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Resumo

A influéncia dos estimulos ambientais no comportamento de compra tem sido objeto de
interesse de académicos e varejistas. Dentre os estimulos que compdem a atmosfera de loja, o
aroma ainda ¢ um dos menos explorados. Diante disso, o presente estudo procura testar a
influéncia de estimulos olfativos na decisdo de compra de consumidores habituais de um
estabelecimento comercial varejista do ramo alimenticio, mediante manipulagdo de aroma de
chocolate ao leite no interior da loja. Partindo de uma revisao da literatura relacionada ao
tema, um experimento foi conduzido em ambiente de varejo. Em seguida, aplicou-se um
levantamento do tipo survey, a fim de se mensurar a percep¢ao dos clientes que procuraram a
loja nas duas situagdes: com e sem aromatiza¢cdo. Finalmente, buscou-se verificar o impacto
do aroma no volume de vendas. A analise dos dados deu-se mediante utilizagao de estatistica
descritiva e andlise de variancia. Os resultados revelaram aumento de 12% no faturamento
durante o periodo em que a variavel aroma de chocolate compds a atmosfera da loja, numa
demonstra¢cdo da influéncia desse fator no comportamento de compra dos clientes. O estudo
traz uma importante contribuicdo gerencial: estimulos olfativos, quando adequadamente
utilizados, contribuem para o incremento das vendas no varejo.

Introduciao

O desenvolvimento de uma “atmosfera de compra” vem ganhando destaque nos tltimos
anos, sendo reconhecido, cada vez mais, por varejistas, profissionais de marketing e
integrantes da comunidade cientifica. Enquanto os dois primeiros grupos investem no
planejamento ¢ instalacio de lojas com espacos fisicos que proporcionem ambientes
favoraveis a compra (BAKER et al., 1992; WARD et al., 1998), cresce entre os pesquisadores
o interesse em investigar os efeitos de determinados estimulos ambientais em freqiientadores
de estabelecimentos comerciais, gerando maior propensdo a consumir.

Constitui marco tedérico da influéncia do ambiente de negdcios na percepgdo e
comportamento dos clientes o artigo cientifico de Kotler (1983), do qual emergiu o conceito
“atmosfera de loja”, compreendendo todo o conjunto de sentimentos do consumidor relativos
a personalidade da loja, desenvolvidos a partir de recursos que influenciam visdo, olfato e
outras propriedades sensitivas dos clientes (PARENTE apud GIRALDI et al., 2004). Nesse
processo, o comportamento do consumidor ¢ estruturado de acordo com a decodificacdo dos
sinais do ambiente (SOLOMON, 1983).

A relevancia do estudo da atmosfera de varejo fundamenta-se, ainda, nos resultados de
pesquisas segundo os quais parte significativa das compras ocorre sem planejamento,
decididas por impulso, no interior da loja (KOLLAT e WILLET apud ENGEL et al., 1995).

Dentre todos os estimulos que compdem a atmosfera de compras de uma loja, o aroma ¢
um dos menos explorados (SPANGENBERG ef al, 1996). Para esses autores, o
aprofundamento do conhecimento do estimulo olfativo tem implicagcdes gerenciais
significativas para padarias, cafés, tabacarias e quiosques de guloseimas (pipoca e nozes de
avela, castanha e amendoim, por exemplo) instalados em centros de compras, cujos
responsaveis, intuitivamente sempre acreditaram na capacidade de atragdo de clientes por
meio do aroma.

Diversos estudos apontam que o desempenho do varejo pode ser influenciado pelo
ambiente de negdcios, que, por sua vez, ¢ em determinadas condi¢des, afeta as vendas
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(SMITH; CURNOW,1966; STANLEY;SEWALL,1976; MILLIMAN, 1982,1986). Para
avaliar essa possibilidade, o presente estudo baseou-se em uma experimentagdo, que consistiu
na exalagdo de um aroma de chocolate ao leite no interior de uma panificadora, para se
investigar a influéncia desse estimulo olfativo no processo de decisdo de compra dos
consumidores, mensurando-se o seu impacto nas vendas de chocolate e outros produtos que
contenham cacau em sua composicao.

1 Estimulos ambientais na atmosfera de loja

A construcdo do conceito que investiga a percep¢do do consumidor fundamenta-se na
psicologia social, a partir de estudos produzidos por Mehrabian ¢ Russell (1974) e por
Donovan e Rossiter (1982). Esses trabalhos deram seqiiéncia a uma série de pesquisas que
investigaram os efeitos de estimulos sensoriais no comportamento do consumidor,
perceptivelmente os determinantes e influéncias que afetam a decisdo de compra.

