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RESUMO

O presente trabalho tem como foco de estudo o aroma na condi¢ao de fator
atmosférico usado no varejo, com o propésito de mensurar a relevancia que tal
elemento de composicéo da loja exerce na decisdo de compra do consumidor. Para
compreender melhor o assunto e ter uma viséo geral acerca do varejo, do marketing
e do consumidor foi realizada uma pesquisa bibliografica e, paralelamente, foi feita
uma pesquisa experimental para verificar a influéncia que o aroma presente em uma
loja exerce sobre os consumidores, e se ele esta ou ndo diretamente relacionado ao
retorno financeiro da loja. A exploragao do olfato, sentido responsavel pela captagao
do aroma, como estratégia de marketing pode ser confirmada pelos resultados
obtidos ao término das pesquisas. A pesquisa experimental foi realizada em uma loja
de acessorios femininos situada em um shopping center da cidade, porém o
resultado apontado por ela é universal e pode ser aplicado a outras lojas do mesmo
segmento.

Palavras-chave: Aroma. Atmospherics. Marketing sensorial.
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INTRODUCAO

O século XXI, até o presente momento, pode ser caracterizado como o século
do consumo. Desde a dissolugdo do sistema feudal e a implantagdo do capitalismo
até os dias de hoje, os habitos de consumo passaram por mudangas ndo apenas
fisicas, mas conceituais. “Fazer compras” deixou de ser uma simples troca do
dinheiro por um produto quando necessario, para tornar-se uma atividade prazerosa
e constante, ao passo que os centros de compra se transformaram em grandes

ambientes luxuosos de lazer, os shopping centers.

Com o passar dos anos, toda a ideia do ambiente familiar para compras foi
sendo aperfeicoada, até o momento atual, em que ir ao shopping e fazer compras
faz parte de uma grande experiéncia sensorial. Os espagos sao amplos - proprios
para um numero alto de consumidores - limpos e agradaveis. Vitrines sao
estrategicamente planejadas e ha espelhos para todos os lados, forgando o
consumidor a estar sempre atento a sua imagem e ao que nela falta,
consequentemente induzindo-o ao consumo. Quanto a isso, Cockerham (1995 apud
WAKEFIELD; BAKER, 1998, tradugdo nossa) afirma que “Estrategistas dos
shoppings buscam seduzir os clientes, criando uma excitante experiéncia de

compras para atrai-los e manté-los no shopping”.

Os motivos que levam as pessoas a consumir S&0 inumeros: precos
acessiveis, multiplas formas de pagamento, a necessidade do produto e a satisfacéao
de um desejo. Sabe-se, no entanto, que esses motivos ndo atuam sozinhos. A
ambientacio do estabelecimento de compra também influencia o comportamento do
consumidor. A pergunta é: quao significativa € a influéncia dos fatores ambientais

em termos de vendas?

Com tal questionamento em mente, definiu-se o tema a ser explorado neste
trabalho: O aroma como fator atmosférico e a sua influéncia na decisdo de compra.
O estudo do grau de influéncia que o aroma, na condigdo de elemento de
ambientagdo de uma loja, pode exercer na decisdao de compra do consumidor
justifica-se no sentido de que, se for de fato muito influente, pode servir como
estratégia de comunicagao para lojas que ainda nao se utilizam desse artificio para
aumentar as vendas. Sao identificadas, portanto, duas hipéteses: na primeira, o

aroma é um fator influenciador de vendas, ou seja, é parcialmente responsavel pelo



indice de vendas da loja. Caso isso ndo acontega, € confirmada a segunda hipotese:
0 aroma € apenas mais um elemento atmosférico da loja que agrega valor ao

ambiente, sem ter grande responsabilidade sobre as vendas do estabelecimento.

Mesmo que nao resulte em vendas imediatas, ainda assim a ambientagao
sensorial se mostra vantajosa. Segundo Wakefield e Baker (1998, tradug¢ao nossa),
os fatores ambientais, tais como, a decoragdo, a musica e o layout estédo
possivelmente relacionados ao desejo do individuo de permanecer no ambiente de
compras. Ou seja, quanto mais tempo gasto na loja, mais exposto o consumidor fica
aos produtos e maior a probabilidade de compra, ou de pelo menos desenvolver
uma simpatia pelo ambiente que o leve a retornar, e eventualmente realizar uma

compra.

Sendo assim, o objetivo geral deste trabalho € analisar a relevancia do aroma
e compreender até que ponto tal coeficiente da ambientacdo afeta a decisdo de
compra do consumidor. A partir dai, o objetivo especifico diz respeito a descoberta
de um fator que pode maximizar as vendas em lojas e a confirmacdo dos

atmospherics como estratégia de marketing.

Portanto, para a resolucdo do problema de pesquisa e obtencdo dos
resultados, sera feito uso dos métodos de pesquisa bibliografica e experimental. Gil
(1991, p. 48) afirma que “A pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de material
ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. Esse tipo de
pesquisa € vantajoso porque amplia e aprofunda os conhecimentos acerca do

assunto estudado, de modo a facilitar a compreensao do trabalho de modo geral.

