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RESUMO

Cada vez mais, o mercado e os consumidores exigem uma forma de
comércio mais emocional e de experiéncia. Em um mercado ideal, um simples ato
de compra torna-se uma experiéncia completa que usa tudo o que é fornecido dando
énfase aos aspectos emocionais. A atmosfera da loja € uma das ferramentas
essenciais para que essa experiéncia seja provocada e influencie o estimulo de
compra final. Entre os tantos estimulos, o olfativo mostra-se tdo interessante por
ainda contar com pouco material cientifico brasileiro sobre o tema e, com pouco
investimento, ser capaz de remeter a experiéncias e sensacfes criando tais lacos
sensoriais. Pautado nisso, este trabalho procurou, através de pesquisa experimental,
correlacionar a presenca de aroma ambiental em uma loja de plantas com a
percepcdo dos respondentes sobre a atmosfera da loja. Os resultados demonstram
que, de fato, o estimulo olfativo impacta, com significancia estatisticas, nesta

percepgao.

Palavras-chave: Atmosfera da loja. Marketing sensorial.  Experimento
olfativo.



ABSTRACT

Increasingly, the market and consumers demand a more emotional and
experience form of trading. In an ideal marketplace, a simple act of buying becomes
a complete experience that uses everything provided with an emphasis on emotional
aspects. The atmosphere of the store is one of the essential tools for this experience
to be triggered and influence the final purchase stimulus. Among the many stimuli,
olfactory is so interesting because it still has little Brazilian scientific material on the
subject and, with little investment, to be able to refer to experiences and sensations
by creating such sensorial ties. Based on this, this work sought, through experimental
research, to correlate the presence of environmental aroma in a store of plants with
the perception of the respondents about the atmosphere of the store. The results
show that, in fact, the olfactory stimulus impacts, with statistical significance, on this

perception.

Key-words: Shop atmosphere. Brandsense. Olfactory experiment
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéao

O marketing, assim como outras tantas variaveis intimamente relacionados
ao capitalismo, foi fortemente modificado com o crescente dinamismo que a
globalizacdo trouxe aos mercados. Novos meétodos foram criados e novas
percepcdes foram observadas a partir de um cenario novo e com novas exigéncias.

As empresas notam cada vez mais o0 mundo dos negdcios esta competitivo e
a concorréncia mais acirrada. Isso as fazem procurar novas formas de negociar, as
quais sdo baseadas em estruturas altamente complexas. Dentro deste contexto,
surge o marketing sensorial, como artificio para obtencdo de lacos mais estreitos
com o publico consumidor através da utilizacao dos cinco sentidos humanos.

Diariamente novos produtos, junto com suas inUmeras propagandas, chegam
ao mercado, e quem se destaca sdo as empresas que oferecem um diferencial que
saia da area comum e reinvente a forma de publicidade, moldada as condi¢cGes
atuais.

O local de vendas se tornou, com o passar dos anos, ndo s6 um ambiente
fisico onde as pessoas vado quando precisam adquirir algo, mas sim um meio onde
se torna possivel criar os mais diferentes tipos de experiéncias, com tudo que nos é
oferecido. Entendendo uma vez que essas experiéncias sdo compostas de varias
pecas, o marketing sensorial, ou brandsense, surge com a proposta de através dos
cinco sentidos, ou seja, audi¢do, visdo, paladar, olfato e tato, criar correlacdo com
memorias, emocodes, bem-estar e desejo, tornando aquela experiéncia diferenciada
das demais. Além disso, o0 marketing sensorial se mostra como compromisso das
empresas em relacdo ao desejo do consumidor, que busca mais atencdo, mais
compressédo, aproximacédo e dialogo com as marcas e deixando para tras a arcaica
percepcdo que o ser humano é apenas uma maquina financeira que efetua
transagOes comerciais visando apenas o lucro.

Os consumidores atuais, segundo Guerra (2013), buscam experiéncias que

complementem seus estilos de vida, marcas que interajam nao somente
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verbalmente, mas também envolvendo principalmente os sentidos nas suas
decisdes de compra.

Zuppani e Lima (2014) ressaltam que a emocéao € fundamental no processo
de compra por ser ativada por estimulos, uma vez que, ainda segundo o autor, 80%
das impressGes que o0s consumidores formam em uma comunicacdo nao é
necessariamente verbal, demonstrando a necessidade de se estruturar estratégias
pautadas em outros sentidos que ndo somente a visdo e audicdo. Em suma,
estimulos que provoguem respostas emocionais positivas levam a comportamentos
de aproximacdo, assim como estimulos que conduzem a respostas emocionais
negativas levam a comportamentos de afastamento da loja.

Os conceitos elaborados por Mehrabian e Russell (1974), que prevém que
toda resposta para um ambiente pode ser considerada como comportamento de
aproximacéo ou de afastamento. Usando-os como base, os resultados do estudo de
Donovan e Rossiter (1982) trazem evidéncias de que as respostas aos estimulos do
ambiente aumentam os gastos dos individuos além dos originalmente esperados por
eles, bem como aumentam o tempo de permanéncia na loja e, apesar do intuito do
marketing ndo ser exclusivamente o ato da compra em si, vé-se a importancia dos
gestores de varejo estarem cientes dos impactos do ambiente no comportamento de
seus clientes, planejando, construindo e decorando seus espacos, tendo em vista o
tipo de comportamento que pretende-se obter deles para que o negdcio prospere
(DONAVAN; ROSSITER, 1982)

O tema é relativamente novo na area de marketing, mas ja possui alguns
estudos conectando-o também com acdes efetivas na construcdo e gestdo das
marcas assim como a consolidacdo da marca na mente dos consumidores, com a
criacdo de mais valor para os produtos e servicos das empresas. Entre os varios
fatores de uma atmosfera de loja que podem ser manipulados para gerar respostas
dos consumidores estd o aroma. Alguns tipos de varejo sempre usaram artificios
olfativos pelos seus préprios produtos emanarem um aroma gue cria conexao com o
consumidor, como padarias e cafeterias, entretanto, com a evolug¢ao dos estudos na
area, a preocupacao com os estimulos feitos pelo olfato tem tornado possivel que
empresas de todos 0os segmentos incorporem esse tipo de estimulo as suas lojas.
N&o sdo poucas as razdes pelas quais os varejistas tém dedicados maior atencao
ao estimulo olfativo. O olfato comunica-se diretamente com o cérebro, por suas

células serem quase que uma extensdo deste, como nenhum outro estimulo
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sensorial, ou seja, cheiros necessitam de pouco ou nenhum esforgo para serem

sentidos e as respostas acontecem de forma inconsciente (BRAND; MILLOT, 2001).

Pesquisas ja apontam que estratégias de marketing sensorial, de todos os
sentidos, quando aplicadas de forma correta, podem ser eficientes na construcédo e
na gestdo de marcas, além de ter grande peso sob processo de decisdo de compra
do consumidor, claramente destacando-se como forte ferramenta diferenciadora na
busca pela singularizacdo em relacdo a concorréncia. Apesar dos bons resultados,
ha muito o que ser estudado e documentado a respeito de estratégias de marketing
sensorial voltadas para micro e pequenos empreendimentos e € nisso que este
trabalho se propbe a investigar, através de uma metodologia experimental
(SAMPIERI et al., 2006) a relacdo entre presenca/auséncia de aroma ambiental e
relacdo com as percepcdes sobre a atmosfera da loja em avaliacdes do local, do seu
ambiente e intencdo de retorno. O estudo de campo foi realizado em um varejo de
plantas, caracterizado como uma floricultura. Este trabalho buscou elucidar conex&o
do marketing sensorial olfativo com a compreensdo do ambiente de varejo em

guestéo.

