Marketing Management, pretende avaliar de que forma a experiéncia de consumo (hedonica e
utilitaria) num Outlet influencia as intengdes comportamentais futuras dos clientes, no caso
concreto do Designer Outlet Algarve (DOA). A revisdo bibliografica permitiu caracterizar o
estado da arte relativamente ao marketing das experiéncias, as emocdes, as dimensdes
hedodnicas e utilitarias do consumo e caraterizar as inten¢bes comportamentais futuras. O
estudo empirico resultou na aplicacdo de um inquérito por questionario junto de uma amostra
constituida por 271 visitantes do DOA.

Os resultados permitiram constatar que a maioria dos visitantes do DOA que participaram no
estudo sdo residentes na regido que valorizam mais experiéncias utilitarias. Verificou-se ainda
que os visitantes que se encontram de férias participam mais nas atividades hedonicas
promovidas pelo DOA e tencionam incentivar o Outlet a amigos e familiares. As experiéncias
emocionais positivas dos visitantes do Outlet permitiram identificaram o entretenimento,
conforto e felicidade como as emocdes positivas mais valorizadas durante a experiéncia de
consumo. O estudo permitiu também encontrar 4 tipologias de emogdes entre 0s respondentes
- Amor e Romantismo, Felicidade e Entretenimento, Paixdo e Nostalgia, e Alegria e

Diversao.

A pesquisa contribuiu para um melhor conhecimento das experiéncias de consumo em
Shopping, podendo os resultados alcangados contribuir para a formulagdo e implementacdo de
estratégias de marketing dirigidas para os clientes.

Palavras-chave: marketing experiéncias, emogdes, consumo utilitario, consumo hedonico,

intengBes comportamentais
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Abstract

The present research work, carried out under the Master of Marketing Management
dissertation, aims to evaluate how the consumption experience (hedonic and utilitarian) in an
Outlet influences the future behavioral intentions of customers, in the specific case of
Designer Outlet Algarve (DOA). . The literature review allowed us to characterize the state of
the art regarding the marketing of experiences, emotions, hedonic and utilitarian dimensions
of consumption and to characterize future behavioral intentions. The empirical study resulted
in the application of a questionnaire survey to a sample of 271 DOA visitors.

The results show that the majority of DOA visitors who participated in the study are residents
of the region that value the most utilitarian experiences. Visitors on holiday have also been
found to participate more in hedonic activities promoted by DOA and and intend to encourage
the Outlet to friends and family. Outlet visitors' positive emotional experiences allowed them
to identify entertainment, comfort and hapiness as the most valued positive emotions during
the consumer experience. The study also found 4 typologies of emotions among respondents -
Love and Romanticism, Happiness and Entertainment, Passion and Nostalgia, and Joy and

Fun.

The research contributed to a better understanding of shopping experiences, and the results
achieved can contribute to the formulation and implementation of marketing strategies aimed

at customers.

Keywords: marketing experiéncias, emocdes, consumo utilitario, consumo heddnico,

intencbes comportamentais
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Capitulo 1. Introducao

1.1 Problematica do estudo

Desde os finais do século XX, assinalaveis alteracbes numa sociedade orientada para o
consumo, o consumidor tornou-se cada vez mais complexo e 0 seu comportamento de
compra mais imprevisivel. As empresas enfrentam desafios nunca antes colocados e
traduzidos, sobretudo, na necessidade permanente de apostar em novas formas de criar
valor para o cliente com o proposito de ocupar uma posicdo estratégica favoravel a

longo prazo num meio cada vez mais competitivo (Marques, 2012).

As mudancas ao nivel social e econdmico, decorrentes do processo tecnoldgico
(Breznitz e Etzkowitz, 2016) e da globalizacdo (Salvatore, Sveltlicic e Damijan,2016)
requereram um compromisso, por parte das empresas, no sentido de se tornarem mais
competitivas, onde é necessario um foco maior no cliente. O processo de crescimento
econdmico veio comprovar a importancia do progresso técnico na criacdo de riqueza e
na melhoria do bem-estar, devido ao seu impacto direto na produtividade total, no

emprego e na criacdo de novos produtos e mercados (Caraca, 2009).

O paradigma tradicional do produto/servico tornou-se deste modo cada vez menos
relevante. O marketing experiencial ndo tem como foco os produtos, mas sim em
situacOes de consumo, nas quais esses produtos possam ser inseridos (Andrés, Caetano e
Rasquilha. 2006). Simultaneamente, a crescente importancia que os consumidores
atribuem a dimensdo intangivel da oferta e ao consumo experiencial é reconhecidamente
crescente (Sipe e Testa, 2017) diferenciando-se da abordagem tradicional. De acordo
com, Holbrook e Hirschman, (1982) a abordagem tradicional baseava-se unicamente nas

atitudes e julgamentos dos consumidores em relacdo ao valor utilitario dos produtos.

Para Kotler (1998: 412) o marketing de servicos é definido como “um servigo é qualquer
atividade ou beneficio que uma parte pode oferecer a outra que € essencialmente
intangivel e ndo resulta na aquisicdo de nada. A sua producdo pode ou ndo estar
relacionada a um produto fisico.” Contrariamente, aos produtos fisicos, os bens ndo

podem ser vistos, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem adquiridos. Os


https://www.bookdepository.com/author/Dominick-Salvatore
https://www.bookdepository.com/author/Marjan-Sveltlicic
https://www.bookdepository.com/author/J-P-Damijan

consumidores procuram evidéncias da qualidade do servico com base suas
caracteristicas: nas instalagfes, pessoas, equipamentos, material de comunicagdo e nos
precos. Torna-se essencial agregar evidéncias e imagens concretas a ofertas abstratas
(Kotler e Keller, 2012).

Vive-se atualmente na “era da experiéncia” em que o mais importante sdo as
experiéncias significativas que vivemos, com valorizacdo da subjetividade, da emocéo,
dos sentimentos e das sensacdes que todas as experiéncias nos despertam
(Fonseca,2016). Neste sentido, Pine e Gilmore (1998) propuseram a quarta oferta
econdmica, denominada a “Economia da Experiéncia”, focada na experiéncia do
consumo, enquanto experiéncia pessoal, distintiva, Unica e memoravel. Nesta nova era,
0s consumidores procuram viver experiéncias geradoras de sensacfes, com forte
conteddo simbolico e, portanto, fontes de experiéncia pessoais enriquecedoras e
memoréaveis. Angelou (S.D.) referiu:

“As pessoas esquecerdo 0 que vocé disse. Esquecerdo o que vocé fez. Mas, nunca

esquecerao o que vocé as fez sentir”.”

Os consumidores reduziram as suas despesas com bens para gastar mais com Servicos,
controlando o tempo e o dinheiro que destinam aos mesmos, para viverem experiéncias
memoraveis as quais atribuem um maior valor (Jurowski, 2009; Pine e Gilmore, 2010).

O mercado compreendeu que, cada vez mais, é necessario utilizar o poder de
proporcionar palcos experienciais para atrair e manter clientes, pois quando se conquista
a confianca de um consumidor, é muito provavel de que essa relacdo seja duradoura
(Brakus, Schmitt, e Zarantonello, 2009). As experiéncias sdo, assim, 0 proximo passo na
progressao do valor econémico, constituindo; a) uma forma de responder de forma mais
relevante as necessidades dos consumidores; b) um fator de diferenciacdo no mercado;
¢) potenciando a possibilidade de praticar premium prices (Pine e Gilmore, 1998). Deste
modo, conciliar e encenar experiéncias de compra implica que as organizagoes utilizem
intencionalmente os seus servigos como palco e 0s seus produtos como aderecos para

envolver cada individuo e, assim, criar um evento memoravel (Pine e Gilmore, 1999).

De forma a ampliar a experiéncia deverdo ser combinadas duas ou mais dimensfes

experienciais, os profissionais devem criar experiéncias adaptadas holisticamente,



resultando em sinergias, intensificando, ampliando, enriquecendo e interconectando as
experiéncias. Diferentes dimensdes ou diferentes fatores contribuem para formar essa
visdo holistica (Brakus, Schmitt e Zarantonello 2009); assim sendo, se a empresa
conhecer o publico para quem desenha as experiéncias, consegue adaptar cada dimenséo
(Pine e Gilmore, 1999).As marcas ndo se baseiam em produtos isolados, mas sim, em
ambientes onde se recorre ao divertimento, sentimentos e fantasia (Schmitt, 2002). Uma
experiéncia em shopping constitui um evento organizado num espaco fisico delimitado,
no qual o entretenimento e, o ambiente envolvente contribuem para um leque de
sensacOes fisicas e intangiveis que resultam numa experiéncia Unica para o consumidor
(Mitchell, Carter, Jones, Hulme e New (2004); Gentile, Spiller e Noci 2007). Pine e
Gilmore (1998) destacam as memodrias e o valor emocional como elementos centrais da

Economia das Experiéncias.

Com o passar do tempo, o mercado e as marcas que nele operam compreenderam que
um produto ou servico de qualidade ndo é o suficiente para fidelizar clientes. S&o
criados estimulos que geram respostas emocionais, o que faz com que o vinculo a marca
se torne cada vez mais envolvente (Man-U, 2016). A felicidade e o bem-estar consistem
num alto nivel de experiéncia hedonica (Voigt, Howat, e Brown, 2010) e a qualidade da
experiéncia hedonica determina a satisfacdo dos clientes (Bosque e Martin,2008).
Portanto, o entendimento da experiéncia ao nivel heddnico € importante para a gestao da

experiéncia proporcionada ao consumidor, com impacto ao nivel da sua satisfacéo.

Neste sentido, existe a necessidade de saber a preferéncia por atividades heddnicas,
conhecer as emocgOes positivas que estas proporcionam e, quais os fatores com maior
relevo na satisfacdo. Acredita-se que diferentes atividades hedonicas causardo diferentes
niveis de influéncia sobre os clientes, e, por conseguinte, diferentes emocdes,
proporcionando diferentes niveis de satisfagdo (Man-U, 2016; Hosany, 2010; Li, Lehto e
Wei 2014). Verifica-se, pois, que conceitos, economia da experiéncia, marketing

experiencial, experiéncia hedonica e emoces estdo intrinsecamente ligados.

A economia das experiéncias, aplicada ao marketing, turismo e eventos tem sido
destacada por varios autores (Pine e Gilmore, 1998; Sipe e Testa, 2017; Tung e Ritchie,

2011) como forma de fornecer experiéncias, fora do contexto diario e rotineiro, a



consumidores insatisfeitos (Leblanc, 2003; Tung e Ritchie, 2011) que procuram
experiéncias auténticas e memoraveis (Pine e Gilmore, 2010). Foram realizados estudos
em ao nivel das experiéncias em shoppings (Triantafillidou, Siomkos,
Papafilippaki,2017; Wu,Wall, e Pearce, 2014).

1.2 Tema e Objetivos da Investigagao

As empresas requerem novos recursos para se diferenciarem no mercado e na oferta de
servigos/produtos, através de experiéncias Unicas e memoraveis. Assim sendo, sdo
muitas as questdes que permanecem sem resposta, particularmente no que diz respeito a
compreensdo das fontes de prazer, de que modo os consumidores as procuram e a forma
pela qual os consumidores podem alterar as suas decises hedonicas de consumo para

maximizar o prazer e a felicidade (Alba e Williams, 2013).

Ao avaliar as emocBes positivas do consumo sera possivel contribuir para a
compreensdo da experiéncia heddénica (McCabe e Johnson, 2013) no contexto
especifico do consumo em centro comercial. Este estudo procura contribuir para
responder ao seguinte objetivo: avaliar de que forma a experiéncia de consumo
(heddnica e utilitaria) num Outlet influencia as intengbes comportamentais futuras dos
clientes. De acordo com Dedeoglu, Bilgihan, Ye, Buonincontri, e Okumus (2018), o
valor emocional é um elemento importante que influéncia o comportamento dos
clientes. Neste sentido, para a concretizacdo deste propoésito, foram enunciados os
seguintes objetivos especificos:

e Identificar o perfil dos consumidores do DOA,;

e Caracterizar a experiéncia de visita ao DOA,

e Identificar Emocdes Associadas a Experiéncia de Consumo;

e Caracterizar o consumo (Hedonico e Utilitario);

e ldentificar as Intengdes Comportamentais;

1.3 Relevancia da investigacao

Holbrook e Hirschman (1982) defendiam, no inicio dos anos 80, que era necessario

dedicar maior atencdo ao estudo da dimensdo hedonica do consumo assim como, as



inimeras formas atraves das quais 0s consumidores procuram o prazer e divertimento.
Embora vérios autores tenham estudado as experiéncias em diferentes contextos sendo
possivel identificar trabalhos que incidem no estudo da experiéncia hedonica na area do
lazer e do turismo (Bigné e Andreu, 2004; Gopalan e Narayan, 2010; Hosany, 2014;
Man-U, 2016). Ndo obstante, foram encontradas limitacbes no contexto de shoppings.
Tais como, por exemplo, Man-U (2016) o instrumento de medida foi desenvolvido com
base nas caracteristicas dos hotéis de casino em Macau, portanto, a sua validade deve
ser testada noutras atracdes segundo o autor. O mesmo realca limitacdes no contexto
que as experiéncias emocionais dos consumidores nao podem ser generalizadas, sendo
necessario outras visGes, e por conseguinte aplicar a amostras de diferentes
nacionalidades. Recomenda outros fatores para além das emoc¢des em conjunto com
atividades hedonicas para testar a sua influéncia sobre os consumidores tais como,
intencdes de revisita.

Sendo dificil encontrar literatura que relacione de uma forma explicita 0 impacto da

revolucdo da economia da experiéncia em shoppings.

1.4 Metodologia da Dissertacao

No ambito desta investigacdo, foi realizado um estudo empirico atraves de inquérito por
questionario estruturado, o qual decorreu entre os dias 07 e 26 de setembro de 2018, no
DOA, um espaco comercial localizado no Algarve e parte integrante de um complexo
comercial de qual fazem parte o lkea e 0 Mar Shopping. O DOA diferencia-se por ser
um espaco “Outlet Village”, a céu aberto, inspirado na arquitetura algarvia onde oferece
marcas premium a precos acessiveis assim, como diversas atividades de lazer. Foram
validados 271 questionérios junto de uma amostra definida por conveniéncia. A analise

dos dados realizados incidiu na estatistica descritiva e inferencial.

1.5 Estrutura da Dissertacao

Neste contexto, a presente investigacao afigura-se dividida em cinco capitulos:



X3

%

X3

%

Capitulo 1. Introducdo — é apresentada a problematica a estudar, a definicéo
do tema e respetiva justificagdo, objetivos gerais e especificos, relevancia da
investigacdo e organizacdo da dissertacao.

Capitulo 2. Revisdo da Literatura — neste capitulo apresenta-se a revisao
bibliografica que se centra nos conceitos do marketing das experiéncias,
dimensdo hedonica e utilitaria, emocdes, e as inten¢fes comportamentais
futuras.

Capitulo 3. Metodologia de Analise — ¢é dedicada a apresentacdo da
metodologia com a explicacdo do modelo investigacdo e a formulacdo das
hipoteses de investigacdo que o sustentam.

Capitulo 4. Anélise e Discussdo dos Resultados — faz-se a analise dos
resultados obtidos e uma breve reflexdo sobre a sua relacdo com resultados
decorrente de estudos semelhantes identificados na literatura.

Capitulo 5. Consideracfes finais — destacam-se 0s principais resultados,
identificam-se as principais implicagdes do estudo e eventuais pistas para

investigacao futura.



Capitulo 2. Revisao da Literatura

2.1. Da economia das experiéncias ao Marketing
Experiencial

A busca dos individuos por viverem experiéncias pessoais, Unicas e memoraveis
constitui um desafio para as empresas que enfrentam a necessidade de se adaptarem a
este novo tipo de consumo. O marketing experiencial, ou Marketing de Experiéncias,
apesar do seu recente desenvolvimento (Schmitt, 2002), afirma-se como uma resposta a
esta tendéncia com resultados visiveis quer ao nivel da gestdo das empresas (publicas e

privadas) quer ao nivel académico.

O Marketing Tradicional tinha como principal foco os atributos fisicos dos produtos
que, por criarem beneficios diante da concorréncia, eram considerados fatores de
diferenciacdo significativos. No entanto, face as alteracbes ocorridas ao nivel da
procura, devidamente enquadradas pela teoria da Economia de Experiéncias, o
Marketing Experiencial acentua o foco estratégico no consumidor e nas experiéncias

por ele vivenciadas (Schmitt, 2002).

O termo Economia de Experiéncia foi mencionado pela primeira vez, em 1998, num
artigo da autoria Joe Pine e Jim Gilmore, publicado pela Harvard Business Review. A
Economia de Experiéncia refere-se a uma mudanca no que diz respeito ao valor
econdmico da experiéncia vivida pelo consumidor. Designado como o quarto estadio do
desenvolvimento econdmico, € o reflexo do impacto dos desejos de um consumidor
cada vez mais focado na vivéncia de experiéncias Unicas, um quadro no qual 0s servicos
e 0s produtos estdo convertidos em meras commodities (Pine e Gilmore, 1998). Neste
cenario, a diferenciacdo reside na oferta de condi¢fes para que ocorram experiéncias

inesqueciveis.

Os consumidores passaram a procurar experiéncias de natureza essencialmente pessoal
que incorporem, reflitam e valorizem o seu proprio estilo de vida (Pine e Gilmore,
2010). No artigo Welcome to the Experience Economy, Pine e Gilmore (1998:98)
defendem que “uma experiéncia ocorre quando uma empresa usa intencionalmente

servigos como cenario, e bens como acessorios, para envolver individualmente os



clientes de forma a criar um evento memoravel”. Assim como Pine e Gilmore (1998),
Michell (2000) partilha de uma visdo semelhante segundo a qual as experiéncias séo a
base de tudo aquilo que é memoravel, na medida em que aproveitam o poder dos
sentidos e das emoc0es, reforcam o marketing e diminuem o ruido num mercado

desordenado.

Poulsson e Kale (2004) realcam a importancia das experiéncias memoraveis, definidas
como um conjunto de eventos que influenciam os consumidores de uma forma
particular. Uma empresa comprometida com os principios subjacentes a teoria da
Economia de Experiéncias deixa, assim, simplesmente de oferecer produtos para se
focar numa oferta geradora de sensacOes, assentes em herancas culturais e valorizadora
de opcdes pessoais.