Segundo a literatura pesquisada, somente nos anos 70 surgiu o interesse em estudar os
efeitos de aspectos ambientais, compreendendo estimulos visuais, sonoros e olfativos, nas
decisdes de compra ou de consumo (EROGLU; MACHLEIT, 1993). Desde entdo, tem
crescido o empenho dos profissionais de marketing e da comunidade académica em pesquisar,
entender e tentar predizer os impactos e respostas dos estimulos presentes em ambientes
comerciais. Um dos precursores dos estudos das fungdes da olfacdo e seus efeitos nas
decisdes de compra dos consumidores foi Mitchell (1984). A partir de entdo, algumas
pesquisas se desenvolveram com o objetivo especifico de avaliar o impacto desses estimulos,
destacando-se aquelas desenvolvidas por Spangenberg et al.. (1996), Ellen e Bone (1998),
Ward et al.. (2003), Dalton (2003) e Moore (2004).

Estudo realizado por Guéguen e Petr (2006) determinou a influéncia dos aromas no
comportamento de freqiientadores de restaurante em Paris. Consistiu na difusdo de esséncias
de limdo e lavanda em ambiente controlado do estabelecimento, onde ndo havia cheiro de
alimentos preparados. Por meio do experimento, os autores comprovaram que, em razao de
suas propriedades relaxantes, o aroma de lavanda influiu no tempo de permanéncia dos
clientes, gerando, conseqiientemente, um aumento nas suas despesas de consumo. Nessa
mesma linha, Edwards e Gustaffson (2008) analisaram a atmosfera como varidvel de escolha
de restaurantes, lanchonetes e bares. Os autores puderam demonstrar que um restaurante com
excelente comida e uma pobre ambiéncia pode até ser bem-sucedido; todavia, a satisfacdo do
cliente faz com que ele retorne outras vezes, sendo comprovadamente maior quando o
ambiente e outros elementos agem de forma positiva.

Em outra pesquisa, Li (2008) investigou os efeitos causados por estimulos ao apetite nas
decisdes de compra. Apds realizar uma série de experimentos, o autor concluiu que, ao ficar
exposto a indugao dos reflexos olfativos, o consumidor acaba mais propenso a realizar uma
aquisi¢ao ndo planejada, devido ao quadro de impaciéncia a que se vé sujeito.

No tocante a producdo académica brasileira, sdo poucos os trabalhos relacionados ao
tema. Silva (2003) identificou técnicas de marketing utilizadas em lojas de varejo, mediante
ativacdo dos sentidos humanos, visando a conquista e retencao de clientes, dentre as quais,
uma, em particular, que seria pouco utilizada no pais: o marketing olfativo. O autor destaca
que “os clientes podem sofrer forte impacto pelos aromas, visto que quando inspiram, as
moléculas afetam as freqliéncias das ondas do hemisfério direito do cérebro, responsavel pelas
emogdes”’, € que, 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 em
varejo.

Blessa (2006) constatou que 85% das aquisi¢cdes sdo 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
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comportamento de compra e percepgao 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 é o sentido que mais
nos provoca emogdes. Um perfume ou cheiro da personalidade ao ambiente, e provoca
lembrancas, 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
conservagdo dos produtos. Cheiros apetitosos como o do forno da padaria, o da
pizzaria, o da maquina de assar frangos [...] reforcam a vontade e o apetite.

Zatiti (2005) pesquisou a acdo dos apelos sinestésicos sobre o corpo € a mente de um
potencial intérprete, utilizados pela comunicagdo midiatica, e sua influéncia nas decisdes de
compra ou consumo. Em outras palavras, a autora investigou 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 “sdo alvos faceis de se atingir”, impulsionados pelo impeto, emocao e éxtase
que a midia lhes provoca.

1.1 Os modelos PAD e S-O-R

O modelo PAD (Pleasure-Arousal-Dominance) tem sido utilizado para o acesso a
resposta emocional a alguns tipos de estimulo de marketing. Desenvolvido por Mehrabian e
Russell (1974) para medir respostas emocionais aos estimulos ambientais, como espagos
arquitetonicos, o PAD ¢ uma tentativa de definir emogdes em termos de dimensdes continuas,
tais como prazer, ativacdo e dominancia, podendo ser utilizado para avaliar as respostas de
consumidores a estimulos em ambientes de varejo. De acordo com os autores, os estados
emocionais foram posicionados como mediadores significativos entre os estimulos ambientais
€ 0 comportamento das pessoas.