1.2 Formulacédo do problema

Quais séo os efeitos da presenca de fragrancia ambiental na percepgéo sobre
a atmosfera da loja Paisagismo do Cerrado?

1.3 Objetivo Geral

Entender os efeitos da presenca de fragrancia ambiental na percepcéo sobre

a atmosfera da loja Paisagismo do Cerrado.



13

1.4 Objetivos Especificos

o Experimentar a presenca e auséncia de aroma ambiental na loja
Paisagismo do Cerrado.

o Relacionar a presenca de aroma ambiental com a percepcédo da
atmosfera da loja.

o Identificar os efeitos mais significativos do experimento.

o Analisar e refletir sobre os dados obtidos nos questionérios e estudo
bibliografico.

o Conectar o arcabouco literario a um caso real e pratico, contribuindo

com a aproximacao da teoria e prética.

1.5 Justificativa

A principal justificativa na escolha do tema foi a de realizar uma pesquisa que
pudesse ter implicacdes gerenciais praticas, principalmente no Brasil, onde a
tematica de estimulos sensoriais e seus resultados pode ser considerada nova e
com poucas referéncias bibliograficas existentes, principalmente com casos
experimentais e brasileiros de empresas de pequeno porte, visto procura
documental no Capes, BDTD e Scholar, podendo contribuir no arcabouco desse

tema em voga e também por se tratar de um experimento real.

Além disso, mesmo no campo do marketing sensorial, o estudo sobre o
sentido do olfato ainda € timido sob os demais sentidos, tornando-o ainda mais
atrativo ao olhar pesquisador. Outro fator potencializador para a escolha do tema é o
fato que o0s experimentos sobre este tema sdo comumente realizados em
laboratoérios, que sdo muito relevantes justamente por terem a vantagem de isolar
variaveis exdgenas ao experimento, mas deixam abertura na perspectiva realista, ou

seja, considerando o mundo real e suas variaveis (DAVIES et al, 2003).

Outro ponto de defesa é o proprio varejo que vem passando por inUmeras

mudanc¢as quanto a sua estrutura (FERRARI e MACEDO 2014), o que impacta
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diretamente como as empresas se relacionam com seus stakeholders, que exigem
novas formas de comunicacdo. A demonstracdo de Melo (2016) acerca dos
impactos da crise econbmica no varejo brasileiro mostra que, em decorréncia da
mudanc¢a do comportamento do consumidor que procura por um mercado diferente
dentre outros motivos, 190.000 pessoas foram demitidas pelas empresas varejistas
em 2015, o volume de vendas recuou cerca de 8,6% em 2015 quando comparado

ao ano anterior, 130.000 pontos de vendas foram fechados em 2015.

Assim, a presente pesquisa procura promover andlise e exposicdo de caso
real por perceber no marketing sensorial uma oportunidade de alavancar a captagéo
e fidelizacdo dos clientes por meio de estratégias que estimulem os sentidos dos
consumidores e consiga transformar, cada vez mais, o ato da compra de produtos e
servicos em uma experiéncia completa e complexa e contribuir, com uma publicacéo
académica pautada em bibliografia e experiéncia em um caso pratico, sobre efeito

do referido tema.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

Segundo Las Casas (2006), “Marketing é a area de conhecimento que integra
as atividades referente as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre 0 meio ambiente de atuacéo e o
impacto que essas relacdes causam no bem-estar da sociedade” definicdo essa que
vai de encontro com a de Kotler (1996).

Dentro desse conceito, criaram-se multiplas principios e parece impossivel
falar de marketing e ndo citar um dos principais compostos dele que € formado pelos
famosos 4 P’s. Um dos principais conceitos de Marketing € formado por produto,
preco, praca e promocao. Conceito este que é amplamente utilizado para quem
pretende obter alvos de marketing em qualquer nivel.

O produto, também entendido como produto final, considera toda a
concepcao da esséncia do que a empresa tem a oferecer. O preco que é o fator
motivador do processo inteiro de marketing, é apenas uma peca do todo, e
corresponde a quantidade de dinheiro que pode ser trocado pelo produto ou servico.
Nele considera-se custos, valor agregado e qualidade. A praca € o ponto de
distribuicdo, ou seja, o meio, fisico ou ndo, em que é posto a negdcio. A praca é
dissecada por canais, estoque e transporte. Costuma ser o fator problematizador em
muitas empresas por muitas vezes nao ser estruturada e, por isso, existe uma
imensiddo de estudos a respeito. Ja a promocéo é a principal forma de tornar seu
produto conhecido, através de promoc¢ao de vendas, propagandas, relacdes publicas
e marketing direto.

Aléem dessa definicdo, é de suma importancia para o entendimento do

decorrer do trabalho o conhecimento do modelo AIDA.
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O conceito do modelo AIDA foi criado em 1898 por St. EImo Lewis pelo
slogan "atrair a ateng&o, manter o interesse, criar o desejo", e depois estruturado e
somado com a etapa de acao, no livro de Strong Jr (1925). Com o intuito de agregar
compreensao ao processo de decisdo do consumidor, o modelo descreve as
motivacBes basicas que levam o comprador a agir na forma de aquisicdo de um
produto ou servigo. Apesar de antigo, 0 seu conceito continua sendo fundamental

para entender os pilares do marketing e do comportamento do consumidor.

O modelo percebe separadamente as etapas do comportamento humano no
objetivo final de qualquer propaganda: a compra. Este método € uma forma de
abordagem que utiliza uma sequéncia légica de a¢Bes, com o objetivo de preparar
progressivamente o cliente potencial, para entender, na sua totalidade, a mensagem

da venda e tomar a decisdo de compra no momento correto.

Figura 1 — Modelo AIDA

Fonte: Elaborado pela autora

O esquema do modelo, geralmente representado pela forma de um funil,
indica que uma etapa € consequéncia da anterior e que é um processo que elege e
afina, ou seja, poucos chegam ao seu objetivo final, por se tratar de um processo
seletivo. O modelo exprime que o comprador passa por 4 etapas sendo elas

atencdao, interesse, desejo e acao, nessa ordem.

. Atencdo: As pessoas precisam saber do seu produto,
servico ou marca. Essa etapa € facilmente ultrapassada usando uma

propaganda atraente que capture de forma efetiva o possivel consumidor.
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o Interesse: Uma vez que a atencédo foi fisgada, o cliente se
abrira e interessard por mais informacfes. Essa etapa acontece

geralmente por boca a boca, telefone e conversacéao por rede social.

o Desejo: Entende-se que um cliente que se interessa por
detalhes e curiosidades sobre seu produto e servico ja € um comprador
em potencial, por isso € de suma importancia enaltecer esse desejo com
contetdo escrito e visual em abundancia, com o objetivo de despertar

intensamente a vontade de obter o produto ou servico.

o Acédo: Esta etapa € a venda em si e para realizar o processo
com exceléncia € necesséria a preocupacdo em tornar o processo de

venda o mais harmonico e facil possivel.

ApoOs alguns anos que esse modelo foi proposto, Strong Jr (1925)

sugeriu acrescer mais uma etapa ao modelo:

. Satisfacdo: E a etapa que se garante uma compra futura do
mesmo consumidor, criando uma afinidade e consequente fidelizacdo com
o cliente. A transparéncia, o dialogo unido com boas praticas pés-venda,
como SAC sao boas formas de conseguir sucesso nessa etapa.

