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RESUMO

Os estimulos ambientais impactam positivamente nas lojas de varejo. No intuito de
compreender em como os estimulos olfativos podem influenciar as decisées de
compra do consumidor, esta pesquisa destacou os estimulos olfativos que impactam
0 processo das vendas, realizando um estudo experimental do tipo antes e depois,
desenvolvido com o objetivo principal de investigar o impacto dos estimulos olfativos
no consumo em loja de varejo de alimentos. Sao discutidos, neste trabalho, os
fatores que influenciam as decisdes de compra no varejo e que, atualmente, tém
sido muito explorados na pesquisa de marketing. No entanto, a especificacdo da
tematica, no que diz respeito a introdugao de estimulos olfativos no ambiente de loja,
ainda é bem restrita na literatura especifica brasileira. Porém, ha tempos o problema
abordado neste estudo vem despontando com um forte destaque para as pesquisas
internacionais acerca do tema. A pesquisa consistiu na difusdo de um aroma artificial
de chocolate ao leite, na area de vendas de uma panificadora. Para se verificar a
influéncia do aroma na percepgao dos consumidores, duas variaveis: tempo de
permanéncia e compras realizadas foram analisadas. Assim, procedeu-se a analise
de varidncia para constatar diferencas estatisticamente significantes dessas
variaveis quando comparados os periodos sem e com a manipulagdo da variavel
dependente: o aroma. Para se realizar essa comparacao, uma parte da equipe de
pesquisa cronometrava o tempo real de permanéncia de cada cliente. No estudo ora
empreendido verificou-se que no caso da inclusdo do aroma de chocolate ao leite
numa padaria a percepcao do estimulo olfativo pelas mulheres apresentou uma
significancia de 3,7E-05, apontando uma maior sensibilidade ao aroma em relagéo
aos homens, cujo nivel de significancia foi de 0,42483. Quanto ao impacto do aroma
sobre as vendas da padaria, o experimento conduzido nesta dissertagcao apresentou
resultados baixos, 2%, se comparados ao realizado por Carneiro et al., (2008), que
revelou um incremento de 12% nas vendas de produtos que contenham chocolate
em sua composic¢ao, sob estimulo olfativo de chocolate ao leite.

Palavras-Chave: Atmosfera de Loja. Comportamento do consumidor. Estimulos

Olfativos.



ABSTRACT

The environmental stimuli positive impact on retail stores. In order to understand how
the olfactory stimuli may influence the purchasing decisions of consumers, this
research highlighted the olfactory stimuli that impact the sales process by conducting
an experimental study of the kind before and then developed with the main objective
of investigating the impact of olfactory stimuli in the consumption of food retail store.
Are discussed in this work, the factors that influence decisions to buy retail and,
currently, have been explored in search marketing. However, the specification of the
subject, as regards the introduction of olfactory stimuli in the environment to shop, is
still quite restricted in Brazilian literature. However, once the problem addressed in
this study is coming with a strong focus on international research on the subject. The
research consisted in the dissemination of an artificial flavor of chocolate milk in the
area of sales of a bakery. To check the influence of aroma on the perception of
consumers, two variables: length of stay and purchases made were analyzed. Thus,
it is the analysis of variance found statistically significant differences for these
variables when comparing the periods with and without the manipulation of the
dependent variable: the aroma. To perform this comparison, a part of the research
team displaying the real time of permanence of each customer. Now undertaken the
study found that in the case including the scent of chocolate milk in a bakery the
perception of olfactory stimuli by women showed a significance of 3.7 E-05,
indicating greater sensitivity to the scent for men, whose level of significance was
0.42483. The impact of aroma on the sales of the bakery, the experiment conducted
in this dissertation showed low results, 2%, as compared to that implemented by
Carneiro et al., (2008), which showed an increase of 12% on sales of products
containing chocolate in its composition, under olfactory stimulation of chocolate milk.

Keywords: Atmosphere Store. consumer behavior. olfactory stimuli
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INTRODUGAO

Este trabalho insere-se em um projeto mais amplo envolvendo uma série de
investigacdes cientificas que concernem aos impactos dos estimulos ambientais no

comportamento dos consumidores e nos resultados em empresas de varejo.

A manipulagcdo de estimulos ambientais pode ser considerada como uma
tentativa de transmitir uma mensagem aos consumidores, visando ao alcance de
respostas comportamentais especificas e imediatas, tais como “permanecer,
explorar e comprar’. Varejistas podem, também, induzir o cliente a um
comportamento posterior: “gostar da loja, voltar e comprar de novo”. Ambas as
respostas tém grande valor potencial para o varejo, tanto a curto quanto a longo
prazo. No entanto, como em qualquer outra forma de comunicacido, € importante
que o publico-alvo decodifique corretamente a mensagem pretendida (Ward, Davies,
Kooijman, 2003). A comunicagao ocorre quando simbolos sédo trocados, entre a
mensagem enviada e a mensagem recebida. Enquanto a fala e a escrita sdo, o mais
das vezes, meios comumente usados, as pessoas costumam freqluentemente,
empregar outros simbolos, quando viabilizam a comunicagdo. Marketing, por
exemplo, envolve o uso de muitos simbolos: palavras, formas, objetos, sons, cores e
odores. Estes podem ser usados em uma infinita variedade de combinagdes,
objetivando mobilizar um significado, conforme argumenta Bellizzi (1983) em
pesquisa que investiga o papel das cores em uma area de comunicagdo de
marketing, num setor de vendas no varejo. Assim, varejistas devem fazer uso
cuidadoso dos estimulos ambientais, tentando n&o apenas construir um cenario para

seu publico-alvo, mas também converté-lo em compras.

Dentre os estudos que investigam os estimulos ambientais, alguns
experimentos tém evidenciado que os aromas exercem consideravel impacto sobre
o comportamento humano, as emogdes e a cognigdo. Como exemplo, pode-se citar
o experimento de Baron e Bronfen (1994), que resultou em visivel melhora no trato
da dificuldade cognitiva, mediante difusdo, no ambiente, de um perfume suave e
agradavel. Andréu, Bigné, Chumpitaz e Swaen (2006) investigaram a relagéo entre o

ambiente de varejo e as emogdes dos consumidores. Sherman et al., (1987), por
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sua vez, estudaram o efeito dos estimulos ambientais no aumento do valor
dispendido em compras e no tempo de permanéncia do cliente no interior de lojas de

varejo.

Muitos dos pesquisadores no campo da Psicologia tém focado o papel do
sistema olfativo na memdédria e cognicdo humanas. Moore (2004) cita que,
recentemente, estudiosos de outras areas tém examinado o grau de influéncia que
os cheiros agradaveis exercem com relagdo ao consumo de um produto, ao passo
em que, comprovadamente odores desagradaveis criam experiéncias afetivas que

afastam o consumidor do local de atuacao.

A primeira reagado das pessoas € gostar ou ndo de um determinado aroma. Na
verdade, a caracteristica de um odor torna-se mais marcante na medida em que tal
cheiro remete a experiéncias e emogodes vividas. O coértex primario do olfato forma
um link anatdbmico direto com o hipocampo da amidala e o complexo sistema
limbico. Somente duas sinapses separam o nervo olfativo da amidala, ponto critico
das emocgdes. Nenhum outro sistema sensorial estabelece este tipo de contato direto
e intenso com o substrato neural da emocdao. Como resultado, o olfato é
freqientemente considerado um sentido emocional. Consistente a este argumento,
varias projecées da pesquisa sugerem que cheiros influenciam o comportamento

humano através dos sentimentos que despertam (BOSMANS, 2006).

A industria de fragrancias acredita e investe no efeito do cheiro em humanos. A
Fundacdo de Pesquisa Olfativa, uma “organizacdo sem fins lucrativos, que se
dedicou ao estudo do sentido olfativo e aos efeitos positivos do odor no
comportamento humano”, financiou varios projetos de pesquisa em universidades.
Tais projetos abordam os fundamentos das percepcdes de odor: fragrancia e
psicologia, condicionamento olfativo, cheiro e comportamento social e humor
(CHEBAT; MICHON, 2003).

Ha muito tempo os varejistas vém usando intuitivamente, a aromatizagdo em
seus pontos de venda, a fim de influenciar o comportamento e a satisfacdo de seus
clientes. O ar da area onde se localizam os fornos de uma padaria frequentemente é

canalizado para dentro da loja, com o objetivo de despertar o interesse dos
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consumidores em relacdo aos paes vendidos pelo estabelecimento, evidenciando o
frescor e a qualidade desses produtos. Ambientes aromatizados agem como
sugestdo afetiva influenciadora das avaliagbes feitas pelos consumidores; em

consequéncia, podem ditar comportamentos de compra (BOSMANS, 2006).

Aquilo que os varejistas sabem, de maneira empirica, os estudiosos tém
ratificado, mediante pesquisas que demonstram o impacto da aromatizacido dos
ambientes no comportamento do consumidor, com entendimento cada vez mais
sofisticado em relagcdo ao impacto que as emogdes e os sentimentos subjetivos
exercem sobre as atitudes de compra do consumidor. Os esforgos dos estudiosos
concentram-se em fazer com que as estratégias estabelecidas pelo marketing de
varejo aumentem o consumo e despertem estados afetivos favoraveis, mediante a

utilizagcao de apelos aos sentidos da visao, audicao e tato (HIRSCH, 1995).

O ambiente aromatizado, na area de vendas, exerce impacto assaz positivo
sobre o comportamento do consumidor. Hirsch (1995) demonstrou que o
comportamento dos jogadores de cassino pode ser influenciado pelo aroma. Ha
ampla evidéncia de que ambientes com aromas agravaveis aumentam a
permanéncia na loja e o tempo gasto na procura de divertimento, ampliando,
consequentemente, o volume de dinheiro gasto nas operagdes feitas junto as
maquinas caga-niqueis. Em outro estudo, Knasco (1989) argumenta que a
manipulacdo do aroma, na area de vendas, influencia o comportamento do
consumidor, mostrando que o ambiente aromatizado gera impacto positivo na
duragdo do tempo gasto com o consumo, no caso de uma joalheria. Estudos
ressaltam que até mesmo comportamentos relacionados a disposi¢cdao de mostrar
solidariedade e ajuda também sao positivamente afetados por ambientes
odorizados. Grimes (1999) mostrou que estudantes se dispdem a gastar mais tempo

em trabalhos voluntarios quando expostos a odores de baunilha ou lavanda.

Apesar de competentes pesquisadores de marketing terem aprofundado
estudos na area olfativa, poucos tém examinado, com rigor cientifico, em como os
consumidores sao influenciados quando expostos ao aroma de comidas apetitosas
no ambiente de servigo de varejo (por exemplo, restaurantes). Empresas empregam

toda uma variedade de estratégias para explorar a capacidade de associar o aroma
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ao sabor e qualidade dos produtos alimenticios. De acordo com Krause (1998), o
aroma de comidas saborosas ainda € menosprezado como ferramenta de marketing
na industria da gastronomia. O autor ressalta, ainda, que os restaurantes deveriam
perceber que muitas comidas “seduzem os consumidores antes mesmo que eles
degustem o prato”. Atualmente, além de poder se utilizar de técnicas que direcionem
0 aroma caracteristico dos produtos, como sugerido anteriormente, os varejistas
podem langar mao de recursos tecnolégicos, mediante a aplicagdo de uma selegao
diversa de cheiros artificiais no ambiente de varejo (Bosmans, 2006). Na Disney
World, na Flérida, a Casa Magica, no Epcot Center, propicia um ambiente com
cheiro artificial de biscoitos de chocolate recém-assados, a fim de induzir sensacées
de relaxamento e conforto. Algumas padarias aplicam cheiros sintéticos para
aumentar a venda de produtos. A franquia Dunkin' Donut reconheceu a importancia
do cheiro de café fresco no atrair clientes para o interior da loja (CHEBAT,;
MINCHON, 2003).

Gueguén e Petr (2006) argumentam que estudos apontam que o aroma
ambiente influencia o comportamento do consumidor. No entanto, ressaltam que
varias questdes importantes relativas ao papel olfativo podem ainda ser exploradas.
Como exemplo de questdes que merecem aprofundamento, Moore (2004) destaca a
diferengca na resposta de consumidores aos estimulos olfativos, quando estes
pertencem a sexos distintos; a questdo das mulheres manifestarem niveis de
emocgao mais intensos que os homens, quando expostas aos estimulos, como
também o fato das mulheres responderem de maneira diversa dos homens quando
expostas a certos tipos de estimulos olfativos. Em seus estudos, Bone e Elen (1999)
sugerem, em nivel de recomendacgdo, abrir oportunidades de pesquisas mais

proveitosas ao entendimento e uso de odores em estratégias de varejo.

Surgiu, assim, o problema para o qual a presente pesquisa busca resposta:

qual o impacto dos estimulos olfativos no consumo em loja de varejo?

Visando a solucionar a questao apresentada, construiu-se a guisa de objetivo

principal, Investigar o impacto do estimulo olfativo no consumo em loja de varejo.
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Os objetivos especificos, por seu lado, foram assim delineados: 1)averiguar a
percepgao dos consumidores quanto a presenga do estimulo olfativo; 2)avaliar a
influéncia do aroma sobre o tempo de permanéncia do comprador na loja e avaliar a
influéncia do aroma sobre o volume de compras realizadas; 3)verificar a influéncia

da renda, do sexo e idade do estimulo olfativo nas vendas em loja de varejo.

A pesquisa em questéo busca verificar trés hipéteses, quais sejam:

H1: O estimulo olfativo difundido no ambiente de varejo € percebido pelos
consumidores;

H2: O aroma exerce influencia na percepcdo dos consumidores quanto ao
tempo de permanéncia na loja e compras realizadas;

H3: A variavel demografica que mais influencia no impacto do estimulo olfativo

nas vendas em loja de varejo é o sexo.

No intuito de compreender em como os estimulos olfativos podem influenciar
as decisdes de compra do consumidor, foi realizado um experimento em varejo de
alimentos. A pesquisa consistiu na difusdo de um aroma artificial de chocolate ao

leite, na area de vendas de uma panificadora.

Este estudo pretende contribuir para o preenchimento das lacunas que o
levantamento bibliografico realizado permitiu identificar, notadamente em Bosmans,
2006; Guéguen e Petr, 2006; Bone e Elen, 1999; Spangenberg, Crowley e
Henderson, 1996, trazendo ainda contribui¢des gerenciais quanto ao impacto
positivo que o aroma pode exercer nas vendas. Tais lacunas devem-se a
investigacao de resultados inesperados de forma mais estrita, de modo a clarificar a
forma em como a presenga de um ambiente aromatizado agradavel influencia os
consumidores e suas ‘“reagbes cognitivas”, como também investigar em que a
dimensdo é congruente a outras deixas afetivas, que ndo as dos ambientes
aromatizados; investigar possiveis ocorréncias que demandem corre¢cdes na
presenca de ambiente aromatizado incongruente; investigar até que ponto os

consumidores se mostram verdadeiramente conscientes do processo de correcao.
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O estudo de Gueguén e Petr (2006) mostrou o efeito do aroma no
comportamento de compra dos clientes. Os autores sugeriram que os resultados
deste estudo deveriam ser confirmados ou rejeitados em outros estudos feitos em

restaurantes.

Bone e Ellen (1999) verificaram, em sua pesquisa, que se deveria focar as
teorias de acessibilidade e disponibilidade como um meio de “atrair” mais
credibilidade aos efeitos olfativos, desenvolvendo métodos de aproximacido para
explorar os gaps na literatura e resolver as discrepancias apontadas na concluséo

de pesquisas.

Spangenberg et al., (1996) identificaram em seus estudos lacunas referentes a
possivel interacdo entre ambientes perfumados e as caracteristicas dos produtos e
sobre as avaliagdes e intengdes de compra de um produto, investigando a influencia
dos fatores no impacto promovido pela loja aromatizada e a avaliagdo do produto e
a intencao de compra, realizando pesquisas que utilizem uma vasta variedade de
aromas, selecionando esséncias para mascarar odores desagradaveis. A amplitude
deste estudo é limitada, por haver seu desenvolvimento ocorrido em uma loja
simulada, sendo os resultados uteis para assessorar uma investigacdo mais
profunda, tornando este estudo mais proximo da realidade, do ambiente real de uma
loja. Deve-se também examinar os efeitos do aroma no ambiente, com relacdo a

varios tipos de loja.

Neste capitulo inicial, foi realizada a contextualizagdo do estudo, delimitando-se
o tema, o problema de pesquisa emergente, bem como seus objetivos, contribui¢gdes
e relevancia. O capitulo seguinte compreende a fundamentacéao tedrica, abordando
atmosfera reinante no ambiente da loja de varejo e os estimulos de consumo
evidenciados. Em seguida, sera apresentada e discutida a influéncia do sexo, faixa
etaria e renda média familiar. O terceiro capitulo compreende a exposicdo do
método adotado, como também a discussdao das hipodteses levantadas. Os
resultados alcangados e as conclusdes obtidas, bem como implicagbes e outras
limitacbes do estudo, sdo apresentados apds os capitulos que abordam os

procedimentos metodoldgicos levados a efeito.
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1 ATMOSFERA REINANTE NO AMBIENTE DA LOJA DE
VAREJO E OS ESTIMULOS DE CONSUMO
EVIDENCIADOS

1.1 Atmosfera de Marketing

De inicio, estuda-se, no capitulo 1, a utilizacdo de elementos ambientais com o
intuito de criar um cenario de varejo desejado. Inicialmente, aborda-se definicdes de
atmosfera de marketing para, em seguida, analisar-se a influéncia do ambiente da
loja na experiéncia de compra, finalizando com a discussao dos resultados de
estudos realizados sobre a utilizacdo de sons, aromas e elementos visuais na

ambiéncia da loja, para produzir imagens, idealizadas e aumentar as vendas.

A criacdo de uma “atmosfera de compra” vem ganhando destaque nos ultimos
anos, sendo reconhecida, cada vez mais, por varejistas, profissionais de marketing e
integrantes da comunidade cientifica. Enquanto os dois primeiros grupos investem
no planejamento e instalacdo de lojas com espacos fisicos que proporcionem
ambientes favoraveis a compra (Baker et al., 1992), cresce entre os pesquisadores o
interesse em investigar os efeitos de determinados estimulos ambientais em
frequentadores de estabelecimentos comerciais, gerando maior propensdo ao

consumo.