Quanto a pesquisa experimental, de acordo com Gil (1991, p. 107) “[...] um
experimento € uma pesquisa em que se manipulam uma ou mais variaveis
independentes e o0s sujeitos s&o designados aleatoriamente a grupos
experimentais”. A pesquisa que se propde acontecera em uma loja situada no
Brasilia Shopping, a qual foi escolhida por conveniéncia. A previsdao € que o

experimento dure 6 (seis) semanas.

O trabalho foi desenvolvido de modo a construir uma linha de pensamento
que conduza a resolucdo do problema de pesquisa. Para isso, ele foi estruturado em

cinco partes: primeiramente, a introdugcdo da uma visao geral do que sera o trabalho.
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Nesta parte estdo discriminados o problema da pesquisa, o tema abordado no
trabalho, as hipoteses, os objetivos gerais e os especificos além de um breve
resumo da metodologia usada na pesquisa. Em seguida, sera exposto o referencial
tedrico, no qual constam aprofundamentos tedricos que servirdo como base para
todo o trabalho. Este capitulo esta subdividido em trés: Varejo, Marketing e
Consumidor. Dentro de cada subdivisdo existem ainda outras divisbes, de forma a
aproximar a teoria 0 maximo possivel do problema de pesquisa. Na terceira parte do
trabalho sao explicados os métodos de pesquisa utilizados; enquanto na quarta
parte, € feita a analise dos resultados obtidos na pesquisa, bem como a discussao.
Por fim, na quinta e ultima parte do trabalho sio feitas as consideragdes finais

cabiveis, de acordo com o que foi proposto na introdugao.
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2 VAREJO

Para melhor compreensido do problema de pesquisa e deste trabalho em si,
faz-se necessaria uma explicacdo sobre os fatores que estdo envolvidos direta e

indiretamente, quais sejam, o varejo, 0 consumidor e 0 marketing sensorial.

O varejo esta presente na vida e na sociedade de maneira tao intrinseca que
as pessoas vivem e participam de suas atividades todos os dias e muitas vezes nem
se dao conta disso. Mas o varejo diz respeito a qué, exatamente? Segundo Kotler e
Armstrong (2003, p. 336), “O varejo engloba todas as atividades envolvidas na
venda de bens ou servigos diretamente a consumidores finais para seu uso pessoal,
e nao empresarial’. Ou seja, todo tipo de compra feita pelas pessoas e para elas

mesmas encaixa-se na categoria.

O varejo, portanto, tem como objetivo a entrega do produto final, o que o
coloca em uma situacdo bastante critica. Perreault Jr. e McCarthy (2002, p. 227)
afirmam que “[...] os varejistas estdo no final do canal de distribuicdo. Quando o
esforco de um varejista ndo é eficaz, todos os participantes do canal sofrem — e
alguns produtos nem sao vendidos”. Sendo assim, a responsabilidade do varejo é

imensa para concretizagao do objetivo principal: a venda.

Além disso, Perreault Jr. e McCarthy (2002, p. 227) destacam um fato
elementar para o varejista quando apontam que “Os varejistas interagem
diretamente com os consumidores finais — entdo, o planejamento de estratégias é
critico para sua sobrevivéncia”. O contato com o cliente € uma grande vantagem que
as lojas tém em relagao a outros meios de consumo, como por exemplo, a internet.
Mais do que isso, nessa interagdo direta com o consumidor pode estar o grande
diferencial da loja. Uma maneira de se explorar esse contato com o consumidor de
maneira a torna-lo ainda mais rentavel € o tema que sera abordado de modo mais

aprofundado adiante neste trabalho.

2.1 Shopping

“A localizacdo de um varejista € fundamental para sua capacidade de atrair
clientes” (KOTLER ; ARMSTRONG, 2003, p. 346). Tendo em vista que a pesquisa
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experimental deste trabalho sera realizada em uma loja localizada em um shopping,
€ necessario fazer uma analise bibliografica sobre tal ambiente para compreender

melhor a sua influéncia nas lojas em si.

O conceito de shopping como ambiente fechado, com estacionamento
subterraneo e praga de alimentacéao é relativamente novo, mas a ideia de concentrar
lojas ja existia ha décadas, na forma de bairros comerciais. Segundo Underhill
(2004, p. 19):

Tendemos a ver o shopping como um fendmeno recente, americano e
bastante banal, que nasceu da conveniéncia demogréafica — as pessoas,
enfim, compraram automoveis e se mudaram para os chamados suburbios
americanos, os bairros residenciais — e ndo de uma mudanga profunda em
que ou no que somos. Mas o shopping sempre esteve conosco, com outros
nomes e em formas um pouco diferentes. Praticamente desde o inicio da
civilizagdo, organizamos nosso mundo em parte em torno da fungdo do
comércio. Até as sociedades agrarias mais simples precisavam de locais
para expor e vender suas mercadorias, e desse impulso veio todo o resto —
mercados, povoados, cidades. O shopping €, em seu dmago, simplesmente
um principio organizacional que ainda n&o perdeu a utilidade. Talvez nunca
perca.