Uma vez sabendo-se alguns dos pilares do marketing tradicional
pressupomos que as mudancas sao constantes, mas, no geral, 0os conceitos
principais permanecem préximos aos de décadas anteriores, porém assim como a
area mercadolégica, o marketing e seus conceitos e principios foram sendo
lapidados e reestruturados afim de contemplar novas necessidades e novas

percepcoes.

2.2  Marketing em evolucéo

Atualmente existe diferenciacdes sobre o que comumente nomeiam de
marketing tradicional e marketing atual ou contemporaneo. Grande parte dessas

diferenciacdes acontece porgue antigamente a pratica do marketing preocupava-se
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guase que exclusivamente com o produto, e por isso, tudo girava em torno da
necessidade de evidenciar de como aquilo era bom e valia o dinheiro do cliente. O
préprio pai do marketing, Philip Kotler, discorreu em diversas obras a respeito como
o marketing deveria entender o seu publico e focar-se em atender as necessidades
do mesmo e as pessoas da época julgaram por certo esse entendimento.

Hoje, o mercado tem, progressivamente, percebido o marketing de forma
reformulada e reconstruida para atender as necessidades intrinsecas ao ser humano
gue ja existiam antigamente e as que surgiram com o passar do tempo também. O
dever de entender a mente do individuo € no minimo muito mais complexo do que
evidenciar vantagens de um produto, e por isso, as marcas cada vez mais tem
procurado atingir o inconsciente humano de todas as formas possiveis. Segundo
Gobé (2001):

[...] A economia é emocional porque estd cada vez mais humana,
baseando-se nas conexdes entre as pessoas. Conexbes que
transcendem qualquer mapa ou gréfico. E uma cultura, uma nova
forma de vida que busca mais significado em tudo que a cerca,
tornando as pessoas a grande forca do comércio (GOBE, 2001, p.
18).

Em sintese, percebe-se um mundo muito mais emocional e relacional e quem
nao percebe e explora essa totalidade, estd em desvantagem. Isso tudo expde que o
intangivel é tdo essencial, ou mais, que o tangivel. Onde, por exemplo, no exercicio
do marketing, a experiéncia da compra torna-se tdo importante quanto o que foi
comprado.

Para Cobra e Ribeiro (2000, p. 146), “...] as pessoas tém valores
sedimentados no consciente e no inconsciente, respectivamente pelos aspectos
tangiveis e intangiveis das marcas”. Deixando, mais uma vez, claro que a obrigacéo
de estreitar, aprofundar e amplificar o relacionamento entre as empresas e 0sS
clientes, pois os aspectos imateriais, antes menosprezados, serdo percebidos com
grande intensidade na experiéncia de compra de um novo momento de consumo.

De forma correlacionada a esta nova corrente de preocupagéo
mercadoldgica, Lindstrom (2012) discorre sobre o mdltiplo mundo em que o
marketing vive nos dias atuais e a exigéncia da compreensdo do impacto de
diferentes influéncias no consumo e no consumidor.

A ideia principal do marketing experimental ou sensorial, segundo Lindstrom

(2012) é que o ambiente se mantenha propicio ao tema, utilizando sempre estes
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sentidos naturais para que o ambiente se torne agradavel ao tema proposto. O
marketing sensorial tem como propésito fazer a marca ser percebida por meio dos
sentidos humanos, criando sensacdes e buscando produzir vinculos emocionais
com os consumidores. Visa criar experiéncias com potentes meios de comunicacao
entre os consumidores e a marca, excluindo o usual senso comum frio das

estratégias de marketing baseadas apenas em especificagdes.

2.3 Marketing Sensorial

No livro Marketing Experimental de Schmitt (2000) o autor exibe cinco tipos de
experiéncias que o marketing pode proporcionar sendo: Experiéncias Sensoriais,
realizadas usando os sentidos, Experiéncias Afetivas, através das emocoes,
Experiéncias Cognitivas, através dos pensamentos, Experiéncias Fisicas e
Comportamentais, através de acdes e Experiéncias de Identidade Social, através de
relacionamento.

Ainda segundo o autor, as “experiéncias sao estimulos criados para os
sentidos, para os sentimentos e para a mente”, ou seja, ultrapassa a missado de
estimular uma possivel compra, mas cria conexdao com o consumidor e essa relacédo
pode até se sobrepor a vantagens fisicas de um concorrente, por exemplo.

A teoria proposta por Schmitt (2000), afirma que o marketing experimental
possui dois pontos importantes: 0os modelos experimentais estratégicos, os MEESs e
os provedores de experiéncia, os ProExs. Respectivamente, esses dois pontos tém
por finalidade compor a base estratégica do marketing experimental e caracterizar
suas ferramentas téticas. Os MEEs séo definidos em cinco tipos de experiéncias:

(i) usar os sentidos: criar experiéncias através do estimulo do
uso dos cinco sentidos humanos: visédo, audi¢éo, olfato, paladar e tato;

(i) sentir: trabalhar por meio do apelo sentimental, gerando
comocao e experiéncias afetivas;

(i) pensar: estimular o intelectual, a criatividade através de
estimulos cognitivos;

(iv) agir: colocar o consumidor em contato com experiéncias

fisicas; e
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(v) identificar: trabalhar a identificacdo do consumidor,

relacionando-o a um grupo de interesse.

Segundo o autor, esse modelo foi criado com o objetivo de melhorar a
experiéncia dos consumidores em sua totalidade. Os ProExs s&o as comunicagoes,
a identidade visual e verbal, as midias, o produto em si, a marca e o ambiente de
venda. Sabendo disso, vemos em um loja 0 exemplo pratico mais nitido de um
ProEx, justamente por explorar todos as vertentes citadas e também, por isso, o
trabalho se prop6e a dissecar algo tao rico de complexidade.

Blessa (2011, p. 36) diz que existem trés pontos sao fundamentais para criar
uma experiéncia de compra eficaz no ponto de venda: a sensibilidade artistica, a
linguagem visual e o tino comercial. O mix desses elementos pressupde-se uma
experiéncia de compra agradavel, e mais importante que isso, faz com que ela seja
lembrada, por se associar a sensacdes e associar a marca, loja e/ou produto sempre
gue retomar essa sensacao. Além de saciar necessidade do consumidor de aquele
bem ou servigco complemente seu estilo de vida e tenha conexdo sensivel com o que
adquire.

Ja dizia Skinner (1994) que uma das principais falhas das empresas € nao
compreenderem como as pessoas tomam decisdes e a importancia dessa percepcao
acontecer antes mesmo das estratégias de marketing. Segundo o0 mesmo autor, o
processo de decisdo de compra define qual produto sera comprado, e este processo
estd modulado por varios fatores, como motivacdes internas, pressao social e pelas tdo
discutidas, estratégias de marketing. Estas decisbes podem ser racionais ou
relacionadas ao prazer, tomadas de forma emocional e sensivel.

De acordo com Casado e Merino (2011), o marketing sensorial surgiu com a
constatacdo ndo se comportam sempre de um modo racional, uma vez que, as
experiéncias criam uma série de associacfes na mente do consumidor e tem como
consequéncia o destaque da marca sob as demais.

Ainda segundo Lindstrom, psicologos comportamentais estimam que cerca de
80% das impressbes que formamos quando nos comunicamos com outras pessoas
nao sao verbais, o que significa dizer que sao sensoriais”.

Para usar o marketing sensorial e obter sucesso € necessario o entendimento do

tipo de sensacdo que o cliente deseja (SCHMITT, 2002) e por isso neste trabalho
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iremos trabalhar de forma experimental explorando alguns dos cinco sentidos e

comparar e interpretar seus resultados.