O entendimento da influéncia que o ambiente fisico das lojas exerce na
percepgao e comportamento dos clientes € preocupagao central entre os varejistas.
A relevancia do tema se reflete no interesse e na cobertura dada ao estudo do
ambiente fisico de varejo pelos académicos (Donovan e Rossiter, 1982; Bellizzi et
al., 1983; Bitner, 1992; Baker et al., 1994). Além do campo da gestdo, o
relacionamento entre o local fisico, em geral, e 0 comportamento, tem sido também
considerado em diversos niveis, na ampla literatura da Psicologia Ambiental

(Mehrabien e Russel, 1974). A importancia do estudo da atmosfera de varejo
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fundamenta-se, ainda, nos resultados das pesquisas que atestam, mesmo nos dias
atuais, ocorrer a parte significativa das compras sem planejamento, decidida por
impulso, no interior da loja (KOLLAT e WILLET apud ENGEL et al., 1995).

Conforme destacam Carneiro et al, (2008), o trabalho de Kotler (1973)
constitui-se em marco tedrico da influéncia do ambiente de negdcios na percepgao e
no comportamento dos clientes, dai emergindo o conceito “atmosfera de loja”,
compreendendo todo um conjunto de sentimentos do consumidor, relativos a
personalidade da loja, desenvolvidos a partir de recursos que influenciam visao,
olfato e outras propriedades sensitivas dos clientes (Parente apud Giraldi et al.,
2004). Neste processo, o comportamento do consumidor € estruturado de acordo
com a decodificagdo dos sinais do ambiente (SOLOMON, 1983).

A atmosfera de loja € um subconjunto do escopo mais abrangente da pesquisa
sobre o ambiente fisico em negdcios (Baker, 1986; Bitner, 1986; Booms e Bitner,
1982). Vem sendo desenvolvida com o intuito de aumentar as vendas por meio da
influéncia que exerce em compradores e no staff (Milliman 2000; Smith e Curnow,
1966; Stanley e Sewall,1976), podendo mediar a avaliagédo de produto (Bitner 1986;
Rapoport 1982; Wheatly e Chiu, 1977) e satisfacado do cliente (Bitner 1990; Harrell et
al., 1980). Estudos conduzidos por Darden et al., (1983) indicam que a construgéo
de um ambiente de varejo pode ser mais importante na determinagéo da escolha da

loja que as agdes de merchandising propriamente ditas.

O termo “atmosfera de varejo”, segundo Eroglu e Machleit (1994), refere-se a
todos os elementos fisicos e ndo fisicos da loja, que podem ser controlados, a fim de
melhorar (ou restringir) o comportamento de seus ocupantes, tanto clientes como
empregados. Estes elementos apresentam uma infinidade de possibilidades em
relacdo ao papel de influéncia exercido no ambiente, tais como cor, aroma, musica,

iluminagao, texturas, elementos arquiteténicos e artificiais.

Estudos desenvolvidos por Donovan e Rositer (1982) forneceram indicios de
que o estado de humor induzido pelo ambiente da loja de varejo, pode afetar as
intencdes de compra. A relevancia do ambiente de loja no comportamento de

compra foi também delineada por Markin et al., (1976). Suas pesquisas identificaram
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o ambiente de loja como sendo um importante elemento que afeta e molda o
comportamento do consumidor no varejo. Estes autores exploraram a questdo da
relevancia do psicoldgico social no espacgo da loja, através de quatro pontos a saber:
- O espaco é um importante modificador e formador do comportamento;

- A loja de varejo, enquanto ambiente, afeta o comportamento de aproximacao, pelo
processo de estimulagao (clientes usualmente abaixam o tom de voz quando vao
entrar em um Banco, enquanto exatamente o contrario acontece quando entram
num bar);

- A loja de varejo afeta a percepcao do cliente, suas atitudes e imagens, formadas
em relagao ao estabelecimento;

- A utilizacdo do espaco e o design da loja podem ser proposital e conscientemente

programados para criar reagdes de desejo nos clientes.

Pesquisas realizadas por Kotler (1973) e Simon (1982) produziram resultados
que também apontam para a existéncia de influéncia da “atmosfera de varejo” no
comportamento do consumidor. Gardner (1985) confirmou que muitos aspectos de
um ambiente fisico podem influenciar a decisdo de compra e que, de fato, grande
numero desses aspectos esta sob o controle do marketing. Por este motivo, o autor
destaca o potencial indutivo de um estado de humor especifico na obtengao de

objetivos mercadoldgicos.

McGoldrick e Pieros (1998) mencionaram em seus estudos que a percepgao da
atmosfera pode variar para clientes diferentes, dependendo de suas caracteristicas
individuais. A atmosfera pode afetar o comportamento de compra pelo menos de
trés formas: como meio de despertar a atengdo, um meio de enviar mensagem e um
meio de suscitar afeto. Os dois primeiros influenciam a decisdo do comprador em se
tornar cliente, enquanto o terceiro retrata a influéncia exercida pela atmosfera sobre

os comportamentos de consumo no interior do estabelecimento.

Trabalhos neste campo tém enfocado o modelo estimulo-organismo-resposta
(S—0—R) e aproximacéao, adaptado por Mehrabien e Russell (1974), sugerindo que
a influéncia de varios estimulos ambientais resulta em comportamento de

aproximagao ou afastamento. Mehrabien e Russel (1974) também propuseram que
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a interveniéncia entre estimulo ambiental e aproximagdo ou afastamento sao

estagios emocionais, incluindo prazer, excitagdo e dominancia (PAD).

1.2 Influéncia do Aroma no Ambiente

Para McGoldrick e Pieros (1998), a reacao da pessoa em relagdo ao ambiente
nao pode ser completamente entendida dentro do modelo de estimulo e resposta. A
resposta, algumas vezes, depende dos planos e expectativas da prépria pessoa;
com frequéncia estes se encontram parcial ou totalmente formados antes de ela
entrar em contato com o ambiente. Pesquisas conduzidas por estes autores
concluiram que a resposta € também influenciada pelo nivel de familiaridade com o

ambiente.

A expectativa individual que antecede o encontrar do ambiente afeta, de acordo
com Bitner (1992), tanto a resposta individual como o lugar. Em geral, quando as
expectativas sado desconfirmadas, é provavel que a pessoa nao goste do local. O
oposto ocorre quando as expectativas sao confirmadas e ou quando o ambiente

excede as expectativas.

A construgdo do conceito que investiga a percepgdo do consumidor se
fundamenta na Psicologia Social, a partir de estudos produzidos por Mehrabian e
Russell (1974) e por Donovan e Rossiter (1982). Esses trabalhos deram sequéncia a
uma série de pesquisas investigadoras dos efeitos de estimulos sensoriais no
comportamento do consumidor, notadamente os determinantes de influéncias que

afetam a decisdo de compra.

Segundo Davies et al., (2003), os varejistas tém estabelecido mecanismos
capazes de garantir — ou pelo menos aumentar — a probabilidade de aproximagéao
comportamental continua estimulada, entre os que compdem seu alvo de mercado.
Dessa forma, estdo tentando ndao somente atrair seus clientes-alvo, mas também

transforma-los em compradores. Adicionalmente, estdo simultaneamente criando
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uma oferta, enquanto evitam comportamentos indesejaveis por parte daqueles que
nao se constituem em publico-alvo. Estas constatacbes permitem aos autores
enfatizar a necessidade de os varejistas manipularem os estimulos presentes no
ambiente fisico de maneira criteriosa, tendo em vista as possiveis consequéncias

decorrentes desta manipulagéo.

A teoria do consumo hedbnico € uma extensdo da pesquisa tradicional do
comportamento do consumidor. Pode ser usada como instrumento para o estudo
dos efeitos do ambiente de loja no comportamento da clientela. Hirschman e
Holbrook (1982) definiram consumo hedbnico como aquelas facetas de
comportamento do consumidor que relatam a fantasia multissensitiva e os aspectos
emotivos das experiéncias com produtos. Isto significa que o recebimento da
experiéncia ocorre por meio de multiplos sentidos, incluindo gosto, som, odor,
impressoOes tateis e imagens. Os individuos n&do somente respondem a impressoes
multissensitivas vindas do estimulo externo e codificadas por inputs de estimulos,
mas também reagem pela generalizagdo de imagens multissensitivas para eles

mesmaos.

O modelo idealizado por Lam (2001) considera os multiplos efeitos que o
ambiente de loja pode exercer sobre os comportamentos de consumo e volume de
compras. O ambiente de varejo pode ser estudado em diferentes niveis de
agregacado. Em nivel elementar, os elementos ambientais, como musica, barulho,
cor, odor e mobilia, sdo investigados individualmente. Em nivel sequente, os
elementos podem ser estudados em grupos (fatores). Por exemplo: o ambiente,
design e fatores sociais, definidos por Baker (1986). O fator referente ao ambiente,
em segundo plano, compreende caracteristicas como temperatura, iluminagao,
barulho, musica e aromatizagdo; o fator design inclui estimulo existente a frente da
consciéncia humana, como arquitetura, cor e materiais; e ainda os fatores referentes
as condicdes sociais, representadas pelo numero, tipo e comportamento dos clientes
e empregados (Baker, 1986; Bitner, 1992). Em nivel de fator analitico, os
pesquisadores manipularam varios elementos pertencentes a um mesmo fator, para
projetar a imagem de uma determinada loja (Baker; Levy; Grewal, 1992; Baker;
Grewal; Parasuraman, 1994). Por exemplo: Baker et al, (1992), em seu

experimento, primeiramente dispuseram de uma imagem alta, como segundo plano.
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Executou-se entdo musica classica com iluminagao leve e, para uma imagem baixa,
a musica foi posta em primeiro plano, com iluminacédo forte. At¢ mesmo em nivel
mais agregado de analise, o nivel global, os pesquisadores utilizam os diferentes
ambientes de lojas como manipulagbes. Neste caso, o foco de interesse recai sobre
a relagao entre emocgdes induzidas por um ambiente especifico e o comportamento
demonstrado neste ambiente, ao invés de indagar como as emocgdes e
comportamentos se relacionam a caracteristicas do ambiente (DONOVAN;
ROSSITER, 1982; DONOVAN; ROSSITER; MARCOOLYN; NESDALE, 1994).

Varejistas, frequentemente, consideram as influéncias dos estimulos
ambientais aplicados, dentre outros, preferencialmente, os pertencentes as
categorias visuais e ou auditivas, baseando-se no fato de que o cliente, de qualquer

forma, tera que “ver” e “ouvir”.

Assim, os aspectos do estimulo visual recebem relevante atencdo na literatura
(Davies; Ward, 2002), seguidos pelos aspectos relacionados a musica. Pesquisas
conduzidas por Bone e Ellen (1999), Spangenberg et al., (1996), evidenciaram que
estimulos recebidos através dos sentidos, por exemplo, paladar e olfativo, além de
outros aspectos da fonética, ndo tém obtido tanta atencdo. Dentre todos os
estimulos que compéem a atmosfera de compra de uma loja, o aroma € um dos
menos explorados (Spangenberg; Crowley; Henderson, 1996). Para esses autores,
o aprofundamento do conhecimento do estimulo olfativo tem implicacbes gerenciais
significativas, no caso de padarias, cafés, tabacarias e quiosques de guloseimas
(pipoca, nozes de avela, castanha e amendoim, por exemplo) instalados em centros
de compra, cujos responsaveis, intuitivamente, sempre acreditaram na capacidade
de atracao de clientes por meio do aroma. Ressalte-se que o aroma manipulado nao

precisa ser “percebido”, para que exerga efeito sobre o consumidor.

O aroma pode ser processado e produzir determinado efeito no consumidor,
sem que este sinta a presenga do estimulo. Os varejistas, portanto, dispédem de uma
oportunidade unica, pois podem inserir um aroma que exercera a esperada
influéncia, ainda que o consumidor n&o dispense a minima atencao a ele (WARD;
DAVIES; KOOIJMAN, 2003).
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No tocante a producdo académica especifica brasileira, sdo poucos os
trabalhos relacionados ao tema. Silva (2003) identificou técnicas de marketing
utilizadas em lojas de varejo, mediante ativagdo dos sentidos humanos, visando a
conquista e retencao de clientes, dentre as quais, uma, em particular, pouco
utilizada no Brasil: o marketing olfativo. O autor destaca que “os clientes podem
sofrer forte impacto provocado pelos aromas, visto que, quando inspiram, as
moléculas afetam as frequéncias das ondas do hemisfério direito do cérebro,
responsavel pelas emocgdes” e, como muitas vezes o ato de comprar esta
relacionado ao fator emocional, o uso de certo aroma pode gerar impactos tanto

positivos quanto negativos nas vendas no varejo.

Apesar da aparente simplicidade da correspondéncia entre moléculas de
aroma e receptores, o aroma — como sensagao — aparece contribuindo, de forma
complexa, com a percepgao humana, no desencadear total do estimulo. Por
exemplo: quando o aroma é associado a uma cor ndo usual da comida, pessoas
sdo, algumas vezes, incapazes de identificar corretamente que tipo de alimento é
apresentado a eles (BLACKWELL, 1995).

Antes mesmo de 1908, Freud reconheceu uma forte ligacdo entre odores e
emocgdes. Anatomicamente, o nariz, diretamente conectado com o Iébulo olfativo, é
atualmente parte e parcela do sistema limbico (MacLean, 1973). Entretanto, o mais
poderoso impacto sobre as emogdes da-se através do senso do olfato. Para Chebat
e Michon (2003), odores sdo frequentemente associados a objetos, eventos e
pessoas. Eles conduzem a recordagdes felizes ou tristes. O fenbmeno universal
chamado lembrancga pode ser provocado pelo olfato. Assim, um cheiro pode trazer
de volta a memodria do passado. Frequentemente, uma percepcgao visual viva é

provocada por associagao positiva do estado de humor.

Profundas passagens neurais conectam o nariz e a estrutura olfativa as
primeiras formas do cértex (o centro emocional do cérebro) com a amidala. Este
caminho € considerado importante para o hipocampo, em varios tipos de
comportamento emocional. Essa dindmica ocorre quando uma estimulagdo de odor

vivido remete a memoaria de uma cena do passado.
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E sabido que o corpo humano tem entre 6 e 10 milhdes de células receptoras,
localizadas no epitélio olfativo. Usando estas células, humanos distinguem de 2000
a 4000 aromas diferentes (Strugnell; Jones, 1999). Este eficaz senso humano pode,
entretanto, ser muito pobre, se comparado aos 220 milhdes de células do nariz de
um cao da raga sheepdog e aos 200 milhdes de células sensitivas do olho humano.
Os mais baixos numeros de células humanas receptoras conduziram McPherson e
Moran (1994) a sugerir que, para cada molécula de aroma, existe um local receptor
correspondente. E também sugerido que existem 1000 receptores diferentes de
proteinas, e cada um é capaz de detectar um pequeno numero de diferentes
moléculas. Uma pessoa qualquer pode sentir 10.000 odores, mas duas pessoas

jamais reagem da mesma maneira (HIRSCH, 1992).

Quase todo objeto emite moléculas de odor, que flutuam no ar. Estas
moléculas tém formato particular, perfeitamente combinando com os receptores
aleatoriamente espalhados em todo o muco da membrana das passagens nasais
dos humanos. Wikie (1995) afirma que cada receptor é conectado a uma célula-
nervo. Quando a molécula se liga ao receptor, altera a forma do nervo da célula e
envia um sinal para o bulbo olfativo, na base do cérebro. O bulbo olfativo age como
uma estacdo interruptora; varios aromas impulsionados sao combinados,
aperfeicoados, interpretados e enviados através do sistema limbico do cérebro, onde
o0 aroma é reconhecido. Nao existe receptor especifico que diga pizza, mas o bulbo
olfativo é capaz de entrelacar centenas de moléculas de odor juntas e derivar delas
o odor de pizza e vir com a imagem mental coerente de uma fatia quente desta

iguaria.

O aroma, no ambiente de varejo, € um dos muitos estimulos que permitem que
o consumidor desenvolva uma impressao nao fragmentada da loja. Esta impresséao
contabiliza a totalidade e ndo os componentes, isoladamente, da loja ou da
atmosfera; relaciona a nog¢ao de identidade de varejo com a imagem formada pelos
consumidores e sua resposta comportamental, em termos de intengdes de compra.
Ward; Davies; Kooijman (2003) expressam também a idéia de congruéncia,
desenvolvendo e aprofundando o entendimento de em como a congruéncia pode ser
percebida pelos clientes — em termos da relagcao do papel olfativo no estimulo visual

— que se constitui igualmente em desafio para varejistas e pesquisadores.
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A inclusdo do aroma como o marco, dentro do gerenciamento, de forma
completa, da identidade e da atmosfera de varejo, possui potencial para fornecer um
ponto de diferenciagdo. Este ponto auxilia os varejistas, estabelecendo uma clara,
consistente e coerente marca de identidade percebida da loja, que se configura em
categoria de comunicagao (WARD; DAVIES; KOOIJMAN, 2003).

Odores séao dificeis de identificar, o que os torna significativamente diferentes
das sugestdes visuais e auditivas (Schab, 1991). Consumidores dependem de
sugestdes vizinhas para identificar odores (Davis, 1981). Assim, os individuos sao
mais provaveis de reconhecer um produto perfumado de limao, se apresentado
dentro de um recipiente amarelo (Ellen e Bone, 1998). Odores sao principalmente
percebidos em termos de agradavel ou desagradavel (Ehrlichman e Halpern, 1988;
Buck e Axel, 1991). A dimensao afetiva é comumente achada dentro das
percepcbes de odor (Engen, 1982; Moskowitz, 1979; Schiffman, 1979). Uma
possivel razdo para isto € que odores entram no sistema limbico, aquela parte do
cérebro que abriga o centro das emogdes (SPANGENBERG; CROWLEY;
HENDERSON; 1996).

Mitchell (1994) afirma que, ao invés de utilizar o cheiro como parte integrante
da “personalidade” da loja, os comerciantes tém usado o cheiro em dois modos
basicos. O primeiro € associado aos atributos do produto, sele¢cdo de produto e
experiéncia. O segundo esta relacionado a criagdo de uma “atmosfera”, com a
finalidade de influenciar o comportamento do consumidor. Uma distingdo precisa ser
feita, entre duas questdes conceitualmente diferentes, mas potencialmente
relacionadas. Quando varejistas usam aroma como um componente na criacdo da
atmosfera desejada, ndo estdo necessariamente utilizando o aroma para criar o
sentido do lugar, mas podem simplesmente ser tentados a projetar uma “imagem”.
Estes dois exemplos sobrepbem-se, em parte, e este aroma, usado para criar o

sentido do lugar, pode ajudar a criar determinada atmosfera e vice versa.