Sendo dentro de um ambiente fechado de shopping ou mesmo nos ainda populares
bairros comerciais, Kotler e Armstrong (2003, p. 347) explicam a logica da
concentracédo de varias lojas em um sé ambiente: “A maioria das lojas de hoje se
agrupa para aumentar o poder de pressao sobre os clientes e para lhes oferecer a

conveniéncia de comprar tudo em um sé lugar”.

Fazendo uma analise de fora para dentro, o shopping revela-se de
fundamental importancia para o desenvolvimento de suas lojas. De acordo com
Marques Jr. (2008, p. 11):

Tanto as empresas administradoras de shoppings centers, quanto os
varejistas ali instalados, percebem que a imagem que os consumidores tém
do seu negécio pode estar muito associada a marca projetada pelo proprio
shopping center no qual eles estéo inseridos. E percebe-se, também, que
parte do sucesso de um empreendimento, pode estar diretamente ligada a
esta imagem da marca, sabendo que a mesma é construida e percebida
pelos consumidores por meio de varios fatores e processos cognitivos.

A maneira como o shopping é visto pelos consumidores tem influéncia direta
nas lojas que ali se situam, por isso € um fator de alta importancia a ser considerado

pelo varejista que preza por sua marca.
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2.2 Loja-Conceito

Como mostrado no capitulo anterior, o ambiente no qual a loja se situa é
fundamental para o seu sucesso. Além disso, existem outros fatores que agregam
valor a marca, como por exemplo, o ponto-de-venda. Até mesmo a loja em si pode
ser usada como estratégia de marketing para o fortalecimento da identificacdo do

consumidor com a marca. Roble (2010) afirma que:

O ponto-de-venda deve estar envolto em uma nuvem de magia, encanto e
sedugdo. Assim, vocé nao estara apenas vendendo seu produto, seu
servigo e sua marca, mas estara vendendo também, uma imagem, um
conceito que, com certeza, sera mais forte do que a prépria marca.

Foi esse tipo de raciocinio de envolver o consumidor com a marca por meio de uma
experiéncia sensorial no préprio ponto-de-venda que deu base ao surgimento das

“Lojas-conceito”.

Trazer o consumidor para perto e proporcionar um contato direto com a marca
fazem parte da proposta das chamadas “Lojas-conceito”. Guerra (2009) explica que
as lojas-conceito “[...] funcionam como uma espécie de showroom, onde o usuario
tem a chance de conhecer os beneficios dos produtos expostos. Por isso, a
interatividade é o seu principal chamariz’. A ideia geral de uma loja-conceito é
reforgcar a imagem institucional e, mais do que isso, proporcionar uma experiéncia

direta dos consumidores com os produtos e as vantagens que eles apresentam.

A caracterizacado da loja, de modo que ela seja o reflexo da marca, € uma
vantagem que a loja-conceito oferece, mais ainda do que as outras lojas da mesma
rede. E ser a expressdo da marca € essencial porque, segundo Nunes (apud
DITOLVO, 2010), “Os consumidores procuram cada vez mais identificagcdo com os
valores da empresa e ndo apenas com os atributos fisicos de seus produtos”. Na
loja-conceito os valores da empresa séo representados de modo quase tangivel, o

que propicia essa identificacdo com o consumidor.
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3 MARKETING

Ao longo do desenvolvimento deste trabalho, o marketing sera muito citado. O
préprio objetivo especifico, por exemplo, € a confirmagdo do uso dos fatores
atmosféricos como estratégia de marketing. E fundamental, portanto, tornar familiar

os conceitos de marketing.

O marketing apresenta diversas definigcbes. Para o propdsito deste trabalho, o
conceito de marketing mais adequado € o apresentado por Kotler e Armstrong
(2003, p. 3), que o definem, de maneira simplificada, como “[...] a entrega de
satisfagao para o cliente em forma de beneficio”. Outra definicdo mais completa que
Kotler e Armstrong (2003, p. 3) propdem traz o marketing “[...] como um processo
administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e

desejam, por meio da criagdo, oferta e troca de produtos e valor com os outros”.

O marketing atua nas empresas por meio de estratégias. Uma estratégia de
marketing especifica um mercado-alvo (um grupo relativamente homogéneo de
consumidores que uma empresa deseja atrair) e um composto de marketing
relacionado (as variaveis controlaveis que a empresa combina para satisfazer esse
grupo-alvo) (PERREAULT JR.; McCARTHY, 2002).

O mercado-alvo é o que esta no centro do composto de marketing. Todas as
variaveis sdo pensadas de acordo com esse publico especifico que deve ser
atingido. O agrupamento dessas variaveis resultam em quatro basicas: Produto,
Ponto, Promogdo e Praga, conhecidas como “os quatro Ps”. De acordo com
Perreault Jr. e McCarthy (2002, p. 32) “Todos os quatro Ps sdo necessarios em um
composto de marketing. De fato, todos devem estar vinculados”. Kotler (1998, p. 97)
define o composto de marketing como “...] o conjunto de ferramentas que a

empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”.