2.4 Atmosfera daloja

Philip Kotler, no seu artigo de 1973, Atmospherics as a marketing tool, usou o
termo atmosfera da loja como definicdo para o planejamento consciente do ambiente
de loja, para criar experiéncias e despertar emocdes, levando o consumidor a
comportamentos favoraveis a compra de produtos.

Assim como embalagem, garantia, propaganda e produto esse termo nos
ajuda a discernir o “verdadeiro produto” vendido (TURLEY e CHEBAT, 2002). Para
Kotler, os principais canais sensoriais para captacdo da atmosfera de loja sao
justamente os 5 sentidos.

Depois de Kotler, outros autores também criaram suas proprias tipologias
para representar as dimensdes do ambiente. Baker (1986, p. 1500) dividiu a
atmosfera, ou ambiente fisico, em trés fatores: Fatores Ambientais, como
temperatura, umidade e ruidos, Fatores de Design, como arquitetura, decoracao e
layout e Fatores Sociais, como as pessoas presentes no ambiente e seus
comportamentos.

Gragcas ao fendbmeno e a tantos outros o comportamento do consumidor
deixou de ser visto como exclusivamente racional (SOLOMON, 2002) em meados
dos anos 80. Em uma pesquisa realizada por Pan e Zinkhan (2006), mostrou-se que
a atmosfera de loja é um dos principais determinantes do retorno do cliente a loja, a

frente de fatores como preco, localizacdo e horérios de funcionamento.

2.5 Atmosfera daloja e psicologia ambiental

Segundo Kotler (1973), a influéncia da atmosfera da loja nho comportamento
dos consumidores é baseada em uma relacdo causal, conforme ilustracdo na Figura
1. O objeto a ser comprado é posicionado em um local caracterizado por certas

qualidades sensoriais, que podem ser intrinsecas ou projetadas pelo varejista (2).
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Cada comprador percebe apenas certas qualidades do espaco, uma vez que sua
percepcao € seletiva e sujeita a distorcao e retencao (2). As qualidades sensoriais
da atmosfera de loja podem afetar o nivel de informacbes e o estado afetivo dos
compradores (3). Finalmente, a modificagdo do nivel de informacdo e do estado
afetivo do comprador, podem aumentar a probabilidade de que ele va comprar o
produto (4).

Figura 2 — Rela¢des causais entre atmosfera de loja e probalidade de compra

(1) (2) (3) (4)

Qualidades Percepcdes Efeitos das Impacto da
Sensoriais do comprador qualidades modifica¢do
do ambiente sobre as Sensoriais das informagdes
que envolve qualidades percebidas e estado
0s objetos »| sensoriais » na modificagio » afetivo do
de compra do ambiente das informacdes comprador na
e estado sua
afetivo do probabilidade
comprador de compra

Fonte: Kotler (1973, p;54)

A relacdo descrita acima € explicada pela psicologia ambiental, um campo da
ciéncia que estuda a influéncia do ambiente sobre as pessoas. Mehrabian e Russel
esclareceram que as preocupacdes basicas da psicologia ambiental sdo os impactos
diretos dos estimulos fisicos nas emocBes humanas e seus efeitos nos
comportamentos dos individuos, uma relacdo causal, que segue uma sequéncia que
eles batizaram de estimulo-organismo-resposta, ou simplesmente EOR. Esses
estimulos como sons, aromas, arquitetura e design causam respostas emocionais
nos individuos, categorizadas em trés dimensdes, prazer, ativacdo e dominancia ou
PAD, que por sua vez determinam o0s varios comportamentos de aproximac¢ao ou
afastamento em relagcdo ao ambiente. A Figura 3 mostra o modelo EOR, de
Mehrabian e Russell (1974).



Figura 3 — Modelo EOR de Mehrabian e Russel

O ambiente

Estimulos sensoriais
(Ex.: cores e temperatura)

Taxa de informagdo
(Relagdes espaciais e
temporais entre os
estimulos presentes no
ambiente)

Respostas
Emocionais
Primdrias
Prazer

Ativacdo

Domindncia

Emocgdes caracteristicas
associadas 4 personalidade

Respostas
Comportamentais

Aproximacdo-afastamento

(Que incluem aproximacio
fisica, exploracio, afiliacdo,
performance ou outras
declaragdes verbais e
ndo-verbais de preferéncia)

Fonte: Mehrabian e Russel (1974, p. 8)
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Caracterizacao da pesquisa

Esta pesquisa teve como objetivo investigar a percepcdo do aroma no
ambiente e quais impactos causa e por isso, optou-se por uma abordagem
exploratoria. Além disso, segundo Cooper e Schindler (2003), este tipo de pesquisa
€ o mais aconselhavel quando o pesquisador ndo tem uma ideia clara dos
problemas que vao enfrentar com o estudo, onde desenvolvem-se hipdteses e
depois as validam ou n&o.

A amostragem foi ndo-probabilistica, onde os participantes sdo escolhidos de
forma aleatéria e por conveniéncia para responder o questionario (Malhotra, 2006),
no caso, pessoas que passaram pelo interior da loja no periodo do experimento.

Assim, o estudo foi bifasico por se tratar de dois momentos distintos onde o
primeiro foi a etapa exploratéria, onde pretendeu-se buscar uma melhor percepcao
do tema a ser estudado. A revisdo literaria, o desenvolvimento e pré-teste do
instrumento de coleta de dados e estruturacdo do questionario, foram realizados
nesta fase da pesquisa. Posteriormente aconteceu a etapa experimental onde foram

colocados dois grupos para avaliar a loja, um com e 0 outro sem o aroma ambiental.

3.2 Variaveis de pesquisa

Nesta pesquisa temos como variavel independente a fragrancia ambiental e
como variaveis dependentes a avaliacdo da loja pelo consumidor, do ambiente da

loja, do sentimento em relagdo ao ambiente da loja e a intencdo de retorno a loja.



25

3.3 Caracterizacdo da organizacao, setor ou area

A Paisagismo do Cerrado foi inaugurada no dia 15 de agosto de 2016 na
quadra 405 da Asa Sul, em Brasilia. A loja, com um conceito diferente de tudo o que
ja existia na cidade, surgiu da ideia de duas socias, méae e filha, que uniram a
experiéncia de 15 anos de paisagismo em Brasilia de uma, com 0s conhecimentos
de Administracdo de outra, para estruturar uma loja que unisse a possibilidade de
decoracao e efeitos paisagisticos com a praticidade e comodidade de uma loja.

A esséncia empreendedora sempre esteve na familia e foi em meio a crise
financeira brasileira de 2016 que mae e filha decidiram se unir e criar oportunidade.
Uma nova onda onde presentear ou obter para si uma planta fosse tdo ou mais
interessante e inspirador do que com outro artigo qualquer afinal, a natureza é viva,
precisa de cuidados e traz beleza e pureza ao ambiente, 0 que mais se pode querer
a alguém que vocé tenha carinho, principalmente se esse alguém for vocé? Essa foi
a inspiragao para tornar a loja uma realidade.

A marca da loja foi definida como a versao store da outra marca, ja existente,
de projetos e implementacdes paisagisticas. A ideia da concepc¢éo da loja era que
fosse possivel criar ambientes paisagisticos a partir de elementos vendidos na loja.
Juntamente com conhecimento em Administracdo, as duas uniram forcas e
estruturaram uma loja impulsionada pela inspiracdo e moldada para a realidade e

necessidade do comércio brasiliense.