A experiéncia deriva do contato entre o evento planeado e o estado de espirito do
consumidor. Como tal, cada experiéncia €, por natureza, pessoal e Unica. Duas pessoas
ndo podem vivenciar uma experiéncia da mesma forma, na medida em que se trata de
algo pessoal, Unico e intransmissivel (Pine e Gilmore, 1999). Por este mesmo motivo,
duas pessoas ndo podem ter a mesma experiéncia ja que ela resulta de uma interacédo

entre o evento encenado e o estado de espirito do individuo (Pine e Gilmore, 1998).

Segundo Pine e Gilmore (1998), as experiéncias, tal como os produtos ou servigos, tém
de ser criadas para que os consumidores entendam o seu valor e considerem o seu preco
justo. Ferramentas como o design, a comunicacdo e a sua entrega séo, assim, cruciais. O
importante é o aparecimento de novos produtos e a criacdo de uma ligacdo entre as
marcas e 0s consumidores através de uma boa comunicacdo das marcas, comprometida
em estimular os sentidos e as emog¢des de cada consumidor. Os produtos e servicos
tendem a ser mais padronizados; as marcas implementam um nivel na criacdo de valor

para os seus clientes, de forma a diferenciar a sua oferta (Kotler e Armstrong, 2013).

Para Pine ¢ Gilmore (1999), a “Economia de Experiéncias” conjuga produtos e servigos
no mesmo processo de padronizacdo. Holbrook e Hirschman (1982) e, mais
recentemente, Smith e Wheeler (2002) defendem que as interagcdes realizadas entre o
cliente e a marca podem melhorar a experiéncia do cliente e, posteriormente, aumentar

0 nivel de lealdade, as vendas e o lucro. Este tipo de experiéncias requer uma



organizacdo mais coordenada, dada a importancia que tem para o sector dos servicos
(Pine e Gilmore 1999).

Uma experiéncia é para o consumidor algo fisico, pessoal, emocional e até espiritual.
Schmitt (2002) identifica cinco principais categorias de experiéncias:

e Experiéncias sensoriais (sensa¢des ou 0s sentidos);

e Experiéncias emocionais (sentimentos);

e Experiéncias cognitivas (conhecimento/pensamento);

e Experiéncias comportamentais (estilos de vida/acao);

e Experiéncias relacionais

Para Holbrook e Hirschman (1982: 132), uma experiéncia “desencadeia um fluxo
constante de fantasias, sentimentos e diversdo”. O facto de os servigos, dada a sua
natureza intangivel, poderem ser potencialmente mais personaliziveis, 0s mesmos sao
mais valorizados no quadro desta teoria. Tais caracteristicas sdo diferenciadoras e
tornam-se apelativas tanto para o consumidor como para a marca, uma vez que a
experiéncia termina apds a performance, enquanto que o seu valor se mantera na mente

do consumidor a longo-prazo.

As tecnologias da informacdo e da comunicagdo facilitam o processo de oferta das
experiéncias desejadas pelo consumidor, combinando com o entretenimento com
consumo de natureza mais utilitaria. Assim sendo, os clientes sentem que estdo a ser
tratados com afeto e atencdo, e as empresas poderdo ambicionar conquistar a sua
preferéncia e fidelizagdo num cenario global e fortemente competitivo. O cliente

procura um produto que Ihe desperte emogdes, e que, consequentemente, o envolva.

2.2. Dimensao Hedodnica e Utilitaria do Consumo

Segundo Babin, Darden, e Griffin (1994) ndo é apresentada na literatura de marketing
uma definicdo precisa e unica de valor. Holbrook e Corfman (1985) referem, neste
sentido, que o conceito de valor pode variar, dependendo do contexto de estudo. Por
exemplo, Zeithaml (1988) define valor pela experiéncia de consumo completa e nédo
unicamente pela aquisi¢do de produtos ou servigcos. Numa visao geral de valor, aplicada

ao contexto de retalho e dos shoppings centers, sdo reconhecidos dois tipos de shopping
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value: o hedonico e o utilitario. O consumo hedodnico relaciona o envolvimento
multissensorial e emotivo as experiéncias dos consumidores e respetivas expetativas
face aos produtos/servicos (Holdbrook e Hirschman,1982). Este tipo de consumo
provoca diferentes emocgGes por parte do consumidor, como por exemplo, excitacéo,
felicidade, prazer, liberdade, realizacéo de fantasia e escapismo (Holbrook e Hirschman,
1982).

A experiéncia heddnica de compra pode ser avaliada em trés principais fases,
nomeadamente: antecipatorias, no local e reflexivas (Filep e Deery, 2010). A avaliacdo
no local vai permitir desencadear a experiéncia emocional mais intensa, a qual tende a
diminuir ap6s a visita (Strauss e Allen, 2006). A este propdsito, Gardner (1985: 281)
reitera que “os sentimentos tém papel principal na formacao da atitude do consumidor e
na sele¢do de marca”. Um fator geralmente associado ao aumento da frequéncia de
visitas a um centro comercial é a imagem do proprio local. Finn e Louvier (1996)
apresentam evidéncias de que a imagem do shopping influencia a escolha e a deciséo de
visita por parte dos consumidores. A imagem do shopping é, por sua vez, influenciada
pela presenca de lojas ancora e outras caracteristicas fisicas (Finn e Louvier, 1996). A
experiéncia de compra torna-se, nesta perspetiva, valiosa do ponto de vista heddnico
(Richins e Bloch , 1983; Holbrook e Hirschman; 1982).

O consumo utilitario foca-se na componente racional da compra e é motivado por
necessidades racionalmente reconhecidas tais como o cumprimento de objetivos que
apresentem menores riscos (Batra e Ahtola, 1991). Este pode ser visto como um reflexo
cognitivo mais orientado para tarefas. O consumo utilitario ocorre quando o consumidor
deseja obter um beneficio funcional ou préatico com a aquisicdo de um produto ou
servico, (Solomon, 2002). O consumo hedonico, por sua vez, ocorre quando O
consumidor sente a necessidade de usufruir de experiéncias que envolvam respostas ou
fantasias emocionais (Solomon, 2002). Neste sentido, Babin et al. (1994) relatam que o
valor de compra utilitario depende do sucesso com que uma experiéncia de compra foi
concretizada. Nas Vvarias situagdes de compra, 0s consumidores procuram tanto o valor
hedonico quanto o utilitario. As emocbes dos clientes refletem a qualidade da

experiéncia de consumo (Han, Back e Barrett (2010).
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Estudos anteriores suportam que o ato de fazer compras pode, simultaneamente, ser
fonte de valor heddnico e utilitario (Babin et al., 1994), sendo que a dimens&o heddnica
do consumo é mais subjetiva e pessoal do que a sua dimensao utilitaria (Babin et al.,
1994). As percec¢des de valor associadas a uma experiéncia de compra sdo componentes
essenciais da satisfacdo. Existem diversos estudos que relacionam os valores hedonicos
e utilitarios com a satisfacdo (Babin et al., 1994; Babin et. al., 2005; Jones; Reynolds;
Arnold, 2006; Hosany e Gilbert;2010; Man-U, 2016). Recentemente, aplicadas em
contextos turisticos as experiéncias emocionais tornaram-se um topico popular nas
pesquisas. Varias pesquisas examinaram a experiéncia hedonica dos turistas e
constataram que as emocOes influenciam a experiéncia hedonica (Li,2014). A
experiéncia emocional positiva reflete-se na qualidade da experiéncia e satisfagdo
hedonica vivenciadas pelos clientes (Man-U, 2016). O resultado positivo da experiéncia
também se reflete na lealdade e no apego emocional dos turistas (Kil, Holland, Stein e
Ko, 2012). O apego ao local determina o nivel de lealdade, satisfagdo compromisso
(Hwang, Lee e Chen, 2005). A experiéncia hedonica e utilitaria foi frequentemente
estudada no ambito de shopping value (Carpenter,2008; Carpenter e Moore, 2009;
Davis e Hodges, 2012; Triantafillidou, et. al., 2017; Wu, et al., 2014).

2.3 Emotional VValue

A emocdo é definida como um estado mental de prontiddao que surge de avaliacdes
cognitivas de eventos ou pensamentos, sendo acompanhada por processos fisioldgicos e
expressa fisicamente através de gestos, manifestagbes posturais, expressfes faciais
(Bagozzi, Gopinath, Nyer, 1999). Damaésio (2003) esclarece que as emocdes Sao
desencadeadas por um estimulo através de uma varia¢do psiquica e fisica, tendo em
conta que as emocdes sdo um meio natural de avaliar o ambiente que nos rodeia e de
reagir de forma adaptativa. Além disso, as emocgOes sdo descritas como episddios de
sentimentos intensos associados a um referente especifico (Cohen e Areni, 1991). Como
tal, as emoc0es estdo ligadas a um referente especifico, como uma pessoa, um objeto ou
um evento, e sdo instigadoras de comportamentos de resposta especificos (Hosany,
2014).

Segundo Oliver (1997), o fato de as emocOes serem inerentes ao ser humano, as

mesmas manifestam-se também nas experiéncias de consumo. As emog6es encontram-
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se presentes no consumidor, incluindo no ato da compra (Fournier, 1998; Costa e
Farias,2004; Sauerbronn e Barros, 2005), sendo que as compras sdo fortemente
influenciadas pelas emocdes dos individuos (Oliver, 1997; Barsky e Nash, 2002).

No ambito da Economia de Experiéncias as emocdes vivenciadas sao oportunidades
para as organizagdes criarem valor para os consumidores (Sipe et al., 2017). Nas
experiéncias de consumo, as emoc¢Oes sdo uma das principais motivacgdes que justificam
a opcao por compras hedonicas. Apesar de também fazerem escolhas racionais, 0s
consumidores sdo frequentemente motivados pela emocdo. Holbrook e Hirschman
(1982) salientam que as experiéncias de consumo estdo associadas a fantasias,
sentimentos e prazer, tendo em conta que os consumidores rapidamente realizam uma
avaliacdo racional da compra. Neste caso, a decisdo de compra é suportada por emocdes
e simbolos. “It is no longer enough to satisfy your customers. You must delight them”

(Kotler, 2000: 55).

A experiéncia emocional positiva é considerada o nucleo da experiéncia hedonica, tal
como o prazer, ou sentimentos de felicidade (Arnould e Price, 1993; Li, Lehto, e Wei,
2014; Pearce, 2009; Ram, Nawijn, e Peeters, 2013). Proporciona bem-estar psicoldgico
e promove o comprometimento afetivo e leal para com o local ou marca. A felicidade é
sempre considerada como um importante beneficio emocional/espiritual do consumo
(Filep e Deery, 2010; Iso-Ahola, 1980; Kashdan, Biswas-Diener e King, 2008). As
emocdes positivas como o interesse, a alegria e 0 amor sdo consideradas benéficas para
0 bem-estar psicoldgico (Driver, Brown e Peterson, 1991; Han e Patterson, 2011; Su e
Hsu, 2013), podendo ser estimuladas pelo ambiente externos, incluindo a interacdo com
as pessoas, 0s lugares e 0s eventos (Schachter, 1964; Su e Hsu, 2013). A criacdo de
ambientes em espagos comerciais fornece, ndo apenas um ambiente agradavel, como
também uma experiéncia de compra Unica para o cliente (Baker, Parasuraman e Voss,
2002).

Algumas escalas para medir a experiéncia emocional dos turistas podem ser encontradas
na literatura. Por exemplo, trés dimensdes de experiéncias emocionais geralmente
adotadas por psicélogos ambientais: prazer (descontraido, feliz, satisfeito, contedo),
excitacdo (surpreso, excitado, animado, interessado, recompensado) e dominio de

controlo (controlado, dominante, sentindo-se influente) (Mehrabian e Russell, 1974).
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Richins (1997) desenvolveu o consumo emocional através de uma escala com 16
dimens0es: raiva, tristeza, preocupacdo, vergonha, excitagdo, contentamento, surpresa,

descontentamento, inveja, otimismo, tristeza, soliddo, romantica, medo, amor e pacifica.

As duas dimensdes do prazer e excitacdo, muitas vezes, serviram como referéncias para
o0 desenvolvimento da escala para medir a emog¢ao no consumo em contextos turisticos
(Bigne e Andreu, 2004; Mitas, Yarnal, Adams e Ram, 2012; Stewart, Fujimoto e
Harada, 2013). Algumas experiéncias de consumo podem provocar emog¢des intensas,
incluindo panico, alegria, frustracdo ou desespero (Richins, 2008). Os consumidores,
quando atingem o seu propoésito, associam as emocdes positivas a um desejo de
continuar com o evento que causou prazer. O ndao cumprimento dos objetivos podera
causar emocdes negativas e o desejo de afastar-se do motivo causador da emocéo
(Bagozzi et al. (1999).

Constatou-se que, ao praticar atividades saudaveis e de lazer, os consumidores
experimentam emog0es positivas, stress moderado e melhoram o seu bem-estar social e
psicolégico (Han e Patterson, 2011; Iwasaki, 2002; Sibson, Scherrer, Ryan, Henley, e
Sheridan, 2011; Stewart et al., 2013). Estudos anteriores mencionam, a titulo
exemplificativo, atividades de lazer tais como corrida, natacao, ciclismo e golfe (Chang
e Gibson, 2011; Sibson et al., 2011; Stewart et al., 2013). Bigne e Andreu (2004)
acreditam que as atividades de lazer podem, efetivamente, estimular as emocdes
positivas dos consumidores e, por sua vez, ajudar a melhorar a sua satisfacdo e
comportamento positivo. O entretenimento é tdo importante quanto o lazer e as
atividades recreativas, porque também podem resultar numa experiéncia emocional
positiva. “Entertainment has always been at the core of many recreational and leisure
activities” (Dobni, 2006: 6).

Segundo Dobni (2006), o valor do entretenimento deve ser levado em conta para o
desenvolvimento de atividades recreativas e de lazer. Os clientes que beneficiem de
experiéncias de compras e entretenimento em simultaneo, estimulam emoces positivas,
tais como diversdo, alegria, excitacdo e inspiracdo (Tsai, 2010). A titulo de exemplo
temos o0s concertos, espetaculos ao vivo, eventos desportivos em contexto de shopping,

considerados experiéncias emocionais intensas.
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A avaliacdo das emocdes foi baseada na teoria da avaliacdo cognitiva, a qual sugere que
as emocdes sdo o resultado do que os clientes experimentaram e avaliaram no lugar (Su
e Hu, 2013). Para avaliar as emogdes, o “self report” ¢ o método mais popular e valido
(Li, Scott e Walters, 2014). Existem trés fases na sua avaliacdo: antecipatorias, local e
reflexivas (Filep e Deery, 2010). A experiéncia local é tida como a experiencia
emocional mais intensa porque a intensidade emocional tende a diminuir apds a visita
(Strauss e Allen,2006; Mitas, Yarnal, e Chick, 2012). Uma vez que os clientes vivem
diferentes tipos de emocao durante uma experiéncia é possivel obter informacdes Uteis a
segmentacdo do mercado (Bigne e Andreu, 2004). Portanto, a avaliacdo das
experiéncias emocionais devera refletir as emocgfes dos clientes em relacdo a sua

preferéncia de acordo com as atividades hedonicas experienciadas.

Os consumidores usam a satisfacdo como uma forma de expressar e interpretar as
emocOes experienciadas na visita a centros comerciais (Dawson, Bloch e Ridgway,
1990).

No campo das emoc0es relativas a compras sdo importantes no seio dos estudos do
comportamento do consumidor (e.g., como o demonstram os trabalhos de
Elmashhara,Soares,2019; Holbrook e Hirschman,1982; Hosany e Gilber,2010; Mano e
Oliver,1993; Man-U,2016; Ou e Verhoef, 2017; Prado,2002; Richins,1997; Wai Lai,
Yang e Hitchcock, 2019; Westbrook e Oliver,1991).

2.4. Intengbes Comportamentais Futuras

Na literatura, as intengbes comportamentais futuras sdo, geralmente, analisadas no
ambito da intencdo de voltar a visitar, recomendar e Word of Mouth (WOM) positivo

(intencdo de dizer coisas positivas sobre a experiéncia (Dedeoglu, 2018).

2.4.1 Intencéo de voltar a visitar

A qualidade da experiéncia hedonica também determina a satisfacdo dos clientes
(Bosque e Martin, 2008; Hosany e Gilber, 2010; Rojas e Camarero, 2008). “Satisfacao
consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultantes da comparacdo do
desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacdo as expectativas do

comprador” (Kotler, 2000: 58). Portanto, o entendimento da experiéncia hedonica é
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importante e essencial para a gestdo da experiéncia e da satisfacdo. As emocbes e 0
humor tém demonstrado ser fortes impulsionadores da satisfacdo (Babin e Darden,
1994).

A percecdo de valor heddnico dos clientes relacionada com produtos especificos e
servigcos pode ser um fator importante para determinar as suas intencdes (Dedeoglu et

al.completar , 2016).

As intencdes indicam o que o consumidor pretende fazer no futuro. “Séo julgamentos
subjetivos sobre comportamentos futuros” (Blackwell, Minard e Engel (2005: 294). Na
condigdo de que os consumidores obtenham resultados positivos de valor hedonico
relativamente ao produto que apreciaram, provavelmente terdo intencOes
comportamentais positivas quanto a obtencdo dos mesmos valores no futuro. A intengédo
de voltar a visitar refere-se a intencdo de voltar a preferir o mesmo produto, marca,
negdcio ou destino (Anderson e Gerbing 1998). Portanto, o valor emocional aplicado ao
consumo aumenta a probabilidade de um visitante preferir o mesmo espago/marca, no
futuro. Além disso, a motivacdo para voltar a comprar/visitar 0 mesmo espago/marca
tem sido considerada mais proeminente para os first time visitors (Fluker e Turner,
2000; McKercher e Wong, 2004).

Vérias pesquisas sugerem que a intencdo de voltar a visitar € importante para empresas
que procuram atrair clientes com custos mais baixos (Gomez, Ramirez e Villalonga,
2006; Gee, Coates e Nicholson, 2008; McMullan e Gilmore, 2008; Sweeney e Swait,
2008).

2.4.2 Intengcdo WOM

O WOM pode ter um conteldo positivo ou negativo e caracteriza-se como uma forma
de comunicacdo entre grupos, especialistas independentes, familia, amigos e
consumidores, atuais ou potenciais, relativamente a um dado produto, marca,
experiéncia (Ennew, Banerjee e Li, 2000). Além disso, 0o WOM tem sido considerado
como uma fonte credivel e poderosa de informagdes no contexto de consumo (Higie,
Feick, e Price, 1987).
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O Worth of Mouth (WOM) positivo refere-se a experiéncias agradaveis, vividas ou
novas; recomendagdes para 0s outros; e até mesmo exibi¢cOes notaveis (Anderson e
Gerbing, 1998; Zeithaml, Berry e Parasuraman , 1996). Arndt (1967) definiu o conceito
como “uma comunica¢do oral e pessoal entre um emissor percebido como néo
comercial e um receptor, tratando uma marca, produto, ou servico oferecido para venda.
O marketing boca a boca caracteriza-se pela divulgacdo de produtos e servigos atraves
de canais interpessoais e constitui uma componente essencial ao mix de comunicagdo de

diversas empresas.” (Bentivegna, 2002: 79).