Ao aplicar o modelo PAD, de Mehrabian e Russell, em um ambiente de varejo,
Donovan e Rossiter (1982) observaram que duas dimensdes de afeto em especial,
denominadas prazer e excitacdo, poderiam explicar o comportamento do consumidor no
varejo. A dimensdo do prazer reflete o grau em que uma pessoa se sente feliz, alegre, bem ou
satisfeita em dada situacdo, enquanto a dimensdo excitacdo reflete a medida em que uma
pessoa se sente alerta, estimulada ou ativada em determinada situacdo. Os autores foram os
primeiros a analisar a aplicacdo do modelo desenvolvido por Mehrabian e Russell (1974),
para a compreensdo dos fendmenos de consumo. Conforme apresentado na Figura 1, essa
abordagem sustenta que as percepcdes individuais e comportamentos em um dado meio
resultam dos estados emocionais criados por esse ambiente (MEHRABIEN; RUSSELL,
1974). Especificamente, estimulos ambientais resultam em estados emocionais de prazer,
excitacdo e domindncia, os quais, por sua vez, resultam em comportamentos de aproximagao
ou de afastamento.

Estimulos Estados Aprorimagio

Smbientais Emocionais Afastatrento

(Caracteristicas m— (Prazer e > (Intencio de
Fisicas) Excitagio) Compra)

Figura 1 — Modelo PAD, aplicado ao varejo
Fonte: Donovan e Rossiter (1982)
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A aplicagdo dessa teoria tem como principal objetivo buscar uma melhor compreensao
dos processos de interagdo dos seres humanos com as varidveis ambientais em determinado
meio, tomando-se por base o seguinte pressuposto: ao se aplicar um estimulo a um dado
organismo, este o percebe e colabora com ele, a partir de um conjunto de varidveis
mediadoras, ocorrendo, em seguida, algum tipo de resposta. Configura-se, assim, o paradigma
Stimulus-Organism-Response (S-O-R), teorizado por Turley e Milliman (2000), autores de
um estudo que conduziu uma revisdo de literatura em pesquisas empiricas sobre atmosfera de
loja, demonstrando a influéncia que variaveis atmosféricas exercem em uma grande variedade
de avaliagdes e comportamentos dos consumidores.

Por estimulos, entendem-se os elementos do ambiente, como iluminac¢ao, funcionarios,
fluxo de pessoas, cores, iluminagdo, musica e outros sons, além de aromas. Destaque-se que
todas as respostas a determinado ambiente podem ser consideradas comportamentos de
aproximacdo ou de afastamento. O comportamento de aproximagdo ou de afastamento
envolve trés estados fundamentais de reagdes emocionais: prazer (Pleasure) ou desprazer;
ativacao (Arousal) ou sonoléncia e dominio (Dominance) ou submissdo. Vale ressaltar que
comportamentos de aproximacao incluem a predisposicao ou o desejo de explorar o ambiente
e a propensao de comprar.

Neste estudo, a proposi¢ao de Mehrabian e Russell (1974) constitui fundamento tedrico
para se avaliar o efeito da atmosfera de loja em uma padaria.

2 Métodos empregados na pesquisa

Nesta secdo sdo apresentados os procedimentos metodolégicos adotados, sendo
igualmente exploradas as etapas deste estudo de natureza causal. No que concerne a tipologia,
trata-se de uma pesquisa cientifica experimental, cujo foco compreende a influéncia do aroma
no processo de decisdo de compra dos consumidores, mediante realizagdo de experimento em
um comércio varejista de produtos alimentares. Essa tipologia foi fundamentada em Malhotra
(2006), que sugere os experimentos para inferir relagdes causais, ou seja, estudar afirmacdes
do tipo “X causa Y”, e também em Gil (1999, p. 52), que indica a pesquisa experimental
quando hé interesse em ‘“‘submeter os objetos de estudo a influéncia de certas varidveis, em
condi¢gdes controladas e conhecidas pelo investigador, para observar os resultados que a
varidvel produz no objeto”.

A hipdtese principal sugere que a adicdo de aroma de chocolate ao leite na entrada do
estabelecimento aumenta o prazer e a percepgdo positiva da atmosfera de compra por parte
dos clientes, induzindo a um comportamento de aproximagao que, conseqiientemente, eleva o
nivel de vendas no varejo. Desse modo, buscou-se resposta ao seguinte problema: O aroma de
chocolate influencia o comportamento de compra do consumidor?