A partir da definicdo do mercado-alvo e da elaboragdo dos quatro Ps, sao
identificadas as necessidades do consumidor, e entado, elaboram-se as estratégias
de marketing. Porém, conhecer o consumidor ndo é o suficiente. De acordo com Las
Casas (2010, p. 157), “Para ganhar mercados, uma empresa deve atender a desejos
e necessidades de consumidores, considerando o ambiente de atuacado e,

principalmente, analisando a agao da concorréncia”. Sendo assim, € imprescindivel
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fazer uma analise da concorréncia, ou seja, identificar os concorrentes da empresa,
em seguida avaliar seus objetivos, estratégias, forgas, fraquezas e modelo de
reacdo e por fim selecionar os concorrentes a atacar ou evitar (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

Obtido esse conhecimento sobre a concorréncia, o desenvolvimento da
estratégia competitiva de marketing é facilitado, pois ja foram localizados os pontos
fortes e fracos das empresas concorrentes, que para a empresa em questdo podem
ser convertidos em vantagem competitiva. A partir dai, resta a empresa focar no tipo
de estratégia a ser adotada, ja que segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 488) “Cada
empresa deve determinar qual € a mais coerente para ela, dada sua posicdo no

setor e seus objetivos, oportunidades e recursos”.

Porter (2004) propds trés estratégias competitivas pelas quais as empresas
poderiam liderar: custo total, diferenciacdo e enfoque. Ou seja, a empresa deve
identificar se € mais vantajoso cobrar um prego acessivel para os seus produtos, ser
inovador e se diferenciar dos concorrentes ou focar em algum segmento de

mercado.

3.1 Marketing de Varejo

No varejo, estratégias novas e diferentes podem significar um nimero maior e
mais fiel de clientes. O primeiro passo para o planejamento de estratégias de
marketing que funcionem é identificar o mercado-alvo e se posicionar diante dele.
Kotler e Armstrong (2003, p. 341) afirmam que “[...] varejistas de sucesso definem
bem seus mercados-alvo e se posicionam vigorosamente”. A partir dai, todos os
outros elementos podem ser organizados de forma a se relacionarem com o

consumidor-alvo.

Segundo Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004, p. 430):

As lojas de varejo podem ser posicionadas em trés amplas dimensodes:
servigo oferecido pelo pessoal da loja, sortimento de produtos e prego. As
geréncias devem utilizar de tudo — local, apresentagdo e promogao — para
ajustar o posicionamento basico da loja.
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Todos esses elementos podem fazer parte e caracterizar uma estratégia de
diferenciagdo. O varejista que vende produtos exclusivos, por exemplo, destaca-se
da concorréncia. O mesmo acontece com aquele que oferece servicos mais
completos. “O mix de servico € uma das ferramentas-chave da concorréncia nao
baseada em pregos para diferenciar uma loja de outra”, segundo Kotler e Armstrong
(2003, p. 346). O prego também posiciona a loja, porque os consumidores
costumam usar o prego para avaliar a qualidade do produto (MARKETING, 2003). A
apresentacao da loja, ou seja, sua atmosfera caracteriza outro aspecto do produto
que é elementar na estratégia de diferenciagdo. Esta variavel sera aprofundada no

préximo capitulo.

Além das variaveis de produto, o varejista precisa se situar em relagdo aos
outros trés “Ps”: Prego, Promogéo e Praga. Depois que ja estiverem bem definidos
mercado-alvo, produtos, servigos, concorréncia e fatores relacionados ao produto, é
possivel pensar no pregco. Sobre a praga, sabe-se que ela tem alta responsabilidade
pelo sucesso do varejo, como ja foi citado no capitulo sobre shoppings. A Promogao,
por fim, deve ser o “P” final, ja que toda parte de divulgacdo sé pode acontecer

quando todos os outros fatores ja estdo direcionados.

3.2 Marketing sensorial

Deste capitulo em diante, serdo abordados os seguintes temas: marketing
sensorial, que é chamado por alguns autores de branding sensorial; atmospherics,
termo que pode ser traduzido como ambiente sensorial (GUEGUEN, 2010), ou seja,

a atmosfera das lojas e, por fim, o olfato.

O marketing sensorial tem como base os cinco sentidos humanos. S&o eles: a
visdo, a audigdo, o olfato, o tato e o paladar. De acordo com Mueller (1966, p. 9),
“[...] o unico processo de que dispomos para responder ao mundo exterior € na base
da informagéo recebida e manobrada pelos nossos sistemas sensoriais”. Sendo,
assim, cada sentido € responsavel pelo relacionamento do ser humano com o

ambiente que o cerca, pois séo eles que possibilitam que o ambiente seja percebido.