WOM é considerado uma varidvel relevante na gestdo de marketing, tendo sido
associado a diminuicdo de riscos para os clientes e um importante mecanismo de
divulgacdo gratuita (Buttle, 1998; Gabbott, 2008). Bettman (1973) alerta que, para
diminuir o risco associado a compra, € necessario adquirir informacdo sobre
determinado produto, marca e/ou servigo, podendo o consumidor fazé-lo através do
WOM.

De acordo com Sandes e Urdan (2013) as comunicacbes transmitidas pelas
organizacbes sdo menos crediveis que as informac6es obtidas através de WOM, na
medida em que é fonte de maior confianca e credibilidade junto do consumidor. Além
disso, também atestam que as fontes ndo receberam qualquer recompensa por transmitir
esse tipo de informacdo em relacdo a uma organizacdo (Sandes e Urdan, 2013; Carroll e
Ahuvia, 2006). Assim, cada vez mais, autores e respectivos estudos analisam a questéo
do WOM aplicado a experiéncias de compra (McKercher e Wong, 2004; Maru e
Prince,1992; Oviedo-Garcia, Vega-Vazquez, Castellanos-Verdugo, 2015).
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Capitulo 3. Metodologia de Analise

3.1 Designer Outlet Algarve

Local em decorreu o estudo empiricoO Designer Outlet Algarve teve a sua inauguragéo a
23 de Novembro de 2017. Integrado no maior complexo comercial do Algarve, em
Loulé, e com um conceito de “Outlet Village” a céu aberto, o Designer Outlet Algarve
resulta de uma joint-venture que, inspirado na tipica arquitetura Algarvia, convida
residentes, turistas e visitantes a uma experiéncia de shopping diferente. O mesmo conta
com descontos entre 30% e 70%, durante todo 0 ano, em grandes marcas, tornando-o
assim muito aliciante e apelativo. Segundo a Associacdo Portuguesa de Centros
Comerciais (APCC) (S.D.), entende-se por Outlet um “Formato que inclui unidades de
comércio a retalho, de pequena e média dimensdo, onde produtores e retalhistas vendem
merchandising com desconto no preco, proveniente de stocks excedentérios e/ou artigos
com pequenos defeitos.”

Localizado numa regido turistica cuja atratividade é reconhecida quer a nivel nacional
quer internacional®, este projeto oferece aos seus clientes a oportunidade para adquirir
marcas internacionais de vestuario e lifestyle, num espaco inspirado na regido. O DOA
inclui uma combinacdo de categorias baseadas na experiéncia internacional, oferecendo
de marcas de design e moda, abrange os segmentos de desporto, sapatos e acessorios,

utensilios domésticos e roupa de crianca.

O complexo comercial no qual o DOA esta integrado distribui-se por cerca de 82000
m?. Para além do DOA, inclui também o centro comercial Mar Shopping, o lkea e uma
area de lazer com restaurantes, quiosques, zonas lounge e atividades para a familia. O
investimento global no complexo algarvio ascendeu aos 200 milhdes de euros.
Construido de acordo com o0s principios inerentes a construcdo sustentavel, em
consonancia com a Certificagio BREEAM, este espago garante a maxima eficiéncia

energética e um impacto social e ambiental positivo na regido. Este projeto resulta de

l2018, Best Golf Destination in Continental Europe;

2017 Best Beach Destination 2017 —Algarve, MONDO Best Intravel Awards;

2017 Melhor Destino de Praia da Europa (Algarve), World Travel Awards;

2017 Melhor Regido de Turismo Nacional -Regido de Turismo do Algarve, Publituris Travel Awards.
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uma parceria entre a IKEA Centres e a Mutschler Outlet Holding, sob a gestdo da
operadora austriaca ROS- Retail Outlet Shopping. O Designer Outlet Algarve é
constituido por mais de 60 lojas distribuidas por uma area bruta de 13.000 m? e é o
destaque do complexo comercial do Algarve. No final do primeiro ano, este espaco
contabilizou cerca de 2 milhdes de visitantes. No DOA, os visitantes encontram varias

marcas como é possivel observar na tabela 3.1.

Tabela 3.1 — Marcas presentes no DOA

Moda Masculina e Feminina

Ana Sousa, Benetton, Bimba y Lola, Casa das Peles, Calvin Klein Jeans, Decenio,
Desigual, Fifty Factory, Garcia Jeans, Geox, Guess, Lacoste, Lion of Porches, Pepe
Jeans, Purificacion Garcia, Sacoor One e Sacoor Outlet, Spaccio, Suits Inc., Tiffosi,

Timberland e Under Blue

Perfumaria e Cosmética

Douglas, Perfumes e Companhia e The Body Shop;

Calgado e Acessorios

Be on time, Festina, Geox Respira, MultiOpticas, Rockport, Samsonite, Seaside e

Sunglass Hut;

Moda Intima

CK Underwear, Calzedonia, Triumph e Intimissimi

Desporto

Adidas, Ericeira Surf e Skate e Puma

Lifestyle,

Vista Alegre, Textura, Lameirinho e HomeeCook

Fonte: Elaboracéo propria

3.2 Desenho do Questionario

A revisdo de literatura, realizada através da consulta de fontes secundarias, e a
realizacdo de reunibes preparatorias com a Direcdo de Marketing do DOA, permitiu
identificar e caraterizar conceitos teoricos, variaveis, estudos e escalas essenciais ao
desenho do estudo empirico, e, em particular, essenciais ao desenho do instrumento de
recolha de informac&o priméria juntos dos clientes do Designer Outlet Algarve (DOA).

O questionério é constituido por trés seccdes. As tabelas 3.2, 3.3 e 3.4 permitem
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relacionar as diversas questdes com as respetivas fontes (autores publicados na literatura

da especialidade e questdes sugeridas pela direcdo de Marketing deste espaco

comercial). A seccdo | do questionario tinha o objetivo conhecer a experiéncia de visita

ao DOA cobrindo questées como o tempo gasto no espaco comercial, 0 montante gasto,

as motivacdes da visita, marcas favoritas, principais fontes de satisfacdo com esta visita.

Tabela 3.2 — Secgdo |- Experiéncia de Visita

Ne Questdo Autores
Seccdo I- Experiéncia de Visita
1 Hoje j& visitou o Mar Shopping e/ou o lkea? Reunido com Direcdo de Marketing
11 Se respondeu "ndo", esta a planear ainda hoje visitar o Reunido com Diregdo de Marketing
Mar Shopping e/ou lkea?
Aproximadamente, quanto tempo passou hoje aqui no
2 Designer Outlet Algarve? Man-U (2016)
3 Aproxmadamen'ge, quanto dinheiro gastou hoje em Man-U (2016)
compras aqui no Designer Outlet Algarve?
4 E a sua primeira vez no Designer Outlet Algarve? Reunido com Direcdo de Marketing
. R
a1 Porque escolheu o ’De§|gner _Outl~et Algarve? Indique Reunido com Diregdo de Marketing
até trés motivacoes.
4.2 | E membro do VIP Club do Designer Outlet Algarve? | Reunifo com Diregdo de Marketing
5 Pode, gentilmente, informar-me sobre as suas marcas
favoritas? Indique até trés:
Perfil do Turista no Algarve (2016)
Qual delas gostaria de encontrar no Designer Outlet
5.1 . A
Algarve no futuro? Indique até trés:
6 | Descreva o Designer Outlet Algarve em trés palavras:
7 Durante a sua visita ao Designer Outlet Algarve, que

aspetos o satisfizeram mais? Indique trés:
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Quem o(a) acompanha na sua visita de hoje ao
Designer Outlet Algarve?

Reunido com Direcdo de Marketing

Como ouviu falar sobre o DOA?

Reunido com Direcdo de Marketing

Fonte: Elaboracéao propria

Na Seccédo 11, os itens 23 utilizados para medir as sentimentos vividas durante a visita

foram gerados a partir de estudos anteriores relacionados com a experiéncia hedonica

em espacgos comerciais (Hosany e Gilber, 2010; Man- U, 2016). Para conhecer o valor

hedonico e utilitario da visita foram usadas as escalas publicadas por Babin, Darden e

Griffin (1994) As intencdes comportamentais futuras foram medidas através das escalas

utilizadas por Dedeoglue et al. (2018). Nesta sec¢éo, as variaveis foram medidas através

de uma escala de 5 niveis, do tipo Likert. O mapeamento das atividades experimentadas

durante a visita considerou as seguintes categorias: entretenimento, fotografia, compras,

summer lounge e parque infantil, de acordo com o resultado de reunides preparatorias

com a Direcdo de Marketing do Outlet.

Tabela 3.3 — Seccéo Il- Designer Outlet Algarve

No° Questéo Escala Autores
Seccdo I1- Designer Outlet Algarve
) ) Hosany e
Durante a sua visita a0 DOA, até que Escala Likert de 5 niveis, Gilbert
10 ponto experimentou cada um destes variando de " nunca (1)" a (2010);
sentimentos? "sempre (5)". Man-U
(2016)
Atd ‘ q int escala de 5 niveis, do tipo Babin,
€ que ponto concorda com as seguintes Likert variando de " Darden e
11 | afirmagdes sobre a sua visita ao Designer : " o
discordo totalmente (1)" a Griffin,
Outlet Algarve? N .
concordo totalmente (5)". 1994
Até que ponto concorda com as seguintes | escala de 5 niveis, do tipo
. " . ~ ik iando de " Dedeoglue
12 afirmacdes sobr(_a as suas futuras intencoes Likert variando de ot al
comportamentais em relagéo ao Designer | discordo totalmente (1)" a '
? n n (2018)
Outlet Algarve concordo totalmente (5)".
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Durante a sua visita ao DOA, em que escala de 5 niveis, do tipo Man-U
13 medida participou nas seguintes Likert variando de " nunca
nrsz 2 n n " (2016)
atividades? (1)" a "sempre (5)".
Fonte: Elaboracdo propria
A seccdo Il do questionario incluiu perguntas destinadas a caraterizar o perfil

sociodemogréfico dos respondentes. O questionario foi inicialmente preparado em

inglés (apéndice 1) (tendo por base as escalas publicadas na literatura) e,

posteriormente, traduzido para portugués (apéndice 2), espanhol (apéndice 3) e francés

(apéndice 4) usando um procedimento de retroversdo (Brislin, 1976; Dedeoglu e et al.,

2018), levado a cabo por Especialistas bilingues. O questionério, nos diversos idiomas,

foi validado pela Diregdo de Marketing do DOA no sentido de verificar o ajustamento

do instrumento de recolha de informacao a realidade objeto de estudo.

Tabela 3.4 — Seccéo Il - Caracterizacdo Sociodemografica

N° Questao Autores
Seccdo 111 - Caracterizagdo Socio-Demogréfica
14 Género
Man-U (2016)
15 Idade
16 Estado Civil Turismo do Algarve (2016)
17 Educacéo
—— Man-U (2016)
18 Nacionalidade
19 Pais de Residéncia Turismo do Algarve (2016)
20 Ocupagéo
- Man-U (2016)
21 Salério Mensal
22 Esta a passar férias na regido do Algarve?
22.1 Durag&o da estada (dias)
229 Tipo de Acomodagio Turismo do Algarve (2016)
22.3 Motivacéo principal

Fonte: Elaboracao propria

3.3 Populacdo e Amostra

A populacéo alvo desta investigagdo corresponde ao universo dos visitantes do DOA,

constituido por clientes nacionais e internacionais, proficientes num dos idiomas

utilizados no questionario. O tipo de amostra selecionado para a investigacdo foi a
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amostra ndo probabilistica, mais especificamente uma amostra por conveniéncia, de
acordo com a qual os individuos sdo selecionados de acordo com a sua prépria

disponibilidade para responder ao questionario.

3.4 Pre-teste e adaptacao do questionario

Foi realizado um pré-teste do questionario junto de 10 individuos a frequentar o DOA.
Com este pré-teste pretendeu-se validar as perguntas do questionario (Lakatos e
Marconi, 2006), nomeadamente ao nivel da compreensdo, ambiguidade de questdes,
clareza, tempo médio de duracdo (cerca de 10 min.). Clarificaram-se, ainda, eventuais
instrucGes a dar para facilitar o preenchimento. Com base nos resultados obtidos, foram
efetuadas pequenas alteracOes plasmadas nas versdes finais do instrumento de recolha
de dados.

3.5 Procedimentos de Recolha de Dados

A populacdo alvo do presente estudo foi constituida pelos consumidores presentes no
DOA no momento da inquiricdo. Os inquéritos foram aplicados na época de verdo, entre
07 e 26 de setembro de 2018. Os questionarios estavam disponiveis para resposta em
papel (cerca de 40) e em formato digital, através da plataforma Google forms. Para este
efeito, o DOA disponibilizou trés iPads para facilitar o processo de recolha de dados e
minimizar o uso do papel reduzindo-se, deste modo, o impacto no estudo no ambiente.
Os individuos que aceitaram colaborar no estudo receberam pequenos brindes (Lee, Lee
e Lee, 2014): sacos de tecido, leques, esferograficas, bolas e almofadas de praia das

lojas do DOA. Foram recolhidos 388 questionarios, dos quais 271 validos.

3.6 Métodos de Analise

Para a respetiva anélise e interpretacdo dos dados foram utilizadas algumas ferramentas
informaticas de analise. O Google forms possibilita a transferéncia das respostas dos
inquiridos automaticamente para o programa Microsoft Office Excel. Desta forma, foi
possivel transferir os dados de Excel diretamente para o software IBM SPSS Statistics

versdo 25 (Statistical Package for the Social Sciences). Procedeu-se a preparacdo da
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base de dados para analise estatistica descritiva e inferencial, atribuindo a cada pergunta

um codigo. Neste sentido, foram utilizadas as seguintes estatisticas descritivas:

distribuicdo de frequéncias, medidas de localizacdo (média, moda e mediana) e

dispersdo (desvio-padrédo) que sdo apresentadas em tabelas e graficos.

O presente trabalho de

investigacao,

exemplificando com as escalas de

concordancia de Likert adaptadas a partir da literatura, a diferenca entre “Concordo

totalmente” ¢ “Concordo” ¢ assumida como idéntica a diferenga entre “Discordo

totalmente” e “Discordo”. A andlise estatistica, para aléem dos procedimentos

descritivos, consistiu na aplicacdo de testes de Qui-quadrado, testes Kruskal-Wallies

e teste t para amostras independentes (tabela 3.3). Todos os testes séo realizados

para um nivel de significancia de 5% (Downing e Clark, 2006).

Tabela 3.3 — Testes Estatisticos

Testes Caracterizagdo Autores
Qui-quadrado (X2), teste paramétrico, usado para
testar se dois, ou mais, grupos independentes .
. . (Silvestre e
diferem  relativamente a uma  mesma
Qui-quadrado caracteristica. Ou seja, este teste serve sobretudo Aratjo,
quando, tendo por base uma variavel comum, 2011)
gueremos analisar o comportamento/ desempenho
de dois grupos/populagdes independentes.
(Pestana e
Teste de Teste ndo paramétrico utilizado na comparacéo de trés .
Kruskal-Wallies ou mais amostras independentes. Gageiro,
2008).
Teste t para O teste t é usado para comparar médias de uma | (Pestanae
amostras variavel quantitativa em dois grupos diferentes. E Gageiro,
independentes exigida a normalidade da distribuicéo 2008).
Conjunto de tecnicas estatisticas que procuram |  pereira
exprimir a correlagdo entre as variaveis observaveis,
L . x . (2004)
simplificando os dados através da redugdo do numero
Anélise Fatorial de variaveis necessarias para os descrever. Realizamos | Ajmeida e
uma analise factorial em componentes principais, que i
foi submetida, de seguida a uma rotacao varimax. Freire
(2003)

Fonte: Elaboracéo propria
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Capitulo 4. Analise e Discussao dos

Resultados

4.1 Analise resultados

1. Caracterizacdo Sociodemografica

Os respondentes sdo maioritariamente do género feminino, 71,6% mulheres e 28,4% de
homens. No ambito deste estudo, o respondente mais novo tinha 18 anos e o mais velho
70 anos. Cerca de 35% dos respondentes tinham entre 20 e 30 anos. Cerca de 55% dos
respondentes eram solteiros e 37% casados. Perto de 40% possui 0 ensino secundario.
No que concerne a ocupacdao dos respondentes (tabela 4.1) cerca de metade sdo
trabalhadores por conta de outrem (55%) ou estudantes (26%). Verificou-se ainda que,
66% apresentam rendimento mensal abaixo dos 1000€, ¢ apenas 1% aufere rendimento

superiores a 4000¢€.

Tabela 4.1 — Caracterizacdo sociodemografica da amostra

Frequéncia absoluta Frequéncia Relativa (%)
Género
Feminino 194 71,6
Masculino 77 28,4
N&o resposta 0 -
n 271 100,0
Idade
<20 Anos 46 17,9
20-30 91 35,4
30-40 59 23,0
>40 61 23,7
Total 257 100,0
N&o respostas 14 -
Estado Civil
Casado/Uniéo de Facto 99 36,7
Divorciado 17 6,3
Solteiro 149 55,2
Vilvo 5 1,9
Total 270 100,0
N&o resposta 1
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Habilitacdes Literarias

Primario 11 41
Secundario 107 39,5
Estudante Universitéario 58 21,4
Superior 95 35,1
N&o resposta 0
Ocupacao

Desempregado 6 2,3
Estudante 70 26,3
Reformado 7 2,6
Trabalhador por conta 148 55,6
de outrem
Tr:,alba_lhador por conta- 35 13.2
prépria
Total 266 100,0
N&o respostas 5

Rendimento Mensal
<1000€ 138 65,7
1001-2000€ 58 27,6
2001-3000 € 9 4,3
3001-4000 € 3 1,4
>4000€ 2 1,0
Total 210 100,0
N&o se aplica 61

Fonte: Elaboracdo propria

O contexto da visita contempla questbes que permitem caraterizar a condicdo do

respondente na regido, a tipologia da acomodacéo, a motivacao da visita e a duragédo da

estada. Neste sentido, de acordo com a informagéo presente na tabela 4.2, constata-se

que cerca de 90,4% dos inquiridos dos respondentes ndo se encontrava a passar férias

no Algarve.