Para desenvolver o experimento, recorreu-se ao uso da pesquisa cientifica, com base nos
postulados desenvolvidos por Malhotra (2006): a) No tocante as definigdes propostas pelo
autor, verifica-se que a variavel independente, que constitui-se da varidvel manipulada por
ocasido do experimento, foi, nesse caso, o aroma de chocolate ao leite; as unidades de teste,
que sdo individuos ou entidades cuja resposta a varidvel independente estd sob investigacao,
corresponderam, neste estudo, aos clientes da padaria “X” que freqilientaram a loja antes e
depois da aromatizacdo; a variavel dependente nesta pesquisa tratou do volume de vendas,
pois esse indicador ¢ responsavel por medir o efeito da varidvel independente sobre as
unidades de teste; varidveis estranhas sao aquelas que também podem influenciar as respostas
das unidades de teste, que no presente estudo poderiam ter ocorrido por ocasido de mudangas
no padrdo de atendimento, diferencas na elaboracdo ou mix de produtos, adi¢do de novos
estimulos ambientais ou inser¢ao de promogdes; b) Em se tratando das condigdes necessarias
para se atestar a causalidade, ou seja, determinar que “Y” ¢ realmente efeito de “X”, o autor
destaca a variagdo concomitante, que, neste estudo, caracterizou-se pela relagdo entre o fator
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causal aroma de chocolate e o fator efeito volume de vendas da bomboniére; observou-se, no
experimento realizado, o critério de ordem temporal de ocorréncia, que parte do pressuposto
de que o efeito ocorre apos o evento causador, uma vez que o aroma de chocolate foi liberado
antes da mensuracdo de seu efeito sobre as vendas dos produtos da bomboniére; buscou-se,
ainda, a elimina¢do de outros possiveis fatores causais, significando que o resultado
encontrado deveria ser oriundo exclusivamente do efeito investigado. Para que esta ultima
condicdo fosse atendida, as varidveis 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 ao relacdo de causa e efeito
entre “Y” e “X” — que neste estudo significa verificar se aumentaram as vendas dos produtos
que contém cacau em sua composicao, devido a liberagdo do aroma de chocolate —, procedeu-
se ao controle de varidveis estranhas, conforme exposto no item anterior, mantendo-se o
mesmo padrdo de atendimento e de produgdo dos alimentos. Cuidou-se, igualmente, de evitar
que durante o periodo do experimento fosse feito o lancamento de qualquer promog¢do
adicional ou novo produto. Nesse sentido também foi evitada a majoracdo de precos prevista
para o periodo, os quais permaneceram inalterados durante o periodo do experimento,
garantindo-se, assim, a prerrogativa para essa validade. No tocante a validade externa,
destaca-se que o experimento foi realizado em um ambiente de loja, € ndo em um laboratdrio,
contribuindo para a generalizagdo dos resultados. O autor argumenta que experimentos em
laboratdrios podem apresentar resultados diferentes em comparagdo com aqueles realizados
no ambiente real, podendo, assim, reduzir a validagao externa.

O experimento ocorreu em uma panificadora localizada em bairro de classe média alta
de uma capital brasileira de médio porte. Transcorreu durante trinta dias, no primeiro
trimestre de 2008, em um més em que ndo se verificou a ocorréncia de feriados ou datas
comemorativas. 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
manipula¢do 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 programagdo controlada. Referido equipamento situava-se proximo a entrada da
loja, na secdo de homboniere. As demais variaveis ambientais constituintes da atmosfera da
loja ndo foram manipuladas, permanecendo com suas caracteristicas habituais, sem alteracdes
na rotina do estabelecimento.

A escolha do estabelecimento em que se realizou o ensaio objeto deste estudo levou em
conta fatores como acessibilidade, quantidade de clientes freqiientadores e caracteristicas do
ambiente de negdcios. Além disso, a se¢ao de bomboniere do estabelecimento passava por
criterioso estudo de viabilidade, devido a redu¢do do seu faturamento nos ultimos meses.

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 aromatizagao.
Dessa forma, foram validados os questionarios em que os respondentes haviam estado na
padaria tanto no 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 socioecondmicos, como género, faixa etaria e renda, e outro abordando
questdes relativas a percepcao 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
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em analise?), o qual foi aplicado apos o check-out, em area externa, com vistas a nao interferir
na percepcao individual dos respondentes quanto ao aroma difundido no interior da loja. A
escolha dos clientes submetidos a aplicagdo 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 freqiientado
a padaria nos dois periodos do experimento — revelou-se fundamental para determinar a
relevancia do respondente, pois somente com o atendimento a essa condi¢do poderia ser
avaliada a percepc¢do e a influéncia do estimulo olfativo. Assim, a amostra foi formada
exclusivamente por clientes que freqiientaram o estabelecimento antes e durante a
aromatizacao.