A aplicagdo geral do odor é distinta, em orientacdo e objetivos. Segundo
Mitchell (1994), o uso do odor em ambiente ndo serve somente para comunicar
informacdes atribuidas ao produto, mas até mesmo para fornecer uma atmosfera ou

simbolo para o ambiente externo. O odor € emanado dentro da atmosfera do local
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de consumo, como numa loja de varejo ou shopping, com a intencdo geral de

influenciar compradores.

O cheiro é parte da analise do estimulo, mas, ao mesmo tempo, encontra-se
“além de nossos escopos”. Isto ilustra o tema comum da literatura que versa sobre
elementos fisicos no ambiente da loja, onde o cheiro € reconhecido e, no entanto,
nao desenvolvido. Entretanto, ha também necessidade de se conduzir pesquisas

mais detalhadas sobre a importancia e a influéncia do cheiro no ambiente.

Bosmans (2006), em sua pesquisa, examina o impacto de ambientes com
cheiro em avaliacbes de produto mais detalhadas. Consistente com a teoria em
Psicologia Ambiental, supbde-se que, como sucede a outros estimulos ambientais,
como numa loja, musica, cores e cheiros ambientes, extraem respostas emocionais
e isso pode influenciar o produto e as avaliagdes da loja (BITNER 1992; GORN;
PHAM; SIN 2001; ZEITHAML,; BITNER, 2000).

A comunicacéao estabelecida mediante a utilizagcdo do ambiente fisico pode ser
considerada uma forma de comunicagao oral, quer dizer, “o todo em forma néao
escrita de comunicagado”. Estes elementos subliminares podem apresentar-se
através da palavra falada, atitudes, gestos, aromas, sabores e mensagens néao
formais (WARD; DAVIES; KOOIJMAN, 2003).

“Os cinco sentidos sédo as portas de comunicagado entre o ser humano e o
universo. Em tempos remotos o olfato era mil vezes mais sensivel do que o
paladar e extremamente importante para a sobrevivéncia da ragca humana,
nos apontando os perigos, nos ajudando a localizar comida e até
sinalizando o sexo oposto. Ao sair do Utero da mée, o bebé recém nascido é
capaz de diferencia-la de outra mulher através do cheiro. Civilizagbes
antigas, como Mesopotamia, india e China, j& comercializavam ervas e
outros produtos aromaticos, assim como tinha amplo conhecimento sobre
suas propriedades” (LUCA, 2008).

Os efeitos da atmosfera de loja refletem-se basicamente em estados
emocionais, dificeis de verbalizar; sdo passageiros, ndo sendo facil lembra-los.
Influenciam mais o comportamento dentro da loja do que o comportamento externo,
tal como escolher frequentar ou ndo a loja (SHERMAN; SMITH, 1987).
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Zatiti (2005) pesquisou a agao dos apelos sinestésicos sobre o corpo e a mente
de um potencial intérprete, utilizados pela comunicacdo midiatica.Estudou sua
influéncia nas decisbes de compra ou consumo. Em outras palavras, a autora
investigou em como a midia utiliza estimulos visuais, auditivos, tateis, olfativos e
gustativos, para provocar os sentidos do destinatario e induzi-lo ao consumo de uma
idéia, comportamento, perfil, produto ou servigo. Concluiu que os consumidores “sao
alvos faceis de atingir”, impulsionados pelo impeto, emogéo e éxtase que a midia

Ihes provoca.

O mito, associado ao efeito potencial do odor sobre o consumidor, é forte. Esta
influéncia pode ocorrer subliminarmente, pois 0 aroma afeta diretamente a emocgao e
impacta fortemente nas vendas. Estudos explorando esta area do conhecimento
revelam que as pesquisas da academia tém, coletivamente, expressado algumas

crengas comuns sobre a forma de influenciar o consumidor.

Alguns varejistas vém melhorando suas pesquisas. Acreditam que o aroma
certo pode compelir clientes a comprarem. As lojas chegam a pagar mais de
U$50.000 a experts em fragrancias, para que desenvolvam um aroma que combine
com a clientela da sua loja, ou que seja coerente com 0 que seus clientes querem,

na aromatizagcéo de suas prateleiras de roupas (WIKIE, 1995).

A percepcgao, segundo Shiffman e Kanuk (2000), é definida como o processo
pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos, visando a um
quadro significativo e coerente do mundo. Assim sendo, os autores ainda definem o
estudo da percepcédo, em grande parte, como o estudo do que nos
inconscientemente adicionamos ou subtraimos dos dados sensoriais brutos, para

produzir nosso préprio quadro particular do mundo.

A percepgao, para Solomon (2005), é o processo pelo qual essas sensagdes
sao selecionadas, organizadas e interpretadas. Assim, o estudo da percepcgao
concentra-se no que € acrescentado a essas sensacgdes, a fim de dar-lhes

significado.
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Os seres humanos sédo constantemente bombardeados por estimulos, durante
cada minuto e cada hora de cada dia. O mundo sensorial é feito de um numero
quase infinito de sensacgodes discretas, constantes e sutilmente mudando. De acordo
com os principios da sensagado, o estimulo intenso “desliga” a maioria dos
individuos, que inconscientemente bloqueia a recepcdo de um bombardeio pesado
de estimulos. De outro modo, os bilhdes de estimulos diferentes aos quais estamos
constantemente expostos poderiam servir para nos confundir totalmente e manter-
nos perpetuamente desorientados em um ambiente em constante mudanca.
Contudo, nenhuma destas situacdes tende a ocorrer, porque a percepgcao nao €
funcado de dados sensoriais apenas. Em vez disso, a percepcao € o resultado de
dois tipos diferentes de dados que interagem para formar os quadros pessoais - as

percepcdes — que cada individuo experimenta.

O cheiro ambiente contribui para a constru¢gao de uma percepgao favoravel em
relacdo a atmosfera de loja e, indiretamente, em relagdo a qualidade do produto.
Embora significante, a qualidade do produto pode ser vista como condigao
necessaria, mas nao suficiente para explicar o aumento das compras do cliente.

Fatores ndo ambientais podem mediar os gastos do cliente.

Provavelmente, a técnica de aromatizagdo da loja esta entre uma das menos
dispendiosas, em se tratando de aumentar as percepcdes do cliente. Produto-
relacionado ou aroma congruente pode ser uma ferramenta efetiva no aumento de
vendas de um dado produto (Bone e Jantrania, 1992), mas também pode pér em
risco a venda de outros produtos (Spangenberg et al., 1996). Um ambiente
aromatizado pode auxiliar, de maneira efetiva, todos os produtos da loja, por
exemplo, materiais de escritorio € mobilia (GULAS; BLOCH, 1995).

A percepcao do ambiente de loja afeta as inten¢des de compra dos clientes de
maneira expressiva, considerando que a percepcao do produto de qualidade tem
pouco impacto nas emogdes. A percepgcao do ambiente de loja ndo pode ser
subestimada; o impacto na percepcao do produto afeta os gastos realizados pelos
clientes. Os odores, assim como também a musica, podem afetar as emocgdes dos
consumidores, de forma significativa. Os resultados dos estudos de Chebat et al.,

(2001) demonstraram que a musica, ao fundo da loja, tem efeitos cognitivos fortes
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em condi¢cdes de resposta e processamento de informacado. Eles explicam que a
musica de fundo pode estimular (ou cancelar) fortes processos cognitivos. Em
Chebat e Michon (2003) também é argumentado que odores possam vir a ter efeitos
semelhantes. Odores podem afetar o processo cognitivo (como constataram Laird,
1932; Mitchell et al., 1995, por exemplo).

Blessa (2006) constatou que 85% das aquisi¢des sédo decididas no interior da
loja, influenciadas por fatores relativos a “atmosfera de compra” no ponto de venda.
Por sua vez, Carvalho (2004), ao desenvolver estudo para identificar os fatores
determinantes do comportamento de compra e percepg¢ao do consumidor em redes

de supermercados, obteve os seguintes resultados (BLESSA, 2006, p. 49):

Depois da visdo, que nos apresenta ao vivo os produtos, o olfato € o sentido
que mais nos provoca emogdes. Um perfume ou cheiro da personalidade ao
ambiente, e provoca lembrangas, desejos e sentimentos como fome,
saudade, desagrado e até felicidade. [...] Cheiros despreziveis como o de
peixaria ou agougue, em um supermercado, afastam a clientela e criam
desconfianga, por demonstrar falta de limpeza e conservagao dos produtos.
Cheiros apetitosos como o do forno da padaria, o da pizzaria, o0 da maquina
de assar frangos [...] reforcam a vontade e o apetite.

Gulas e Bloch (1995) reconheceram uma vertente para explicitar consideragoes
do cheiro em ambiente varejista. Desenvolveram um modelo de influéncia potencial
do ambiente aromatizado em resposta ao consumidor, fundamentado em estudos da
Psicologia Ambiental e em particular nos preceitos de aproximacgao/afastamento. O
modelo de Gulas e Bloch representa um importante estagio no desenvolvimento da
consideracao especifica da percepcdo do aroma ambiental. Isso também atenta
para identificar os fatores chaves relativos ao consumo individual e seu
comportamento de aproximacao/afastamento. Entretanto, enquanto o modelo
propde um ponto inicial significante, um nimero de pesquisadores no varejo e as
tradicbes da Psicologia tém respondido ao chamado por mais trabalhos no campo
do ambiente aromatizado. Outros trabalhos tém sido desenvolvidos por
pesquisadores em disciplinas interligadas, como Arquitetura e Geografia,

considerando-se o que se denomina de “o aroma do lugar”.

O processo do aroma é complexo. Pode ser afetado pelo plano cultural,

ambiental e pelo estado psicologico (Strugnell e Jones, 1999). Além disso, 0 uso de
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informacdes oriundas do cheiro pode, para dar um exemplo, variar entre diferentes
grupos culturais, quando da tomada de decisdes no contexto de selecdo de cada

compra.

Os estudos realizados por Bone e Jantrania (1992) indicam que os ambientes
aromatizados podem ser considerados como relevantes instrumentos do marketing.
Esta técnica esta, provavelmente, entre as menos dispendiosas para aumentar o
volume de compras. Produtos relacionados ou aromas congruentes podem ser
efetivos para o aumento da venda de produto em particular, mas podem também por
em risco a venda de outros produtos. Para Gulas e Bloch (1995) ambientes

efetivamente aromatizados deveriam dar suporte a todos os produtos da loja.

Na literatura ambiental, a questdo das preferéncias odoriferas tem sido
considerada a partir de uma perspectiva ligeiramente diferente. Neste contexto,
aromas nao agradaveis sao correlacionados a uma excitagcdo maior, quando
comparado a aromas agradaveis (Mehrabien e Russell, 1974). A funcdo de ‘aviso’
parece ser o oposto da fungao ‘atracdo’, com relagdo ao aroma. Entretanto, no que
tange aos humanos, parece nao existir relacdo deterministica clara entre odor e
comportamento, como existe com algumas outras espécies. Com os humanos, as
explicagbes comportamentais surgem do aroma, apoiadas em estruturas
socioculturais e circunstancias. Isto significa que varejistas devem claramente evitar
aromas “desagradaveis”, que dao origem a notoérios estados de excitagao e,
provavelmente, a um comportamento de afastamento. E relevante estar sempre
tentando avaliar o que é agradavel e o que é desagradavel, além daqueles odores
considerados neutros. Isto ndo € um simples problema consistente das diferentes

culturas.

A distincdo potencial e a habilidade do cheiro em agir no ponto de venda,
atuando nesta diferenciacdo, conduzem a uma relativa “unicidade” do cheiro. Por
exemplo: o aroma das rosas pode ajudar a criar uma atmosfera romantica e feminina
dentro da loja, mas fora do contexto da loja, o cheiro pode n&o fornecer ao mercado
uma associacdo direta com o estabelecimento. Neste aspecto, o aroma nao
necessariamente evoca a memoaria da loja ou as emogdes associadas a experiéncia

de compras na loja. Os seres humanos desencadeiam muitas associagdes
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relacionadas ao conceito de romance e feminilidade. Embora estabelecer estas
relacbes possa ser muito util, isto necessariamente ndo fornece o mecanismo para
criar uma unica memoria ou varias memarias emocionais positivas, associadas a um

lugar em particular do varejo.

Todos os sentidos podem ser usados para desencadear uma experiéncia
nostalgica — ouvindo musica (testemunhar a popularidade dos “classicos” dos anos
60, 70, 80, etc), vendo figuras (albuns de fotos com tendéncia de moda recorrente) e

possivelmente o mais significativo: o odor (HIRSCH, 1992).

A mente tem forte memodria para aromas importantes que relembram coisas
boas ou momentos ruins. Estas associa¢des delineiam a personalidade individual de
cada um, quanto ao paladar olfativo. Memodrias de aromas da infancia podem ser
especialmente fortes. Wikie (1995) sugere que, para muitos de nds, o aroma de pao
fresco, biscoitos de chocolate, € sempre conectado com sistema limbico de maneira

satisfatéria. O perfume de nossas maes é freqientemente armazenado ali.

No mesmo sentido, pesquisas conduzidas por Hirsch (1992) identificaram que
o odor de pao fresco evoca memorias da infancia. Observou-se que, quando o odor
de pao assado € ativado, no interior de um supermercado, nos Estados Unidos, as
vendas na sessao de padaria aumentam. O autor cita ainda outras praticas que
comprovam os efeitos positivos dos estimulos olfativos em vendas: gerentes de
salas de cinema perfumam o ar dos sagudes de entrada com aroma de pipoca, para
fazer com que os clientes as adquiram. O aroma de biscoitos de chocolate, langado
em frente aos quiosques, induz as pessoas a salivarem e a comprar biscoitos. O
exclusivo e, encourado “cheiro de carro novo” é excitante, atraindo a maioria dos
clientes e positivamente incentivando a que venham a fechar a compra. Victoria’s
Secrets, uma cadeia bem sucedida de roupas intimas femininas, usa um poutpourri
especial de flores em suas lojas. Muitos dos clientes dizem que o aroma levanta seu
animo. (HIRSCH, 1992).

Existe, ainda, uma consideragcdo que precisa ser acrescentada a agenda das
pesquisas olfativas. Nao representa um fator de mediacéo do olfato, mas é bastante

ligada ao potencial de utilizagdo do cheiro em cenario de servigo e, em particular, a
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sua aplicagdo em ambiente de varejo. Varejistas tém o potencial para usar memorias
desencadeadoras em dois niveis basicos. O primeiro esta relacionado a uma
evocagao de associagdes agradaveis, baseada em aromas tais como passar café ou
assar pao. O segundo é talvez ainda mais potencialmente atraente para os
varejistas; € agradavel recordar as experiéncias (emogdes) de compras baseadas
em um cheiro especifico para o varejista. A primeira categoria refere-se a
experiéncias fora da loja. Estas experiéncias tém a ver com a familia, escola,
trabalho ou outras situagdes externas ao cenario do varejo. Sao, em parte,
conectadas ao crescimento, em geral, e aos eventos extraordinarios,
experimentados durante o decorrer da vida das pessoas. A segunda categoria
consiste em trazer resultados — propositais ou ndo — por parte dos varejistas. Knasko
et al., (1990) mostraram que algumas pessoas sao emocional e fisicamente afetadas

pela presenca imaginaria de um odor.

Uma das mais notaveis tendéncias na industria de fragrancias € a nogao de
que certos aromas podem motivar pessoas ou a trabalhar mais ou a comprar mais.
Voluntarios apresentaram-se para solucionar a tarefa de montar um quebra cabecas,
17% foram mais rapidos quando expostos a um aroma floral, de acordo com estudos
conduzidos pela Fundacado de Pesquisa e Tratamento de Cheiro, em Chicago. O
Instituto da Boa Governanga fundamentou que esta prova € bem melhor executada
quando o aroma de horteld ou de lavanda é difundido. Wikie (1995) acrescenta,
ainda, que uma empresa japonesa descobriu que o0 aroma de lavanda e de jasmim
tranquiliza os operarios, enquanto o de limao aumenta a produgdo. Agora, muitas
empresas fabricam maquinas que emitem aromas dentro da atmosfera, cobrindo
milhares de metros quadrados com fragrancias direcionadas a fornecer uma

motivagao particular ao ambiente.

Os resultados de pesquisas empiricas, realizadas na Europa e nos Estados
Unidos, indicam haver relacdo entre ambiente aromatizado e comportamento do

consumidor.

Segundo a literatura pesquisada, a partir dos anos 70, surgiu o interesse em
estudar os efeitos provindos de aspectos ambientais, compreendendo estimulos

visuais, sonoros e olfativos, nas decisbes de compra ou de consumo (Eroglu;
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Machleit, 1994). Desde entdo, tem crescido o empenho dos profissionais de
marketing e da comunidade académica em pesquisar, entender e tentar predizer
impactos e respostas referentes aos estimulos presentes em ambientes comerciais.
Um dos precursores dos estudos das fungdes da olfacdo e seus efeitos nas
decisbes de compra dos consumidores foi Mitchell (1994). A partir de entéo,
algumas pesquisas se desenvolveram, com o objetivo especifico de avaliar o
impacto desses estimulos, destacando-se aquelas levadas a termo por
Spangenberg; Crowley; Henderson, (1996); Ellen; Bone (1996), Ward; Davies;
Kooijman, (1996); Dalton, (2003) e Moore, (2004).

Desde entéo, na literatura de marketing, a aplicagdo de odores em atmosferas
varejistas ou servigo de loja tem sido amplamente mencionada (Kotler, 1973; Bitner,
1992; Baker et al., 1992, 1994). Alguns pesquisadores de marketing estudaram o
efeito da musica (por exemplo, Yalch e Spangenberg, 1990; Dube” et al., 1995), o
efeito das cores (Bellizzi et al., 1983; Crowley, 1983), o efeito da iluminagao (Golden
e Zimmerman, 1986), o efeito da lotagdo (Eroglu e Machleit, 1990; Hui e Bateson,
1991; Eroglu e Harrel, 1986) e o efeito do odor ambiente (SPANGENBERG;
CROWLEY; HENDERSON, 1996).

Li (2008) investigou os efeitos causados por estimulos ao apetite nas decisdes
de compra. Apos realizar uma série de experimentos, o autor concluiu que, ao ficar
exposto a indugao dos reflexos olfativos, o consumidor acaba ficando mais propenso
a realizar uma aquisicdo nao planejada, devido ao quadro de inquietagcdo a que se

vé sujeito.