Quanto as competéncias de cada sentido, a visdo € o sentido que mais

seduz. A audicdo esta vinculada ao humor e o olfato associado diretamente a
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memoria, ao passo que o tato é o sentido que entra para substituir a visao, a
audicdo e o olfato, quando eles falham. O paladar, por fim, € o mais fraco dos
sentidos. Ele é estritamente proximo ao olfato, sendo que a sensibilidade do olfato é
10.000 vezes maior (LINDSTROM, 2007).

A partir do momento em que as marcas passam a fazer uso de algum dos
cinco sentidos, a estratégia de marketing sensorial acontece. Segundo Berro (2009),
o marketing sensorial é caracterizado como uma estratégia que “[...] esta
fundamentada na ideia de ligar uma marca ao consumidor através dos cinco
sentidos, e tem como foco despertar o interesse do cliente no produto, através

daquilo que ele vé, ouve e sente’.

Uma simples ida ao shopping caracteriza a participagdo de um individuo em
uma grande experiéncia que envolve todos os sentidos humanos. A partir do
momento em que se passa pela porta do shopping, as pessoas sao atacadas por
todo tipo de estimulo sensorial. Informagdes sobre as marcas sao enviadas para os

cinco sentidos, mesmo que a principio sejam imperceptiveis.

O objetivo de todo esse ataque é a indugao da compra, ja que o uso dos

sentidos € uma estratégia de marketing. Sobre isso, Marcolino (2010) explica que:

Ter bons produtos na vitrine ndo é mais suficiente para alavancar vendas e
trazer a identificagdo do publico. Cada vez mais, grifes apostam em acdes
de Marketing que exploram os sentidos dos consumidores em seus pontos-
de-venda e que podem se estender, levando para as casas das pessoas a
experiéncia da marca.

A venda, no entanto, ndo é o unico proposito do marketing sensorial. A
aproximagdo da marca ao consumidor também justifica o ataque de estimulos

sensoriais. Perez (2004, p. 47) afirma que:

As marcas se expressam, se dao a ver, se mostram de diversas maneiras,
com o objetivo de potencializar seus efeitos de sentido. Esses elementos de
expressdo marcaria sédo levados as midias audiovisual ou s6 de audio,
impressa, exterior, digital, entre outras, com a intencdo de penetrar em
nossos sentidos e causar sensagdes agradaveis e até afetivas que nos
levem a uma aproximagdo. O objetivo é estabelecer uma conexdo — e se
esta for emocional, tanto melhor.

As marcas buscam uma relagdo emocional com o0s consumidores. Um

caminho para se criar essa relagao é explorar os cinco sentidos. Segundo Lindstrom
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(2007, p. 24), “Quase toda nossa compreensdo de mundo acontece através dos
sentidos. Eles sdo nossos vinculos com a memoéria e podem atingir diretamente

nossas emocoes”.

O uso dos sentidos para atingir o consumidor € uma estratégia de marketing
pertinente, ja que os sentidos agem diretamente no emocional. E agir nas emogodes
das pessoas significa despertar sentimentos nelas a respeito da marca, por isso, a
potencializagcdo de sentidos é recomendavel na comunicagcdo que se pretenda
persuasiva (PEREZ, 2004).

Os sentidos sdo importantes por estarem conectados ao emocional das
pessoas, mas nao apenas por isso. Eles também sao parcialmente responsaveis
pelo carater comportamental do ser humano. Segundo Lindstrom (2009, p. 128) “[...]
nossos sentidos sao incrivelmente importantes para nos ajudar a interpretar o
mundo a nossa volta e, por sua vez, desempenham um papel crucial no nosso

comportamento”.

Sao eles também que possibilitam para o consumidor experimentar a marca
antes de tomar uma decisdo de compra. Entrar em contato com a marca por meio
dos sentidos € um diferencial no caso da compra n&o planejada, por exemplo.
Underhill (2009, p. 180) afirma que:

Quase todas as compras nao planejadas resultam de tocar, ouvir, cheirar ou
provar algo no ambiente de uma loja, razdo por que o posicionamento de
produtos no ponto-de-venda pode ser mais poderoso do que o marketing e

também porque a internet, catdlogos e compras pela televisdo prosperarao
e complementardo, mas nunca desafiardo seriamente as lojas da vida real.

Atualmente, no entanto, os cinco sentidos ainda ndao sido explorados da
melhor maneira do ponto de vista mercadologico. A visao e a audigao sao utilizadas
em todas as técnicas de comunicagao, porém os profissionais da area quase nunca
lembram que existem outros trés sentidos. Tais sentidos que vém sendo ignorados
aparecem em pesquisas como papéis de grande importancia nas tomadas de
decisdo (LINDSTROM, 2007).