3.3.1 Produtos

A loja tem como carro-chefe ceramicas diferenciadas ja plantadas com
plantas variadas, vaso furado, argila expandida, bidim, adubo e areia, ou seja, um
vaso pronto, com uma planta especialmente escolhida, saudavel, com toda a
drenagem necessaria e esteticamente bonito. Além de apresentar grande procura
por pessoas que desejam incrementar a decoracdo de seus ambientes e para
adoradores de plantas, existe uma grande procura de artigos para presentear.

Além dos vasos prontos, a loja oferece e também tem grande procura de

buqués e arranjos de flores de corte confeccionados na hora, conforme gostos e
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particularidades de cada um, com flores da estagdo e formatos assimétricos, fugindo
da estética classica de buqués sempre iguais e sem personalidade.

Artigos decorativos, artesanatos, mudas, suportes para cachepots, vasos
avulsos, pacote de sementes e substratos em sacos sdo uns dos muitos outros
artigos oferecidos na loja que tenta ao maximo retomar a esséncia da vida atraves
da natureza, disponibilizando, de forma pratica, todo o0 necessario para criar um

ambiente bonito e natural em volta das pessoas.

3.3.2 Servigos

A Paisagismo do Cerrado Store oferece também o servico de decoracdo de
eventos como casamentos, aniversarios e eventos coorporativos. A vertente de
eventos também é responsavel por eventos periddicos de workshops de elaboracao

e cuidados com terrarios, hortas e flores exaticas.

3.4 Populacao e amostra

A amostra desta pesquisa foi do tipo nao-probabilistica, que segundo
Malhotra (2001) pode oferecer boas estimativas das caracteristicas da populacéo
especifica na colocacédo do problema.

Com base nos estudos anteriores, foi decidido que os clientes da loja seriam
entrevistados nos periodos de 4 semanas no total, em um total de 24 dias e mais 6
dias de piloto. Os respondentes foram selecionados por conveniéncia, ou seja, a
cargo do entrevistador apenas por estarem dentro da loja.

Além disso, vale lembrar que como a loja ndo possuia esse aroma
anteriormente, foi colocado o primeiro grupo, o grupo de controle, para responder o
guestionario antes e o segundo grupo, 0 grupo experimental, para responder depois,

com o contato com o0 aroma.



27

3.5 Elaboracéao da fragrancia

Um dos procedimentos primordiais para este estudo foi a elaboragcéo da
fragrancia. O preceito mais importante levado em consideracdo foi que o aroma
deveria remeter a natureza, como o restante da loja, e se assemelhar, 0 maximo
possivel, a aromas naturais primarios. Spangenberg et al (1996) aponta 3 aspectos
importantes que precisam ser pré-testados: a qualidade afetiva do cheiro, sua
capacidade de ativacéo e sua intensidade no ambiente.

Logo, para a escolha da composicdo da fragrancia foram contatadas 2
empresas de Oleos essenciais e entre elas foram escolhidas 6 fragrancias diferentes,
3 de cada empresa. Assim ao longo de 6 dias, de 17 a 22 de abril de 2017, foram
dispersadas no interior da loja, observando a quantidade de vezes necessarias de
borrifadas para permaneceram com aroma perceptivel no interior da loja, além e
seguir orientacBes do fornecedor. Nesse periodo, a equipe da loja, composta por 4
funcionarios, ficou responsavel por anotar as percepc¢des sobre as fragrancias, para
que no final do 6° dia fosse decidido que a fragrancia, que chamaremos de
Fragrancia Botanica, era a melhor opcéo para o experimento. A Fragrancia Botanica

€ composta de uma mistura de folhas secas, manga e pequi.

3.6 Instrumento de medicao

Foram consultados pesquisadores com trabalhos com propostas similares,
bem como o referencial tedrico que embasou esta pesquisa. A escala escolhida e
utilizada no questionario, foi a Escala de Julgamento da Qualidade do Ambiente,
formulada por Fisher (1974) primeiramente e que depois sofreu algumas alteracdes
e acréscimos validados para atender melhor as questdes varejistas (BARBOZA et al,
2010 e COSTA, 2009). Porém alguns adendos ao questionario, como quanto a
percepcdo de preco e relacionamento cliente-funcionério, ndo seriam congruentes
ao objetivo de pesquisa do estudo e por isso ndo foram utilizadas. Esta escala é
dividida em dois grupos de perguntas: um pedindo informagfes relacionadas a
dados socioecondmicos e outro abordando questbes relativas a percepcdo do

ambiente.
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As escalas obtidas mencionadas, originalmente em inglés, ja haviam sido
traduzidas usando o método da traducéo reversa (MALHOTRA, 2001) anteriormente
por outros pesquisadores, onde o0 texto é traduzido para lingua portuguesa e
posteriormente traduzida novamente para lingua inglesa, e se ndo houver perda de
sentido e interpretacao, valida-se os termos.

A avaliacao da loja foi feita com base em escala de sete pontos, composta
por cinco pares de adjetivos opostos: boa/ruim, desfavoravel/favoravel,
negativa/positiva, antiquada/moderna e ndo gosta/gosta. A avaliacdo do ambiente da
loja foi de escala com catorze pares de adjetivos opostos: ndo atraente/atraente,
tenso/relaxante, desconfortavel/confortavel, desanimado/animado, fechado/aberto,
desbotado/colorido, negativo/positivo, tedioso/estimulante, ruim/bom, sem vida/com
vida, sombrio/claro, desmotivante/motivante, desinteressante/interessante e
desagradavel/agradavel. A avaliacdo em relacdo ao sentimento do respondente em
relacdo ao ambiente da loja foi de escala com seis pares de adjetivos opostos:
infeliz/feliz, incomodado/agradado, insatisfeito/satisfeito, melancélico/contente,
relaxado/estimulado e calmo/empolgado. Ja a avaliacdo da intencdo de retorno a
loja foi feita com uma escala de sete pontos, na qual os respondentes deveriam
indicar a possibilidade de retornarem a loja, assumindo que fosse comprar
futuramente produtos dos tipos ofertados por ela.

Além dos tépicos, o questionario contou com uma questdo de multipla-
escolha em relacéo a percep¢édo do aroma no interior da loja que nao contribuiu para
analise dos resultados finais, mas foi considerada pela geréncia da loja como objeto
de feedback direcional para futuras melhorias.

Por se tratar de um questionario extenso, a parte de levantamentos
sociodemogréficos ficou apenas com questfes sobre 0 sexo e idade e espaco no

final livre para sugestodes.

3.7 Desenvolvimento da pesquisa

Uma vez escolhida a fragrancia pela equipe da loja, aconteceu o teste piloto,
entre os dias 17 e 22 de abril de 2017. Paralelamente foram estruturados e

impressos 0S questionarios, pautados no estudo bibliografico, feito etapa
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exploratoria, e observacdes do teste piloto, como alteracdes de layout, tamanho da
fonte, pequenas alteracdes no cabecalho o deixando mais claro e direto dentre
outros.

A etapa experimental aconteceu entre os dias 1° e 29 de maio de 2017 entre
9 horas e 18 horas de segunda a sexta e de 9 horas e 16 horas nos sabados,
considerando inclusive o horario de almogo.

O grupo de controle, de respondentes na etapa sem a presenca do aroma
ambiental, foi feito entre o dia 1° e 15 de maio de 2017 e o grupo experimental, com
a presenca do aroma ambiental, entre os dias 16 e 29 de maio de 2017.

Os préprios funcionarios, que exerceram suas funcdes em rodizio e aplicaram
0 questionario em todo o horéario de funcionamento da loja, ficaram responsaveis por
explicar o propésito da pesquisa para fins académicos e por incentivar a participacéo
dos visitantes, sem mencionar qualquer relagdo com o aroma.