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 questiondrios foram submetidos a ferramentas de
estatistica descritiva, como distribuicdo de freqiiéncia, tabula¢des cruzadas e andlise de
variancia. A distribuicdo de freqiiéncia possibilitou caracterizar o perfil da amostra, enquanto
as tabulagdes cruzadas possibilitaram relacionar as caracteristicas da amostra e seu nivel de
percepcao da influéncia da varidvel independente no aumento da quantidade de produtos
comprados ou no valor total das compras. A andlise de varidncia — Anova — possibilitou
comparar os relatorios de vendas dos dois momentos do experimento, com a finalidade de
verificar a significancia estatistica da diferenga das vendas dos produtos da secdao de
bomboniere nos periodos sem e com a aromatizacao.

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

3 Resultados e Analises

Nesta secdo, ¢ feita a caracterizagcdo da unidade de experimento, mediante apresentacao
de um breve histérico da padaria escolhida, bem como sdo apresentados os resultados do
experimento e suas respectivas analises.

3.1 Caracterizacdo da Unidade de Experimento

O estabelecimento comercial onde o experimento foi conduzido, aqui denominado
Padaria X, com vistas a preservar a imagem e possibilitar maior cooperacdo dos clientes e
empresarios, a0 mesmo tempo viabilizando um maior aprofundamento dos fendomenos em
analise, constitui tradicional panificadora sediada em uma capital brasileira de médio porte. A
empresa foi fundada hé cerca de setenta anos por dois irmaos de origem portuguesa, € se
mantém sob o controle familiar, administrada por integrantes da segunda geragao.

Além dos produtos de panificacdo tradicionais, oferta aos clientes servigos de
confeitaria, refeicdes e alimentacdo. O trigo, sua principal matéria-prima, de origem
estrangeira ¢ adquirido de moinhos instalados na regido, ja que a reduzida produ¢do nacional
supre apenas parcialmente as necessidades dos panificadores.

Sua produgao inicial voltava-se para o suprimento da demanda verificada no perimetro
central da cidade. Na época, o empreendimento contava com poucos funcionarios, em uma
unica loja. Desde entdo, outras lojas foram inauguradas com o objetivo de dar maior cobertura
ao mercado,crescendo, com isso, a necessidade de diversificar a produgdo, mediante oferta de
refeicdes como café da manha, almogo e diversas op¢des de sopas e tortas salgadas para o
jantar.
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Em 2007, a empresa contava com 87 funcionarios, distribuidos em suas quatro unidades
produtivas. Dentre as metas da empresa, destaca-se a pretensdo de diversificar, ainda mais, a
produgdo, mediante inovagao e oferta de diversificados produtos e servigos em alimentagao,
com qualidade, proximidade e conveniéncia.

3.2 Discussao dos Resultados

Para avalia¢do dos resultados da pesquisa, foram validados 260 dos 364 questionarios
efetivamente aplicados, correspondendo a amostra do estudo a 71% do total de respondentes.

A Tabela 1 ilustra o resultado obtido a partir da adog¢do do citado critério de validagdo,
sendo requerido que o respondente houvesse visitado a padaria nos dois periodos do
experimento. A validacdo do questiondrio consistia em identificar se o cliente havia feito
compra na padaria nos “altimos quinze dias”.

Tabela 1 — Distribuicdo quantitativa e proporcional dos respondentes segundo a freqiiéncia a padaria em ambos
os periodos do experimento

Comparecimento nos dois Freqiiéncia
periodos Absoluta | Relativa (%)
Sim 260 71,4
Nio 104 28,6
Total 364 100

Fonte: dados da pesquisa (2008).

A Tabela 2 contém a distribuicdo dos respondentes em dois grupos, segundo a
percep¢dao do aroma predominante na padaria. Observa-se que a maioria ndo percebeu o
aroma exalado na padaria, perfazendo um total de 176 dos 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 2 — Distribui¢do quantitativa e proporcional dos respondentes que compareceram a padaria em ambos 0s

periodos do experimento segundo a percepg¢do do aroma
Freqiiéncia
Percepc¢do do aroma Absoluta | Relativa (%)
Sim 84 33,8
Nio 176 66,2
Total 260 100

Fonte: dados da pesquisa (2008).

O aroma de chocolate ao leite agradou a aproximadamente 86% dos clientes da
padaria que o perceberam, ou seja, das 84 pessoas que identificaram o aroma na loja, 72
afirmaram haver apreciado o cheiro. Esses dados podem ser observados na Tabela 3.

Tabela 3 — Distribui¢do quantitativa e proporcional dos respondentes que apreciaram o aroma

Apreciagdo do aroma Freqiiéncia
Absoluta | Relativa (%)
Sim 72 27,7
Nio 12 4,6
Total 84 32,3
Missing 176 67,7
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 conseqiiéncia, algum incremento em valor gasto ou na quantidade de produtos adquiridos
na segunda quinzena, em comparagdo com a primeira. Um total de 22 clientes afirmou que o
cheiro de chocolate influenciou suas compras (Tabela 4), representando, assim, 26% das
pessoas que sentiram o aroma.