Os sentidos sdo ainda mais poderosos quando atuam juntos. Lindstrom
(2009, p. 125) afirma que “[...] as imagens visuais s&o muito mais eficazes e

memoraveis quando estao associadas a outro sentido — como a audi¢ao ou o olfato”.
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3.2.1 Atmospherics

Uma ferramenta poderosa na qual o marketing sensorial € aplicado € a
atmosfera da loja. Tudo aquilo que compde a loja e atinge os sentidos de alguma
maneira faz parte do ambiente sensorial. O modo como a mercadoria € exposta,
como as cores, a decoracdo e o0s acabamentos sdo usados; e mesmo a
temperatura, o som e o aroma em uma loja; tudo contribui para sua atmosfera e
imagem. (PERREAULT JR.; MCCARTHY, 2002)

Como mencionado anteriormente, a atmosfera de uma loja pode atuar como
uma estratégia eficaz de diferenciagdo. Underhill (2004, p. 208) explica:
Quando entramos em uma loja pela primeira vez, nossos sentidos sao
agugados, e nossos olhos varrem todo o lugar. Cheiramos o ar, e nossos
ouvidos procuram sinais que nos digam exatamente onde estamos. Tudo
isso transforma o ato de comprar em uma espécie de diversdo. E o que
distingue uma loja de todas as outras.
O ambiente fisico de uma loja é, potencialmente, um forte elemento diferencial
competitivo. O uso de elementos atmosféricos na loja € um fator que confere certa
vantagem ao varejista sobre os seus concorrentes, especialmente quando os fatores
atmosféricos sao o unico elemento que diferencia uma loja da outra. De acordo com
Kotler (1973, p. 64, traducdo nossa), “[...] a medida que outras ferramentas de
marketing sdo neutralizadas na batalha competitiva, cresce o papel da atmosfera da

loja na interminavel busca das empresas pela vantagem diferencial”.

A razao pela qual a atmosfera da loja pode ser usada como estratégia de
marketing, sendo um elemento diferencial competitivo é explicada pelo efeito que
tais ambientes podem gerar no consumidor. Guéguen (2010, p. 99) explica que:

Encantando agradavelmente os sentidos, conseguimos criar estados
psicologicos positivos nas pessoas, especialmente nos consumidores, o que
teria como consequéncia a indugdo de comportamentos especificos. Dessa
forma o bom senso nos faz dizer que cores agradaveis, uma musica
aprazivel, dindmica e ndo muito alta... Sdo necessarias para criar esse

ambiente positivo e, assim, afetar o comportamento de compra das
pessoas.

O propdsito de uma atmosfera planejada, portanto, € induzir determinados
comportamentos nos individuos que passarem pela loja, despertando emogdes que
a curto, médio ou longo prazo podem gerar uma decisdo de compra. Em sua

definigdo de atmosfera, Kotler(1973, p. 50, tradug¢ao nossa) afirma que:
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O termo atmosfera deve ser usado para descrever o desenho consciente do
espacgo para criar certos efeitos nos compradores. Mais especificamente, a
atmosfera é o esforco de desenhar ambientes de compra que produzam
efeitos emocionais especificos no comprador de modo que aumente a sua
probabilidade de comprar.

O uso de um ambiente sensorial na loja significa a tentativa de aumentar a
probabilidade de compra do consumidor, mas nao esta necessariamente ligada a
compra de imediato. Uma loja que disponha de um ambiente agradavel esta
propensa a um desenvolvimento de simpatia por parte do consumidor, mesmo que
este ndo efetue a compra de imediato. De acordo com Perreault Jr. e McCarthy
(2002, p. 228), “A atmosfera em uma loja de varejo também pode ter um efeito
emocional importante na maneira como os consumidores veem um varejista.” Ou

seja, a atmosfera € um elemento agregador de valor a marca.

Na condi¢cdo de agregador de valor a marca, a atmosfera da loja caracteriza-
se como parte da marca em si. O ambiente sensorial deve ser planejado de acordo
com o conceito da marca, de forma que seja um fator identificador, ou seja, que o
consumidor lembre-se da marca ao sentir um aroma ou ouvir uma musica
caracteristicos. Sobre isso, Perez (2004, p. 47) afirma que:

_Quest()es relacionadas a sabor, aroma, textura etc. também formam
impressGes em nossa memoria, porque Sao responsaveis por associagdes
mentais que colaboram para a construgédo de sentido. E, dessa perspectiva,
sao elementos de identidade e expressividade marcaria.

Mas o que significa dizer que a atmosfera € um elemento de expressividade
da marca? Significa que ela tem o poder de fazer a marca se comunicar: a
atmosfera comunica o tipo de publico que a loja deseja atingir, o seu nivel de
preocupagao com os consumidores e assim por diante (KOTLER, 1973, tradugao

nossa). Desse modo, a atracao do consumidor pela marca pode ser ainda maior.