Os participantes eram informados de lugar reservado ao fundo da loja, onde
0s mesmos respondiam de forma individual e a proprio punho o questionario e
inseriam ao final em uma urna, de forma a garantir o anonimato do respondente e
para que evitasse ao maximo que a presenca de funcionarios da loja enviesasse as
respostas dos participantes.

Para controlar impactos de outras varidveis na pesquisa e quantidade de
respondentes por dia, foi colocado um bloco de notas no balcdo da loja para
quaisquer diferenciacdes da normalidade. Ao final do quase-experimento, todos o0s
dias de questionéario foram tabulados para o controle via Excel, conforme Tabela 1,
para futuros adendos e observacfes de discrepancias quanto a frequéncia de
respostas. Além do Dia das maes, dia 14 de maio de 2017, que por ter uma
frequéncia de resposta elevada perante os demais dias, com 25 respondentes, e por
se tratar de movimento atipico e excepcional, decidido por ser excluido da analise,
nao houveram ocorréncias que fossem consideradas relevantes para o estudo ou

analise dos dados finais.
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Tabela 1 — Frequéncia de questionarios respondidos por dia e duracdo de atendimento

Grupo de controle Grupo experimental
Dia Data Duracéao Qntde Dia Data  Duracdo Qntde
01/05/2017 9h 6 14 16/05/2017 9h 7

02/05/2017 9h
03/05/2017 9h
04/05/2017 9h
05/05/2017 9h
06/05/2017 7h
08/05/2017 9h
09/05/2017 9h
10/05/2017 9h
10 11/05/2017 9h
11 12/05/2017 9h
13 15/05/2017 9h

15 17/05/2017 9h
16 18/05/2017 9h
17 19/05/2017 9h
18 20/05/2017 7h
19 22/05/2017 9h
20 23/05/2017 9h
21 24/05/2017 9h
22 25/05/2017 9h
23 26/05/2017 9h
24 27/05/2017 7h
25 29/05/2017 9h
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Fonte: Elaborado pela autora

Ainda para minimizar perturbacdes da andlise por externalidades, foi instruido
gue os funcionarios ndo usassem muito perfume ou evitassem além de evitar
produtos de limpezas com cheiro nos periodos de experimento. Em relacdo ao
clima, a temperatura permaneceu amena durante todo o periodo de pesquisa,
chovendo apenas em 5 dias, mas nao modificando de forma significativa o
movimento de clientes na loja. Além disso, ndo houveram promocfes na loja no
periodo.

Apés as 4 semanas de entrega de questionarios, com 187 questionarios
validos para estudo, os dados foram consolidados e analisados. Os resultados e

suas exploracfes estdo no capitulo a seguir.
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4 ANALISE DOS RESULTAD OS

4.1 Perfil demografico

Conforme mostra Tabela 2 entre os 187 questionéarios vélidos coletados, do
dia 1° de maio de 2017 até o dia 26 de maio de 2017, a propor¢cdo de género total
entre os respondentes ficou em 61,5% de mulheres e 38,5% de homens.

Seguindo a mesma tabela, em relacdo a faixa etaria 18,7% dos respondentes
tém até 21 anos, 25,1% tém entre 22 e 25 anos, 37,9% tém entre 36 e 45 anos,
10,7% tém entre 46 e 55 anos e 7,6% tém acima de 56 anos. Ou seja, o0 publico
respondente foi majoritariamente feminino com faixa etaria entre 36 e 45 anos.

Como esperado, a comparacao entre niumero, género e faixa etaria do grupo
de controle e do grupo experimental mostraram alto grau de similaridade que podem
ser comparados através da observacdo de suas proporcionalidades, conforme

tabela.
Tabela 2 — Relagdo demogréfica
Grupo de Grupo de Grupo Grupo
controle controle experimental experimental
(%) (%)
Género Homens 38 40,9 34 36,2
Mulheres 55 59,1 60 63,8
Idade  Até 21 anos 18 19,3 17 18,0
De 22 a 35 anos 22 23,6 25 26,6
De 36 a 45 anos 36 38,7 35 37,2
De 46 a 55 anos 9 9,8 11 11,7
Acima de 56 anos 8 8,6 6 6,5
Total 93 100 94 100

Fonte: Elaborado pela autora
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4.2 Percepcao do aroma

A primeira andlise se refere a percep¢do do aroma pelos respondentes. Neste
momento foi comparado o percentual das respostas do grupo de controle e do grupo
experimental. No grupo de controle, sem a presenca da fragrancia ambiental, dos 93
respondentes 95% responderam que ndo sentiram aroma no interior da loja.

No segundo momento, no grupo experimental, com a presencga da fragrancia
ambiental, 96%, de 115 respondentes, marcaram gue sentiam aroma no interior da
loja. Entende-se que 0s 4% que ndo perceberam o aroma no interior da loja na fase
experimental teve como causa variaveis exdégenas ao experimento, como clima,
vento e presenca de outros aromas no ambiente, como perfumes. Além disso,
segundo Mattar (1999), muitas vezes o estimulo pode ser sentido, mas nédo
percebido.

Além dos dados quantitativos, foram observados tanto no campo aberto para
sugestdes no final do questionario, como em comentarios falados para os
entrevistadores, apreciacdes quanto ao aroma em forma de elogios e procura pela
mesma fragrancia para ser comprada. A Fragrancia Botanica foi disponibilizada em
forma liquida em difusor de ambiente e vela aromatica com a mesma mistura de
esséncias, porém as vendas em questao ndo foram consideradas para o estudo por

tratar-se de produto e ndo percepcéo em relacdo a atmosfera da loja.

4.3 AvaliacOes

O estudo experimental baseou-se na suposicdo de que a percepcdo do
ambiente seria mais positiva com a presenca da fragrancia botanica do que sem ela.
Para tal estudo, os questionarios foram tabulados em planilha no Excel com as
pontuacbes obtidas em cada variavel. Essas pontuacdes foram identificadas com
nameros para a melhor compreensdo dos métodos de analise, sendo 1 para o
extremamente negativo, 2 para muito negativo, 3 para pouco negativo, 4 para nulo, 5
para pouco positivo, 6 para muito positivo e 7 para extremamente positivo, conforme

esquema a seguir.
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Figura 4 — Escala para método de analise

Adjetivo bipolar Adjetivo bipolar
negativo positivo

Fonte — Elaborado pela autora

No intuito de prover uma maior confiabilidade estatistica, foi feito o teste X2,
ou qui-quadrado, de inferéncia estatistica, para cada pontuagdo das variaveis. O
teste qui-quadrado € usado para verificar se ha associagao entre os dois momentos,
ou seja, se ha significancia estatistica nas diferentes percepcdes do grupo de
controle e do grupo experimental. Conforme de praxe, assim como nos estudos
semelhantes a este, foi usado o nivel maximo de significaAncia de 5%, revelando os
valores de X2 menor que 5% com evidéncias de associacao e vice-versa. O teste foi
feito considerando o numero de participantes que escolheram o nivel em questdo na
escala e o nimero de participantes que responderam qualquer um dos outros 6
outros niveis e 0os compondo versus 0s numeros esperados de respondentes,
seguindo a sua proporcao.

Apesar de ter ocorrido verificacdo através do teste em todas as pontuacdes, a
Tabela 3 exibe os resultados relativos a pontuacdo 7, que corresponde ao adjetivo
bipolar extremo positivo, por terem nimero de respostas muito superior aos demais.
Na Tabela 3 ainda é exibida a frequéncia, em porcentagem, de escolha na ultima
opc¢ao na escala de 7 pontos e a sua diferenca entre o grupo de controle e o grupo
experimental.