Tabela 4 — Distribuigdo quantitativa e proporcional dos respondentes segundo o reconhecimento do aroma e da
influéncia sofrida nas decisdes de compra

Reconhecimento da Freqiiéncia
influéncia do aroma Absoluta | Relativa (%)
Sim 22 26,2
Nao 62 73,8
Total 84 100
Missing 176
Total 260

Fonte: dados da pesquisa (2008).

O questiondrio inclui, ainda, outras perguntas destinadas a caracterizagdo da amostra,
por meio de informagdes referentes ao género, faixa etdria e renda dos respondentes. A
pesquisa revelou que a amostra reuniu uma maioria mulheres com idades entre 36 e 55 anos,
apresentando renda familiar superior a R$3.000,00, conforme se pode observar nas Tabelas 5,
6 e 7, seguintes.
Observa-se, na Tabela 5, um equilibrio na distribuicdo dos respondentes segundo os
géneros, uma vez que pouco mais da metade (53%) eram mulheres.

Tabela 5 — Distribuigdo quantitativa e proporcional dos respondentes que compareceram a padaria nos dois

periodos do experimento, segundo os géneros
Comparecimento nos dois Freqiiéncia
periodos Absoluta | Relativa (%)
Masculino 122 46,9
Feminino 138 53,1
Total 260 100

Fonte: dados da pesquisa (2008).

A Tabela 6 apresenta a distribui¢do dos componentes da amostra valida segundo quatro
faixas etarias. A maioria (43,1%) possui idades entre 36 e 55 anos, enquanto apenas 0,8%
possui idade inferior ou igual a 18 anos. A faixa etaria que vai dos 19 aos 35 anos concentra
31,5% da amostra, enquanto os pesquisados com idades acima de 56 anos correspondem a
24,6% da amostra.

Tabela 6 — Distribui¢do quantitativa e proporcional da amostra valida segundo as faixas etarias

Comparecimento nos Freqiiéncia
dois periodos Absoluta | Relativa (%)
até 18 anos 2 0,8
19 a 35 anos 82 31,5
36 a 55 anos 112 43,1
acima de 56 anos 64 24,6
Total 260 100

Fonte: dados da pesquisa (2008).
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No tocante a renda dos clientes que compdem a amostra, a maioria (50%) admitiu
auferir ganho mensal superior a R$3.000,00. Cerca de 37,3% declararam perceber rendimento
familiar entre R$1.001,00 e R$3.000,00, enquanto 12,7% informaram renda de até
R$1.000,00 (Tabela 7).

Tabela 7 — Distribui¢do quantitativa e proporcional da amostra segundo as faixas de renda

Comparecimento nos Freqiiéncia
dois periodos Absoluta | Relativa (%)
até R$ 1000,00 33 12,7
R$ 1001,00 a 97
R$ 3000,00 37,3
acima de R$ 3000,00 130 50
Total 260 100

Fonte: dados da pesquisa (2008).

Outro aspecto da amostra que merece ser destacado refere-se a classificacdo dos
respondentes como clientes habituais. De um total de 260 pessoas pesquisadas, 244 (94%)
afirmaram ser clientes habituais da loja, conforme mostrado na Tabela 8.

Tabela 8 — Distribuicdo quantitativa e proporcional da amostra segundo a habitualidade de comparecimento a
padaria

Habitualidade de Freqiiéncia
comparecimento & padaria | Absoluta] Relativa (%)
Sim 244 93,8
Nao 16 6,2
Total 260 100

Fonte: dados da pesquisa (2008).

A influéncia do aroma no comportamento de aproximagdo ¢ o principal aspecto
pesquisado neste estudo, porquanto trata da eficiéncia de atuacdo do estimulo na
predisposicdo e desejo de compra. Por esse motivo, foram realizadas tabulacdes cruzadas
entre a percepg¢ao da influéncia do aroma no aumento da quantidade de produtos comprados
ou no valor total das compras e aspectos caracterizadores da amostra, como género, faixa
etaria e renda familiar dos respondentes.

Como j4 destacado na Tabela 2, apenas 84 das 260 pessoas integrantes da amostra
perceberam o aroma de chocolate na Padaria X. Esses mesmos clientes responderam sobre a
percepcao de influéncia desse aroma em suas compras. A Tabela 9 apresenta a cross tab entre
essa percepgdo e os géneros dos respondentes. Assim, 73,9% das mulheres ndo perceberam
qualquer aumento no valor gasto ou na quantidade de produtos adquiridos. No grupo dos
homens, 73,7% néo perceberam qualquer influéncia do aroma em suas atitudes de compra. E
valida a observacdo de que as diferencas entre a percep¢do de mulheres e homens quanto a
influéncia do aroma em seus comportamentos de consumo foi quase nula, correspondendo a
apenas 0,2%.