A atmosfera, enfim, pode ser o fator que leva o consumidor a, de fato, efetuar
a compra. A influéncia dela na decisdao de compra pode chegar a superar o produto

em si, como afirma Kotler (1973, p. 48, tradugao nossa):

Uma das apresentagcbes mais significativas do produto é o local onde ele é
comprado ou consumido. Em alguns casos, o local, mais especificamente a
atmosfera do local, € mais influente na decisdo de compra que o produto em
si. Em alguns casos, a atmosfera é o principal produto.
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O uso estratégico do ambiente sensorial, portanto, ndo deve ser ignorado por

varejistas que procurem entrar ou manter-se no mercado competitivo.
3.2.2 Olfato

O olfato € um dos sentidos que podem ser usados para criar a atmosfera de
uma loja. O seu uso, no entanto, perde apenas para a visdo quando se fala na
influéncia dos sentidos em ambientes em geral. Lindstrom (2007, p. 79) comprova:
“‘Na amostra pesquisada no estudo BRANDsense, 37% dos entrevistados
mencionaram a visao como sentido mais importante na avaliagdo do ambiente. Este
sentido foi seguido pelo olfato, mencionado por 23% dos entrevistados.” Isso pode
ser explicado quando se compara o poder de associagdes sensoriais do olfato com o

restante dos sentidos.

O olfato é o sentido que mais traz lembrangcas para a mente humana.
Segundo Perez (2004, p. 96), “O cheiro traz permanéncia, marcas, memoria”.
Aromas sao diretamente associados a momentos especificos. Sentir um cheiro
conhecido evoca lembrancgas e traz a tona sensagdes e emogdes. Lindstrom (2009,
p. 129) explica:

De todos os nossos sentidos, o olfato € o mais primitivo, o mais arraigado.
Foi como nossos ancestrais desenvolveram o gosto por certos alimentos,
era como procuravam parceiros e intuiam a presenga de inimigos. Quando
sentimos o cheiro de algo, os receptores de odores em nosso nariz tragam
uma linha direta até o sistema limbico, que controla nossas emogoes,
nossas lembrangas e nossa sensagdo de bem-estar. Por conseguinte, a
reacao de nossos instintos é instantanea.

A maneira como o cheiro ou o aroma é percebido pelo cérebro também difere
dos demais sentidos. A sensacao € instintiva, nao é filtrada pelo cérebro; portanto, é
involuntaria. (PEREZ, 2004). O olfato € um sentido sobre o qual ndo se tem controle,
por isso, qualquer aroma captado por ele estara propenso a resgatar para o

individuo fragmentos da sua memoaria afetiva.

Justamente por ser caracteristica do olfato acionar, involuntariamente,
sensagdes e emogdes arraigadas nas pessoas, € um dos sentidos cujo uso para
identificacdo de marca e produto mais se justifica. Lindstrom (2009, p. 127) aponta
que “[...] o odor ativa varias regides cerebrais exatamente iguais as ativadas pela
imagem de um produto — até mesmo a imagem da logomarca daquele produto. Em

suma, se vocé sentir o cheiro de um donut, provavelmente ira vé-lo na sua cabega’.
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A lembrangca de marca é almejada por qualquer varejista. O esforgco de
comunicagado através dos meios convencionais para colocar e manter a marca
sempre na cabega do consumidor ndo € pequeno, porém, analisando a relagao
custo-beneficio, pode ser que a verba para comunicagdo do varejista ndo esteja
sendo aproveitada da melhor maneira. Lindstrom (2009, p. 127) afirma que “[...]
embora gastem bilhdes de ddélares por ano saturando nossas calgadas, ondas
aéreas e todos os outros lugares com logomarcas, as empresas capturariam nosso

interesse com a mesma — ou até maior — eficacia apelando para o olfato”.

O uso de aromas também é vantajoso porque, segundo Perez (2004, p. 97)
“Os aromas podem ser manipulados de acordo com o tipo de efeito que se pretende
causar”. Ou seja, além de barato, € um recurso adaptavel, o que significa maior

capacidade de fazer com que o consumidor se identifique e se integre a marca.

O aroma, acima de tudo, € um fator atrativo para a loja onde foi aplicado. De
acordo com Ledo (apud MARCOLINO, 2010), “No momento em que vocé atrai a
pessoa olfativamente, ela se sente bem e fica mais tempo dentro da loja”. Como ja
abordado antes, quanto mais tempo dentro da loja, mais exposto aos produtos, e
consequentemente, maior a probabilidade de compra, ou de pelo menos
desenvolver uma simpatia pelo ambiente que o leve a retornar, e eventualmente
realizar uma compra. Por isso, em termos de marca e de atmosfera da loja em si, é

valido levar em consideracao tais prioridades dos aromas e do proéprio olfato.
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4 CONSUMIDOR

O consumo € uma atividade cotidiana do ser humano; seja ele uma crianga ou
um idoso. Qualquer individuo que esteja envolvido no mercado realizando a compra
de um produto ou servigo pode ser chamado de consumidor. Samara e Morsch
(2005, p. 2) apontam ainda que “Seja na forma de um individuo ou de uma empresa,
o0 consumidor é toda entidade compradora potencial que tem uma necessidade ou
um desejo a satisfazer”. O objetivo do varejo, portanto, é satisfazer tais
necessidades ou desejos, enquanto o marketing atua na maneira como esses
desejos serao melhor satisfeitos.