Pesquisadores da Universidade de Yale demonstraram que o aroma de maca
pode repelir um ataque de panico em algumas pessoas e reduzir o nivel de stress.
Wikie (1995) relata que o aroma de pepino pode combater a claustrofobia, enquanto
o cheiro de churrasco agrava a sensacao. No Centro de Cancer Sloan-Kettering em
Nova York, técnicos estao convencidos de que o aroma influencia a qualidade do
humor e eles usam o aroma doce, da fragrancia de baunilha, para relaxar as

pessoas durante alguns exames mais invasivos.
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Segundo Wikie (1995); Dr. Hirsch, diretor da Fundagdo de Pesquisa e
Tratamento de Cheiro, € uma das poucas pessoas que atualmente vem tentando
testar, empiricamente, esta relacdo. Seus estudos demonstraram que as pessoas se
tornam mais inclinadas a comprar ténis Nike e a pagar mais por ele, quando o
experimentam num provador aromatizado com aroma floral. Hirsch e Gay (1991)
estabeleceram que isto ocorre até mesmo quando o aroma é suave, ao ponto de
nao ser notado. As vantagens da aromatizagao e seus efeitos positivos nas vendas
foram percebidas pela loja de logdo natural para o corpo, Natural Wonders, que
borrifa sua prépria fragrancia, de mais sucesso, na loja de varejo, provocando

aumento nas vendas.

Donovan, Rossiter, Marcoolyn e Nesdale (1994) estudaram as emogdes
durante uma experiéncia de compra, relacionando o estado de humor para medidas
pré-estimadas, como previsdes de gasto e tempo na loja, comparando a medida
tomada apdés as compras e o tempo real gasto na loja. A amostra se restringiu a
clientes relativamente familiarizados com a loja escolhida para o estudo. Os
resultados demonstraram que o estado emocional dos compradores, dentro da loja,
prediz o comportamento real de compra, ndo somente suas atitudes ou mesmo
intengdes. Entretanto, as contribuicbes das variaveis emocionais do comportamento
de compra independem das variaveis cognitivas, como a percepg¢ao de qualidade e
preco. Mais especificamente, o prazer induzido pelo ambiente de loja parece ser um

forte motivo para os consumidores despenderem mais dinheiro que o pretendido.

Alguns odores, entretanto, podem ter impacto negativo. Dentre mil e duas
pessoas questionadas pela Pesquisa Gallop, em 1989, em todo o territério dos
Estados Unidos, a maioria ndo gostava do odor de peixe. Estima-se que qualquer
loja localizada préoximo ao mercado de frutos do mar, tenha suas vendas

negativamente afetadas pelo odor.

A ligacao entre odores e cognicao data de antes de 1932, quando Laird
investigou em como o aroma da meia calca influenciava a percepcéao de qualidade
nas mulheres. Cheiros congruentes com um produto especifico, de fato melhoram a
avaliacao do produto (Bone e Jantrania, 1992). Mitchell et al., (1995) conduziram um

experimento em selegcdo de produto, com ajuda do computador, em uma sala
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perfumada. Produto com odor congruente influenciou o processamento da

informacgéo.

Ao mesmo tempo em que ha um significativo grupo de pesquisas cientificas
sobre os efeitos dos aromas na fisiologia e na psicologia humanas, o corpo da
pesquisa relacionado ao efeito do aroma no ambiente do comportamento do
consumidor € muito mais limitado (Spangenberg et al., 1996; Gulas e Bloch, 1995;
Bone e Scholder, 1994). Varejistas e organizagdes de servigo ndo esperam que
pesquisas sobre o comportamento do consumidor sejam incrementadas. Antes de
acalentarem expectativas, seguem adiante com o condicionamento do ambiente.
Para Chebat e Minchon (2003), o uso de perfume em ambiente de varejo pode ser
benéfico se congruente com o ambiente de compra. Porém, a mesma fragrancia
pode ficar totalmente ineficiente, ou pior, ter efeitos negativos, se inapropriadamente
usada. Se cheiros ambientes séo incluidos nos principais instrumentos do marketing
de varejo, pesquisadores e gestores devem tentar compreender como funcionam

eles junto aos consumidores.

Varios estudos experimentais tém indicado que os aromas revelam um impacto
positivo no comportamento humano, na emogao e na cognicdo. Baron e Bronfen
(1994) conseguiram melhoras na qualidade do desempenho de tarefa cognitiva
dificil, quando difundiram no ambiente um perfume agradavel. Seguindo o estudo
com aromas, Diego et al., (1998) fundamentaram que pessoas desempenham mais
rapidamente calculos matematicos, quando sob o efeito do aroma de lavanda. Baron
e Kalsher (1998) afirmaram que fragrancias agradaveis melhoram alguns aspectos
do desenvolvimento da direcdo, quando os participantes desenvolvem uma
simulacao de tarefas dirigidas, em ambiente onde se sinta a presenga de aroma de

limao na sala de diregao.

Um experimento realizado no cenario de um restaurante testou o efeito de dois
aromas classicos no comportamento do consumidor. Baseado no resultado de
estudos prévios, Gueguén e Petr (2006) hipotetizaram que o aroma poderia
influenciar positivamente a duragdo do tempo e a quantia de dinheiro gastos pelos

clientes.
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Oitenta e oito clientes de uma pequena pizzaria, situada numa pequena cidade
da Francga, foram participes de um experimento conduzido num pequeno restaurante
que oferecia poucas opcoes de pratos. O experimento aconteceu de 8 as 11 horas
da noite, durante trés sabados, em maio. Somente uma condicdo experimental foi
usada em cada periodo. As condigbes do tempo eram constantes durante aquele
més. Em todos os casos, os clientes nao foram sozinhos, e sim em grupos nao
maiores do que cinco clientes. Depois disso, a comparagao nao mostrou diferenca

quanto ao tamanho do grupo, nas trés condigdes experimentais.

O aroma foi desprendido por trés difusores elétricos de fragrancia. Os difusores
localizados em trés soquetes na parede, espalhados pelo restaurante. Neste caso, a
concentracdo do cheiro foi similar, em qualquer ponto da sala. Em cada difusor, o
mesmo 6leo natural foi aplicado. Dois diferentes aromas foram usados: 6leo de
esséncia natural de lavanda e de limao. A lavanda é considerada como fonte de um

odor relaxante, enquanto que o limao atua como odor estimulante.

A duracdo do tempo e da quantia de dinheiro gasta no restaurante foram as
variaveis do experimento. O efeito positivo que o aroma de lavanda tem, na duragao
do tempo gasto pelo cliente no restaurante, foi causado pelas propriedades
relaxantes da flor. Estudiosos defendem que o aroma de lavanda aumenta a
sonoléncia e induz ao sono. Entretanto, o aroma de lavanda, aplicado, relaxou as
pessoas, que, além de retornarem, permaneceram mais tempo no restaurante.
Talvez este efeito relaxante, tenha influenciado nas compras, pois quando estao
mais calmos os clientes consomem itens adicionais, incluindo alcool e/ou café,
aumentando a quantia de dinheiro gasta. Entretanto, nenhum efeito foi constatado
com referéncia ao aroma de limao, considerado um odor estimulante; ndo induzem
os clientes a permanecerem mais tempo nem a retornarem para consumir mais

itens.

O resultado confirmou a hipétese de que o aroma tem real influéncia no
comportamento do cliente em um restaurante. O estudo comprovou que ambos,
tempo e quantia de dinheiro gastos, foram positivamente afetados pela lavanda.
Todavia, o aroma de limao foi projetado para nédo ter efeito algum sobre as duas

variaveis. Estes resultados apresentam implicacbes tedricas e praticas. Da



40

perspectiva pratica, o estudo fundamentou que o aroma afetou o comportamento do
consumidor, criando uma nova concepg¢ao de ambiente. Estudos prévios mostraram
que o aroma afetou de maneira variada o comportamento do consumidor, tanto na
duracdo de tempo gasto na area comercial (Knasco, 1989) quanto no
comportamento em jogos (Hirsch, 1995). Os resultados mostram que os aromas
podem realmente afetar o comportamento dos clientes em um restaurante. Estes
estudos tém como suporte o ponto de vista de que o aroma influencia em muito o

ambiente de consumo.

Nesta mesma linha de pensamento, Edwards e Gustaffson (2008) analisaram a
atmosfera como variavel de escolha de restaurantes, lanchonetes e bares. Os
autores puderam demonstrar que um restaurante com excelente comida e pobre
ambiéncia pode até ser bem sucedido; todavia, a satisfagdo do cliente € o que faz
com que ele retorne ao lugar, sendo comprovadamente maior quando o ambiente e

outros elementos agem de forma positiva e coordenada.

Ambientes aromatizados também afetam o comportamento do jogador em
cassinos (Hirsch, 1995). Dois aromas agradaveis, mas distintos, foram escolhidos,
baseados em prévia pesquisa de preferéncias. O lugar do experimento foi um dos
andares de um cassino num grande hotel em Las Vegas. O aroma n.1 foi colocado
em um aparelho difusor, em meio a 18 maquinas caga-niqueis. O aroma n.2 foi
colocado em difusor noutra area, em meio a 19 maquinas caca-niqueis. A area de

controle, com 22 maquinas caga- niqueis, nao foi odorizada.

A odorizagdo comegou a meia noite de uma sexta feira, e prosseguindo por 48
horas, ao longo do sabado e do domingo. Ambos os aromas foram ejetados em
varios niveis (acima do limiar de consciéncia), mas em niveis mais baixos no

segundo dia, ou seja, domingo.

A quantia de dinheiro gasta foi mensurada em doélares e centavos, em cada
maquina caga niquel, no sabado e no domingo do final de semana experimental e,
no sabado e no domingo do final de semana das semanas anteriores e do final de
semana seguinte ao experimento. Isto foi feito para avaliar qualquer efeito extra de

estimulo, como as condigdes climaticas, a presenca de convengdes e ou mostra no
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piso. Os numeros relativos a média da semana também estavam disponiveis, para

comparagao.

O dinheiro gasto na area do aroma n.1 aumentou significativamente, durante a
semana do experimento. O percentual de aumento em cada maquina caga-niquel
individual foi comparado com o do final de semana anterior e também com o da
média da semana. Também foi apurado o percentual de decréscimo da quantia de

dinheiro gasto em cada maquina, depois do aroma n.1 ser retirado.

Foi analisado, igualmente, o montante global gasto em cada area com o aroma
n.1, aumentando durante a semana experimental (segundo final de semana), ao ser
comparado com o montante global do final de semana anterior (primeira semana) e

posterior (terceiro final de semana).

Analisada a data de cada dia, separadamente, observou-se que o percentual
de mudanga na quantia gasta em cada maquina caga-niquel, no sabado, quando o
aroma n.1 foi adicionado e, comparando-se este com a quantia gasta no sabado
anterior e também com a quantia média de um sabado, constatou-se a diminuigao
na quantia gasta em cada maquina de jogo no sabado, depois do aroma n.1 ser
retirado. O montante global gasto na area do aroma n.1 aumentou no sabado, em
53,42%.

Além disso, uma comparacado do montante gasto durante a semana anterior ao
estudo e a semana posterior a ele (primeiro versus terceiro final de semana) mostra
que os resultados nao foram significativamente diferentes. Isto sugere que a base de
dados tem pouca variabilidade e que o aumento do montante gasto durante o final
de semana experimental (segunda semana) foi, de fato, devido a presenga do aroma

n.1.

O montante gasto na area provida com o aroma n.2 e a area de controle,
durante o final de semana experimental, ndo foi significativamente diferente do
montante gasto nestas areas antes do experimento e na semana posterior. Esta é
mais uma prova de que os resultados na area do aroma n.1 nao se devem ao

protocolo extra de variaveis, ou seja, mudanga no jogo, caracteristicas dos
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individuos ou mudanca de condi¢des climaticas, e sim ao fato de que o aroma n.1
induz a um aumento significativo no montante gasto nos arredores, em maquina
caca-niqueis, enquanto que o aroma n.2 nao carreou nenhuma diferenca

significativa no montante gasto em maquinas caga-niqueis do seu entorno.

Resultados de um experimento realizado em 2008 com manipulagdo do aroma
de chocolate ao leite em varejo de alimentos confirmaram que estimulos olfativos
congruentes impactaram positivamente nas vendas (Carneiro et al., 2008). O local

do experimento foi uma padaria num bairro de classe média alta em Fortaleza.

O estudo foi motivado pela observacédo de que a sessao da bomboniére vinha
gerando baixas vendas, conforme criterioso estudo de viabilidade realizado,

cogitando-se até mesmo a exclusédo desta area dentro do ambiente da padaria.

O experimento durou exatamente um més, dividido em dois periodos de quinze
dias, tendo como marco divisor a manipulacdo da variavel independente. A
aplicagdo do aroma de chocolate ocorreu somente no segundo periodo, de modo a
se poder mensurar a influéncia do estimulo olfativo exercido nos consumidores,
mediante avaliagdo do seu impacto nas vendas de chocolates e afins.
Primeiramente, emitiu-se o relatério de vendas da primeira quinzena. Na segunda
metade do més ocorreu a manipulagao da variavel aroma da loja. Para tanto, foi
instalada em uma das paredes do estabelecimento uma discreta maquina (difusor)
que exalava o aroma de chocolate ao leite, mediante programacado controlada.
Referido equipamento situava-se préximo a entrada da loja, na segédo de
bomboniére. As demais variaveis ambientais constituintes da atmosfera da loja nao
foram manipuladas, permanecendo com suas caracteristicas habituais, sem

alteracdes na rotina do estabelecimento.

No periodo em que o aroma de chocolate emanava na loja, aplicaram-se
questionarios, sendo consultada a opinido de 364 respondentes. Entretanto, por se
tratar de um experimento, havia necessidade de os clientes pesquisados haverem
vivenciado as duas situagdes, ou seja, terem comparecido ao estabelecimento
também na quinzena que antecedeu a aromatizacdo. Dessa forma, foram validados

0s questionarios em que os respondentes haviam estado na padaria tanto no
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primeiro periodo, quanto no segundo, o que resultou no retorno de 260 questionarios
validos.

O questionario foi dividido em dois grupos de perguntas, um pedindo
informagdes relacionadas a dados socioeconémicos, como sexo, faixa etaria e
renda, e outro abordando questdes relativas a percepg¢ao do estimulo no ambiente
(Sentiu algum aroma predominante na padaria? Qual seria esse aroma? Se tiver
gostado do cheiro, percebeu se ele exerceu influéncia em suas compras? E cliente
habitual da padaria? Esteve aqui na primeira quinzena do periodo em analise?), o
qual foi aplicado apds o check-out, em area externa, com vistas a nao interferir na
percepgao individual dos respondentes quanto ao aroma difundido no interior da loja.
A escolha dos clientes submetidos a aplicacdo de questionarios foi realizada
conforme critério de amostragem nao-probabilistica por julgamento. Malhotra (2006)
destaca que nesse tipo de amostragem o pesquisador escolhe os elementos a
fazerem parte da pesquisa porque os considera relevantes por algum motivo. Nesse
caso, o fator determinante — haver frequentado a padaria nos dois periodos do
experimento — revelou-se fundamental para determinar a relevancia do respondente,
pois somente com o0 atendimento a essa condigdo poderia ser avaliada a percepgao
e a influéncia do estimulo olfativo. Assim, a amostra foi formada exclusivamente por

clientes que frequentaram o estabelecimento antes e durante a aromatizacgao.

Passado o segundo periodo do experimento, gerou-se o relatério de vendas
relativo a quinzena, a fim de se comparar entre si os volumes de vendas dos dois

periodos.

Os dados coletados por meio dos questionarios foram submetidos a
ferramentas de estatistica descritiva, como distribuicdo de freqténcia, tabulacdes
cruzadas e analise de variancia. A distribuicdo de frequéncia possibilitou caracterizar
o perfil da amostra, enquanto as tabulagcbes cruzadas possibilitaram relacionar as
caracteristicas da amostra e seu nivel de percepgao da influéncia da variavel
independente no aumento da quantidade de produtos comprados ou no valor total
das compras. A analise de variancia — Anova — possibilitou comparar os relatérios de

vendas dos dois momentos do experimento, com a finalidade de verificar a
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significancia estatistica da diferenga das vendas dos produtos da secdo de

bomboniére nos periodos sem e com a aromatizacao.

Identificou-se que 66,2% dos consumidores consultados n&o perceberam
qualquer aroma diferente na loja, enquanto cerca de 33% dos clientes abordados
reconheceram ter percebido um cheiro predominante, que muitos definiam “de coisa

gostosa”.

Quando percebido, o aroma de chocolate foi considerado por 26,2% dos
clientes como influenciador de suas compras nao planejadas. Em contra partida,
73,8% dos entrevistados que perceberam algum aroma diferenciado, afirmaram nao
ter incrementado as compras adquirindo produtos de chocolates devido ao estimulo

do cheiro exalado.

A quantia de dinheiro despendida foi medida em reais em cada semana do
experimento. Levantou-se os valores relativos a média das vendas nos dois
periodos, com e sem aromatizagdo com intuito de comparar os resultados de cada

periodo.

Observa-se um incremento de 12% nas vendas de produtos de chocolate tais
como: bombons, tortas, bolos, biscoito e sorvetes no periodo no qual foi introduzido

o estimulo olfativo.

Para tanto, efetuando-se uma comparacdo do montante gasto durante a
semana anterior a introducdo do aroma e a semana sob a influéncia do aroma
(primeira  versus segunda semana). Os resultados foram significativamente
diferentes. Isto sugere que a base de dados tem variabilidade e que o aumento do
montante gasto durante a semana experimental (segunda semana) foi, de fato,

devido a presenca do aroma de chocolate ao leite.

Trés dimensbdes de um odor sido tidas como importantes: sua presenga (ou
auséncia), sua agradabilidade e se é adequado ou congruente com o objeto
estudado. Odores hipoteticamente afetam o consumo, mudando o comportamento

de aproximacao/afastamento, alterando o estado de humor e afetando as respostas
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afetivas e cognitivas, assim como o comportamento em relagao ao lugar e ou objeto.
Finalmente, pesquisadores identificam muitos influenciadores. Estes influenciadores
podem ser divididos em duas classes: caracteristicas individuais (sexo) e efeitos do
contexto (tarefa stressante). A seguir sdo abordadas a influéncia das caracteristicas

individuais especificamente o sexo, da faixa etaria e da renda média familiar.
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2 A INFLUENCIA DO SEXO, FAIXA ETARIA E RENDA
MEDIA FAMILIAR

A partir das consideracgdes realizadas durante a abordagem tedrica, explicitada
em secgdes anteriores, sobre atmosfera no ambiente da loja de varejo e estimulos
ambientais, neste capitulo sdo apresentadas as evidéncias que apdiam as relacdes
propostas entre as seguintes variaveis: sexo, faixa etaria e renda média familiar,

rotuladas como dependentes.