Entre os 26 respondentes em férias na regido, aproximadamente metade estavam

alojados em casa de amigos/ familiares. A estada média dos respondentes em férias é de

12 noites.
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Tabela 4.2 — Caracterizacdo da visita na regido

Frequéncia absoluta n=271 Frequéncia Relativa (%)

Esta a passar férias no Algarve?

Néao 245 90,4
Sim 26 9,6
Motivacao da Viagem ao Algarve

Férias 15 57,7
Saude e Bem-estar 1 3,8
Visita a amigos e familiares 8 30,8
Outros 2 7,7
Total 26 100,0
Né&o se aplica 231

N&o resposta 14

Total 245

Tipo de Acomodacao

Alojamento Local 4 16,7
Campismo 1 4,2
Casa de amigos/familiares 12 50,0
Hotel 5 20,8
Outro 2 8,3
Né&o se aplica 231

N&o resposta 16

Fonte: Elaboracao propria

2. Caracterizacao experiéncia da visita ao DOA

O questionario procurou, ainda, aferir se os visitantes do DOA também se deslocavam

ao Mar shopping e lkea, de forma a perceber os fluxos desenhados pelos clientes.

Conforme demonstra a informacéo disponivel na tabela 4.3, os visitantes circularam e

visitaram os diferentes espacos comerciais no mesmo dia (DOA, Mar Shopping e Ikea).
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Tabela 4.3 — Visita ao Mar Shopping e Ikea antes de visitar o DOA

Hoje ja visitou o Mar Shopping ou o Ikea?

Frequéncia absoluta Frequéncia Relativa (%)
Néo 65 24,3
Sim 202 75,7
Total 267 100,0
N&o respostas 4
n 271

Fonte: Elaboracao propria

Dos 65 respondentes que ainda néo tinham visitado o Mar Shopping e o Ikea no dia da

inquiricdo, 59% disseram que néo pretendiam fazé-lo.

Tabela 4.4 — Visita ao Mar Shopping e Ikea ap0s visita ao DOA

Esta a planear visitar o Mar Shopping ou Ikea?

Frequéncia absoluta Frequéncia Relativa (%)
Né&o 38 58,5
Sim 27 41,5
Total 65 100,0
N&o se aplica 202
Na&o resposta 4
n 271

Fonte: Elaboracéo propria

Constatou-se também que o tempo médio de permanéncia no DOA era de trés horas,
apresentando um desvio padrdo de 1,38. N&o obstante, pode-se considerar duas
hipoteses; a) que o DOA tem capacidade para reter de clientes, b) a sua oferta ndo esta
suficientemente bem organizada para que as pessoas possam encontrar rapidamente o
que procuram. Estas sdo, pois, duas questdes a explorar por parte da administracdo do
empreendimento comercial. Além disso, como forma de cativar mais visitas, a aposta

em espacos de restauracdo concentraria um maior nimero de clientes por mais tempo
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neste Outlet.

A maioria dos respondentes, 53%, gasta at¢ 50€ no DOA durante esta visita. O prego
baixo é reconhecidamente uma das principais motivacoes para a visita aos Outlets (c.f. figura
4.2).

Tabela 4.5 — Valor estipulado para efetuar compras

Quanto gastou nas suas compras?

Frequéncia Frequéncia
absoluta Relativa (%0)
>201€ 14 5,2
0-50€ 142 53,0
101-200€ 31 11,6
51-100€ 80 29,9
Total 267 100,0
Na&o resposta 4
n 271

Fonte: Elaboracéo propria

A maioria dos inquiridos, 78%, responderam que n&o era a primeira vez que visitavam o
DOA.
Figura 4.1 — Primeira vez no DOA (%)
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Fonte: Elaboracéo propria
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Relativamente as motivacGes que levaram a visita ao DOA (figura 4.2) destacam-se 0s
precos, marcas, novidade e proximidade, entre outros. A proximidade e as boas vias de

acesso sdo uma mais-valia para quem tem interesse em visitar este espaco
Figura 4.2 — MotivacOes para escolher o DOA
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Fonte: Elaboracao propria

A maioria dos visitantes, 95,2%, ndo € membro VIP do DOA (tabela 4.6).Existe uma
oportunidade para o DOA reforgar as suas campanhas de angariacdo de novos
associados. Para além dos precos praticados no Outlet, umas das principais vantagens

do membro VIP séo os descontos exclusivos para membros. Esta oferta podera ser uma
oportunidade para os potenciais clientes procurarem o DOA

Tabela 4.6 — Membro VIP do Outlet (%)

Membro VIP

Frequéncia absoluta

Frequéncia Relativa (%)

Nao 258 95,2
Sim 13 48
Total 271 100,0

Fonte: Elaboracéo propria
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Verificou-se também que as marcas favoritas dos inquiridos sdo maioritariamente
Adidas, Nike, Zara e Mango. As respostas destacam claramente duas marcas
desportivas (Adidas e Nike) e duas marcas de roupa feminina (Zara e Mango), ambas de
elevada notoriedade e reputacdo no mercado. No futuro, os respondentes gostariam de
encontrar marcas como New Balance, Nike, Vitoria Secret, Mango e Michael Kors
(figura 4.3).

Figura 4.3 — Marcas que os consumidores desejam encontrar, futuramente, no DOA

MichaelKors %

TommyHllf'gger“ '%
etchers Quebramar (-3
R \ FootLocker %y

\Ne itoriaSecrets,
*Feoreveg h l c'gda — .’Arm ni

DeBorIa

Gant 5. e 2V anrl’az

“Mango%-

VansCR7 2T -
% £

AnaSousa

&

Fonte: Elaboracao propria

A maioria dos respondentes descreve o DOA como local bonito, inovador, agradavel e
espacoso (figura 4.4). O DOA é um espaco recente (tem cerca de 1 ano), ao ar-livre,
com uma arquitetura tradicional e com varios espacos ladicos, com fontes, arvores,
bancos para convivio social, areas dedicadas a animacéo, o0 que pode contribuir para a

satisfacdo com a visita.
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Figura 4.4 — Como os consumidores descrevem o DOA
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Fonte: Elaboracdo propria

Estes aspetos estdo refletidos na resposta a pergunta sobre quais as principais fontes de
satisfacdo dos inquiridos (figura 4.5). Os termos ou palavras com maior peso na
avaliacdo dos visitantes sdo 0s pregos, a variedade, o tipo de espaco — outdoor, a
decoracdo. Visto tratar-se de um conceito Unico, os consumidores destacam estes

aspetos em relacgdo a outros shoppings da regiao.

Figura 4.5 — Aspetos que satisfizeram os visitantes
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Fonte: Elaboracéo propria
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A maioria dos respondentes encontrava-se acompanhado por familiares (41%), amigos
(24%) ou pelo conjuge (23%).
Figura 4.6 — Companhia durante a visita ao DOA
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Fonte: Elaboracao propria

A maioria dos inquiridos ficou a conhecer o DOA através de amigos e familiares
(32,8%) e de Publicidade (29,2%), o que, na sua totalidade, perfaz 62% de

respondentes.

Tabela 4.7 — Meios através dos quais tomou conhecimento do DOA (%)
Como ouviu falar sobre o DOA?

Frequéncia Frequéncia Relativa (%)
absoluta

Amigos e Familia 89 32,8
Guias Turisticos 1 0,4
Internet/Website 41 15,1
Por acaso 7 2,6
Publicidade 79 29,2
(radio, TV, flyers,
outdoors)
Recomendacao 8 3,0
Pessoal
Redes Sociais 41 15,1
Sinalizacgéo 5 1,8
Total 271 100,0

Fonte: Elaboracéo propria
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3. Caracterizacao de consumo Utilitario

Os visitantes, concordam que a experiéncia utilitaria no DOA: a) permitiu: fazer o que
queriam, (53,5%); b) foi bem-sucedida (56,5%); c) foi um deciséo inteligente (46,1%).
Discordaram que “ndo tenha comprado o que queriam” (33,2%), que “tenham comprado
s6 os items que procuravam”( 35,1%), e que “tenham ficado desapontados” ¢
“procurado outras lojas” (33,9%).

Apenas 5,9% dos inquiridos que ficaram desapontados por ter que ir a outras lojas
completar as suas compras. Numa visdo global, os consumidores permaneceram em
média 3 horas no Outlet, ficaram satisfeitos, encontraram o produto desejado, e
variedade na oferta de produtos, para além daquelas que necessitavam (vide tabela 4.8).

Os consumidores afirmaram (56,5%) que a visita ao DOA foi bem-sucedida.

Tabela 4.8 — Caracterizacdo Utilitaria da Experiéncia de Consumo

Nivel de Concordancia — Escala Likert 5 pontos

Discordo el Nem concordo Gl Concordo .
Totalmente nem discordo Totalmente S ML
f % f % f % f % f %

equente o
0da
Eu fiz exatamente o que eu queria |, |6 15 | 45 45 | 177 | 145 | 535 | S8 | 214 | Concordo
nesta visita ao DOA.
Eu ndo consegui comprar o que | ¢ | 3, | oy | 535 | 70 | 288 | 37 | 137 | 1 | 41 Discordo
realmente precisava.
Enquanto fazia compras, encontrei
apenas o(s) item(s) que estavaa | 26 96 |95 |351 | 69 255 | 64 | 236 | 17 6,3 Discordo
procura.
Fiquei desapontado(a) porque tive
que ir a outra(s) loja(s) para | 76 28 | 92 | 339 | 57 21 30 | 111 | 16 5,9 Discordo
completar as minhas compras.
Eu sinto que esta vinda as compras | |5 | g | 35 | 55 | 207 | 153 | s65 | 48 | 177 | Concordo
foi bem-sucedida.
Eu sinto que esta vindaao DOA foi | o |y g | 1o | 66| o7 | 247 | 125 | 461 | 56 | 207 | Concordo
uma decisdo (muito) inteligente.
. .. Nem
E;ta f(?l uma boa Vfls.lta,a.‘ém 14 | 52 |36 | 133 | 110 | 406 | 8 | 314 | 26 | 96 concordo
shopping, porque foi rapida. nem discordo

Fonte: Elaboracéo propria

Para uma melhor caracterizacdo da tipologia de consumo procurou-se verificar se as
caracteristicas sociodemograficas ajudam a explicar o tipo de consumo, tendo-se
detetado a existéncia de diferencas estatisticamente significativas relativas ao
rendimento (tabela 4.9) e a idade (tabela 4.10). Os visitantes com rendimento mais
baixo apresentaram um nivel médio significativamente superior aos restantes. Este
resultado, poder-se-a explicar pelo facto de se deslocarem ao DOA com opgdes de

compra mais restritas.
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Tabela 4.9 — Comparagdo do rendimento mensal com caracteristica de consumo

Enquanto fazia compras, encontrei
apenas o(s) item(s) que estava a 3,15 2,67 2,37 0,02
procura.

Fonte: Elaboracao propria

Quanto a idade (tabela 4.10) verifica-se que o0s inquiridos mais velhos ficaram
desapontados e tiverem de ir lojas do complexo comercial para completar as suas

compras.

Tabela 4.10 — Caracteristicas de consumo vs. idade

Valores Médios Kruskal-

Componentes WWEUIS

Fiquei desapontado(a)
porque tive que ir a outra(s) 3,31 3,27 380 825 0.0 >43+#
loja(s) para completar as 2 restantes
minhas compras.

Fonte: Elaboracédo propria

4. Caracterizacdo do consumo Hedonico

Na tabela 4.11, procurou-se verificar de que forma diferentes atividades de lazer e
entretenimento contribuiram para a experiéncia de consumo hedonica. As atividades
mais valorizadas pelos respondentes foram fotografia (39,9%), summer lounge (51,7%)
e parque infantil (29,9%). A maioria da amostra utilizou o summer lounge (51,7%).
Porém, 71 (27%) respondentes afirmaram que “nunca participaram na atividade de
compras”, este resultado podera ser explicado pelos respondentes (residentes) estarem a
passear e ndo em compras. Ainda neste sentido, 68 visitantes (26%) afirmaram
“ocasionalmente” fazerem compras no DOA, e 58 (21%) visitantes responderam
“frequentemente”. Por outras palavras, embora a amostra tenha bastantes inquiridos que
responderam com maior frequéncia “nunca”, a frequéncia acumulada (68+ 58+23= 149)

indica que uma das atividades heddnicas foi as compras.
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Tabela 4.11 — Caracterizacdo Hedonica da Experiéncia de Consumo

el de Concordincia ala : ponto
f % f % f % f % f % eque

oda
Fotografia 8 | 30 | 24 89 72 26,6 108 39,9 59 | 21,8 | Frequentemente
Compras 74 | 27,3 | 48 17,7 68 25,5 58 21,4 23 | 85 Nunca
Summer Lounge 3 11 14 52 60 22,1 140 51,7 54 | 19,9 | Frequentemente
Entretenimento 91 | 336 | 47 17,3 81 29,9 42 15,5 10 | 37 Nunca
Parque infantil 51 | 188 | 47 | 17,3 73 26,9 81 29,9 19 | 7,0 | Frequentemente

Fonte: Elaboracdo propria

Seguidamente, numa analise mais detalhada, procurou-se perceber as diferencas na
experiéncia de compra heddnica entre os respondentes que se encontram no DOA pela
primeira vez e 0s que ja visitaram este espa¢o no passado (tabela 4.12).

Os resultados demonstram que 0 summer lounge
(zona espera/descontracdo, dotada de assentos confortaveis e camas balinesas) é o
elemento que mais atrai a atencdo e participacdo, sobretudo por parte daqueles que
visitam o espaco pela primeira vez (X=2,85).

Através do test-t para amostras independentes, comprova-se que aqueles que visitam o

DOA pela primeira vez, valorizam e frequentam mais o summer lounge.

Tabela 4.12 — Teste-t Atividades vs. Primeira visita/ Revisita

N&o 12 vez

Summer Lounge 2,85 2,28 2,45 0,02

Fonte: Elaboracéo propria

Na tabela 4.13 verifica-se que existe uma diferenca significativa na experiéncia de
compras entre quem esta de férias e os residentes no Algarve, visto que a média das
respostas para os visitantes de férias varia entre 3,4 (parque infantil) e 4,83 (compras),
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enquanto os residentes ndo demonstraram o mesmo nivel de participacdo nas atividades,
sendo que a média das respostas varia entre 1 (entretenimento, parque infantil, summer

lounge), e 1,83 (fotografia).

Tabela 4.13 — Teste-t, Experiéncia de compra Heddnica vs. Respondentes em
Férias/Residentes

Fotografia 3,64 1,83 -5,03 0.000
Compras 4,83 1.50 -11,4 0.000
Summer 3,6 1.00 -38,9 0.000
Lounge
Entretenimento 3,57 1.00 -31,49 0.000
Parque Infantil 3,4 1.00 -39,28 0.000

Fonte: Elaboracao propria

O DOA deverd, deste modo, considerar estratégias diferentes para envolver e atrair a
participacdo de residentes sobretudo, dada a grande discrepancia entre a média dos

grupos.

5. Emoc06es Associadas a Experiéncia de Consumo

As emogcdes que os clientes experimentam de forma mais saliente durante a visita sdo
Conforto (frequéncia relativa cumulativa - 46,5% (sempre) + 5,9% (muitas vezes) =
52,4% do nivel de concordancia), Entretenimento (frequéncia relativa cumulativa -
43,2% (sempre) + 7,0% (muitas vezes) = 50,2% do nivel de concordéancia), e Felicidade
(frequéncia relativa cumulativa - 40,2% (sempre) + 5,9% (muitas vezes)= 46,1% do
nivel de concordancia). Os respondentes admitiram ndo ter vivido as emoges diversao,

entusiasmo e alegria durante a experiéncia de compra.

38




Tabela 4.14 — Emogdes associadas a experiéncia da amostra

Nivel de Concordancia — Escala Likert 5 pontos

f % f % f % f % f % ] : -
Animacao 9% 35,4 37 13,7 25 9,2 20 7,4 93 34.3 Nunca
Prazer 117 | 432 4 15,1 9 33 21 77 83 30,6 Nunca
Alegria 207 | 764 1 4 48 17,7 5 18 10 37 Nunca
Entusiasmo 209 | 771 1 4 44 16,2 2 7 15 55 Nunca
Deleite 160 | 59,0 1 4 81 29,9 1 4 28 10,3 Nunca
Diversao 197 | 72,7 1 4 34 12,5 1 41 28 10,3 Nunca
Felicidade 98 36,2 43 15,9 5 1,8 16 5,9 109 | 40,2 Sempre
Entretenimento 86 31,7 35 12,9 14 5,2 19 7,0 117 | 432 Sempre
Conforto 79 29,2 40 14,8 10 37 16 59 126 | 46,5 Sempre
Ternura 88 32,5 29 10,7 28 10,3 49 18,1 77 28,4 Nunca
Amor 155 | 57,2 26 9,6 40 14,8 1 4 49 18,1 Nunca
Protecdo 120 | 443 67 24,7 36 133 22 8,1 26 9,6 Nunca
Afeicdo 34 | 125 | 95 | 351 | 110 | 406 31 11,4 1 4 As vezes
Acolhimento 23 8,5 81 299 | 116 | 428 36 13,3 15 5,5 As vezes
Nostalgia 60 22,1 74 27,3 61 22,5 75 27,7 1 4 Muitas vezes
Romantismo 58 21,4 87 32,1 18 6,6 50 185 58 21,4 Raramente
Empatia 102 | 37,6 83 30,6 23 8,5 25 9,2 38 14,0 Nunca
Paixdo 56 20,7 93 34,3 75 27,7 1 4 46 17,0 Raramente
Deslumbramento 58 21,4 91 33,6 70 25,8 27 10,0 25 9,2 Raramente
Assombro 51 18,8 72 26,6 36 133 15 5,5 97 358 Sempre
Fascinio 60 22,1 111 41,0 27 10,0 31 11,4 42 15,5 Raramente
Inspiracdo 2 7 89 328 | 114 | 421 31 11,4 35 12,9 As vezes
Surpresa 30 111 | 101 | 373 82 30,3 38 14,0 20 7,4 Raramente

Fonte: Elaboracéo propria
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Detetou-se ainda a existéncia de uma diferenca estatisticamente significativa entre os
visitantes de primeira vez e restantes (que vieram uma segunda vez ou mais). Na tabela
4.15, é possivel verificar que a emocéo ternura esta mais vincada entre os respondentes

que mais visitaram o DOA.