Tabela 9 — Distribui¢do quantitativa e proporcional das pessoas que reconheceram o aroma, segundo a sua
influéncia nas atitudes de compra, por género

Influéncia do Sexo / Quantidade / Proporc¢do (%)

reconhecimento do aroma Masculino Feminino Total

nas atitudes de compra Quantidade | Proporcao (%) JQuantidade | Proporcdo (%) |JQuantidade | Proporcéo (%)
Sim 10 26,3 12 26,1 22 26,2
Nao 28 73,7 34 73,9 62| 73,8
Total 38 100 46 100 84 100

Fonte: dados da pesquisa (2008).
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A tabulagdo cruzada entre a percep¢ao da influéncia do aroma e a faixa etaria dos
respondentes que sentiram o cheiro de “chocolate ao leite” resultou em 86,7% dos clientes
com idades entre 19 e 35 anos que afirmaram n3o haverem percebido comportamentos de
compra influenciados por esse aroma. Dos respondentes com idades entre 36 e 55 anos,
63,6% admitiram ter sido influenciados pelo aroma. Dos clientes com idades acima de 56
anos, 80% nao sentiram alteracdes em suas compras por influéncia do aroma. Destaca-se, na
tabulagdo cruzada, apresentada na Tabela 10, que a faixa etaria entre 36 e 55 anos foi a que
mais percebeu a influéncia do aroma de chocolate em suas atitudes de compra.

Tabela 10 — Distribuicdo quantitativa e proporcional das pessoas que perceberam a influéncia do aroma em suas
atitudes de compra, segundo as faixas etarias

Influéncia do reconhecimento Faixa Etaria / Quantidade / Propore¢do (%)

do aroma nas atitudes de 19 a 35 anos 36 a 55 anos Acima de 56 anos Total
compra Quantidade] % | Quantidade % Quantidade] % | Quantidade %
Sim 4 13,33 16] 36,36 2 20, 22) 26,19
Nao 26] 86,67 28] 63,64 8 80) 62] 73,81
Total 38 100 46 100 84 100 84 100

Fonte: dados da pesquisa (2008).

A Tabela 11 apresenta o cruzamento das respostas dos clientes a partir da relagdo entre
renda familiar e percep¢do de influéncia do aroma nas compras efetuadas. Afirmam ndo terem
percebido essa influéncia 66,7% dos clientes com renda familiar at¢ R$1.000,00; 76,9% dos
respondentes com renda familiar entre R$1.001,00 ¢ R$3.000,00 e 72,2% dos clientes com
renda familiar acima de R$3.000,00. Diante disso, os respondentes com renda familiar até
R$1.000,00 mostraram-se, proporcionalmente, mais aptos a perceber a influéncia do aroma
em seus habitos de consumo.

Tabela 11 — Distribuigdo quantitativa e proporcional dos clientes por faixa etaria, segundo a percepgdo da
influéncia do aroma em suas atitudes de compra

Influéncia do Renda Familiar / Quantidade / Proporg¢ao (%)
reconhecimento do | Até R$ 1000,00 | R$ 1000,00 a R$ Acima de R$ Total
aroma nas atitudes 3000,00 3000,00

de compra Quantidade] % | Quantidade] % | Quantidade] % | Quantidade] %
Sim 3] 33,3 9] 23.1 10} 27.8 22] 26,2
Niao 6] 66,7 30] 76,9 26] 72,2 62] 73,8
Total 38| 100, 46] 100, 84] 100 841 100

Fonte: dados da pesquisa (2008).

Para investigar o efeito sobre as vendas decorrente desse estimulo provocado, procedeu-
se a analise de variancia, empregando-se esse método estatistico para testar a hipotese nula de
que as médias de grupos sdo iguais (COOPER; SCHINDLER, 2003). A fun¢do Anova ¢
utilizada para avaliar a significancia estatistica de diferencas entre grupos (HAIR, 2005).
Dessa forma, a partir da comparagdo das vendas de chocolates e outros derivados do cacau
efetivadas no primeiro periodo do experimento (Grupo 1) e no segundo (Grupo 2), é possivel
verificar se houve impacto no faturamento do estabelecimento. A andlise dos relatorios de
vendas possibilitou observar um aumento de 12% no segundo periodo em relagdo ao primeiro.
Diante desse resultado, procedeu-se a verificacdo da significincia estatistica.