Com o teste, verificou-se que houveram variagfes estaticas significantes na
maioria das variaveis, constatando que, aos niveis de significancia estatisticas
utilizados, os participantes passaram a assinalar de forma mais positiva apdés a
presenca da fragrancia ambiental nas varidveis de avaliacdo da loja
desfavoravel/favoravel, negativa/positiva, antiquada/moderna e ndo gosta/gosta, na
avaliacdo do ambiente da loja nao atraente/atraente, tenso/relaxante,
desconfortavel/confortavel, desanimado/animado, desbotado/colorido,
negativo/positivo, tedioso/estimulante, ruim/bom, desmotivante/motivante,
desinteressante/interessante e desagradavel/agradavel, no sentimento em relacéo a
loja infeliz/feliz, relaxado/estimulado e calmo/empolgado e, por fim, na intencdo de

retorno a loja baixa/alta.
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Na tabela relativa a pontuacdo 7 nas escalas, apenas 7 dos 26 itens testados
ndo mostraram diferenca estatistica significante. Os itens excluidos pelo teste X2
foram os em relacdo a avaliacdo da loja ruim/boa, avaliacdo do ambiente da loja
fechado/aberto, sem vida/com vida e sombrio/claro e ao sentimento em relacdo ao
ambiente da loja incomodado/agradado, insatisfeito/satisfeito e
melancélico/contente.

Foram destacados em negrito 0s itens que tiveram mudancgas positivas mais
significativas em diferenca percentual que se referem a avaliacdo da loja
positiva/negativa, avaliacdo do ambiente da loja desanimado/animado, negativo/
positivo, tedioso/estimulante, desmotivante/motivante, desinteressante/interessante
e sentimento em relacdo a loja infeliz/feliz, todas estes com alteracdes de mais de
10%.

Tabela 3 — Percentual de respostas da pontuagéo n° 7 e teste X2

Variavel Coluna Grupo de Grupo Diferenca Valor
- Adjetivos opostos controle experimental percentual Pearson
- 02
Avaliacdo da loja .
Ruim/boa 7 62,37% 62,77% 0,40% *0,05011
Desfavoravel/favoravel 7 66,67% 70,21% 3,55% 0,04334
Negativa/positiva 7 59,14% 72,34% 13,20% 0,00760
Antiqguada/moderna 7 59,14% 65,96% 6,82% 0,03055
N&o gosta/gosta 7 63,44% 72,34% 8,90% 0,02037
Avaliacdo do ambiente da loja
N&o atraente/atraente 7 65,59% 71,28% 5,69% 0,03448
Tenso/relaxante 7 54,84% 63,83% 8,99% 0,02183
Desconfortavel/confortavel 7 64,52% 69,15% 4,63% 0,03933
Desanimado/animado 7 64,52% 75,53% 11,02% 0,01212
Fechado/aberto 7 62,37% 62,77% 0,40% *0,05011
Desbotado/colorido 7 59,14% 63,83% 4,69% 0,03972
Negativo/positivo 7 58,06% 72,34% 14,28% 0,00566
Tedioso/estimulante 7 56,99% 70,21% 13,22% 0,00794
Ruim/bom 7 55,91% 62,77% 6,85% 0,03084
Sem vida/com vida 7 52,69% 53,19% 0,50% *0,05007
Sombrio/claro 7 63,44% 63,83% 0,39% *0,05011
Desmotivante/motivante 7 48,39% 62,77% 14,38% 0,00654
Desinteressante/interessante 7 61,29% 72,34% 11,05% 0,01295
Desagradavel/agradavel 7 66,67% 69,15% 2,48% 0,04673
Sentimento em relagdo ao ambiente da loja

Infeliz/feliz 7 60,22% 73,40% 13,19% 0,00741

Incomodado/agradado 7 64,52% 64,89% 0,38% *0,05012
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Insatisfeito/satisfeito 7 54,84% 55,32% 0,48% *0,05008

Melancolico/contente 7 59,14% 59,57% 0,43% *0,05009

Relaxado/estimulado 7 64,52% 73,40% 8,89% 0,02009

Calmo/empolgado 7 64,52% 65,96% 1,44% 0,04905
Intengdo de retorno a loja

Baixa/alta 7 70,97% 74,47% 3,50% 0,04295

Fonte: Elaborado pela autora

Assim, podemos concluir que o resultado do teste do X2 permitiu inferir que a

presenca da fragrancia botanica no interior da loja teve impacto positivo em relagcéo

a percepcdo da atmosfera da loja em todas as varidveis e com significancia

estatistica na maioria delas.

Uma vez testada e observada as diferencas percentuais foram feitas as

comparacdes de médias, considerando ainda cada nivel de item correspondente a

um numero, com seus respectivos desvios dos itens que nao foram eliminados pelo

teste X2.

Em todas as variaveis os respondentes avaliaram a loja e seu ambiente de

forma predominantemente positiva nos dois momentos, ou seja, antes e depois da

fragrancia, conforme Tabela 4.

Tabela 4 — Médias, desvios e diferenga.

Variavel - Adjetivos opostos Grupo de Grupo de Grupo Grupo de Diferenca
controle-  controle-  experimental experimental - Médias
Média Desvio - Média - Desvio
padréo padréo
Avaliacao da loja
Desfavoravel/favoravel 6,67 0,45 6,78 0,38 0,11
Negativa/positiva 6,40 0,64 6,83 0,56 0,43
Antiqguada/moderna 6,35 0,23 6,51 0,38 0,16
N&o gosta/gosta 6,60 0,36 6,68 0,34 0,08
Avaliacdo do ambiente da loja
N&o atraente/atraente 5,90 1,21 6,25 0,68 0,35
Tenso/relaxante 5,96 0,68 6,02 0,26 0,06
Desconfortavel/confortavel 6,31 0,54 6,38 1,15 0,07
Desanimado/animado 6,15 0,82 6,78 0,92 0,63
Deshotado/colorido 5,92 1,01 6,21 0,82 0,29
Negativo/positivo 6,22 0,65 6,80 1,12 0,58
Tedioso/estimulante 5,92 0,61 6,41 0,89 0,49
Ruim/bom 6,30 1,21 6,34 0,65 0,04
Desmotivante/motivante 6,11 0,68 6,79 0,87 0,68
Desinteressante/interessante 6,15 0,98 6,68 0,65 0,53
Desagradavel/agradavel 6,22 0,62 6,25 0,53 0,03
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Sentimento em relagdo ao ambiente da loja

Infeliz/feliz 6,31 0,56 6,69 0,72 0,38
Relaxado/estimulado 6,64 0,74 6,66 0,67 0,02
Calmo/empolgado 5,99 0,42 6,23 0,52 0,24

Intengdo de retorno a loja

Baixa/alta 6,10 0,65 6,23 0,82 0,13

Fonte: Elaborado pela autora

Como ja antecipado de certa forma pelo teste X2, houveram diferencas entre
médias em todos os itens e as de maior expressao foram os dos itens relativos a
avaliacdo da loja positivo/negativo e a avaliagdo do ambiente da loja néo
atraente/atraente, desanimado/animado, negativo/positivo, tedioso/estimulante,
desmotivante/motivante, desinteressante/interessante, destacados em negrito na
tabela.