Tabela 4.15 — Emocdes vs Primeira visita/Revisita

Ternura 2,57 3,11 2,28 0,02

Fonte: Elaboracdo propria

5.1. Identificacédo da Tipologia de Emocoes

Para a identificacdo e caraterizacdo das emocg0es vividas durante a visita ao DOA, foi
realizada uma analise fatorial de componentes principais (AFCP), pretendendo-se
condensar a informacgdo contida nas 23 variaveis originais num menor conjunto de
novas dimensfes (componentes), garantindo-se, no entanto, uma perda de informagéo
minima. Apds exclusdo de 3 das variaveis em andlise (acolhimento, deslumbramento e
surpresa) devido as baixas comunalidades que apresentavam, obteve-se, de acordo com
o critério de Kaiser, uma solucdo de 4 componentes, cujas consisténcias internas foram
avaliadas através do célculo de alfa de Cronbach. Estas quatro componentes sdo: C1-
Amor e Romantismo, C2- Felicidade e Entretenimento, C3- Paixdo e Nostalgia e C4-

Alegria e Diversao.
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Tabela 4.16 — Tipologia de Emog¢des-ACP

Condicionantes Internas
Adequabilidade

3 3 ritérios n° fatores a reter
Teste de Barttlett Extracdo de | Rotacdo de| Critérios n° fatores a rete

KOM fatores Fatores - —

5,055
2124,07 .000 0,827 Ortogonal Varimax 3,454
1,964
1,373
Amor e Romantismo C1 (a = ,844) Felicidade e Eiltretenlmento C2
(a=,811)
VEUEVES Contrlbun;oes Contribuicdes
Amor Felicidade , 796
Romantismo ,784 Entretenimento 775
Fascinio , 746 Conforto ,743
Inspiracéo ,660 Animagéo ,704
Empatia ,625 Prazer ,671
Protegdo ,567 Ternura ,508
Paix&o e nostalgia C3 (a =,748) Alegria e entusiasmo C4 (a =,784)
Variaveis Contrlbuu;oes Contrlbuu;oes
Paixao ,802 Alegria .8
Nostalgia 731 Entusiasmo ,825
Assombro ,697 Diversao ,601
Afeicédo ,639
Deleite ,604

Fonte: Elaboracéo propria

Através desses fatores € possivel criar tipologias de clientes com determinacfes e
preferéncias diferentes relativamente a experiéncia de compra. As componentes irdo
permitir criar e implementar estratégias de marketing do Outlet para cada segmento

segundo as emogdes mais vividas.

5.1.1 DimensGes Emocionais e Caracterizacdo Sociodemografica

Seguidamente procurou-se perceber se existiam diferencas significativas entre o género
e as tipologias de emocdes sentidas. Relativamente ao género sé se detetaram diferencas
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estatisticamente significativas no que respeita ao sentimento Alegria e Entusiasmo
(C4), sendo este mais vivenciado pelo género feminino, ndo obstante os valores médios

foram baixos.

Tabela 4.17 — Tipologias Emoces vs Género

Masculino Feminino

Alegria e Entusiasmo 1,72 1,45 2,1 0,04

Fonte: Elaboragéo propria

Os visitantes com habilitaces ao nivel do Ensino Superior diferenciam-se dos restantes

por experienciarem um menor envolvimento na dimenséo Felicidade/entretenimento (C
2).

Tabela 4.18 — Emocdes vs. Habilitacbes Literarias

Valores Médios

Componente
Unlver5|tar|
2,33 2,41 2 49

C1 2,6 381 0.2
Superior#
C2 3,62 3,12 3,13 2,71 8,64 0,03 Prim, Sec,
E.Uni
C3 2,22 2,56 2,59 2,59 1,4 0,7
C4 1,36 1,64 1,53 1,74 442 0,219

Fonte: Elaboracéo propria
Constatou-se ainda que os visitantes da faixa etaria dos 30 - 40 anos sdo 0s que denotam

um menor envolvimento com a dimensdo Paixdo e nostalgia (C3 - paixdo, nostalgia,

assombro, afeicéo e deleite).
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Tabela 4.19 — Dimenséo Paixdo e Nostalgia vs. Idade

Componentes Valores Médios Kruskal-Wallis
i | <20 | 20-30 | 30-40 | >40 | x2 | p |
C1 2,58 2,58 2,33 248 2,93 0,4
C2 3,1 2,96 3,25 2,68 7,19 0,07
30-40+#
C3 2,82 2,67 2,35 248 925 0,03 Restantes
classes
C4 1,59 1,49 1,61 1,82 4,1 0,25

Fonte: Elaboragéo propria

N&o foram detetadas diferencas significativas para as varidveis: férias, estado civil,
rendimento, ocupacao, nivel de escolaridade, tipo de acomodacdo e motivacdo da

viagem).

5.1.2 Dimensdes Emocionais e Caracterizagdo de Consumo

No que respeita & caracterizagdo de consumo, verifica-se apenas a existéncia de uma
diferenca estatisticamente significativa na componente C3 (Paix&o e nostalgia) no que
respeita a afirmacgdo “Nao consegui comprar o que realmente precisava” (tabela 4.20).
Para efeitos de andlise foram excluidos os inquiridos que ndo expressaram opiniao

relativa as afirmacGes que avaliam as caracteristicas de consumo.

Tabela 4.20 — Dimenséo Paix&o e nostalgia vs Caracterizacdo de Consumo

Discordam Concordam

Paix&o e Nostalgia 2,68 2,34 -2,24 0,03

Fonte: Elaboracéo propria
Os inquiridos que concordam com a afirmacdo em causa apresentam uma menor ligacédo

emocional relativa a experiéncia de compra, ou seja, a0 nao encontrarem 0 que

procuravam, tendem a ficar insatisfeitos e demonstram uma menor emogao positiva.
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5.1.3 Dimensdes Emocionais e Inten¢cdes Comportamentais

Relativamente as intencGes comportamentais foram registadas diferencas significativas
em relacdo a algumas variaveis de acordo com os resultados presentes na tabela 4.21.
Os inquiridos que afirmaram a intencdo de recomendar o DOA aos amigos e familiares

manifestaram um maior sentimento de Amor e Romantismo.

Tabela 4.21 — Test-t entre a Dimensdo Amor e Romantismo e recomendagao

Eu tenciono recomendar este Outlet aos meus amigos e familiares.

Discordam Concordam

Amor e Romantismo. 2,22 -3.43 0,00

Fonte: Elaboracéo propria

Os inquiridos que afirmaram que voltariam a escolher este Outlet registaram uma maior
ligacdo emocional com o DOA no que diz respeito a Dimensdo Paixdo e Nostalgia
(Tabela 4.22). Pois, em consonancia com Pine e Gilmore (1998), as emoc¢Ges sentidas

pelos respondentes constituem elementos importantes para experiéncias mais ricas.

Tabela 4.22— Test-t entre Dimenséo Paixao e nostalgia e inteng¢Ges futuras

Se eu tivesse que decidir novamente, eu voltava a escolher este outlet.

Discordam Concordam

x| x|

Paix&o e Nostalgia 2,54 2,90 -1,99 0,04

Fonte: Elaboracéo propria
Os respondentes que afirmam ser este Outlet a sua primeira escolha em relacdo a outros

shoppings da regido, experienciam emocdes como alegria, entusiasmo e diversdo

durante a sua visita.
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Tabela 4.23 — Test-t entre a dimensdo Alegria e entusiasmo e recomendagédo
Este centro comercial sera a minha primeira escolha em relacéo a outros
shoppings.

Concordam

Discordam
RSN

1,56

Alegria e Entusiasmo 1,93 -2,39 0,04

Fonte: Elaboragéo prdpria

6. Intencbes Comportamentais

Procurou-se conhecer de que modo a experiéncia de compras influenciou as intencdes
dos visitantes do DOA (tabela 4.24). Os resultados demonstram que de um modo geral,
a maioria (56,5%) dos respondentes concorda com a afirmagdo “Se eu tivesse que
decidir novamente, eu voltaria a escolher este Outlet”. Apenas 0,4% ndo consideram
escolher novamente este Outlet como destino de compras. Podemos constatar (tabela
4.24) que a maioria tenciona revisitar e encorajar amigos e familiares a visitarem o
DOA.

Tabela 4.24 — Inten¢cbes Comportamentais da amostra

Nivel de Concordancia — Escala Likert 5 pontos

%

% equente o

Eu tenciono recomendar este
Outlet aos meus amigos e
familiares.

6,6

83

63

22

8,1

Discordo
Totalmente

Eu vou dizer coisas positivas sobre
este Outlet a outras pessoas.

15

37

13,7

152

7

Concordo

Eu tenciono encorajar 0s meus
amigos e familiares a visitar este
centro comercial.

15

40

148

78

Concordo

Eu gostaria de revisitar este Outlet
num futuro préximo.

3,0

42

149

71

Concordo

Se eu tivesse que decidir
novamente, eu voltaria a escolher
este Outlet

2,2

26

9,6

153

56,5

85

Concordo

Eu tenciono visitar com mais
frequéncia o Outlet.

2,6

42

145

76

Concordo

Este centro comercial serd a minha
primeira escolha em relacéo a
outros shoppings.

5,2

51

131

74

Concordo

Fonte: Elaboracéo propria
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A tabela seguinte (4.25) permite constatar que, em relacdo aos residentes, os turistas
apresentam uma intencdo significativamente mais marcada, sobretudo quanto a intencéo
de considerar o Outlet como primeira escolha para as compras em comparagdo como

outros shoppings (X= 3,56).

Tabela 4.25 — Inten¢Bes Comportamentais vs. Férias/residentes
RES Residentes Teste T

Eu tenciono recomendar este

outlet aos meus amigos e 2,93 1,42 -3,69 0.000
familiares.

Eu vou dizer coisas positivas

sobre este outletl a outras 2,98 1,75 -2,86 0.000
pessoas.

Este centro comercial sera a

minha primeira escolha em 3,56 1,00 -5,37 0.000
relacdo a outros shoppings.

Fonte: Elaboracao propria

4.2 Discussao dos Resultados

Este estudo teve como objetivo de avaliar de que forma a experiéncia de consumo num
Outlet influencia as intengdes comportamentais futuras dos clientes. O trabalho
empirico, traduzido na implementacdo de um inquérito por questionario, decorreu no
DOA, entre os dias 07 e 23 de setembro de 2018. Foram recolhidas 271 respostas
validas entre os visitantes que se encontram naquele espaco comercial no momento da
inquiri¢do. Verificou-se que a maioria dos respondentes é do género feminino, com 20 a
30 anos, residentes no Algarve, com habilitacdes ao nivel do ensino secundario, e que se
encontram em profiss@es liberais (Apéndice 6). Os respondentes, residentes na regido na
sua maioria, encontram-se a repetir a visita ao DOA, acompanhados por familiares,
planeiam gastar em média 50 euros, e ja visitaram ou planeia visitar o Ikea e/ou Mar
Shopping. Os principais produtos procurados sdo as marcas desportivas e marcas de
roupa feminina. A principal motivagdo para a visita ao DOA sdo 0s precos baixos,
apesar do espaco outdoor em si ser considerado agradavel e bonito. Lehtiméki, Monroe,

e Somervuori (2019), afirmam neste sentido, que 0s precos baixos e ou em descontos
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aumenta a atratividade dos produtos para os consumidores.

Relativamente & experiéncia utilitaria verifica-se que grande parte dos respondentes
encontraram 0 que queriam. Entre os fatores que poderdo ter contribuido para este
resultado, encontram-se a variedade e disponibilidade de produtos, as marcas favoritas,
e as promocOes ou pregos mais baixos, uma vez que a maioria dos respondentes
pretendia gastar em média 50 €. Uma vez que os consumidores utilitrios s&o
frequentemente orientados para objetivos especificos (isto €, produtos) podera explicar a
razdo por que ndo encontram os produtos desejados (Zheng, Men, Yang e Gong, 2019).
A variedade permitiu também aos respondentes encontrar outros produtos para além

daqueles que necessitavam.

Ao longo desta investigacdo foi possivel aferir que a visita ao DOA e experiéncia de
compra € considerada mais hedonica para os visitantes de férias e para os first time
visitors (Fluker e Turner, 2000; McKercher e Wong, 2004). Para os que visitam pela
primeira vez 0 DOA, o Summer lounge é a atividade que mais contribuiu para a
melhoria da experiéncia de consumo. A prevaléncia da dimensdo heddnica do consumo
entre os visitantes de férias deste espaco comercial podera estar relacionada com a sua
participacdo, nas atividades de lazer. Por outro lado, os residentes ndo demonstram a
mesma experiéncia heddnica. Os resultados revelaram também que nem todas as
atividades hedonicas influenciam significativamente os visitantes e suas emocdes, tal
como o estudo de Man-U (2016).

As emocdes podem tornar-se um fator-chave para as experiéncias emocionais positivas,
tendo-se constatado que as emocdes mais vividas foram conforto, entretenimento e
felicidade. Através da andlise fatorial de componentes principais (AFCP) verificou-se
ainda 4 tipologias de emogdes entre os respondentes: Amor e Romantismo, Felicidade e
Entretenimento, Paixdo e Nostalgia, e Alegria e Diversdo. Segundo Hosany (2010) os
participantes tendem a ter estados emocionais alegres e relaxados, seguido de surpresos e
excitados, sentindo-se acolhidos e num ambiente agradavel como pode ser comprovado no
nosso estudo. Os resultados do estudo, sdo também consistentes com os de trabalhos
anteriores, onde se investigou a relacdo entre o marketing experiencial e as emocdes, como

sdo exemplo, os estudos realizados por Hosany (2010) e Man-U (2016).
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Os respondentes disseram frequentemente que tém intencbes de incentivar o Outlet a
amigos e familiares. Porém, a frequéncia cumulativa dos que manifestaram intengdo de
recomendar (a maioria) demonstrou o oposto a resposta mais frequente. De acordo com
Babin et al. (2005) os individuos tém tendéncia a compartilhar e expressar as suas
recomendacdes. A percecdo do valor emocional em relacdo a um produto € um fator
importante para as intencgdes futuras (Dedeoglu et al., 2016). Assim, pode ser dito que
as percegdes de valor emocional, desempenham um papel significativo na estimativa
das tendéncias futuras. O WOM pode atuar como uma ferramenta para os consumidores
transmitirem as suas experiéncias para 0s outros. Por conseguinte, a administracdo deve
tentar aumentar as intencbes WOM, utilizando novas tecnologias como publicidade e
redes sociais para aumentar as percecdes positivas de valor de novidade. As percecoes
do valor de novidade tém um impacto nas inten¢fes comportamentais. Tal como

Dedeoglu (2018), esse impacto é mais saliente para 0s visitantes de primeira vez.

Os visitantes de primeira viagem devem ser levados em consideracdo pelo Outlet para
fornecer oportunidades de mercado. Assim, Outlet pode utilizar varios incentivos (por
exemplo, cartdes de presente, vouchers de desconto) tendo por base os visitantes que

visitam pela primeira vez ou que repetem a visita ao DOA.
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Capitulo 5. Consideracoes Finais

O objetivo principal do estudo visou avaliar de que forma a experiéncia de consumo
(hedodnica e utilitaria) num Outlet influencia as inten¢bes comportamentais futuras dos
clientes, no caso concreto do Designer Outlet Algarve (DOA). Para o efeito, este estudo
recorreu as escalas (heddnicas) de Man-U (2016), Babin et al. (1994) (utilitaria), e

Dedeoglue et al. (2018) (intengOes comportamentais futuras).

A recolha de informacdo primaria permitiu verificar que a maioria dos visitantes sao
residentes, e que o0s que visitam pela primeira vez 0s repetentes tém diferentes
experiéncias de consumo. A experiéncia heddnica encontra-se mais entre os visitantes

de férias ou entre os que visitam pela primeira vez.

Por outro lado, o nivel de experiéncia heddnica entre os respondentes significa que o
DOA néo explorou todo o potencial que dispde relativamente a todas as atividades,
mais especificamente, animacdo dos espacos fisicos ou implementacdo de dinamismo
nas acGes de modo a ser capaz de cativar os residentes a consumir. As caracteristicas
(i.e., Outlet) e localizag&o (i.e., junto ao Mar Shopping) permite ao DOA contrariamente
aos grandes centros comerciais associados a confusdo, stress, deter uma oportunidade
para um posicionamento distintivo, através do brand experience associado as

caracteristicas hedonicas do consumo, por exemplo.

Neste contexto, verificou-se que o tempo de permanéncia no DOA (em média 3 horas)
permitiu que a experiéncia utilitaria tenha sido para a maioria dos respondentes
satisfatoria, uma vez que encontraram outros produtos para além dos que procuravam. A
maioria dos visitantes séo residentes no Algarve, contudo existe uma maior participacao
nas atividades por parte dos first time visitors, além de que, os visitantes que se
encontram de férias estdo mais recetivos a participar nas varias atividades de

entretenimento realizadas.

No geral, as emoc0es positivas sentidas durante a visita ao DOA por parte dos visitantes
permitiu criar diferentes tipologias de emocdes (até 4). As emoc¢Oes poderdo ter
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contribuido para as intencdes comportamentais mais evidentes terem sido as intengdes
dos visitantes em revisitar o DOA, visitar com mais frequéncia, e ainda, de ndo existir
qualquer arrependimento na escolha do DOA. O estudo permitiu confirmar a
aplicabilidade, utilidade e validade das escalas desenvolvidas por Man-U (2016), Babin
et al. (1994) e Dedeoglue et al. (2018). Desta forma, é possivel afirmar que o estudo

realizado se revelou adequado aos objetivos inicialmente propostos.

As experiéncias de consumo no DOA conduzem a estados emocionais positivos e, por
conseguinte, promovem a satisfacdo e lealdade dos seus visitantes, bem como, a
possibilidade de estes aconselharem futuramente o espaco a outros possiveis visitantes.
A equipa de marketing do DOA devera manter a aposta e insisténcia nas emogdes dos
consumidores, pois deste modo possibilitara ao espaco comercial a criagdo de conexdes
emocionais mais fortes com os seus publicos-alvo. Sdo recomendadas também, acdes
em que o foco principal seja a qualidade de tratamento dos residentes, fomentando o

entretenimento, bem-estar e sentimento de pertenga.

5.1 Contributos para a gestao

O DOA tem um posicionamento no mercado, onde é reconhecido como marca de
qualidade com precos percecionados como competitivos para o consumidor. A
vantagem competitiva que o DOA tem face aos concorrentes, prende-se principalmente
com o facto de ser o Unico Outlet da regido que oferece produtos premium a pregos
acessiveis. A analise SWOT criada por Albert Humphrey (1960/70), tornando-se em
uma importante ferramenta de suporte na tomada de decisdo. Através da identificacdo
das oportunidades e das ameacas, a organizacdo pode definir estratégias baseadas nos
pontos fortes, por forma a eliminar as fraquezas e explorar as oportunidades (Kotler &
Keller, 2012) (Apéndice 7).