A demografia refere-se as estatisticas vitais e mensuraveis da populagao
Schiffman e Kanuk, (2000). As variaveis demograficas revelam tendéncias
continuas, como mudangas na idade, sexo e distribuicdo de renda, que sinalizam
oportunidades de negocios. Assim, cada variavel € abordada, aqui, de modo
individual, apontando os principais pontos de relacionamento com os pressupostos

da pesquisa.

2.1 Sexo

Para Solomon (2005), ndo esta claro até que ponto as diferengas de sexo sé&o
inatas, versus o quanto sdo culturalmente moldadas. Mas, com certeza, séo
evidentes em muitas decisdes de consumo. Assim, Bellizzi, Crowley e Hasty (1983)
pesquisaram o efeito das cores no design da loja, submetendo somente mulheres ao
experimento, uma vez que julgam ser a mulher quem faz a maioria das compras em

loja de varejo, nos Estados Unidos.

Como a percepg¢ao desempenha um papel importante no comportamento do
consumidor, Berkowitz, Kerin, Hartley e Rudelius (2003) véem, na percepgao

subliminar, que o cliente, através dos sentidos, decodifica mensagens sem se dar
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conta delas. Diversos estudos foram realizados, tentando mensurar esta percepgao
e, mais ainda, reforcando questdes a respeito desta perceptividade entre os sexos.

Moore (2004) estudou os estimulos olfativos e sua intensidade entre os sexos,
mormente quando influenciados pelo aroma sedutor de comida e, dentro desses
achados, € de suma importancia para este estudo citar alguns pontos relevantes.
Senéao vejamos:

- As mulheres apresentam maior intensidade de desejo por petiscos que os
homens;

- As mulheres somente experimentam alta intensidade de ansia e desejo para
comer, quando expostas ao estimulo olfativo;

- As mulheres apresentam um menor nivel de habilidade para resistir a
tentagdo de um alimento, quando a situagao se associa a alguma emocao;

- Os dados parecem indicar que as mulheres sdo menos levadas a resistir a
tentacdo de comer um lanche, frente aos homens, em contrapartida. Isto também é
consistente com os dados recentes da Associacao de Alimentos e Lanches dos EUA
(SFA).

Em geral, mulheres sdo mais sensitivas a odores que os homens, segundo
afirmam Doty et al., (1984). Etnica e geograficamente, a sensibilidade ao odor é algo
fortemente afetado. Assim, Hirsch(1992) afirmou que um perfume japonés pode nao
ter a mesma popularidade em itens de venda na América do Norte. Entre uma
amostra da populacao, extraida nos Estados Unidos, ficou patente que coreano
americanos tém forte habilidade para identificar odores, tanto quanto americanos
negros e ou brancos. Japoneses nativos foram os menos capazes para identificar o
odor usado no estudo. Assim Hirsch (1992) relaciona as implicagcdes dos seus

achados para os estudiosos de marketing:

- Aproximadamente 85% de homens e mulheres dizem que o cheiro provoca
nostalgia — sugerindo que o aroma funciona como importante instrumento para o
marketing;

- Consumidores abaixo de 60 anos de idade constituem-se em um melhor
segmento de mercado para o marketing de nostalgia, frente a consumidores acima

desta faixa;
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- Enquanto uma extensa gama de aromas deveria ser utilizada para provocar
recordagdes cheias de nostalgia, os cheiros de comida s&o o estimulo mais efetivo
para consumidores jovens, enquanto os aromas naturais sdo mais efetivos para os
consumidores mais velhos;

- Em tentando vender um produto, aromatiza-se este, para maximizar a
nostalgia do dia de compra do consumidor;

- O produto odorizado pode tornar-se o foco nostalgico de futuros
consumidores;

- O uso da nostalgia, através da ativacdo do sistema limbico e através do
senso do aroma, ira produzir o mais forte apelo emocional, convertendo-se em

produto de marketing.

Mais de 60 anos atras, Laird (1932) encontrou evidéncias olfativas que
poderiam afetar as decisbes do consumidor. Sua investigagdo revelou que o
julgamento das mulheres sobre camisaria de qualidade era influenciado,
significativamente, pela adigdo de um perfume independente. Mais recentemente,
Bone e Jantrania (1992) verificaram que odores congruentes ao produto (tal como o
aroma de limao para produtos de limpeza domésticos) melhoram a avaliagao deste.
Adicionalmente, utilizando um ambiente varejista simulado, Spangenberg; Crowley;
Henderson (1996) encontraram que as avaliagdes da loja melhoraram, quando um
odor ambiente "n&o ofensivo" esteve presente. A capacidade de afetar o julgamento
do consumidor pode ser uma fungdo de varios possiveis mediadores: humor,
transferéncia hedénica de agradabilidade percebida e cognicdo (BONE; ELEN,
1998).

Cain (1982) realizou uma experiéncia com mais de 200 pessoas, entre homens
e mulheres que estimaram a identificabilidade de 80 odores de objetos comuns
(chocolate, cerveja, mostarda, borracha). Os dois sexos concordaram bastante em
suas estimativas. Os grupos também concordaram, estreitamente, em seus relativos
julgamentos a respeito de, se os homens ou as mulheres identificavam melhor os
objetos. Ambos o0s grupos anteciparam que os homens seriam superiores apenas
com relagdo a um pequeno numero de substancias, principalmente substancias que
parecem estereotipadamente “masculinas” (cigarro, cerveja, 6leo de maquina). O

grupo antecipou a superioridade feminina ndo somente com relagdo a substancias
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estereotipadamente "femininas" (sabao Ivory, Talco de bebé Johnson's, removedor
de esmalte de unhas), mas também em praticamente todos os alimentos, incluindo
aqueles igualmente consumidos pelos dois sexos (batatas fritas, chicletes tutti frutti,
suco de uvas). Os resultados sugeriram a existéncia de um segundo esteredtipo, a
saber: que as mulheres sao superiores na identificagdo de todas as substancias que
nao sejam claramente de dominio do sexo masculino. Uma experiéncia explorou o
desempenho de 46 homens e mulheres ao longo de cinco sessdes, revelando a
superioridade feminina no assunto. A superioridade estendida aos odores
considerados "masculinos" assim se delineou: homens pareciam educaveis e
aparentemente poderiam superar sua desvantagem com apenas alguma ajuda na
recuperacao de nomes dos odores. A presenca de bloqueio parece constituir-se em
forte fator limitante na identificacdo do odor, no tocante as mulheres, como também
para os homens. Independentemente do sexo, quando as pessoas sabem o nome
veridico de um odor conhecido, disponibilizado por um ou outro meio, elas

apresentam grande talento para identificar objetos pelo cheiro.

Um estudo exploratério, investigando a relagéo entre a experiéncia de odores e
a natureza das memorias provocadas pelo odor, foi realizado com 20 individuos do
sexo masculino e 20 do sexo feminino. Os individuos receberam instrugdes
estabelecidas a seguir, ou um obijetivo (analitico) ou um subjetivo (emocional). Cada
individuo classificou 20 diferentes odores, em 4 escalas de classificagdo (
agradabilidade, familiaridade, interesse, calma estimulacéo), tentando dar nome a
cada odor e, em seguida, indicar se esse odor evoca ou hao uma memdaria pessoal.
Varios resultados interessantes foram obtidos. Primeiro, ficou demonstrado que o
odor mais familiar evoca um maior numero de memdrias pessoais. Em segundo
lugar, o odor evoca memodrias com mais frequéncia em sujeitos que o nomeiam
corretamente, porém lembrangas também foram evocadas sem que fosse citado o
nome do odor. Isso sugere que a identificagdo semantica do odor ndo é uma

condi¢ao sine qua para que um odor possa evocar uma memoria.

Estes resultados foram obtidos independentemente do sexo ou nivel
instrucional da pessoa, o que implica que a evocagcdo de uma memoria, através de
um odor, € um processo fundamental, antes da influéncia da diferenga contida nas

variaveis sociais e ou individuais. No entanto, as mulheres evidenciaram mais
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emocao em suas descricoes de odor, evocando memdrias e lembrancas relatadas
de maneira bem mais clara que os homens. Além disso, as mulheres, em cenarios
subjetivos, reportam-se a maiores memdérias vividas do que qualquer outro grupo,
em geral. Uma interagdo entre os cenarios- sujeitos e o0s cenarios instrucionais
também foi observada, para identificagao de odor. As mulheres nomeiam a maioria
dos odores no cenario subjetivo, enquanto os homens nomeiam a maioria dos
odores no cenario objetivo. Estes resultados mostram-se coerentes com os
trabalhos anteriores de laboratério, enquadrando-se num vasto corpo de pesquisas
que demonstram diferencas de sexo no processamento cognitivo emocional.
Sugere-se que estes efeitos se devam a uma maior integracdo dos aspectos
emocionais e cognitivos de memoria e experiéncia no sexo feminino, bem mais do
que nos homens. (HERTZ; CUPCHIK, 1991).

Yousem; Maldjian; Siddigi; Hummel; Alsop; Geckle; Bilker; Doty (1999)
realizaram um experimento para medir os efeitos do sexo sobre a estimulacdo do
odor. Esses estudos concluiram, em testes padronizados de identificacdo e
deteccao de odor, que as mulheres tendem a pontuacdo mais elevada do que os
homens, em testes de identificacdo do cheiro e deteccdo de odor, em todas as
faixas etarias. Isto aplica-se a varios grupos étnicos. Pode ser efeito do estrogénio,
uma vez que as mulheres na pré-menopausa e apods ela, funcionam de modo
diferente. Quanto o fator idade, excluidos os efeitos hormonais, é dificil determinar,
mas a verdade € que os idosos identificam e detectam odores bem menos do que os
jovens. No teste de identificacdo de cheiro da Universidade da Pensilvania, o pico de
desempenho geralmente ocorre entre a terceira e a quinta décadas, declinando de
forma bem acentuada apdés a sétima década. Ainda se determinou que esses
achados traduzem as diferengas entre os sexos no volume do cérebro ativado,

quanto a percepgao de odores.

2.2 Faixa Etaria
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Cada um dos subgrupos etarios principais da populagcdo deve ser visto como
uma subcultura separada, porque importantes mudancas ocorrem na demanda de

tipos especificos de produtos e servigos Schiffman;e Kanuk (2000).

Estudos comumente detectam reduzido desempenho olfativo nos idosos,
segundo Paolillo; Stevens; Cain, (1991). Assim, a idade do consumidor, para

Schiffman; Kanuk (2000), exerce influéncia significativa sobre sua identidade.

E importante compreender a forma em como, com a idade, os déficits olfativos
frequentemente se desenvolvem, afetando a preferéncia por alimentos, porque os
idosos representam um segmento da populagdo que vem crescendo muito
rapidamente. Pelchat e Stoess (1991) realizaram um experimento em que a
individuos idosos (65 anos ou mais) e a jovens adultos (18-35) foi dada uma comida
de teste, de preferéncia utilizando alimentos que variavam em agradabilidade de
odor e na familiaridade, sendo entao realizado um teste de funcio olfativa. Idosos e
pobres de olfato estiveram associados ao aumento da vontade de experimentar
novos alimentos. No entanto, o mecanismo para este efeito pode nao ter sido
especifico com relagdo a novos alimentos. A agradabilidade do odor foi um fator
determinante e importante no numero de medidas adotadas para individuos jovens,
mas irrelevante para os idosos, especialmente aqueles com baixa capacidade
olfativa. Estas conclusées sugerem haver um declinio na meticulosidade, com o

aumento da idade e/ou reducdo da capacidade olfativa.

2.3 Renda

Engel; Blackwell; Miniard (1995) afirmam que a renda afeta o comportamento
do consumidor — como as pessoas gastam seu tempo, os produtos que compram e
onde e como eles os compram. Classe social e status existem em todos os paises
do mundo. Na Europa, o conceito € tdo importante para o entendimento do
comportamento do consumidor, que a Sociedade Européia para Opiniao e Pesquisa

de Marketing (ESOMAR) elaborou questdes indicadoras de que a pesquisa de
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classe social poderia ser comparavel entre os varios paises. O Japao esta como um
pais com rigidas expectativas sobre classe social, embora a larga proporgéo de
consumidores pertenca a classe média. Na América Latina, muitos paises possuem
um enorme contingente de pessoas de classe mais pobre, lutando pela
sobrevivéncia, enquanto exibe um pequeno numero de ricos compradores de uma
larga diversidade de produtos, servindo estes como simbolos visiveis da classe
associada. Para o marketing, o sistema de status é de interesse primario, porque
exerce sua maior influéncia naquilo que as pessoas compram e consomem.
Entretanto, o que os consumidores s&o capazes de comprar € determinado pelas
classes sociais, dai a énfase empirica da pesquisa de marketing sobre a classe

social variavel.

Pesquisas centradas no consumidor tém desenvolvido e emprestado uma
grande variedade de métodos para medir e descrever a classe social. Estes
meétodos tém sido desenvolvidos para relacionar variaveis dependentes, tal como
uso do produto, marca de preferéncia, atitudes e imagem da loja com a variavel
independente de classe social. Métodos de pesquisa voltados a classe social sdo
usados na construcéo de dois objetivos: tedrico ou validacdo de pesquisa e pesquisa
pratica de marketing. Um método especifico pode ser usado para qualquer um dos
objetivos, mas os métodos tedricos sdo freqientemente mais caros e consomem
mais tempo que as pesquisas de mercado, que nao fazem uso deles no dia a dia.
Contudo, esses métodos ajudam a desenvolver a teoria de classe social servindo
como cheque de validagdo dos métodos praticos. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
1995).

Gerentes de marketing sempre direcionam seu interesse para as mulheres,
porque estas consumidoras compram muito mais. O interesse nos consumidores do
sexo feminino tem se intensificado, nos ultimos anos, devido ao grande numero de
mulheres comprando, dado ao alcance de um status que mudou radicalmente o
papel da mulher. A populagao feminina esta crescendo mais rapido que a populagao
masculina, devido a uma maior taxa de sobrevivéncia entre as mulheres. Nos
Estados Unidos mulheres frequentam, hoje, as universidades, mais que os homens,
ao contrario do passado. A principal razdo das mulheres superarem os homens no

campus universitarios, atualmente, € o grande numero de mulheres com mais de 25
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anos que retorna a universidade. Algumas diferengas entre homens e mulheres s&o
culturalmente determinadas e outras geneticamente estabelecidas. Embora as
mulheres sejam mais sensiveis ao cheiro, homens sao mais sensiveis ao brilho da

luz. Isto pode explicar o maior volume de compras de perfumes pelas mulheres.

O estudo do comportamento do consumidor é definido por Engel et al., (1995)
como sendo aquelas atividades envolvidas diretamente na obtengao, consumo, e
disposicao de produtos e servigos, incluindo o processo de decisdo que o precede
seguido destas acgdes. Assim, a influéncia do comportamento do consumidor € visto
como soberanamente presente, num desafio formidavel, mas o marketing
competente pode afetar a ambos, motivagdo e comportamento, se o produto ou
servico oferecido é designado a preencher as necessidades e expectativas do
consumidor. Visando a atender estas premissas, um modelo de influenciadores de
resposta para interagdo da analise é utilizado fornecendo uma ferramenta com que

as interacdes podem ser interpretadas em nivel substantivo.

2.4 Modelo

A pesquisa cientifica segundo Malhotra (2006) deve basear-se em evidéncias
objetivas e ser apoiada pela teoria. As evidéncias objetivas sdo evidéncias néo
distorcidas que sdo apoiadas por constatagdes empiricas, ja por teoria entende-se
um esquema conceitual baseado em enunciados fundamentais que se supde serem

verdadeiros.

Assim embasada nas evidéncias objetivas e na teoria pesquisada acerca da
atmosfera no ambiente de loja de varejo, nos estimulos ambientais e nos preceitos
dos influenciadores de resposta foi desenvolvido um modelo norteador para o estudo

(ver figura 1).
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Estimulo Ambiental
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Renda Média Familiar

Figura 1 — Modelo tedrico de estudo.
Fonte: Elaborada pela autora (2009).

Apoiada na teoria apresentada e conjuntamente com o modelo proposto, a

pesquisa busca esclarecer duas hipoteses, quais sejam:

H1: O estimulo olfativo difundido no ambiente de varejo € percebido pelos
consumidores;

H2: O aroma exerce influencia na percepcdo dos consumidores quanto ao
tempo de permanéncia na loja e compras realizadas;

H3: A variavel demografica que mais influencia no impacto do estimulo olfativo

nas vendas em loja de varejo é o sexo.

No proximo capitulo discorrem-se acerca das etapas percorridas para

realizagao desta pesquisa.



55

3 METODOLOGIA

Este capitulo aborda o procedimento metodoldgico adotado na realizagcéo desta
pesquisa, incluindo elementos iniciais, como a definicdo da natureza e tipo de
pesquisa empregada na elaboracdo desta dissertacdo, passando por processos
intermediarios, como técnicas de amostragem e a coleta de dados utilizadas na
realizagcao do pré-teste, como também pelo tratamento fornecido aos dados, tendo

em vista posterior andlise dos resultados obtidos

Deste modo, esta dissertagcao destaca os estimulos olfativos que impactam o
processo das vendas, realizando um experimento no varejo de alimentos. Sao
discutidos, neste trabalho, os fatores que influenciam as decisbes de compra no
varejo e que, atualmente, tém sido muito explorados na pesquisa de marketing. No
entanto, a especificacdo da tematica, no que diz respeito a introdugao de estimulos
olfativos no ambiente de loja, ainda é bem restrita na literatura especifica brasileira.
Porém, ha tempos o problema abordado neste estudo vem despontando com um

forte destaque para as pesquisas internacionais acerca do tema.

Procedeu-se a um experimento numa padaria, introduzindo-se um aroma
artificial de chocolate ao leite, visando a medir o impacto nas vendas deste

estabelecimento comercial.
A seguir, houve a explicitacdo detalhada do que diz respeito aos elementos

constituintes da metodologia aplicada nesta pesquisa, bem como o procedimento

adotado na realizagéo do experimento referido.

3.1 Natureza, Tipo e Desenho da Pesquisa

A natureza da pesquisa, segundo Leite (2004), é classificada em duas

vertentes: natureza qualitativa e natureza quantitativa. Por natureza qualitativa
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entende-se a pesquisa em que “os pesquisadores nao tém como base a utilizagao
de instrumentos estatisticos para comprovar ou refutar todas as suas questoes e /ou
hipdteses estudadas.” Ja nas pesquisas quantitativas, “ha uma preocupacdo em
mensurar os eventos estudados, medindo e quantificando os dados, buscando-se a

precisdo dos resultados”.