O valor de significancia da Tabela 12 ¢ igual a 0,000. Dessa forma, ndo se deve aceitar a
hipotese de que as médias dos dois grupos sao iguais. O valor de significancia maior que 0,05
mostraria que os dois grupos seriam estatisticamente iguais, ou seja, o estimulo ndo seria
relevante ao ponto de gerar um aumento estatisticamente significante nas vendas.
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Tabela 12 - Analise de variancia

Soma dos df Quadrado das F Sig.
Quadrados Médias
Entre grupos 38.271,570 60 637,860 3,719 0,000
Dentro dos grupos 5.487,861 32 171,496
Total 43.759,431 92

Fonte: dados da pesquisa (2008).

HO: as médias dos dois periodos do experimento sio iguais
H1: as médias dos dois periodos do experimento sdo diferentes

Portanto, a partir da analise realizada, verificou-se que o aumento de 12% nas vendas do
segundo periodo do experimento, em comparagdo com as do primeiro, foi estatisticamente
significante.

Conclusio

Entre os estimulos que compdem a atmosfera de compra de uma loja, o aroma tem sido
um dos menos explorados (SPANGENBERG et al., 1996). Aprofundar o conhecimento da
estimulagdo olfativa interessa aos empreendedores, devido as possibilidades de aplicacdo com
reflexos diretos nas vendas, assim como a comunidade académica, por envolver o estudo de
fendmenos sociais ainda pouco explorados em ambito mundial, e principalmente no Brasil,
com grande potencial de repercussdo na vida da sociedade moderna.

A partir de uma profunda revisao bibliografica, compreendendo artigos publicados em
periddicos internacionais que compulsavam estudos realizados em diversos paises,
semelhantes ao objeto pesquisado no presente experimento, procurou-se entender os efeitos
de elementos do ambiente de loja, como iluminagdo, funciondrios, fluxo de pessoas, cores,
musica e outros sons e aromas, nas atitudes de compra em varejo.

O modelo PAD, de Mehrabian e Russel, propde que todas as respostas a determinado
estimulo ambiental podem ser consideradas comportamentos de aproximagao ou afastamento,
e envolvem trés estados fundamentais de reacdo emocional: prazer (Pleasure) ou desprazer;
ativacdo (A4rousal) ou sonoléncia; e, dominio (Dominance) ou submissao, originando a base
teorica principal deste estudo.

Considerando-se que os freqiientadores cotidianos ja estavam habituados aos estimulos
presentes na padaria, a adi¢do de um novo e diferente aroma deveria gerar impacto positivo
nas vendas do estabelecimento, em decorréncia de alteracao na atmosfera de compras, o que
se confirmou com os testes realizados e a mensuragdo das vendas registradas antes, durante e
apos a realizagdo do experimento — o faturamento do estabelecimento cresceu 12%.

Cabem, ainda, as seguintes consideracdes: a) as vendas de chocolates e afins no
estabelecimento, antes da realizagdo da pesquisa, eram reduzidas, fato que levou os
proprietarios a pensar, inclusive, em desativar a bomboniere, estratégia que foi revista apds o
experimento; b) a majoragao de precos verificada no periodo que antecedeu o presente estudo,
de 35% em média, pode ter influenciado a o resultado da pesquisa, considerando-se a
tendéncia de redug¢do do consumo. Entretanto, mesmo nesse contexto de precos superiores aos
da concorréncia, as vendas do estabelecimento cresceram durante o experimento, contrapondo
as perspectivas.

Os dados coletados possibilitaram concluir que o estimulo da liberagdo do aroma de
chocolate exerceu um efeito positivo nos clientes, resultando em aumento nas vendas de
chocolates da bomboniere e produtos assemelhados. A hipotese de influéncia nas vendas
proporcionada pela exalacdo do aroma no interior da loja foi confirmada, trazendo uma
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contribuicdo gerencial relevante: estimulos olfativos, quando adequadamente utilizados,
contribuem para o incremento do faturamento.

Diante das conclusdes obtidas nesta pesquisa, pode-se propor a ampliacdo do universo
de pesquisas, mediante elaboragdo de um estudo comparativo em outros tipos de
estabelecimento, como lojas de vestuario, saldes de beleza, lojas de ferragens, livrarias e
bancos. As hipdteses, nesse caso, poderiam estar fundamentadas na idéia de o consumidor ser
estimulado a permanecer mais tempo no ambiente de compras, e, com isso, gastar mais, ou
haver reflexo na satisfacio dos clientes proporcionada pela aromatizacdo adequada do
ambiente.
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