A localizacdo (Loulé, Algarve) central na regido, aliado as acessibilidades e sinalizag&o,
possibilita e facilita a chegada de visitantes ao Outlet. O Outlet ao ar livre proporciona
uma opc¢do agradavel para dias de bom clima, o que podera favorecer na opcdo de
escolha entre este espaco e outro da concorréncia, tal como as boas condi¢es de

estacionamento com facil acesso a todo o empreendimento. As marcas premium

51



presentes no complexo também fortalecem a imagem do Outlet assim como, 0s seus

espacos ladicos e de lazer.

Os produtos premium poderdo ter dificuldade em ser vendidos, uma vez que o poder de
compra do consumidor em média é baixo. Esta possibilidade podera afetar as visitas e
as compras no DOA. A indisponibilidade e variedade de produtos e marcas no DOA

poderéo tornar-se em condicionantes para a visita dos consumidores.

O Algarve € uma das zonas do pais onde o0 Turismo tem maior impacto e importancia,
logo deve ser uma oportunidade de mercado para o DOA, pois atraira mais visitantes ao
Outlet. A abertura de espagos de restauracdo serd outra oportunidade para fixar 0s
visitantes por mais tempo no espaco para efetuaram mais compras. A sazonalidade da
regido € uma ameaca no negdcio, pois 0 mesmo ndo é constante e sofre diversas
alteracOes de ano para ano. Além disso, as acBes comerciais permanentes por parte da
concorréncia, que oferece marcas concorrentes, a pre¢cos competitivos e com promogoes

pontuais de ultima hora é uma ameaca a considerar.

Quanto ao posicionamento percebido pelos clientes, o fator qualidade e preco no Outlet
é o fator mais valorizado. E necessario manter a aposta em ofertas diferenciadoras, com
base em precos competitivos e nas marcas. A administracdo deve procurar uma forma
de acrescentar valor a marca (e.g., usando o brand experience) tornando-a num fator de
deciséo a ter em conta por parte do cliente, estabelecendo uma relagéo de confianga nos
produtos e nos servicos prestados pelo DOA.

Por forma a obter diferenciacdo dos concorrentes € importante utilizar, promover o
DOA como solucéo de compra personalizada e abrangente. Ao aumentar a notoriedade
da marca DOA no mercado, poder-se-4 obter uma vantagem competitiva. A
comunicagdo sera o ponto de partida para estabelecer a notoriedade, e procurar novos
publicos.

Com o objetivo de fidelizar os atuais clientes e dar notoriedade a marca, outra das a¢oes
propostas € a criacdo de uma Newsletter, com clipping sobre a marca, com novidades e
acoes de marketing do DOA, como por exemplo a criagdo de uma agenda de eventos

para manter os clientes informados e garantir visitas nos eventos organizados.
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Esta publicacdo estruturada, daria a conhecer as acdes que o DOA desenvolve. Mais
uma vez, esta ac¢do néo teria quaisquer custos nem para o cliente, nem para a empresa,
pois € possivel a empregabilidade da mesma através dos meios ja existentes. A
Newsletter seria em formato digital, para envio rapido, rececdo facil e, mais importante,
sem custos de impressdo. Esta ferramenta necessitaria de um briefing inicial, onde as
acOes a levar a cabo pela empresa no periodo pré-estabelecido seriam inventariadas.
Posteriormente, seria necessario criar uma proposta criativa simples e de facil leitura,

pelo gabinete de comunicacdo e marketing.

Os consumidores precisam encontrar, com facilidade, informacgdes sobre o0 DOA na
internet. Para que o publico reconheca a sua organizacdo como diferenciada e altamente
renomada, € imprescindivel ter uma presenca online forte. Apesar de a gestdo das redes
sociais apresentar um certo risco, associado a livre e espontanea participacdo dos seus
membros, ndo deixa de ser uma ferramenta essencial no desenvolvimento do brand
equity. PropGem-se a criagdo de mais iniciativas com o objetivo de angariar mais
seguidores nas redes sociais de forma, a concentrar um maior nimero de clientes nessas
plataformas e por conseguinte, fazer chegar mais informacdo sobre as novidades do
DOA.

Por exemplo: giveaways ou recomendacBes por blogs/digital influencers de
determinadas promocdes ou iniciativas. Verificou-se que a maioria dos visitantes volta
ao DOA, seria uma opg¢ao organizar giveaways ou cartdo de descontos caso 0s visitantes
partilhassem a sua proxima visita ao DOA nas redes sociais como forma de influenciar
outros possiveis clientes a visitarem o complexo comercial. Seria também importante,
usar figuras publicas para partilhar as suas visitas ao Outlet de forma a influenciar

potenciais visitantes.

Conforme se verificou no presente estudo, o DOA, como qualquer outra unidade Outlet,
dispbe de oportunidades para crescer e evoluir, no sentido de proporcionar aos seus
clientes experiéncias memoraveis, quer em quantidade, quer em intensidade.

Pine e Gilmore (1999) referem que estimular os cinco sentidos dos visitantes ajudara na
criagdo de sensacOes uUnicas e experiéncias memoraveis. A criacdo de workshops
fotografia ou outras temaéticas, exposicdes de arte, cinema ao ar livre, espetaculos,

atraird mais visitas e proporcionara experiéncias de compras mais ricas e intensas. Por
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exemplo: espetaculos de arte de academias/escolas da regido seria uma publicidade para
0 Outlet além de que atrairia familiares e varios visitantes em geral ao espago. A
abertura de uma marca de ginasio e atividades/servicos de bem-estar atrairia mais
clientes a0 complexo uma vez que, teriam acesso a um enorme namero de servigos no
mesmo espaco, facilidade de estacionamento ao contrario dos ginasios no centro das

cidades.

Foi possivel verificar que a maioria dos visitantes ndo era membro do VIP do DOA
existe no nosso entender uma oportunidade para reforcar as campanhas de angariacdo de
novos associados, visto que uma das principais vantagens do membro VIP sdo mais
descontos sobre produtos, sendo que a maior motivagdo de visita para os clientes € o
preco. Nem todas as dimensfes apresentam valores positivos; no seu conjunto foram
capazes de promover emocdes positivas e gerar qualidade percebida para os visitantes,
demonstrando que o Outlet podera estar a proporcionar experiéncias interessantes, mas
ndo o suficiente no que respeita a experiéncia utilitaria, pelo que ha espaco para
aperfeicoar. As experiéncias proporcionadas deverdo estar em conformidade com o
tema escolhido e este devera estar de acordo com a esséncia do Outlet, da mesma forma
que as acdes a serem implementadas, deverdo estar em acordo com 0S recursos

existentes.

5.2 Contributos para o conhecimento

Pesquisas anteriores sugeriram que diferentes servigos podem desencadear experiéncias
emocionais inesperadas (Hosany e Gilber, 2010). O Outlet oferece aos visitantes
diversas atividades que estimulam diferentes emocdes positivas, as quais por sua vez,

resultam de diversas respostas emocionais a experiéncia hedonica e utilitaria.

O presente estudo permitiu verificar que os Outlets apesar da sua ligacdo a pregos
baixos, podem constituir palcos para experiéncias heddnicas. Verificou-se também, que
a experiéncia utilitaria para os visitantes que procuram precos baixos, pode ndo ser
muito positiva caso a oferta ndo disponha as marcas, produtos, variedades e precos

pretendidos.
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A investigacdo explorou a relacdo entre experiéncias heddnicas, utilitarias e emogoes no
contexto de Outlet. Em consonancia com estudos anteriores (por exemplo, Sibson et al.,
2011; Stewart et al., 2013; Man-U, 2015), o presente estudo apoia empiricamente a
relacdo positiva entre atividades hedonicas e experiéncias emocionais positivas. No
entanto, de algumas atividades heddnicas e utilitaria ndo foram encontradas com
impacto significativo nas experiéncias. Os resultados trazem uma nova visao dos efeitos
de diferentes experiéncias (hedonicas e utilitarias) sobre o consumo no contexto de

outlet.

5.3 Limitac0es e pistas para investigacao futura

Em termos de limitagOes do estudo encontram-se:

- A necessidade de aplicar uma amostra maior, e comparar a experiéncia em Outlet de
outros paises, 0 que podera permitir analisar outras variaveis que poderdo moderar as
relacBes estudadas, designadamente, as questdes culturais e sociais como realca Man-U
(2016)

-A especificidade dos resultados aplicados a um pais e uma cultura (cidadaos
portugueses). Pessoas de diferentes culturas e linguas categorizam emocgdes em
maneiras diferentes (Russell 1991). Algumas emocdes podem ser consideradas
desejaveis ou inaceitaveis em algumas culturas (Hosany e Gilber, 2010).

As sugestdes para a realizagao de investigacdes futuras incluem:

- A utilizacdo e replicacdo por parte de outros investigadores do questionario aplicado
para estudar outras variaveis especificas ao pais, cultura e regido.

- O processo de recolha de dados ao longo do ano e respeitando critérios de
aleatoriedade da amostra, visto que o estudo decorreu durante apenas um més junto
de uma amostra por conveniéncia.

- Investigar as diferencas da experiéncia de consumo entre os residentes e nédo
residentes no Algarve.

-Aferir o motivo por que os residentes ndo pretenderem voltar ao outlet.

- Outras dimensdes da experiéncia de consumo (e.g., experiéncia sensorial) deveriam
ainda ser objeto de estudo de modo a fornecer a gestdo deste tipo de espacos

comerciais informagéo util e inovadora de suporte a tomada de deciséo.
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Apéndice 1- Questionario em Inglés @Uﬂlg FE

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

CONSUMER EXPERIENCES IN SHOPPINGS

This questionnaire aims to characterize the consumption of experiences in the Design
Outlet Algarve (DOA). This is an investigation carried out within the scope of the
Master in Marketing Management, Faculty of Economics, University of Algarve.

Please respond as sincerely as possible. The data obtained will be subject
to anonymous statistical analysis. The confidentiality of the answers is assured.

Thank you in advance for your kind cooperation.

Visiting Experience

1. Today, have you already visited Mar Shopping and/or Ikea?
[JYes [INo
1.1. If you answered "'no™, are you planning to visit the Mar Shopping and/or Ikea after?
JYes [INo

2. Can you kindly let me know about the time spent shopping at Designer Outlet Algarve?

3. Can you kindly let me know about the amount of money approximately spent on shopping here?
[10-50 € [151-100€ [1101-200€ 1 >201€

4. Is this your first time in Designer Outlet Algarve?

[JYes [INo

4.1 Why did you choose Designer Outlet Algarve? Name until three motivations

4.2 Are you a VIP Club member of Designer Outlet Algarve?
[JYes [INo

5. Can you Kindly let me know about your favorite brands? Name until three:

5.1 Which one would you like to find in Designer Outlet Algarve in the future? Name until
three:

6. Describe the Designer Outlet Algarve in three words:

7. During your visit to the Designer Outlet Algarve, which aspects satisfied you the most? Name
three

8. Shopping companion at DOA:
[ISpouse / partner  JFamily [Friends LJAlone U Professional colleague
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9. How did you heard about DOA?
[IPublicity (radio, TV, flyers, outdoors.) [ Internet [1 Tourist Guides [1Friends and family
LIWebsite [1Social Media [1Signaling LIPersonal Recommendation [1 By chance

10. During your visit at the DOA, to what extent did you experienced each of these feelings?

Designer Outlet Algarve

Not at all

Slightly

Moderately

Often

Very Much

Cheerful

O

O

d

O

O

Pleasure

Joy

Enthusiasm

Delight

Enjoyment

Happiness

Entertained

Comfortable

Tenderness

Love

Caring

Affection

Warm-hearted

Sentimental

Romantic

Compassionate

Passionate

Amazement

Astonishment

Fascinated

Inspired

Surprise

Ogjgjoygjojoygjoygigjoygjojoygjojoyg|oyg| g

Ogjgjoygjojoygjoygigjoygjojoygjojoyg|oyg| g

Oo|jg|jog|jojog|oyg|g|jo|g|jojoyg|ojo/g|o|g|

Oo|jg|jog|jojog|oyg|g|jo|g|jojoyg|ojo/g|o|g|

g|ojg|g|jo|g|o|o|gjgojo|gjg|jo|gjg|joyog|jo| o
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11. To what extent do you agree with the following statements about your visit at Designer Outlet

Algarve?
Strongly . Neither agree Strongly
Disagree Disagree nor disagree Agree Agree
I accomplished just what I
wanted to on this shopping trip. - U U U U
I couldn't buy what I really
needed. L . L . U
While shopping, I found just
the item(s) I was looking for. - - L . U
I was disappointed because |
had to go to another store(s) to Ol O ] ] Ul
complete my shopping.
I feel this shopping trip was
successful. [ B U B O
I feel r.eally.smart about this 0 0 0O 0 0
shopping trip.
This was a good store visit
because it was over very O U Ul [ UJ

quickly.

Other:

12. To what extent do you agree with the following statements about your future behavioral
intentions regarding Designer Outlet Algarve?

Strongly
Disagree

Disagree

Neither
agree
nor disagree

Agree

Strongly
Agree

I would recommend this outlet
to my friends and relative.

d

O

O

I would say positive things
about this outlet to other people

I would encourage friends and
relatives to come this outlet

I would like to revisit this
outlet brand in the near future.

If I had to decide again I would
choose this outlet brand again.

I would more frequently visit
this outlet brand.

oo oyg|d

ooy oy |t

ooy oypg |t

ooy oypg |t

O/o|jgypo|g

This outlet brand would be my
first choice over other shopping
brands.

]

[

[

[

[
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13. During your shopping at the DOA, comment to what extent do you agree with your
participation on the following activities?

Never Slightly Moderately Often Always
Photographing Ol Ol ] ] Ul
Shopping Ol Ol ] ] Ul
Summer Lounge Ol Ol ] ] Ul
Entertainment Ol Ol ] ] Ul
Playground Ol Ol ] ] Ul
Other:
Characterization of the respondent
15. Age:

16. Marital Status: [ISingle [1Married/ Non-Marital Partnership LIDivorced L1Widower [1Other
17. Education: [IPrimary School [1Secondary School [1Undergraduate [] Postgraduate

18. Nationality:
19. Country of Residence:
20. Occupation:
[JStudent [1Professional/executive manager []Self-employed/entrepreneur [JRetired
CJUnemployed

21. Monthly Income: [ < 1000€ [11001-2000€ [12001-3000€ [13001-4000€ [ > 4000€ [
NA

22. Are you spending holidays in the Algarve region?

[JYes [INo
If you answered "yes", please mention:
22. 1Length of Stay: days

22. 2 Accommodation type:

[JLocal accommodation [J Hotel [1Camping [1Friends or family house [1Another
22.1.3Travel Main Motivation:

[IBusiness [ Health and wellness [1 Visiting family e Friends [] Vacation e Leisure
[J Other

Thank you for your collaboration!

71



Apéndice 2- Questionario em Portugués @ UAlgre

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

AS EXPERIENCIAS DE CONSUMO EM SHOPPINGS

Este questionario tem como objetivo caraterizar as experiéncias de consumo no
Designer Outlet Algarve (DOA). Esta investigacdo decorre no ambito do Mestrado em
Marketing Management, Faculdade de Economia, Universidade do Algarve.

Por favor, responda com sinceridade as perguntas que lhe sdo colocadas. Os dados
obtidos serdo objeto de andlise estatistica anonima e confidencial.

Muito obrigada pela sua colaboracéo.

Experiéncia da Visita
1. Hoje jé& visitou o Mar Shopping e/ou o Ikea?
[JSim [JN&o
1.1. Se respondeu "'ndo", esta a planear ainda hoje visitar o Mar Shopping e/ou lkea?

[1Sim [INé&o

2. Aproximadamente, quanto tempo passou hoje aqui no Designer Outlet Algarve?

3. Aproximadamente, quanto dinheiro gastou hoje em compras aqui no Designer Outlet
Algarve?
[10-50 € [151-100€ [1101-200€ 1 >201€

4. E a sua primeira vez no Designer Outlet Algarve?
[JSim [JN&o
4.1 Porque escolheu o Designer Outlet Algarve? Indique até trés motivagoes.

4.2 E membro do VIP Club do Designer Outlet Algarve?
[JSim [Nao

5. Pode, gentilmente, informar-me sobre as suas marcas favoritas? Indique até trés:

5.1 Qual delas gostaria de encontrar no Designer Outlet Algarve no futuro? Indique até
trés:

6. Descreva o Designer Outlet Algarve em trés palavras:

7. Durante a sua visita ao Designer Outlet Algarve, que aspetos o satisfazeram mais? Indique trés:

8. Quem o(a) acompanha na sua visita de hoje ao Designer Outlet Algarve?
[J Conjuge /companheiro(a) [C1Familia C1Amigos [1Sozinho(a) [ Colega de trabalho

9. Como ouviu falar sobre o DOA?
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[(JPublicidade (radio, TV, flyers, outdoors) [ Internet [ Guias turisticos [1Amigos e Familia
[IWebsite [JRedes Sociais [1Sinalizacdo [JRecomendacao pessoal [] Por acaso

10. Durante a sua visita ao DOA, até que ponto experimentou cada uma desta emogGes?

Designer Outlet Algarve

Nunca

Raramente

As vezes

Muitas vezes

Sempre

Animacao

0

O

O

O

O

Prazer

Alegria

Entusiasmo

Deleite

Diversdo

Felicidade

Entretenimento

Conforto

Ternura

Amor

Protecao

Afeigdo

Acolhimento

Nostalgia

Romantismo

Empatia

Paixdo

Deslumbramento

Assombro

Fascinio

Inspiragdo

Surpresa

O/gjoggjogojoygjojoygjojoygjoyg|jgjoyg| o

O/0|ogg|oggjoyg|ojogjojogjojg|gjoyg| o

O/0|ogg|oggjoyg|ojog|jojog|jo|jg|g|joyg| o

O/0|ogg|oggjoyg|ojog|jojog|jo|jg|g|joyg| o

O/gjoggjoggjoygjojoygjojogjoyg|gjoyg| o

73



11. Até que ponto concorda com as seguintes afirmacdes sobre a sua visita ao Designer Outlet
Algarve?

Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
Eu fiz exatamente o que eu queria
nesta visita ao DOA. - - U U U
Eu ndo consegui comprar o que
gu comprare q O O O O O
realmente precisava.
Enquanto fazia compras, encontrei
apenas o(s) item(s) que estava a O ] ] Ul U
procura.
Fiquei desapontado(a) porque tive que
ir a outra(s) loja(s) para completar as O Ol ] ] Ul
minhas compras.
Eu sinto que esta vinda as compras foi
v P O O O O O
bem-sucedida.
Eu sinto que esta vinda ao DOA foi
2 oo O
uma decisdo (muito) inteligente.
Esta foi uma boa visita a um shoppin,
e > PPUS: O O O O O
porque foi rapida.
Outra:

12. Até que ponto concorda com as seguintes afirmacdes sobre as suas futuras intencdes
comportamentais em relacéo ao Designer Outlet Algarve?