Esta pesquisa classifica-se como sendo de natureza predominantemente
quantitativa, precedida de fase qualitativa, envolvendo o levantamento de

instrumentos bibliograficos acerca do tema proposto.

No que concerne a tipologia da pesquisa, Malhotra (2006) a classifica em dois
tipos: conclusivas e ou exploratorias. As pesquisas conclusivas definem-se como
‘pesquisas concebidas para auxiliar o responsavel pelas decisdes a determinar,
avaliar e selecionar o melhor curso de agdo a ser tomado, em determinada
situagao”. Por conseguinte, é definida pelo autor citado a pesquisa exploratoria,
“tendo como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a situagao-problema

enfrentada pelo pesquisador e sua compreensao”.

Malhotra (2006) ainda divide a tipologia da pesquisa conclusiva em descritiva e
causal. O estudo da pesquisa conclusiva causal objetiva a determinagao de causa e
efeito, caracterizando-se pela manipulacdo de uma ou mais Vvariaveis
independentes, para tanto havendo controle de outras variaveis indiretas. A
pesquisa conclusiva descritiva, como o préprio nome indica, descreve caracteristicas
ou funcdes do mercado, sendo caracterizada pela formulacdo prévia de hipbteses

especificas, tratando-se, portanto, de um estudo pré-planejado e estruturado.

O presente estudo, por conseguinte, dividiu-se em duas etapas, sendo a
primeira exploratéria, quando inicialmente foi feito o levantamento bibliografico e,
numa segunda etapa, caracterizou-se como sendo de tipologia conclusiva, uma
pesquisa causal, em que se analisou o impacto do aroma como causa do aumento

das vendas e da permanéncia na padaria em estudo.

A seguir, apresenta-se o desenho da pesquisa, sendo este a representagéo de

cada passo tomado, visando a atingir o objetivo geral inicialmente tragado:



varejo

OBJETIVO GERAL
Investigar o impacto dos estimulos olfativos no consumo em loja de

A

Fundamentagao Tedrica

A 4

Capitulo 1
Atmosfera reinante no
ambiente de loja de varejo e
os estimulos de consumo
evidenciados
|

y

Capitulo 2
A Influéncia do Sexo, Faixa
Etaria e
Renda Média Familiar

\ 4

Método da
Pesquisa

A 4

Definigéo da
populagao e
amostra

A

Definigao e Validagao do
instrumento de Coleta de Dados

A 4

Analise de Dados

Coleta, Processamento e

A 4

da Pesquisa

Conclusdes e Sugestdes

Figura 2 — Desenho da pesquisa
Fonte: Elaborada pela autora (2009).
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3.2 Métodos, Instrumentos e Técnicas de Coleta de Dados

Primeiramente, realizou-se a pesquisa exploratéria, que, segundo Gil (2008),
tem como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias,
tendo em vista a formulagao de problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis
em estudos posteriores. Acrescenta o autor que estas pesquisas sao desenvolvidas
com o objetivo de proporcionar visao generalizada, sendo eleita quando o tema
escolhido € pouco explorado.

Foi utilizado neste estudo o método bibliografico que Leite (2004) define como
sendo a pesquisa que levanta dados e informacdes a partir de obras ja existentes,
servindo de analise e interpretagdo das mesmas, gerando um novo trabalho

cientifico.

O levantamento de dados secundarios foi feito mediante instrumento
inicialmente utilizado na coleta de informagdes pertinentes ao tema em estudo.
Buscou-se atingir o patamar de um minucioso levantamento de artigos cientificos,

livros e dissertacdes acerca do tema proposto.

A segunda etapa da pesquisa fundamentou-se na teoria da pesquisa
conclusiva, que, segundo Malhotra (2006), visa a testar hipoteses especificas e
examinar relagdes de causa e efeito. A pesquisa causal caracteriza-se pela
manipulacdo de uma ou mais variaveis independentes. Nela ha o controle de outras
variaveis indiretas, o processo de pesquisa € formal e estruturado, a amostra é
grande e representativa, a analise dos dados quantitativa. Com a introdugdo do
aroma de chocolate ao leite, na padaria, buscou-se a relacdo direta estabelecida

pelo impacto do aumento das vendas.

O método do experimento, utilizado neste tipo de pesquisa, fundamenta-se, de
acordo com Leite (2004), no uso do “experimento” ou de uma “situagdo-controle”,
que serve de referéncia para o resultado da pesquisa. Gil (2008) caracteriza o

estudo experimental atendendo a alguns postulados: os individuos que participam
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do experimento compdem o grupo experimental, bem como o grupo de controle. Os
individuos do grupo experimental devem ser submetidos a algum tipo de estimulo de
influéncia, ou seja, a agao da variavel independente. No experimento realizado na
padaria, utilizou-se um grupo experimental formado pelos clientes que visitaram a
padaria enquanto estava esta aromatizada artificialmente, com aroma de chocolate
ao leite. J& como grupo de controle, atuaram nele os clientes que estiveram na

padaria antes da insercao do aroma supracitado.

A técnica de coleta de dados aplicada para mensuragao da influéncia da
variavel independente foi o levantamento de campo, tipo survey. Gil (2008) explicita
que, neste tipo de coleta, ocorre a interpelacédo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer. Malhotra (2006) apresenta as diversas
vantagens do uso de surveys: simplicidade na aplicagdo, confiabilidade das
respostas obtidas e a codificagdo, com analise e interpretacdo dos dados

relativamente simples.

3.3 Variaveis do Estudo

Para alcancar os objetivos desta pesquisa, a variavel independente foi
manipulada. A introdugdo do aroma de chocolate ao leite, no ambiente interno de
uma panificadora, visou a confirmar o impacto sobre as vendas, através dos

resultados obtidos pela aplicagao de surveys antes e apds a insergédo do aroma.

O survey aplicado compreendeu 11 variaveis. Primeiramente, foram
relacionados dois itens sobre a percepgdo do aroma no ambiente da panificadora.
Em seguida, abordou-se a questdo da autonomia sobre as compras, visando, com
tais questionamentos, a confirmar se, uma vez influenciado pelo aroma, o cliente
poderia ter acrescido, de alguma forma, suas compras efetivadas. Ainda foram feitos
dois outros questionamentos, enfocando a habitualidade do cliente a padaria, no

intuito de confirmar se a insercdo do aroma poderia ter sido percebida pelo
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entrevistado. Finalizando, foram abordadas as variaveis demograficas, como sexo,

idade e renda média familiar.

3.4 Fontes de Informacao

Diversos estudos apontam que o desempenho do varejo pode ser influenciado
pelo ambiente de negdcios, o que, por sua vez, e em determinadas condi¢des, afeta
as vendas (Smith; Curnow, 1966; Stanley; Sewall, 1976; Milliman, 2000). Para
avaliar esta possibilidade, o presente estudo baseou-se, inicialmente, no
levantamento de dados secundarios colhidos em periodicos, livros e sites.
Posteriormente, utilizou-se de dados primarios, coletados através da aplicagcado de
questionario tipo survey, numa experimentagdo que consistiu na exalagdo de um
aroma de chocolate ao leite, no interior de uma panificadora, para investigar a
influéncia desse estimulo olfativo no processo de decisdo de compra dos

consumidores, mensurando-se 0 seu impacto nas vendas.

3.5 Experimento e Questionario

Leite (2004, p.45) enumera, dentre as pesquisas utilizadas por pesquisadores,
a bibliografica, a histérica, a descritiva e a experimental. Defende, ainda, que a
pesquisa experimental, sendo “um tipo genérico de pesquisa, serve nao sé para
determinar a relagdo causal entre variaveis, paradigmas e fatos cientificos, (s6cio-
econdmicos, culturais, psico-pedagodgicos, contabil-administrativos), como também
para analisar fendbmenos naturais, biofisicos, quimicos e pessoais, biopsicos e
somaticos. A base da pesquisa experimental consiste em fazer uso do “experimento”
ou mesmo da “situacdo controle” que serve de referéncia para o resultado da
pesquisa (Leite, 2004). “Quando o pesquisador manipula uma ou mais variaveis
independentes e mede seu efeito sobre uma ou mais variaveis dependentes, ao

mesmo tempo em que controla o efeito de variaveis estranhas” Malhotra (2006). Gil
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(2008, p.5) aborda que “a experimentagdo representa uma das mais notaveis

contribuicdes ao desenvolvimento da ciéncia”.

Para desenvolver o experimento, recorreu-se ao uso da pesquisa cientifica,
com base nos postulados desenvolvidos por Malhotra (2006):

a) No tocante as definicbes propostas pelo autor, verifica-se que a
variavel independente, que se constitui da varidvel manipulada por ocasido do
experimento, foi, neste caso, o aroma de chocolate ao leite; as unidades de teste,
sao os individuos cuja resposta a variavel independente esta sob investigagao.
Corresponderam, neste estudo, aos clientes da padaria “X”, que frequentaram a loja
antes e depois da aromatizacdo. A variavel dependente, nesta pesquisa, tratou do
volume de vendas, pois este indicador é responsavel por medir o efeito da variavel
independente sobre as unidades de teste. Variaveis estranhas sdo aquelas que
também podem influenciar as respostas das unidades de teste, o que, no presente
estudo, poderia ter ocorrido por ocasiao de mudancgas no padrao de atendimento,
diferengas na elaboracdo ou mix de produtos, adicao de novos estimulos ambientais

€ ou insergcao de promogoes;

b) Em se tratando das condi¢bes necessarias para se atestar a
causalidade, ou seja, determinar que “Y” é realmente efeito de “X”, o autor destaca a
variagao concomitante, que, neste estudo, caracterizou-se pela relacéo entre o fator
causal (aroma de chocolate) e o fator efeito (volume de vendas da padaria e
permanéncia em loja). Observou-se, no experimento realizado, o critério de ordem
temporal de ocorréncia, que parte do pressuposto de que o efeito ocorre apds o
evento causador, uma vez que o aroma de chocolate foi liberado antes da
mensuragao de seu efeito sobre as vendas dos produtos da padaria. Buscou-se,
ainda, a eliminacao de outros possiveis fatores causais, significando que o resultado
encontrado deveria ser oriundo exclusivamente do efeito investigado. Para que esta
ultima condigéo fosse atendida, as variaveis estranhas foram controladas, de modo
que todas as variaveis componentes da atmosfera da loja, exceto o aroma de

chocolate, permanecessem inalteradas;

C) Para garantir a validade interna, que investiga a relacdo de causa e

efeito entre “Y” e “X” — que neste estudo significa verificar se aumentaram as vendas
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dos produtos, devido a liberacdo do aroma de chocolate —, procedeu-se ao controle
das variaveis estranhas, conforme exposto no item anterior, mantendo-se 0 mesmo
padrdao de atendimento e de producédo dos alimentos. Cuidou-se, igualmente, de
evitar que, durante o periodo do experimento, fosse feito o langamento de qualquer
promocao adicional e ou novo produto. Nesse sentido, também foi evitada a
majoragdo de pregos prevista para o periodo. Estes permaneceram inalterados
durante todo o periodo do experimento, garantindo-se, assim, a prerrogativa dessa
validade. No tocante a validade externa, destaca-se que o experimento foi realizado
em um ambiente de loja, e ndo em laboratério, contribuindo para a generalizagao
dos resultados. O autor argumenta que experimentos em laboratérios podem
apresentar resultados diferentes, em comparagdo com aqueles realizados no

ambiente real, podendo, assim, reduzir a validagao externa.

A aplicagdo do instrumento de pesquisa na padaria realizou-se da seguinte
forma: os clientes foram abordados e questionados a respeito da percepg¢ao do
aroma difundido na padaria apdés o check out, garantindo-se, com isso, nao
influenciar na decisdo de compras diante da percepcdo do odor de chocolate ao

leite.

O questionario foi dividido em dois grupos de perguntas: um abordando
questdes relativas a percepgdo do estimulo no ambiente (Sentiu algum aroma
predominante na padaria? Qual seria esse aroma? Como avalia este aroma? Possui
autonomia sobre suas compras? Comprou algum produto que nao estava em seus
planos? Se afirmativo, quais? Por quais motivos? E cliente habitual da padaria?
Esteve aqui na primeira quinzena do periodo em analise? Quanto tempo imagina ter
permanecido na padaria? Quanto gastou na padaria?). O outro grupo de perguntas
pedia informacgdes relacionadas a dados socioecondmicos, como sexo, faixa etaria e
renda, sendo aplicado apds o check-out, em area externa. A escolha dos clientes
submetidos a aplicacdo do questionario foi realizada conforme critério de
amostragem nao probabilistica, por julgamento. Malhotra (2006) destaca que, nesse
tipo de amostragem, o pesquisador escolhe os elementos que fardo parte da
pesquisa, porque os considera relevantes, por algum motivo. Nesse caso, o fator
determinante — haver frequentado a padaria nos dois periodos do experimento —

revelou-se fundamental para determinar a relevancia do respondente, pois somente
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com o atendimento a essa condi¢gao poderia ser avaliada a percepcao e a influéncia
do estimulo olfativo. Assim, a amostra foi formada exclusivamente por clientes que

frequentaram o estabelecimento, antes e durante a aromatizacgao.

3.6 Processo de Amostragem

E quase impossivel contemplar a totalidade dos frequentadores pesquisados.
Portanto, torna-se, muitas vezes, mais conveniente usar a técnica de amostragem,
que tem como principio estudar uma parcela da populagéo. Leite (2004) reforca as
vantagens do estudo de amostragem, baseado em dois principios: a similaridade e a

diminuicdo de discrepancia entre os valores das variaveis.

Gil (2008) classifica o processo de amostragem em probabilisticos e néo
probabilisticos. Entende-se por probabilistico o processo em que os grupos sao
rigorosamente cientificos e se baseiam em leis estatisticas. Ja o tipo nao
probabilistico, sequer apresenta qualquer fundamentacdo matematica e ou
estatistica. Para cada um desses tipos, ha subdivisdes que os contemplam. Assim, o
critério de amostragem probabilistica pode ser classificado como aleatério simples,
aleatorio estratificado e conglomerado. Para a amostragem nao probabilistica,

classifica-se por conveniéncia, por julgamento e ou por quotas.

Este estudo adotou a técnica de amostragem nao probabilistica, uma vez que a
selecdo dos elementos da populagcdo de clientes da padaria, componentes da
amostra, dependeu da decisdo da pesquisadora, em campo. Uma vez selecionado o
processo de amostragem, adotou-se o tipo por julgamento, em que segundo
Malhotra (2006), os elementos da populacdo sido selecionados com base no
julgamento do pesquisador. Na padaria, utilizou-se a experiéncia da pesquisadora,
selecionando os clientes que seriam abordados e convidados a responder ao

questionario.
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Tendo em vista que, para alcangar os objetivos propostos neste estudo, foram
utilizadas técnicas de analise quantitativa, de Analise de Variancia, Analise de
Regressao Linear. Conjeturou-se, pois, uma amostra atendendo aos requisitos
sugeridos por Hair (2006), em quantidade de pelo menos 10 vezes maior em relagéao
ao numero de observagbes contempladas. O questionario validado envolveu 11
variaveis. Para tanto foi levantada uma amostra de 800 unidades. No entanto, no
momento de tabulagcdo de dados, apenas 736 questionarios foram submetidos ao

estudo, por atingirem absoluto preenchimento das lacunas.

3.7 Localizagao e Periodo da Pesquisa

O experimento ocorreu em uma panificadora localizada em bairro de classe
meédia alta, numa capital brasileira de médio porte. Transcorreu durante quinze dias,
no més de outubro de 2008, em que nao se verificou a ocorréncia de feriados e ou
datas comemorativas que gerassem aumento no fluxo de clientes na padaria. A
escolha do estabelecimento em que se realizaria 0 experimento levou em conta
fatores como acessibilidade, quantidade de clientes frequentadores e caracteristicas

do ambiente de negdcios.

O experimento durou exatamente 15 dias, divididos em dois periodos de sete
dias, tendo como marco divisor a manipulacdo da variavel independente. A
aplicagao do aroma de chocolate ocorreu somente no segundo periodo, de modo a
se poder mensurar a influéncia do estimulo olfativo exercido nos consumidores,
mediante avaliagcdo do seu impacto nas vendas. Primeiramente, emitiu-se o relatorio
de vendas da primeira semana. Na segunda semana, ocorreu a manipulacéo da
variavel aroma da loja. Para tanto, foi instalada em uma das paredes do
estabelecimento uma discreta maquina (difusor) que exalava o aroma de chocolate
ao leite, mediante programacédo controlada. O referido equipamento situava-se
préximo a entrada da loja, na se¢céo de bomboniere. As demais variaveis ambientais
constituintes da atmosfera da loja ndo foram manipuladas, permanecendo com suas

caracteristicas habituais, sem alteragdes na rotina do estabelecimento.
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3.8 Pré-Teste

Apos a aplicagdo do método de estudo utilizado pela pesquisa, com a
finalidade de analisar o comportamento dos clientes da padaria, quando submetidos
a exalagao do aroma de chocolate, sem prévio conhecimento, destacando-se os

seguintes aspectos:

a) a pesquisa atravessou dois momentos marcantes: o primeiro consistiu
em uma profunda revisao da bibliografia nacional e internacional relacionada ao
tema; o segundo a propria pesquisa de campo, mediante levantamento do tipo
survey em uma padaria, selecionada em funcdo de suas caracteristicas de

acessibilidade e frequéncia regular de clientes;

b) o experimento fundamentou-se na inser¢do de um aroma diferenciado
no interior da padaria, utilizando critérios objetivos para aferir o nivel de influéncia do

aroma no consumo de produtos relacionados e correlacionados.

Na elaboragao do projeto de pesquisa para este estudo, para discussao junto a
Banca de qualificagdo, foi consolidado um pré-teste, com aplicacdo de survey

estruturado.

No periodo do pré-teste, quando o aroma de chocolate emanava na loja,
aplicaram-se questionarios, sendo consultada a opinido de 364 respondentes.
Entretanto, por se tratar de um experimento, havia necessidade de os clientes
pesquisados haverem vivenciado as duas situagdes, ou seja, terem comparecido ao
estabelecimento também na quinzena antecedente a aromatizagcdo. Dessa forma,
foram validados os questionarios. Os respondentes haviam estado na padaria tanto
no primeiro periodo do pré-teste, quanto na segunda fase, o que resultou no retorno

de 260 questionarios validos.