Podemos concluir com os dados levantados que, de modo geral, as
percepcdes em relacdo a atmosfera da loja jA eram bastante positivas, mas com a
manipulacdo da Fragrancia Botanica no interior da loja exibiu resultados ainda
melhores aumentando significativamente, a média e o percentual de escolhas
extremamente positiva nos itens relativos a percepcdo da loja como animada,

estimulante, motivante, interessante e feliz.
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4.4 LimitacOes e recomendacdes

Tratando-se de um experimento feito em préatica real e natural, a pesquisa
contou com algumas limitagées, assim como tantas outras existentes nos demais
tipos de métodos. Nesta pesquisa, 0s principais limitadores e, em consequéncia, as
sugestbes para futuras pesquisas foram as proprias avaliagcdes, que mesmo sendo
feitas em sigilo e em lugar reservado, podem ter sido influenciadas pelo fato do
cliente estar na loja perto de funcionéarios, assim como tantos outros fatores, como
estado emocional dos respondentes, por exemplo.

Outro fator possivelmente limitador, por se tratar de uma avaliacdo olfativa e
os aromas serem compreendidos de formas diferentes por cada corpo e estimular
sensacOes variadas, as experiéncias sensoriais podem ter sido diferentes em certo
nivel. Além disso, como a adaptacéo do olfato é seletiva, apds se adaptar ao cheiro,
a sensibilidade ao aroma cai, segundo Mueller (1966), ou seja, alguns respondentes
podem ter se acostumado com o cheiro e té-lo percebido no momento da resposta
do questionario. Por esse motivo também se recomenda um estudo mais
aprofundado nos efeitos da congruéncia entre aroma e atmosfera da loja, inclusive
considerando questdes quimicas, biolégicas e psicoldgicas.

Devido as exigéncias académicas, o tempo de realizacdo dos questionarios
foi moderada, consequentemente levando ao nimero ainda timido de respondentes.
Por isso, sugere-se que em trabalhos futuros sejam observados por mais tempo e,
assim, a amostra seja maior e mais significativa, apesar de também significar a
possivel ocorréncia de tantos mais fatores externos incontrolaveis.

Quando ao teste X2, apesar de ser amplamente utilizado e o limite de
diferenca estatistica significante de 5% ser o padrdo utilizado para testes desse
cunho, ndo se comprova em totalidade a relacdo da alteracdo de resposta como
consequéncia da presenca da fragrancia, e por isso, seriam bem-vindas pesquisas e
experimentos a respeito do tema com alto grau de comprovacdo estatistica
sofisticada.

A especificidade do aroma é um importante fator limitador a ser considerado,
pois a pesquisa por ndo poder ser generalizado a qualguer aroma, isto é, 0s
resultados mostrados na pesquisa ndo necessariamente se aplicam a diferentes

cheiros. Recomenda-se o estudo da relacdo de outros aromas e também o estudo
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da composicdo dos mesmos em relacdo a percepcao do cliente para possiveis
generalizagoes.

Para as pesquisas futuras, em relagdo ao mesmo tema, sugere-se que
verifiquem diferentes estimulos, ou um mix destes, em outros tipos de varejo e seus

Impactos.
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5 CONCLUSAO

Este trabalho procurou compreender quais sdo as rela¢des entre a presenca
de fragrancia ambiental, como forma de estimulo olfativo, e a percepcdo das
pessoas sobre a atmosfera da loja como um todo. Para tal, a pesquisa foi pautada
na hipétese de que o estimulo influenciava positivamente a percepcao da atmosfera
e conclui-se que essa relacdo de fato deve ser considerada por ter apresentado
resultados significativos de diferenca entre o grupo de controle, sem a fragrancia, e o
grupo experimental, com a fragrancia.

O exercicio do teste X2 (chi—quadrado) verificou as alteracdes na percepcao
mais positivas com a presenca da fragrancia com significancia estatistica na maioria
dos pontos e esses foram os considerados para essas palavras finais.

As variaveis que obtiveram resultados mais significativos foram as dos
adjetivos bipolares de avaliacdo da loja positiva/negativa, avaliacdo do ambiente da
loja desanimado/animado, negativo/positivo, tedioso/estimulante, desmotivante/
motivante, desinteressante/interessante e sentimento em relacao a loja infeliz/feliz,
exibindo resultado expressivamente mais positivos no grupo experimental, que teve
contato com o aroma. Nao houveram alteracdes que comprovassem que alguma
variavel foi alterada negativamente no grupo experimental

A pesquisa fundamentou-se na literatura a respeito do tema, como na
pesquisa de Spangenberg, Crowley e Henderson (1996) onde foi concluido que um
aroma manipulado melhora as avaliagbes da loja ou como Donavan e Rossiter
(1992) que chegam a mesma observacao.

A relevancia deste trabalho da-se pelo cenério ainda enfraquecido no Brasil
em pesquisas sobre a temética em questdo. Além disso, por tratar-se de um quase-
experimento realizado em territério real e préatico, peca por sua deficiéncia de
controle de todos os fatores externos incontrolaveis da vida real, mas ganha-se por
tratar-se de um caso pratico onde os resultados podem trazer ricas informacdes e
indicacOes para empresarios que se interessem pela pratica do marketing sensorial
olfativo, trazendo possiveis e esperadas melhoras significativas na percepcéo de
seus clientes quanto a atmosfera de lojas. Assim como destacado por Davies,

Kooijiman e Ward (2003) o rigor cientifico é de extrema importancia para tomada de
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decisbGes gerenciais, assim como o proprio Belizzi et al. (1983) que constatou que
cores como amarelo, laranja e vermelho sédo cores atraentes porem desfavoraveis
para avaliacbes positivas do ambiente e esse estudo é amplamente utilizado por
empresas atualmente.

Finalmente, conclui-se que estudos como este relacionam a academia com
ambientes reais de mercado, permitindo que a prética e a teoria se relacionem e
resultem em atmosferas de loja mais desenvolvidas para cada vez mais estimular os
sentidos dos clientes atendendo um novo tipo de consumidor, que busca por

experiéncias completas no seu momento de compra.
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Apéndice A — Questionario

Este questionario faz parte de um Projeto de Monografia do curso de
Administracdo da UnB.
Ajude-nos a melhorar a loja respondendo a este questionario.

E garantida a confidencialidade de todas as informacdes fornecidas.

Que avaliacao vocé faz desta loja - Paisagismo do Cerrado Store?

Ruim Boa
Desfavoravel Favoravel
Negativa Positiva
Antiquada Moderna
MNao gosta Gosta
(ue avaliacédo vocé faz do ambiente desta loja - Paisagismo do Cerrado
Store?
Néo atraente Atraente
Tenso Relaxante
Desconfortavel Confortavel
Desanimado Animado
Fechado Aberto
Desbotado Colorido
Negativo Positivo
Tedioso Estimulante
Ruim Bom
Sem vida Comvida
Sombrio Claro
Desmotivante Motivante
Desinteressante Interessante
Desagradavel Agradavel

Como vocé se sente em relacédo ao ambiente desta loja - Paisagismo do
Cerrado Store:

Infeliz Feliz
Incomodado Agradado
Insatisfeito Satisfeito
Melancélico Contente
Relaxado Estimulado
Calmo Empolgado
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Assumindo que vocé fosse comprar esse tipo de produto futuramente, qual
seria sua intencéo em voltar na loja - Paisagismo do Cerrado Store?

Baixa L] ] ] Alta

| Vocé sentiu algum aroma no interior da |

[ ]sim [ ]Nao

| Sexo: | [ ]Feminino [ ]Masculino

| Idade: | |

| MNés queremos saber! Alguma opiniéo ou sugestio de melhoria?
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Apéndice B - Fragrancia Botanica

Componentes Fragrancia Botanica

Fragrancia Botanica em verséao difusor Fragrancia Botanica em verséo vela
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ANEXO - Fotos da loja Paisagismo do Cerrado
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