Discordo . Nao concordo Concordo
Discordo . Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

Eu tenciono

recomendar este 0 [ n O U

outlet aos meus
amigos e familiares.

Eu vou dizer coisas

positivas sobre este 0 0 0 0 [

outlet a outras
pessoas.

Eu tenciono

encorajar os meus

amigos e familiares O O ] ] ]
a visitar este centro

comercial.

Eu gostaria de

revisitar este outlet
O O O O O

num futuro
proximo.

Se eu tivesse que

decidir novamente, [ 0 ] O O

eu voltaria a
escolher este outlet

Eu tenciono visitar
com mais U] ] ] [l [l

frequéncia o outlet.

Este centro

comercial sera a

minha primeira Ul O l ] (]
escolha em relacao

a outros shoppings.
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13. Durante a sua visita ao DOA, em que medida participou nas seguintes atividades?

Nunca Raramente  Ocasionalmente Frequentemente Sempre
Fotografia O O ] ] Ul
Compras O O O O O
Summer Lounge O O O O O
Entretenimento O O ] ] Ul
Parque infantil O O ] ] Ul

Outro:

Caraterizacao Sociodemografica

14. Género: LIFeminino [Masculino

15. Idade:

16. Estado Civil: [JSolteiro(a) [1Casado(a)/ Unido de Facto [1Divorciado(a) [1Viavo(a) [L1Outro
17. Nivel de Escolaridade:

[LIPriméria e/ou 3° ciclo [JSecundério [J1Estudante Universitario [ Superior (universitario)

18. Nacionalidade:

19. Pais de residéncia:

20. Ocupagéo:

[1Estudante [Trabalhador por conta-prépria CITrabalhador por conta de outrem
[JReformado [1Desempregado

21. Salario Mensal: [J < 1000€ [11001-2000€ [12001-3000€ [13001-4000€ [ >4000€ [
Néo se aplica []

22. Esta a passar férias na regido do Algarve?

[JSim [JNao
Se vocé respondeu "sim", por favor mencione:
22. 1 Duracéo da estada: dias

22. 2 Tipo de Acomodagéo:

C1Alojamento local L1 Hotel C1Campismo [1Casa de familiares ou amigos [10utro

22.3 Motivagéo principal:

[ INegécios L1 Saude e bem-estar [1 Visita a familiares e amigos [ Férias e Lazer [ Outro

Obrigado pela sua colaboragdo!

75



Apéndice 3- Questionario em Espanhol

AS EXPERIENCIAS DE CONSUMO EM SHOPPINGS

Este cuestionario tiene como objetivo caracterizar las experiencias de consumo en el
Designer Outlet Algarve (DOA).

Esta investigacion se desarrolla en el marco del Master en Marketing Management,
Facultad de Economia, Universidad del Algarve.Por favor, responda con sinceridad a
las preguntas que se le plantean. Los datos obtenidos seran objeto de andlisis estadistico
anonimay confidencial. Muchas gracias por su colaboracion.

Experiencia de visita

1. Hoy, ¢ya has visitado Mar Shopping y / o Ikea?
JSi [INo
1.1. Si respondiste "'no™, ¢ tienes previsto visitar Mar Shopping y / o Ikea después?
JSi [INo

2. ¢Puedes informarme amablemente sobre el tiempo de compras en Designer Outlet Algarve?

3. ¢Puedes informarme amablemente acerca de la cantidad de dinero gastada aproximadamente en
compras aqui?
[J10-50 € [151-100€ [1101-200€ 1 >201€
4. ¢ Es esta tu primera vez en Designer Outlet Algarve?
JSi [INo
4.1 ;Por qué elegiste Designer Outlet Algarve? Nombra hasta tres motivaciones

4.2 ;Eres miembro del Club VIP de Designer Outlet Algarve?
[JSi CONo

5. ¢ Puedes informarme sobre tus marcas favoritas? Nombra hasta tres:

5.1 ¢ Cuél te gustaria encontrar en Designer Outlet Algarve en el futuro? Nombra las tres:

6. Describe el Designer Outlet Algarve en tres palabras:

7. Durante tu visita el Designer Outlet Algarve, ¢qué aspectos te satisfacen mas? Nombra tres

8. Compariero de compras:
[ Cényuge / pareja CIFamilia CJAmigos (I Solo [1 Colega profesional

9. ¢C6émo te has enterado de DOA?
[J Publicidad (radio, TV, folletos, valla publicitaria) [ Internet [ Guias de turistas [1 Amigos y familia
[JWebsite [1 Redes Sociales [ Sefializacion [J Recomendacion personal [J Por casualidad
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Designer Outlet Algarve
10. Durante su visita al DOA, ¢en qué medida experiment6 cada uno de estos sentimientos?

De vez en Muy a
Nunca Rara vez A menudo 4
cuando menudo

0
0

U U

O

Animacion

Placer

Alegria

Entusiasmo

Deleite

Diversion

Felicidad

Entretenimiento

Comodidad

Ternura

Amor

Proteccion

Afecto

Cariflo

Nostalgia

Romanticismo

Empatia

Pasion

Deslumbrado

Asombro

Fascinacion

Inspiracion

gujooygjoggjoygjojoygjojoygjojgjgjoyg| b
gujooygjoggjoygjojoygjojoygjojgjgjoyg| b
Oo|joogjoggjoyg|gjogjojog|jojg|g|o|g| o
Oo|joogjoggjoyg|gjogjojog|jojg|g|o|g| o
ggjooygjojogjogigjoyojoygjgjoyg| oo

Sorpresa




11. ¢ En qué medida esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre su visita a Designer

Outlet Algarve?
Ni de
Muy en En acuerdo, ni De acuerdo Totalmente
desacuerdo  desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
Lpgre lo que queria en este 0 O 0 0 0
viaje de compras.
No pude comprar lo que 0 0 0 0O O
realmente necesitaba.
Mientras compraba, encontré el
(los) articulo (s) que estaba O ] ] Ul Ul
buscando.
Me decepciono porque tenia
que ir a otra (s) tienda (s) para O O O Ul Ul
completar mis compras.
Siento que este viaje de 0 0 0 0O 0
compras fue exitoso.
Siento que hice una decision
inteligente en este viaje de O ] O ] ]
compras a DOA.
Esta fue una buena visita a la
tienda porque se termind O Ul U U U

rapidamente.

Otro:

12. ¢ En qué medida esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre sus intenciones
conductuales futuras con respecto a Designer Outlet Algarve?

Ni de
Muy en En acuerdo, ni Totalmente
De acuerdo
desacuerdo  desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
Rec.omendarla} §ste outlet a mis 0 0 0 0 0
amigos y familia.
Voy a decir cosas positivas
sobre este outlet a otras O ] O O ]
personas
Me gustaria alentar a amigos y
familiares a venir este centro O O O O O
comercial
Me gustaria volver a visitar esta
marca de outlet en el futuro O O O ] ]
cercano.
Si tuviera que volver a decidir,
volveria a elegir esta marca ] ] ] L] L]
outlet.
If\/Ie gustgna visitar con mas O 0 0 0 0
recuencia esta marca outlet.
Este centro comercial seria mi
primera opcidn sobre otras O Ul l [ (]

marcas de outlet.
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13. Durante sus compras en el DOA, comente en qué medida esta de acuerdo con su participacion

en las siguientes actividades.

Nunca Rara vez D:u\z;flilsn A menudo rﬁgﬁl}i ;0
Fotografiar Ol Ol ] ] Ul
Compras O O O ] O
Summer Lounge Ol Ol ] ] Ul
Entretenimiento Ol Ol ] ] Ul
Parque Infantil Ol Ol ] ] Ul

Otro:

Caracterizacion del encuestado

14. Género: COFemenino [Masculino

15. Edad:

16. Estado Civil: I Soltero [JCasado/ En pareja [1 Divorciado (1 Viudo [ Otro

17. Educacion: [ Escuela primaria (I Escuela secundaria C1Graduado [ Posgraduado

18. Nacionalidad:

19. Pais de residencia:

20. Ocupacion:

[ Estudiante [1Trabajador independiente/emprendedor [ITrabajador por cuenta ajena [1Jubilado

(1 Desempleado

21. Ingreso Mensual: [ <1000€ [11001-2000€ [12001-3000€ [13001-4000€ [1 < 5000€

22. ;Estas de vacaciones en la regién del Algarve?

1Si CINo
Si respondi6 *'si"*, mencione:
22.1 Duracion de la estancia:

22. 2 Tipo de alojamiento:

I Alojamiento local (1 Hotel (1 Camping [ Casa de amigos o familia (I Otro
22.3 Motivacion principal del viaje:

1 Negocio [ Salud y Bienestar [1 Visitando a familiares y amigos [1 VVacaciones y ocio

1 Otro

dias

iGracias por su colaboracion!
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Apéndice 4- Questionario em Francés

LEXPERIENCE DE LA CONSOMMATION DANS LES CENTRES COMMERCIAUX

Ce questionnaire a pour objectif de définir les comportements de consummation et de
ses experiences au sein du Designer Outlet Algarve (DOA).

Il s’agit d’une recherche de I'université de 1’Algarve UALG, menée par 'unité du
Master de gestion en Marketing et de la Faculté de 1’économie.

Veuillez répondre de forme la plus sincére et transparente. Les données recueillies lors
de ce questionnaire seront analysées a des fins statistiques en vous assurant tout
caractére confidentiel des réponses données. Nous vous remercions par avance de
votre coopération et participation.

L’expérience de votre visite sur le site

1. Avez-vous déja visiter MAR shopping ou IKEA?
[1Oui LINon
1.1. Si la réponse est non, prétendez-vous aller a MAR Shopping ou IKEA?
LIOui TINon

2. Aproximativement, combien de temps avez-vous passer au Designer Outlet Algarve?

3. Aproximativement, combien avez-vous dépenser dans vos achats au Designer Outlet Algarve?
[J0-50 € [151-100€ [1101-200€ 1 >201€

4. Est-ce la premiére fois que vous venez au Designer Outlet Algarve?

[JOui [INon
4.1 Pourquoi avez-vous décider de venir au Designer Outlet Algarve ? Donnez-nous 3
raisons

4.2 Etes-vous membre VIP Club du Designer Outlet Algarve?
(JOui [INon

5. Indiquez vos 3 marques favorites :

5.1 De vos marques favorites, lesquelles auriez-vous aimer avoir ici? Nommez-en 3:

6. Décrizez le Designer Outlet Algarve en 3 mots :

7. Pendant votre visite au Designer Outlet Algarve, quels aspects avez-vous préferer? Nommez-en
3:

8. Lors de votre visite venez-vous acompagné(e)? Veuillez répondre une des options suivantes :
L] Conjoint(e) LIFamille CJAmis TISeul(e) [ Collégue de travail

9. Comment avez-vous entendu parler du Designer Outlet Algarve?
UJPublicité (radio, TV, flyers, outdoors) U Internet LJ Guides touristiques L1Amis et Famille
LWebsite [1Réseaux sociaux [1Sinalisation LJRecommendation personnelle T Por hasard
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Designer Outlet Algarve

10. Lors de votre visite au Designer Outlet Algarve, veuillez mesurer vos émtions aux diferentes
expeériences :

Jamais Rarement Parfois Plusieurs fois Toujours
Animation Ul Ul U U U
Plaisir O Ol ] ] [
Joie Ul Ul U U U
Entusiasme O Ol ] ] [
Satisfaction O Ol ] ] [
Attraction Ul Ul U U U
Felicité O O O ] ]
Divertissement U Ul U [ U
Confort U Ul Ul [ U
Attachement ] ] ] ] ]
Amour U Ul Ul [ U
Protection O ] ] ] ]
Affection O ] ] ] ]
Accueil U Ul Ul [ U
Nostalgie O O O O O
Romantisme Ul Ul [ [ U]
Empatie Ul Ul Ul [ U]
Passion O ] [ ] ]
Enchantement Ul Ul Ul [ U]
Splendeur O ] ] ] ]
Fascination O ] [ ] ]
Inspiration Ul Ul Ul [ U]
Surprise O ] ] ] ]
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11. Dans quele mesure partagez-vous I’avis des affirmations suivantes lors de votre visite au
Designer Outlet Algarve?

Complet , Ni I'un ni Je suis Je Suis
. Désaccord , , complétement
Désaccord I’autre d’accord )
d’accord
J’ai exactement fait ce que je voulais
; Hteequel O O O O O
faire lors de ma visite
J ene suis pas parvenu a acheter ce
> Sus pas pai O O O O O
que je recherchais.
Lors de més achats, je n’ai acheter
) O O O O O

que ce dont j’avais besoin

Meécontent(e) j’ai du aller & d’autres
boutiques en dehors du outlet pour O ] ] Ul Ul
trouver ce dont j’avais besoin

Je peux dire que je suis satisfait(e) de
mes achats et expérience au outlet

Cette visite au outlet est sans aucun
doute une trés bonne décision

Pour une bonne visite a un centre 0 0 0 0 0
comercial, cela a été rapide

Autre:

12. Dans quelle mesure étes-vous d’accord avec les affirmations suivantes concernant votre
prochaine visite au Designer Outlet Algarve et votre comportement de consommation ?

Complet . Ni I'un Je suis Je Suis
. Désaccord S R complétement
Désaccord ni ’autre d’accord K
d’accord
Je vais recommender le outlet &8 més
amis et famille U U U U N
Je vais parler de forme positive a mes
proches U U U U U
Je vais encourager més proches a
visiter le Designer Outlet Algarve U U U U U
_ _
J’aimerais revenir au outlet dans un
[ [ [ [ ]

futur proche.
Si je devais encore decider du site ot
aller faire des achats, je choisirais le O Ul Ul [ U]
outlet
J’ai I’intention de revenir plusieurs

P O O O O O

fois au Designer Outlet Algarve

Le Designer Outlet Algarve sera ma
destination favorite pour mes
. p : O O O O O
prochains achats en comparaison avec
lesa utres centres commerciaux.
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13. Lors de votre visite, dans quelle mesure avez-vous participer aux expériences suivantes ?

Jamais Rarement  Ocasionellement Fréquemment  Toujours
Photographier Ol O O ] [
Acheter Ol O ] ] [
Summer Lounge O O O ] Ol
Divertissement Ol O ] ] [
Parque enfants Ol O O ] [

Autre:

14. Genre: [IFéminin [JMasculin
15. Age :
16. Statut Civil: L1Célibataire L1Marié(e)/ PACS LIDivorcé(e) LIVeuf(ve) LIAutre

17. Niveau de scolarité:
[J Ecole primaire [JSans formation académique [1Baccalauréat [1Enseignement supérieur

18. Nationalité:

19. Pays de residence:
20. Activite:

OEtudiant CI Travailleur dépendant (] Travailleur indépendant CIRetraité [(I1Sans emploi
21. Salaire Mensuel: [J < 1000€ [J1001-2000€ [12001-3000€ [13001-4000€ [ < 5000€
22. Etes-vous en vacances dans I’ Algarve?
OOui OINon
Si vous avez répondu oui, veuillez indiquer:
22. 1 Durée de votre séjour : jours
22.2 Type de lojement :
LILojement local [ Hotel LICampisme [1Lojement familles ou amis T1Autre
22.3 Raison principale:

C]Affaires L1 Bien-étre et santé [ Visite amis et famille [J Vacances [J Autres

Nous vous remercions pour votre participation!
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Apéndice 5- Relatério DOA

APRESENTADO A:

REALIZADO POR:

ESTUDO DE MERCADO DOA

UNIVERSIDADE DO
ALGARVE
FACULDADE DE
ECONOMIA

FAROQ, JANEIRO 2019

84



INDICE

03
SUMARIO EXECUTIVO

04

METODOLOGIA DE
ESTUDO

06
ESTATISTICAS

14

CONCLUSOES E
PERSPECTIVAS DE
TRABALHO FUTURO

85



O presente trabalho de investigagao.
realizado no ambito da dissertacao do
Mestrado Marketing Management pretende
estudar as experiéncias de consumo em
shoppings. no caso concreto do Designer
Qutlet Algarve - DOA. O objetivo principal
da pesquisa é avaliar a experiéncia de
consumo num centro comercial. um espago
caracterizado pela diversao. emocgaoe a
busca de novidade. influencia a dimensao
heddnica e utilitaria da experiéncia e as
intengdes comportamentais futuras dos
clientes. A investigagao empirica foi
desenvolvida com base em duas estratégias
metodoldgicas a recolha de dados
secundaria e a recolha de dados primaria A
primeira etapa consistiu na revisao
bibliogréafica que permitiu caracterizar o
marketing das experiéncias, as emogoes, as
dimensoes heddnicas e utilitarias e as
intengdes comportamentais futuras. Numa
fase posterior, foi desenhado e aplicadoum
inquérito por questiondrio a uma amostra
constituida por 271 visitantes do DOA.

Os resultados obtidos contribuem para
um melhor conhecimento do impacto
das experiéncias desenvolvidas pelos
shoppings nas atitudes e
comportamentos dos seus clientes,
podendo servir de base para formular e
implementar estratégias de marketing.

RELATORIO FINAL- O CONSUMO DE
EXPERIENCIAS EM SHOPPINGS

PAGINA 03
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"Conhecer e compreender
caracteristicas, preferéncias
e comportamentos dos
clientes que visitaram o
DOA"

Neste sentido, para a concretizagao
deste propdsito genérico, foram
enunciados os seguintes objetivos
secundarios:

Caraterizar o perfil de cliente DOA
Caraterizar a visita

Identificar as principais emogodes
associadas a experiéncia de consumo.
E avaliar a influéncia das experiéncias
heddnicas e utilitarias para as
intengdes comportamentais dos
clientes.