Os dados coletados por meio dos questionarios foram submetidos a
ferramentas de estatistica descritiva, como distribuicdo de frequéncia, tabulacbes
cruzadas e analise de variancia. A distribuicao de frequéncia possibilitou caracterizar

o perfil da amostra, enquanto as tabulagbes cruzadas possibilitaram relacionar as
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caracteristicas da amostra e seu nivel de percepcdo da influéncia da variavel
independente no aumento da quantidade de produtos comprados e no valor total das
compras. A analise de varidncia — Anova — possibilitou comparar os relatérios de
vendas dos dois momentos do experimento, com a finalidade de verificar a
significancia estatistica da diferenga das vendas dos produtos, nos periodos sem e

com a aromatizagao.

Os dados coletados possibilitaram confrontar o referencial teérico com os
resultados empiricos do estudo, garantindo uma adequada avaliagdo da
problematica.

Passado o segundo periodo do experimento, gerou-se o relatério de vendas
relativo a quinzena, a fim de comparar, entre si, os volumes de vendas dos dois

periodos.

Os resultados do pré-teste sao apresentados a seguir, evidenciando-se, ao
término, as respectivas alteracdes, para aplicagao do questionario definitivo

validado.

A Tabela 1 contém a distribuigcdo dos respondentes em dois grupos, segundo a
percepcdo do aroma predominante na padaria. Observa-se que a maioria nao
percebeu o aroma exalado na padaria, perfazendo um total de 176 entre os
integrantes da amostra validada no critério assinalado na Tabela 1. Ressalta-se que,
dos 84 respondentes que admitiram haver sentido algum cheiro especifico na loja,

17 ndo chegaram a identificar o aroma de chocolate.

Tabela 1 — Distribuigdo quantitativa e proporcional dos respondentes que compareceram a padaria,
em ambos os periodos do experimento, segundo a percepgéo do aroma

Freqiiéncia
Percepcao do aroma Absoluta | Relativa (%)
Sim 84 33,8
Nao 176 66,2
Total 260 100

Fonte: Dados da pesquisa (2008).
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Para as pessoas que afirmaram haver percebido o cheiro de chocolate no
interior da loja, também foi perguntado se este teria exercido alguma influéncia em
suas compras, gerando, em consequéncia, algum incremento em valor gasto ou na
quantidade de produtos adquiridos na segunda quinzena, em comparagao com a
primeira. Um total de 22 clientes afirmou que o cheiro de chocolate influenciou suas

compras (Tabela 2), representando, assim, 26% das pessoas que sentiram o aroma.

Tabela 2 — Distribuicdo quantitativa e proporcional dos respondentes, segundo reconhecimento do

aroma e da influéncia sofrida nas decis6es de compra

Reconhecimento da Freqiiéncia
influéncia do aroma Absoluta | Relativa (%)
Sim 22 26,2
Nio 62 73,8
Total 34 100
Missing 176
Total 260

Fonte: Dados da pesquisa (2008).

A Tabela 3 apresenta as caracteristicas demograficas referentes a amostra do
pré-teste, que gerou algumas modificacbes efetuadas posteriormente no
questionario final (Apéndice B), tais como: abordar a faixa etaria dos respondentes
nao mais divididas em faixas e sim na forma de pergunta aberta. Como também foi
feita a sugestdo de fazer uso da renda média familiar sendo questionada como a

sugestéo anterior na forma de pergunta aberta aos respondentes.

Tabela 3 - Caracteristicas demograficas

Influéncia d Sexo Faixa Etaria Renda Familiar

n “eﬂc'a. °t M| F [Total| 19a [ 36 a [Acima|Total| At¢ [R$1.000] Acima |Total
Lecon ecimento 35 | 55 |de56 R$1.000 a de

0 aroma nas Anos | Anos | Anos R$3.000 | R$3.000
atitudes de

compra

Sim 10| 12| 22 4| 16 2] 22 3 9 10| 22
N3o 28|34 62| 26| 28 8| 62 6 30 26| 62
Total 38|46| 84| 38| 46 84| 84 38 46 84| 84

Fonte: Dados da pesquisa (2008).
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3.9 Técnicas de Analise de Dados

Segundo Hair (2006) quase todas as técnicas multivariadas sao baseadas na
inferéncia estatistica dos valores ou relacbes de uma populagdo entre variaveis de
uma amostra aleatdria extraida daquela populagdo. Assim analise multivariada
refere-se a todos os métodos estatisticos que simultaneamente analisam multiplas

medidas sobre cada individuo ou objeto sob investigagao.

3.9.1 Anova

Inicialmente é utilizada a técnica multivariada de ANOVA que Malhotra (2006)
define como uma técnica estatistica para estudar as diferencas entre médias de
duas ou mais populagdes. Hair (2006) chama ANOVA de procedimento univariado
porque € usado para avaliar diferencas de grupos em uma unica variavel
dependente métrica, acrescenta-se ainda sua utilidade quando usada em conjunto
com designs experimentais, ou seja, delineamentos de pesquisa nos quais o
pesquisador controla ou manipula diretamente uma ou mais variaveis independentes

para determinar o efeito sobre uma variavel dependente.

Nesta pesquisa, manipulando a variavel independente, sendo esta a inser¢cao
do aroma de chocolate ao leite, busca-se verificar o efeito sobre variaveis

dependentes.

A analise de variancia - ANOVA — permitiu confrontar as variaveis métricas
(tempo de permanéncia, gasto dos clientes e vendas no periodo) nos dois periodos
do experimento, com o intuito de averiguar a significancia estatistica da diferencga
dessas variaveis em relagdo as distorgdes entre o tempo de permanéncia, gastos
reais e percebidos, e diferenca no faturamento nos momentos sem e com a

influéncia do aroma, usando a comparacgao entre as médias dos grupos.



69

Portanto se a ANOVA serve para medir as médias entre dois grupos, neste
experimento HO - diz que a média dos dois grupos s&o iguais e H1- diz que a média
dos grupos sao diferentes. Se as medias dos grupos forem iguais, 0s grupos séo
iguais e dessa forma, nao houve diferenga entre os dois grupos, no nosso caso, com

€ sem aroma.

Para tanto é observado o valor de sig, se este for maior que 0,05 H1 é aceita,
ou seja, as meédias nos dois grupos, com e sem a influéncia do aroma, séo iguais.
Entdo, a introdugdo do aroma nao vai exercer nenhuma influéncia na amostra. No
entanto se sig for menor que 0,05 ndo é aceita HO, logo as médias dos dois grupos
sao diferentes. Sendo esta a hipotese que se busca com a realizacdo deste

experimento.

3.9.1.1 %2 (chi- quadrado)

Utiliza-se a estatistica qui-quadrado (71? ) para testar a significancia estatistica

da associacédo observada em uma tabulacdo cruzada Malhotra, (2006). Sendo um
teste ndo paramétrico, o teste do 4? , utilizado neste trabalho como um teste de
independéncia, que permitiu averiguar as variaveis que abordam a percepcgao

quanto a realizagao de compras nao planejadas no ambiente. Portanto, o teste do ¥

(qui-quadrado) permitiu verificar se as distribuicbes das amostras, nos dois

momentos do experimentos, diferem significamente entre si.

3.9.2 Regressao

Em seguida fez-se uso da regresséo linear que para Corrar (2004) consiste em
“‘determinar uma funcdo matematica que busca descrever o comportamento de

determinada variavel dependente com base no valor de uma variavel independente.
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Segundo Hair (2006), a analise de regressdo objetiva prever uma unica variavel

dependente a partir do conhecimento de uma ou mais variaveis independentes.

Fazendo uso da regressao linear entre a variavel dependente (vendas) e a
independente (aroma) procura-se verificar o efeito da influéncia de cada variavel

demografica de forma individual e isolada em relacéo a variavel independente.

Finalizando a pesquisa, foi gerada uma regressédo multipla que Hair (2006)
define como o método de analise apropriado quando o problema de pesquisa
envolve uma unica variavel dependente métrica considerada relacionada a duas ou
mais variaveis independentes métricas. O objeto da andlise de regressao multipla é
prever as mudangas na variavel dependente como resposta a mudancgas nas

variaveis independentes.

3.10 Perfil dos Respondentes

Buscou-se abordar aqueles clientes que tinham autonomia sobre suas
compras. O que pode ser confirmado através da pergunta “Vocé possui autonomia

sobre suas compras?” (Apéndice B).

3.11 Validagao do Questionario

Foram aplicados 800 questionarios, em iguais quantidades durante cada
periodo do experimento, ou seja, antes e logo apos a introducdo do aroma de
chocolate ao leite na padaria. A meta de aplicagdo foi contemplada, seguindo os

preceitos de 10 casos para cada variavel, como sugere Hair (2006).

No entanto, dos questionarios aplicados, 736 foram validados, uma vez que foi

usado como premissa basica para pertencer a amostra, o fato de o cliente ter estado
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na padaria nos dois periodos do experimento. Somente os clientes que responderam
sim a ultima pergunta do questionario final (Apéndice B), que indagava se o cliente

havia estado na padaria na semana passada, foram consideradas.

A seguir, é apresentada a analise conferida destes dados, bem como relatada
os resultados obtidos.
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4 RESULTADOS E ANALISES

Neste capitulo, é feita a caracterizacdo da unidade de experimento, mediante
apresentacdo de um breve histérico da padaria escolhida, bem como sao

apresentados os resultados do experimento e suas respectivas analises.

4.1 Caracterizagao da Unidade de Experimento

O estabelecimento comercial onde o experimento foi conduzido, aqui
denominado Padaria X, com vistas a preservar a imagem e a possibilitar maior
cooperagao dos clientes e empresarios, ao mesmo tempo viabilizando um maior
aprofundamento dos fendmenos em andlise, constitui tradicional panificadora,
sediada em uma capital brasileira de médio porte. A empresa foi fundada cerca de
setenta anos, por dois irmaos de origem portuguesa, ainda preservando o controle

familiar, administrada por integrantes da segunda geracao.

Além dos produtos de panificacdo, tradicionais, oferta-se aos clientes servicos
de confeitaria, refeicées e alimentagao. O trigo é principal matéria-prima, de origem
estrangeira, adquirido dos moinhos instalados na regiao, ja que a reduzida produgao

nacional supre, apenas parcialmente, as necessidades dos panificadores.

Sua produgao inicial voltava-se ao suprimento da demanda verificada no
perimetro central da cidade. Na época, o empreendimento contava com poucos
funcionarios, em uma unica loja. Desde ent&o, outras lojas foram inauguradas, com
0 objetivo de dar maior cobertura ao mercado, crescendo, com isso, a necessidade
de diversificar a producdo, mediante oferta de refeicbes como café da manh3,

almoco e diversas opgdes de sopas e tortas salgadas, para o jantar.

Em 2007, a empresa contava com 87 funcionarios, distribuida em suas quatro

unidades produtivas. Dentre as metas da empresa, destaca-se a pretensdo de
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diversificar, ainda mais, a producdo, mediante inovacdo e oferta de diversificados

produtos e servigos em alimentagcdo, com qualidade, proximidade e conveniéncia.

4.2 Analise e Discussao dos Resultados

Para se verificar a influéncia do aroma na percepgédo dos consumidores, duas
variaveis: tempo de permanéncia e compras realizadas foram analisadas. Assim,
procedeu-se a analise de varidncia para constatar diferencas estatisticamente
significantes dessas variaveis quando comparados os periodos sem e com a
manipulacdo da variavel dependente: o aroma. Para se realizar essa comparacéo,
uma parte da equipe de pesquisa cronometrava o tempo real de permanéncia de
cada cliente. Havia ainda, uma pergunta no questionario sobre quanto tempo o
cliente imaginou ter permanecido na padaria (Apéndice B). As tabelas a seguir,
apresentam a comparacao entre essas duas medidas (tempo real e tempo

imaginado):

Tabela 4 - Média de tempo de permanéncia na padaria

Sem Aroma

Real Imaginario
Média 14 min 17 min
Desvio 13 min 17 min
Minimo |1 min 02 min
Maximo |83 min 90 min

Fonte: Dados da pesquisa (2009).

Foi apurado que, a média do tempo de permanéncia em loja, percebido pelo
cliente, foi maior que a média do tempo que o cliente realmente permaneceu na

panificadora, durante o periodo sem aroma.
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Tabela 5 - Média de tempo de permanéncia na padaria

Com Aroma

Real Imaginario
Média 19 min 15 min
Desvio |18 min 15 min
Minimo |1 min 01 min
Maximo | 90 min 32 min

Fonte: Dados da pesquisa (2009).

Ja com a insercéo do aroma o tempo percebido foi menor em relagao ao tempo

de permanéncia real na loja.

Constatou-se também que o periodo real do tempo de permanéncia em loja,
sem a introdugao do aroma, foi menor em relacdo ao mesmo periodo analisado sob
a interferéncia do aroma. Portanto, 0 aroma gerou uma permanéncia maior na loja, e
0 mais relevante é que esta percepgéo de tempo permanecido em loja aromatizada

foi menor.

Isso ja denota que houve uma diferenga no tempo de permanéncia na padaria
imaginado e no tempo real. Para verificar se esta diferenga tem significancia
estatistica foi realizado ANOVA.

Tabela 6 — Tempo real versus tempo imaginado 1° periodo (sem aroma)

ANOVA

Mean
Sum of Squares DF Square F Sig.

Between Groups
59367,264 14 3710,454 | 87,691 0,382
Within Groups
18575,367 386 42,313

Total 77942,632| 400
Fonte: Dados da pesquisa (2009).

Quando nao teve manipulagdo do aroma na padaria, obteve-se um sig de

0,382 (Tabela 6), mostrando que nao existiu significaAncia entre o tempo real
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(cronometrado pela equipe de aplicagdo de questionario) e o tempo imaginado
(perguntado as pessoas, quanto ao tempo imaginado de permanéncia na padaria).

Tabela 7 — Tempo real versus tempo imaginado 2 ° periodo (com aroma)

ANOVA
Mean
Sum of Squares DF Square F Sig.
Between Groups
164167,947 11 8640,418 | 423,976 ,000
Within Groups
11249,487 325 20,38
Total 175417434 336

Fonte: Dados da pesquisa (2009).

Conforme a Tabela 7 o valor do sig obtido foi de 0,000, diante disso foi
constatado que houve diferenga entre o tempo real e o tempo imaginado no periodo

em que o aroma foi manipulado dentro da padaria.

Tabela 8 — Média de compras na padaria sem aroma

Sem Aroma
Real Imaginario
Média R$ 12,11 R$ 13,62
Desvio R$ 10,35 R$ 10,70
Minimo | R$ 1,00 R$ 1,00
Maximo | R$ 52,00 R$ 52,00

Fonte: Dados da pesquisa (2009).

Durante o experimento, uma pesquisadora tomava nota das compras de cada
cliente ao passarem pelo check out. Estas compras posteriormente eram
perguntadas ao cliente durante aplicacdo do questionario (Apéndice B). Estes dois
momentos foram entdo confrontados. Durante o periodo sem a interferéncia do
aroma, a média das compras realizadas foi menor do que durante o periodo com a

introducédo do aroma.
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Tabela 9 — Média de compras na padaria com aroma

Com Aroma
Real Imaginario
Média R$ 19,00 R$ 15,00
Desvio R$ 18,00 R$ 15,00
Minimo | R$ 1,00 R$ 1,00
Maximo | R$ 90,00 R$ 90,00

Fonte: Dados da pesquisa (2009).

Ja sob a influéncia do aroma (Tabela 9), as médias das compras imaginadas

foram menores que as reais, ou seja os clientes fizeram compras maiores do que o

valor que pensaram ter gasto. Sem perceberem, foram influenciados pelo aroma, o

que refletiu diretamente no aumento de suas compras.

Quando comparadas as compras reais sem aroma e com aroma, observa-se

que a média de gastos com aroma foi maior que sem a introdugdo do aroma,

denotando que o aroma também auxiliou no aumento das compras por cliente.

A seguir sao apresentados os resultados contemplados no quesito percepgao

do aroma pelos clientes, usando estatisticas descritivas para explicar a frequencia

das respostas dos consumidores quanto a percepc¢ao do aroma de chocolate ao leite

na padaria nos dois periodos do experimento.

Tabela 10 - Percepgao do aroma

Percepcgao Sem aroma Com aroma Total
Sentiu 100 142 242
N&o sentiu 299 190 | 489
Missing 1 4 5
Total 400 336| 736

Fonte: Dados da pesquisa (2009).

Verificou-se que o numero de clientes que néo sentiu aroma predominante na

padaria € maior em relagcdo aqueles que sentiram, podendo inferir que mesmo sem
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perceber qualquer aroma dominante na loja os consumidores nesta panificadora

foram influenciados pela introdugéo do aroma de chocolate ao leite.

Tabela 11 - Compras real versus compras imaginada sem aroma

ANOVA
Sum of Squares DF Mean Square F Sig.
Between
Groups 37967,03 33 1355,965 | 326,806 0,186
Within Groups
1298,683 367 4,149
Total 39265,71| 400

Fonte: Dados da pesquisa (2009).

Na Tabela 11 é exposto sig de 0,186 que é maior que o nivel de significancia
aceitavel de 0,05, assim HO é rejeitada e portanto ndo houve diferengas entre as

compras real e a compras imaginaria.

Tabela 12 - Compras real versus compras imaginada com aroma

ANOVA
Sum of Squares DF Mean Square F Sig.
Between Groups
43617,06 46 1118,386 | 158,108 ,000
Within Groups
1740,091 290 7,074
Total 45357,15 336

Fonte: Dados da pesquisa (2009).

Ja no periodo com aroma, conforme a Tabela 12 observa-se um nivel de
significancia de 0,000 denotando que HO é aceita pois o aroma influenciou a

percepgao do cliente em relacédo ao quanto ele imaginou ter gasto e o quanto ele

gastou de fato.



78

Em seguida foi realizado o teste do 7? (qui-quadrado) da percepg¢ao de compra
nao planejada. O teste do 7? (qui-quadrado) foi conduzido para verificar a

significancia estatistica quanto a realizagdo de compras nao planejadas nos

periodos do experimento sem e com a manipulagéo do aroma de chocolate ao leite.

Inicialmente é apresentada na Tabela 13 uma tabulagdo cruzada do periodo
sem aroma, onde 264 clientes admitiram a compra nao planejada e 136

responderam negativamente a pergunta.

Tabela 13 — Periodo com ou sem aroma* Comprou algo que nao estava nos planos?

Comprou algo que ndo estava nos planos?

Sim Nao Total
periodo com |sem
ou aroma 264 136 400
sem aroma? | com
aroma 143 193 336
Total 407 329 736

Fonte: Dados da pesquisa (2009).