PAGCE 04
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AMOSTRA DE ESTUDO

A populacéo alvo para esta investigagao pertence ac universe
dos visitantes do DOA. constituido por clientes nacionais e
internacionais que compreendam o idioma portugués. O tipo
de amostra selecionade para a investigagao fol a amostra nac
probabilistica mais especificamente uma amostra por
conveniéncia, segunde a gual. os individuos sao selecicnados
de acordo com a sua disponibilidade e concordancia para
participar no estudo. Quanto & dimensao da amaostra, foram
recolhidos um total de 271 questionarios validos

PROCEDIMENTOS DE
RECOLHA DE DADOS

Os inguéritos foram aplicados na época de verao, entre 07 de
setembro e 26 de setembro de 2018. Os questiondrios, em formato
digital. foram elaborados através da plataforma Coogle Docs.
Come forma de agradecimento o DOA ofereceu acs participantes
rmearchandising (sacos de tecido, leques, esferograficas. bolas e
almofadas de praia e vales de descontos nas lojas do DOA)

0 QUESTIONARIO

Os dados foram recolhidos através de inguéritos constituidos por questes abertas e fechadas.
O inquérito estrutura-se em trés partes:

PARTE 1- Recclher informagao scbre a experiéncia de visita ac outlet cobrinds
questées como o tempo gasto no espage comercial. a quantia de dinheire que
pretendia gastar. as motivacdes de visita, as marcas favoritas e que aspetos satisfez
rais na visita

PARTE Z- Foram usados 23 itens para medir as emogées dos visitantes tais como,
inspiracao, diversdo, romantismeo e inspiragae. Foram igualmente analisado o valor
hedénico e utilitdrio da visita, as intengdes comportamentais dos clientese a
participacao nas atividades do DOA.

PARTE 2 - Inclui perguntas sobre os dadoes demoegréficos dos respondentes informagdes
como idade, ccupasao e rendimento mensal.

RELATORIO FINAL- O CONSUMO DE PAGINA O5
EXPERIEMCIAS EM SHOPPINGS
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CARACTERIZACAO
SOCIODEMOGRAFICA

Foram analisadas as variaveis: género, idade estado
civil, habilitagdes literarias, ccupagac e rendimento
meansal.

Estamos perante uma amostra composta
maicritariamente por respondentes do género
feminino, visto que a amostra @ constituida por
71.6% de mulheres e 28 4% de homens. A idade dos
inquiridos varia entre os 18 @ os 70 anos. Verificou-se
que. o intervalo mais frequente da idade encontra-
se entre os 20 e 30 anos, correspondendo a 35.4% do
total da amostra. O estado civil da maioria dos
inquiridos corresponde a solteiros 55.2% e, seguido
pelo casados com 36.7%. O nivel de escolaridade da
maicr parte dos visitantes do DOA é Secundario
com uma percentagem de 39,5%.

No gue concerne, & ocupacdo dos inguiridos,
encontram-se empregados a trabalhar por conta de
outrém e, 26.3% sdo estudantes. Com uma menor
incidéncia sac apresentados os reformados (2.6%) e
os desempregados (2,39:). Verificou-se ainda que
relativamente ao rendimento mensal a maioria dos
respondentes (85.7%) apresenta um rendimento
abaixo dos 1000€.

RELATORIO FIMAL- O COMSUMO DE
EXPERIENCIAS EM SHOPPINGS

Frequéncia R lative (3

Génerc
Femining T1,5%
Mazculing 28, 4%
Idads

= Anas 17.9%
30 ELJCE -
020 13,05

13,7%

Estado Ciwil
CasadofUniZo de Facta 36,7%
Divarcisdo 5,3%
Zalteira 55,2%
Nilve 13%
Hakbllitaghies Lierdrias
Primaria 4.1%
Sacundaria 38,5%
Estudante Universitirio 131,4%
Euparior 36, 1%
Orupacio
Des=mprezsdo 2,3%
Estudente 26,3%
Fefarmado Z,8%
Trabzlhador por coni2de 55,55
outrem
Trabalhador por eont=-propria 13,2%
Rendimante Mensal

=1000€ 65,7%
1001-2000€ 27,5%
2001-3000 € 3%
30014000 € 14%
=4000E 10%

Tabela 1- Caraclerizacdo Sociodemografica

PACE 06
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Seguidamente procurcu-se obter informagao
scbre o contexto da visita dos respondentes,
tipolegia da acomodacdo. motivacao e tempo
de estadia. Meste sentide, na tabela 4.2,
constata-se que cerca de 90.4% dos inquiridos
respondeu gue naoc estava a passar férias no
Algarve. Relativamente, ao tipe de acomodagac
50% dos inquiridos estdo hospedados em casa
de amigos/ familiares.

Continuamente os respondentes foram
inguiridos sobre o motive para a visita ao
Algarve. na sua maioria. a resposta foi "nac
aplicavel’, porque apenas responderiam a
esta questdo os ingquiridos que estavam a
passar férias na regido do Algarve. A maioria
dos inguiridos referiram ainda que o
principal motivo da viagem ao Algarve é o de
passar férias com uma percentagem de

7. 7%.

RELATORIO FINAL- O CONSUMO DE
EXPERIENCIAS EM SHOPPINGS

Frequénda Relatva (%]

Fsta a passar férias no Algarva?

Nao 904
Sim 36
Motivaiso da Visgem a0 Alzarve!
Férias 577
Salide ¢ Bem-estar 3,8
Yisite @ amigos e familiares jo.8
Quros 77
Tipo de Acomodacdn
Alojamenta Local 167
Campizmo 4,2
Cesa de amigos/familiares 500
Hatel 20.8
Ohstra £3
Duragio da Estadia [noites)
1 87
4 4.3
5 87
& 4,3
T 174
& 43
10 130
15 ny
28 4,3
1) 13.0

Tabela 2- 0 Contexto, a Motivacao e Acomoadacao
dosvisitantes do DOA

PAGE 07
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CARACTERIZACAO DA
EXPERIENCIA DE VISITA

Nao
24.3%

Sim
75.7%

Figura 1- Visita ao Mar Shopping e | kea antes de visitar o DOA

O questionario procurou ainda, aferir se os visitantes do DOA também se deslocavam ao Mar
Shopping e lkea, de forma a perceber os fluxos entre clientes de ambos espac¢os. adjacentes
(figura 1). Conforme demonstra o grafico, a grande maioria dos visitantes circulou e visitou os
diferentes espacos comerciais no mesmo dia (DOA. Mar Shopping e lkea).

Perguntou-se ainda. aos respondentes que nao tinham

visitado ainda o mar shopping ou lkea. se planeava fazé-l1o?
(figura 2) Na sua maioria, 38 (58.5%) dos 65 respondentes

que ainda nao tinham visitados estes espagos comerciais,  Sim
disseram que nao pretendiam visita-los. 415%
Constatou-se, ainda que o tempo médio de

permanéncia no outlet era de trés horas. apresentando

um desvio padrao de 1.38. Nao obstante. pode-se inferir

duas hipdteses:

Né&o
58.5%

Que o DOA ou dispde de capacidade de retencac de
clientes, dado o tempo de permanéncia;

Figura 2- Visita ao Mar Shopping e
lkea apds visita ao DOA

A sua oferta nac é abrangente o suficiente para que as
pesscas possam encontrar rapidamente o que procuram
=201

No entanto, em termos de montante a
despender em compras no outlet (figura 3).
a maioria, 53%, planeia gastar até 50€. Este
valor nao é surpreendente, uma vez que se
verifica que entre as principais motivacoes

para a compra no outlet. encontra-se o

preco.

51-100€
57.5%

Figura 3- Valor estipulado para efetuar compras

RELATORIO FINAL- O CONSUMO DE PAGE 08
EXPERIENCIAS EM SHOPPINGS
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Sim

A maicria dos inquirides, 77.9%. responderam que nac
era a primeira vez que visitavam o DOA (figura 4). Uma
vez que a abertura do outlet é recente. e por ser
novidade & normal que |8 o tenham visitado mais do
que uma vez.

. recamendaqao
MNéo d wersmade

T79%

12e)s?
e

:2novidade f
Figura & Primeira vez no DOA [94) % 'a* oﬂﬂﬁggﬁr Qf
g & l_fzﬂr mniln
Relativamente as motivagoes que necﬂessld;ae acesso bﬁ"
levaram a visita ao DOA (figura 5) curi sda T

destacam-se os precos, marcas, novidade varle a = °amhi=nte{§,

e proximidade, entre ocutros. Por ser o

. %"% P
Gnico centro outlet na regiao que oferece espago @
Mmarcas premium a pregos acessiveis. A marcas

proximidade e as boas vias de acesso sao

uma mais valia para quem tem interesse p rox‘ m Idade

em visitar este espago. Figura 5-Mativacdes para escolher o DOA

Cerca de 63% dos inguiridos ficou a conhecer o DOA atraves de amigos e familiares (32.8%) e de
Publicidade (29.2%] (figura 6) Prop&em-se a criagdo de mais iniciativas com o objetive de
angariar mais seguidores nas redes sociais de forma, a concentrar um maior numero de clientes
nessas plataformas e por conseguinte, fazer chegar mais informagac sobre as novidades do DOA

Por exemplo: giveaways ou recomendacoes por blogs/digital influencers de determinadas
promocées ou iniciativas.
Figura & Meios de difusao do DOA (3]

Sinalizaga
Redes a
Sociais "
Recomendagio 15.5% Ammc:; N
Familia
Pessoal 23.7%
0.3% '
Publicidade(tv flyers, Guias
outdoors) Turisticos
30% 0.4%
Por 14.8%
RELATGRIO FINAL- O CONSUM®O DE acaso PAGE 089
EXPERIENCIAS EM SHOPPINGS 2 7%
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I\- n"‘ll"

A esmagadora maioria dos visitantes, 95.2%, nao é membro
VIP do DOA (figura 7). Esta resposta esmagadora, permite
verificar que existe no nosso entender uma oportunidade para
o DOA de reforgar as suas campanhas de angariacao de novos
associados, visto que na sua maioria os potenciais clientes
procuram no DOA uma das principais vantagens do membro
VIP, mais descontos sobre produtos

Verificou-se também que as marcas favoritas dos inquiridos
sao maicritariamente Adidas. Nike. Zara e Mango. As
respostas, destacam claramente duas marcas desportivas e
duas marcas de roupa feminina de elevada notoriedade e
reputacac no mercado. Ao longo da implementagao do
questionario foi visivel que alguns visitantes nao estavam

: : Nao
atualizados quanto as marcas/lojas a funcionar no espaco. 95.2%
Além disso apresentamos as marcas que os consumidores )
gostariam de encontrar, futuramente no DOA (figura 8) Figura 7- Membro VIP do outlet (%)

MichaeIKors . Y
%

TommyHilfi gger“ ” ol s,
uebramar

FootLocker %
e"‘e - VitoriaSecret%,

BebeConfort
“Forevegh lcg“‘ A""a"
GantiNll k °e53§'.3

sMang¢ o“
Q Figura 8- Marcas gue os consumidores

. _VansCR72IS, 4 :
g I3 (M) desejam encontrar. futuramente, no
A '9 () DOA
RELATORIO FINAL- O CONSUMO DE PAGE 10
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Familia
41%

A maioria dos inquiridos descreve o DOA como entretenimento

: : localizacao
bonito. inovador, agradavel e espagoso. O factode o H
: it Foe . atendimento
DOA. ser um espaco recente (1ano) ao ar-livre, com -

uma arquitetura tradicional e com varios espagos eStac'onamento
lidicos. com fontes e arvores, bancos para convivio va rl ed a d e

social. animagao, pode ser um dos motivos que

justifica o facto. da percecao dos respondentes ser / marcas e°

positiva. Estes aspetos enunciados sobre o DOA, espaco Oamb|ente
refletem-se na resposta seguinte sobre quais os que b °°"‘°"°

mais satisfizeram os inquiridos (figura 9). Os termos ou design arqultotura

palavras com maior peso na avaliacao dos visitantes %éQO td o o r

sao © preco. a variedade. o tipo de espago - outdoor. a food-dnahzaqao

decoracao, visto ser novidade e tratar-se de um d ec Tagao

conceito Unico os consumidores destacam estes design
aspetos em relagdo a outros shoppings da regiao organizacao
atendimento
Sozinho Figura 9- Aspelos que satisfizeram os visitantes
10%

Amigos

A companhia de visita (figura 10) ao

outlet apresentando um percentual

de 419 é maioritariamente

Colegas de Trabalhof@miliares. Seria interessante adaptar
29 algum tipo de descontoe para as
familias como forma de atrair mais

visitantes.

Além disso, como forma de cativar

mais visitantes a aposta em espagos
Conjuge/Companheiro de restauragao concentraria um
23% maior nimero de clientes por mais
tempo no outlet.

Figura 10- Companhia de visita ao outlet

RELATORIO FINAL- O CONSUMO DE PAGE 11
EXPERIENCIAS EM SHOPPINGS
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CARACTERIZACAO DE
CONSUMO

Numa visac global os consumidores apesar de permaneceram em
meédia 3 horas no outlet ficaram desapontados. pois ndao encontram
o produto procurado. Recomendamos que seja dado a conhecer o
tipo de produtos existentes nas varias lojas assim como as
oportunidades de prego. Nao foi possivel identificar uma tipologia
de consumo heddnica versus utilitaria (tabela 3). Quanto a média
global de cada uma destas categorias registam-se os valores de 2,77
para a primeira e 2,87 para a segunda. No entanto, a aplicagao do
test-t para amostras emparelhadas nao revela a existénciade
diferengas estatisticamente significativas (T=1.72: P=0,09).

X 3

Caracterizagdo utilitdria vs. Heddnica da amostra
Eufiz exatamente o que eu queria nestavisita ao DOAL 210 a1

~ . . 344 1,29
Fu ndo consegui comprar o que realmente precisava
Enguantofaziacompras, encontralapenas o(s) item(s) que estavai 3,07 146
procura.
Fiquei desapontado{a) porque tive que ir a outra{s) loja(s) para 342 1,21
completar as minhas compras. -
Eu sinto que esta vinda as compras fol bem-sucedida. Lty A

1,64

Eu sinto gue esta vinda ao DOA fol uma deciso (muito) Intelgante. 2,38
Esta foi uma boa visita a um shopping, porque foi rapida. 314 1,74

Tabela 3- Caraclerizacao utilitaria vs. heddnica da amostra

ATIVIDADES ASSOCIADAS A
EXPERIENCIA DE COMPRA

A experiéncia de consumo repartida de
forma muito similar pelas diferentes

Atividades X S atividades (fotografia, compras, summer
Fotografia 2,55 155 lounge. entretenimento, parque infantil)
(tabela 4} com a média das respostas a
Compras 2,65 123 variar entre 2,41 e 2.65. Nao obstante. o valor
mais elevado encontra-se na atividade
Summer:Lounge 2:4% 151 compras (2.65) e entretenimento (2.60),
demonstrando de certo modo, que os
Entretenimento 2,60 1,06 i s ’ e
inquirides consideram a experiéncia ne
parqueinfantil 253 127 DOA, como uma de compras e diversao

Devem ser criados eventos e atividades
que incentivem a visita as lojas do DOA.

Tabela 4- Atividades existentes no DOA

RELATORIO FINAL- O CONSUMO DE PAGCE 12
EXPERIENCIAS EM SHOPPINGS

95



INTENGCOES
COMPORTAMENTAIS

A intengaoc mais marcada (x=338) € de recomendagao aocs amigos e familiares. Sendo a
intencao de voltar a escolher o outlet aquela que apresenta um valor mais baixo (x=1.75)
(tabela 5). Refira-se ainda, que no geral os valores médios sao dois ou abaixo dessa média. se
considerarmos que a pergunta foi formulada. utilizada uma escala de 1-5 de likert, o DOA,
tém ainda um longo trabalho a desenvolver para obter outro tipo de intengao e
comportamento futuro dos seus clientes

X 5

Eutenciono recomendar este outlet aos meus 3,38 1,55
amigos e familiares,
Euvou dizer coisas positivas sobre este outlet a 1,87 1,34
outras pessoas.
Eu tenciono encorajar os meus amigos e 192 138
familiares a visitar este centro comercial.
Eu gostaria de revisitar este cutlet num futuro 1,95 141
préximo.
Se eu tivesse que decidir novamente, eu voltaria 1,75 1,19
3 escolher este outlet

1,96 1.41
Eu tenciono visitar com mais frequéncia o outlet.
Este centro comercial serd a minha primeira 2,14 1,49

escolha em relagdo 3 outros shoppings.

Tabela 5- Intencdes Comportamentais da amostra

EMOQOES ASSOCIADAS A
EXPE ENCIA DE CONSUMO

Animacao 2,92 1,73 afeicdo z.sz 0,57
Prazer 2,68 1,76  Acolhimento 277 057 As emocées mais gxperienciadas
Alegria 156 108 Nostlgia 257 112 Pelosinquiridos sao o conforto e
o entretenimento (tabela 6) (3.26
Entusiasmo 1,57 1,13 Romantizmo 286 1,49 £
e 317, respetivamente). Em
Deleite 202 136 Empatia 231 141 oposigao com valores médios de
apenas (156 e 157) encontra-se a
Divers3o 179 138  Paixdo 259 1,30 alegria e o entusiasmo. Apesar
Felicidade 2,98 1,81  Deslumbramenta 252 1,20 das atividades e da animagaoc no
- -~ DOA., os seus visitantes nao
Entratenimento 327 178  Assomaro 3as 1,58

consideram as suas compras
Conforto 326 178  Facinlo 257 1,36 envolvidas de alegriae
entusiasmo. Existe melhorias a

Ternura 299 1,65 Inspiracio 303 1,00

realizar na experiéncia.
Amar 213 153  Surpresa 2569 1,08
Frategio 2,14 1,32

Tabela 6- Emocdes associadas a experiéncia da amostra
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CONCLUSOES E
PERSPECTIVAS
DE TRABALHO
FUTURO
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Apéndice 6- Perfil Cliente DOA

A

W/
Mulher
20-30 anos

Solteira

Nivel secundario, com renda prépria

inserida na faixa de renda <1000€
[ CLEETH

Interessadas em artigos premium a
precos acessiveis

Gostam de diversdo e bem-estar
Tenciona recomendar o outlet aos
amigos e familiares
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Apéndice 7- Analise SWOT DOA

(. Strenghts- Forgas
¢ Localizagdo
*Marcas presentes
*Vias de acesso
eEspago ar livre

e Estacionamento

e Espagos ludicos

¢ Oportunities-Oportunidades
eFixagdo de residentes na area
*Mudanga de habitos de compra
*Mais espagos de restauragao
¢Clima ameno

*Weaknesses- Fraqueza;
*Poucos restaurantes
*Pregos outlet ndo convidativos
eVariedade de produtos/lojas
¢ Disponibilidade de produtos

*Threats- Ameacas
eSazonalidade

e Poder de compra
e Concorréncia
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