Apos o primeiro periodo do experimento, ja sob a influéncia do aroma, 143
afirmaram terem realizado compra nao planejada e 193 disseram ter planejado todas

as suas compras.

Tabela 14 — Teste do X? (Qui quadrado)
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value sided)
Pearson Chi-Square 54 4927 000

Fonte: Dados da pesquisa (2009).
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Teste 4% (Tabela 14) apresenta um nivel de significancia de 0,000, sendo

portanto estatisticamente significante a diferenga entre a percepgdo de compra nao

planejada no periodo com e sem aroma.

Ressalte-se que no periodo com aroma, menos pessoas admitiram ter
percebido que realizaram compras nao planejadas. Mas isto ndo significa que o
faturamento da loja diminuiu, uma vez que esta questao trata apenas da percepgao

do cliente.

Para verificar influéncia do aroma no faturamento da padaria uma analise de

variancia foi realizada utilizando as vendas do periodo com e sem aroma.

Tabela 15 — ANOVA - Vendas com aroma x vendas sem aroma
ANOVA

Sum of
Squares df | Mean Square F Sig.

Between Groups | 336272,5045| 1 336272,5045 | 0,616942 | 0,447417
Within Groups 6540760,322 |12 545063,3601

Total 6877032,826 | 13
Fonte: Dados da pesquisa (2009).

Assim a ANOVA apresentou um sig=0,447 o que mostra que nao houve

influéncia positiva do aroma no faturamento da padaria.

A fim de se verificar o impacto do aroma no faturamento, foi emitido relatério de
vendas referente ao periodo do experimento (Grafico 1). Vale ressaltar a importancia
das anotagdes realizadas quanto ao gasto de cada pessoa da amostra, uma vez que
o faturamento nao representa o valor total das vendas da loja, pois neste valor esta

incluso valores das vendas para hotéis e empresas.



80

Grafico 1 — Vendas
Fonte: Dados da pesquisa (2009).

Atendendo o objetivo principal proposto pela pesquisa foi verificado o impacto

das variaveis demograficas no consumo em loja de varejo com estimulo olfativo.

Verificou-se na distribuicdo de frequencias do sexo dos entrevistados antes
da aromatizacao bem equilibrada, uma vez que 208 entrevistadas eram mulheres e

192 eram homens (Grafico 2).

B Homens

o Mulheres

Grafico 2 — Distribuigdo de frequencias do sexo dos entrevistados sem aroma
Fonte: Dados da pesquisa (2009).
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Apos a introdugao do aroma de chocolate ao leite a distribuicao de frequiéncia
entre os sexos dos entrevistados manteve-se ainda de forma bem equilibrada nos

dois periodos (Grafico 3).

EHomens
= MNulheres

Grafico 3 — Distribuigéo de frequencias do sexo dos entrevistados com aroma
Fonte: Dados da pesquisa (2009).

Dando continuidade as distribuicdes de frequéncias, foi feito levantamento
quanto a idade dos entrevistados. No primeiro periodo do experimento a idade
média dos respondentes foi de 42 anos, com desvio padrdo de 15 anos. A idade
minima encontrada nesta amostra foi de 16 anos e a idade maxima de 75 anos. No
Grafico 4 os respondentes foram agrupados em faixas que expressem uma

similaridade no perfil.
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Grafico 4 — Distribuigdo de frequencia em faixas de idade dos entrevistados sem aroma
Fonte: Dados da pesquisa (2009).

Quanto aos entrevistados no periodo sob a influencia do aroma, o quesito
idade manteve uma similaridade, com o periodo sem aroma, no que refere-se a
idade média de 42 anos dos respondentes, bem como o desvio padrdo de 15 anos.
Ja a idade minima e maxima dos respondentes teve um pequeno aumento,

passando entéo a ser de 17 anos e 88 anos respectivamente.
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Grafico 5 - Distribuicao de frequencia em faixas de idade dos entrevistados com aroma
Fonte: Dados da pesquisa (2009).

Finalizando o questionario, foi indagado de forma explicita a renda média
familiar, sendo calculada a média das rendas no periodo de R$6.308,00. Agrupando-
0os em categorias percebeu-se que 60% dos entrevistados possui renda média
familiar igual ou superior a R$3.001,00, como também, a maior categoria
contemplou 30,6% dos respondentes com renda média familiar acima de
R$7.501,00.
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Grafico 6 - Distribuicdo de frequencias em faixas de renda média familiar dos entrevistados sem
aroma
Fonte: Dados da pesquisa (2009).
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No segundo periodo do experimento, 73 entrevistados preferiram néo
informar a renda média familiar, ficando portanto 263 respondentes, dos quais 176
possuem renda familiar média igual ou superior a R$3.001,00. A maior concentragdo
de entrevistados recebem acima de R$7.501,00. A renda média familiar da amostra
com aroma é de R$6.022,00

75
80 -
70 - 60 59
60 -
50 -
40 - ?1
30 -
20 - 13
10 -
0 . . /
RENDA ATE R$1.501 R$3.001 R$4.501 R$6.001 ACIMA
R$1.500 A A A A R$7.501
R$3.000 R$4.500 R$6.000 R$7.500

Grafico 7 - Distribuicdo de frequencias em faixas de renda média familiar dos entrevistados com
aroma
Fonte: Dados da pesquisa (2009).

4.3 Regressao

Para se testar a hipotese 3 de que a variavel demografica que mais influencia
no impacto do estimulo olfativo nas vendas em loja de varejo € 0 sexo, uma analise
de regressao linear multipla foi aplicada as variaveis demograficas, quais sejam

sexo, idade e renda média familiar.



Tabela 16 — Correlagbes

Correlations
Renda Média
Sexo Idade Familiar
Sexo Pearson
Correlation 1 0,117 0,11
Sig. (2-tailed)
0,007 0,018
Idade Pearson
Correlation 0,117 1 0,245
Sig. (2-tailed)
0,007 0
Renda Média Pearson
Familiar Correlation 0,11 0,245 1
Sig. (2-tailed)
0,018 0

Fonte: Dados da pesquisa (2009).
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A Tabela 16 apresenta a correlagédo entre as variaveis demograficas utilizadas

neste estudo.

A correlagdo entre a variavel sexo e idade foi de 0,117 mostrando que nao

existe uma forte correlacdo entre as mesmas. Em se tratando de sexo e renda

media familiar a correlagdo mostrou-se igualmente baixa — 0,110. A correlagao entre

idade e renda media familiar também nao apresentou ser uma correlagao forte.

Tabela 17 — Coeficientes

Coefficients
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B| Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant)
0,582 0,052 11,228 0
Sexo 0,019 0,035 0,019| 0,555| 0,579
Idade 0 0,001 -0,012| -0,335| 0,737
Renda Média
Familiar | _ 25E-06 000 -0,029 | -0,807 | 0,420

Fonte: Dados da pesquisa (2009).
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A Tabela 17 mostra a variavel demografica sexo de t=0,555 e sig=0,579
representando um resultado néo significativo. A variavel demografica idade de t=-
0,335 e sig=0,737 representando um resultado ndo significativo também, bem com a
variavel demografica renda média familiar de t=-0,807 e sig=0,420.

A seguir sdo apresentados os testes de significancia levantados para verificar
se houve diferenca no impacto do aroma nas compras realizada conforme as
variaveis demograficas: sexo (masculino e feminino), faixa etaria (faixa etaria 1 —até
21 anos, faixa etaria 2 - de 22 a 35 anos, faixa etaria 3 — de 36 a 45 anos, faixa
etaria 4 — de 46 a 55 anos, faixa etaria 5 — acima de 56 anos) e renda média familiar
(renda média familiar até R$1500,00, renda média familiar de R$1.501,00 a
R$3.000,00, renda média familiar de R$3.001,00 a R$4.500,00, renda média familiar
de R$4.501,00 a R$6.000,00, renda média familiar de R$6.001,00 a R$7.500,00,
renda média familiar acima de R$7.501,00).

Tabela 18 — ANOVA da compras real

Quanto realmente gastou? Sig.

Anova mulher sem e com aroma 3,7E-05
Anova homem sem e com aroma 0,42386
Anova da amostra total 0,013321
Quanto realmente gastou? Sig.

Anova faixa etéria 1 0,787212
Anova faixa etaria 2 0,510624
Anova faixa etaria 3 0,031576
Anova faixa etaria 4 0,227671
Anova faixa etaria 5 0,002228
Anova da amostra total 0,013321
Quanto realmente gastou? Sig.

Anova renda faixa 1 0,003208
Anova renda faixa 2 0,070593
Anova renda faixa 3 0,182528
Anova renda faixa 4 8,59E-07
Anova renda faixa 5 0,107244
Anova renda faixa 6 0,407445
Anova da amostra total 0,013321

Fonte: Dados da pesquisa (2009).
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Os resultados da ANOVA permitem interferir que a mulher foi mais
influenciada pelo aroma, efetuando compras mais elevadas sob o estimulo olfativo.
No que concerne a faixa etaria, as faixas que compreendem a idade de 36 a 45 anos
e acima de 56 foram mais influenciadas pelo aroma, realizando mais compras
quando estimuladas com cheiro de chocolate. E no quesito renda média familiar as
faixas 1 (que compreende os rendimentos inferiores a R$1.500,00) e 4 (com renda
superior a R$4.501,00 e inferior a R$6.000,00) foram mais influenciadas pelo aroma

realizando mais compras.

4.4 Discussao dos Resultados

Os resultados encontrados nesta pesquisa possibilitam inferéncias
estatisticas que confrontam o levantamento teérico efetuado. Neste tdpico, realizou-
se uma discussdo dos dados empiricos coletados a luz do estudo bibliografico
produzido. Para tanto, utilizou-se como base as pesquisas referenciadas nos

capitulos 1 e 2 desta dissertagao.

No estudo ora empreendido verificou-se que no caso da inclusao do aroma de
chocolate ao leite numa padaria a percepg¢ao do estimulo olfativo pelas mulheres
apresentou uma significancia de 3,7E-05, apontando uma maior sensibilidade ao
aroma em relagdo aos homens, cujo nivel de significancia foi de 0,42483. Estes
resultados coincidem com os estudos de Doty et al.,(1984), cujas conclusbes
indicaram que as mulheres sdo mais sensitivas a odores que os homens. Estes
resultados confirmam o experimento realizado por Cain (1982) que identificou a
superioridade da sensibilidade das mulheres em relacdo a masculina ndo somente
com relagdo a substancias estereotipadamente "femininas" tais como: sabéo Ivory,
Talco de bebé Johnson's, removedor de esmalte de unhas, mas também em
praticamente todos os alimentos, incluindo aqueles igualmente consumidos pelos

dois sexos como por exemplo batatas fritas, chicletes tutti frutt e suco de uvas.

Os resultados desta dissertacdo identificaram que a faixa etaria mais

significativa em relagao a introdugao do aroma foi a faixa etaria 3, que compreende a
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idade de 36 a 45 anos, com sig de 0,031576 seguida da faixa etaria 5, contempla as
idades acima de 56 anos, possuindo um sig de 0,002228. Os dados contradizem os
estudos de Paolillo, Stevens e Cain, (1991) que detectaram reduzido desempenho
olfativo em pessoas com idade mais avangada. Coincidem com abordagem de
Schiffman e Kanuk (2000), que sugerem que cada um dos sub grupos etarios
principais da populagdo deve ser visto com uma subcultura separada, porque
importantes mudangas ocorrem na demanda de tipos especificos de produtos e

servigos.

O experimento realizado permitiu inferir que as faixas de renda que mais foram
influenciadas pelo aroma foi a faixa 1, que compreende os rendimentos inferiores a
R$1.500,00, e a faixa 4, com rendimentos acima de R$4.501,00 e inferior a
R$6.000,00, apresentando respectivamente sig de 0,003208 e 8,59E-07. Estes
resultados ratificam os postulados de Engel, Blackwell e Miniard (1995) que afirmam
que a renda afeta o comportamento do consumidor influindo em como as pessoas

gastam seu tempo, os produtos que compram e onde e como eles os compram.

Quanto ao impacto do aroma sobre as vendas da padaria, o experimento
conduzido nesta dissertagdo apresentou resultados baixos, 2%, se comparados ao
realizado por Carneiro et al., (2008), que revelou um incremento de 12% nas vendas
de produtos que contenham chocolate em sua composig¢ao, sob estimulo olfativo de
chocolate ao leite. Estes resultados confirmam as conclusdes de Bone e Jantrania,
(1992), que demonstram que produto-relacionado ou aroma congruente pode ser
uma ferramenta efetiva no aumento de vendas de um dado produto bem como as
conclusdes de Spangenberg et al., (1996) que revelam que cheiros congruentes
podem elevar as vendas do produtos correlatos e por em risco a venda de outros

produtos.
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CONCLUSAO

A pesquisa apresenta os resultados de um estudo experimental do tipo antes e
depois, desenvolvido com o objetivo principal de investigar o impacto dos estimulos
olfativos no consumo em loja de varejo. Como objetivos especificos, foram eleitos:
averiguar a percepgado dos consumidores quanto a presenga do estimulo olfativo;
avaliar a influéncia do aroma sobre o tempo de permanéncia do comprador na loja e
avaliar a influéncia do aroma sobre o volume de compras realizadas; verificar a
influéncia da renda, do sexo e idade do estimulo olfativo nas vendas em loja de

varejo.

O estudo foi norteado por trés hipoteses:

H1: O estimulo olfativo difundido no ambiente de varejo € percebido pelos
consumidores;

H2: O aroma exerce influencia na percepcdo dos consumidores quanto ao
tempo de permanéncia na loja e compras realizadas;

H3: A variavel demografica que mais influencia no impacto do estimulo olfativo

nas vendas em loja de varejo é o sexo.

A primeira hipotese foi rejeitada, uma vez que os resultados apontaram que o
numero de clientes que ndo sentiu aroma predominante na padaria € maior em
relacdo aqueles que sentiram. Note-se, entretanto, que mesmo sem perceber
qualquer aroma dominante na loja os consumidores nesta panificadora foram

influenciados pela introdu¢do do aroma de chocolate ao leite.

A segunda hipotese foi confirmada, uma vez que foi apurado que, a média do
tempo de permanéncia em loja, percebido pelo cliente, foi maior que a média do
tempo que o cliente realmente permaneceu na panificadora, durante o periodo sem
aroma. Ja com a insercdo do aroma o tempo percebido foi menor em relacdo ao
tempo de permanéncia real na loja. Durante o periodo sem a interferéncia do aroma,
a média das compras realizadas foram menores do que durante o periodo com a

introdugdo do aroma. Ja sob a influéncia do aroma, as médias das compras
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imaginadas foram menores que as reais, ou seja os clientes fizeram compras

maiores do que o valor que pensaram ter gasto.

A terceira hipotese foi confirmada pois os resultados da ANOVA permitem
interferir que o sexo foi a variavel que apresentou nivel de significancia mais

expressivo.

Embora a experimentagdo venha tornando-se cada vez mais importante na
pesquisa de marketing, ainda ha limitagdes quanto ao quesito tempo, custo e

administragao.

Quanto ao tempo, os experimentos tendem a consumir um periodo maior,
principalmente pelo fato em que para realizagdo de um experimento, sua duragao
deve ser suficiente para avaliar as medidas dos efeitos das variaveis independentes

apos o tratamento.

Em geral a realizagdo de experimentos é dispendiosa, as exigéncias de um
grupo experimental, um grupo de controle e de medidas multiplas contribuem para

incrementar significativamente os custos da pesquisa.

A administragdo de experimentos em si exige uma administragdo meticulosa,
pela necessidade de controlar os efeitos de variaveis estranhas, principalmente
quando o ambiente de campo € um varejo de alimentos sujeito a uma grande
quantidade de interferéncias oriundas das rotinas de andamento do

estabelecimento em si.

O experimento é limitado, uma vez que a nao utilizagdo de um grupo de
controle impede a avaliagdo efetiva do efeito do estimulo olfativo no volume de
vendas dos produtos analisados. Da mesma forma, ndo foram avaliadas as
respostas afetivas dos consumidores (prazer, intengdes, etc.) e sim impacto no
volume de vendas (registros internos da empresa) que podem estar sujeitos a
influéncias de outras variaveis do mercado. Neste caso, ressalte-se que observou-se
na padaria estudada a ocorréncia de grandes volumes de compras realizadas por

clientes organizacionais do setor hoteleiro, bares e restaurantes. Essas aquisi¢oes,
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embora constantes do faturamento total analisado, podem exercer alguma distorgéo
nos impactos estudados, por ndo estarem sujeitas a influéncia dos estimulos
olfativos.

Sugere-se, portanto, que em estudos futuros, os resultados sejam
segmentados por volumes de compras, excluindo-se os valores considerados como

compras em atacado.

Recomenda-se ainda a realizacdo de pesquisas utilizando outros aromas
congruentes e incongruentes com vistas a medir seus impactos nos resultados do
varejo; bem como investigagdes relativas a outros estimulos ambientais tais como:

efeitos sonoros e visuais.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DO PRE-TESTE

Sexo:
( ) Feminino ( ) Masculino

Sentiu algum aroma predominante na padaria Ideal?
()sim Qual? ( )néo

Se sentiu, gostou do aroma?
( ) sim ( )néo

Esse aroma influenciou, de alguma forma, suas inten¢dées de compras?
( ) sim ( )néo

E cliente habitual da padaria Ideal?
( ) sim ( )néo

Se é, esteve aqui semana passada?
() sim ( )néo

Faixa Etaria:
( )até18anos ( )19-35anos ( )36-55anos ( )acimade 56 anos

Renda Familiar:
( )até R$1.000,00 ( )R$1.001,00— R$3.000,00 ( )acimade R$3.000,00



Apéndice B — Questionario Final

1 Sentiu algum aroma predominante na padaria Ideal?
( )sim ( )nao

Se sentiu, qual?
) café

) p&o

) chocolate

) lavanda

) liméo
) outro:

o~ N N~~~

2 Como vocé avalia esse aroma?
Desagradavel 01 23456 Agradavel

3 Vocé possui autonomia sobre suas compras? (explicar: quer dizer que vocé
pode comprar algo além do planejado)
( )sim ( )néo

4 Vocé comprou algum produto que nao estava em seus planos?
( ) sim ( )néo

Se comprou, quais?

Por que motivos?
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5 E cliente habitual da padaria Ideal?
( ) sim ( )néo

6 Se é, esteve aqui semana passada?
( ) sim ( )nao

7 Quanto tempo vocé imagina haver permanecido na padaria Ideal?

8 Quanto vocé gastou na padaria Ideal?

9 Sexo: ( )Feminino ( )Masculino
10 Idade:

11 Renda Média Familiar: R$
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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