Como mencionado anteriormente, o foco de grande parte das estratégias de
marketing é alcancar o consumidor, porque o varejo funciona em torno dele.
Alcancgar o consumidor requer conhecimentos sobre o seu perfil, como ele esta
segmentado, o que o motiva, como ele percebe o que o rodeia € 0 seu
comportamento de compra. A evidente importancia do consumidor para o varejo e
para o marketing em si torna necessario um aprofundamento dos fatores que

compdem os consumidores e 0s caracterizam como sao.

4.1 Perfil

De modo a alcangar os seus consumidores, € imprescindivel saber quem eles
sdo. Para a empresa, o esforgo para atingir o consumidor, conquistar um espaco na
sua mente e permanecer la significa investimento financeiro, de tempo e de
recursos, entre outros aspectos. Para que o investimento traga retorno, um fator
crucial é que o publico correto seja atingido. Por isso, tragar o perfil do consumidor é
um modo de conhecer melhor o tipo de cliente com o qual a empresa quer se

relacionar.

Uma primeira distingdo a ser feita nos tipos de consumidor ¢é identifica-los
como consumidor pessoal ou organizacional. O primeiro € aquele que compra para
uso pessoal, proprio. Ja no segundo estado inclusas as empresas, érgaos do governo
e instituicbes sem fins lucrativos (SAMARA; MORSCH, 2005). Por natureza, o peffil
de ambos os consumidores sao tracados de formas diferentes, ja que sao
compostos por aspectos diferentes. A compra organizacional € mais complexa que a

pessoal, por envolver maior amplitude de pessoal na tomada de decisao.
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Na compra pessoal, os consumidores podem ser distintos em cinco tipos: o
Iniciador, que é a primeira pessoa a sugerir a ideia de comprar o produto ou servigo;
o Influenciador, a pessoa cujos pontos de vista ou sugestdes influenciam a decisao;
o Decisor, aquele que toma decisdes sobre o qué, como e onde comprar; O
Comprador, que de fato efetua a compra e por fim o Usuario, que é aquele que

consome ou usa o produto ou servigo (KOTLER, 1998)

E valido ressaltar, portanto, que o consumidor final ndo é necessariamente o
comprador, o que pode influenciar na analise do comportamento do consumidor e
isto deve ser levado em consideragcdo durante o desenvolvimento da estratégia de
comunicacgao (SAMARA; MORSCH, 2005).

Separar os consumidores entre pessoais e organizacionais e classificar os
pessoais nas categorias acima nao limita os tipos de perfil de consumidor. O tipo de
perfil a ser tragado deve corresponder aos objetivos de comunicagdo e
relacionamento da empresa, e quantos mais critérios de segmentagao, mais proxima
a empresa fica de atingir o seu consumidor. Samara e Morch (2005, p. 16) afirmam
que:

Uma categorizagao geralmente utilizada classifica os consumidores por
critérios culturais, demograficos, psicograficos, estilos de vida, ciclo de vida
do produto e modo da compra. Essa classificacédo, todavia, ndo esgota as
possibilidades de tipificacdo. Dependendo dos objetivos e dos critérios
utilizados, outras formas de abordar o estudo de consumo e compra pelas
entidades consumidoras poderdo ser validadas pelo profissional do
marketing.

Tracar o perfil do consumidor, portanto, € um passo que deve ser levado em
consideragao durante o desenvolvimento da estratégia de marketing da empresa
que deseja comunicar-se e criar um relacionamento com o consumidor. Ter
conhecimento do cliente € fundamental para que a comunicagdo proposta seja

eficaz.

4.2 Segmentacao

Os produtos, geralmente, estdo relacionados a tipos diferentes de
consumidor. Os usuarios finais buscam caracteristicas especificas em um produto, e

elementos que sdo importantes para uma pessoa podem nao fazer tanta diferenca
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para outra. Ter gostos, necessidades e caracteristicas diferentes é natural da
espécie humana. O varejista, entdo, precisa saber reconhecer as diferengas das

pessoas para estabelecer um mercado-alvo.

De modo a atingir o publico especifico, € necessario dividir o mercado em
segmentos, ou seja, em grupos de pessoas com caracteristicas similares. Segundo
Evans (2005, p. 175) “[...] as ofertas de marketing ndo podem ter a pretenséo geral
de ser tudo para todos”, justamente porque as pessoas nao sao iguais. Os mercados
sao formados por compradores diferentes entre si em muitos aspectos, por isso
podem ser segmentados de diversas maneiras (KOTLER, 1998). As bases de
segmentacdo podem ser demograficas e psicograficas, além de outras categorias

mais especificas.

A falta de homogeneidade entre os consumidores, portanto, é um fator que
justifica separa-los em categorias. Evans (2005, p. 174) explica que “O principio
basico da segmentacado de mercado € que os mercados ndo sdo homogéneos e que
comercialmente faz sentido diferenciar ofertas de marketing para diferentes grupos
de clientes”. O marketing de massa esta evoluindo para o marketing cada vez mais
personalizado e, para o consumidor, a sensagao de que o produto atende seus

desejos e necessidades de maneira ajustada é fundamental.

Segundo Evans (2005, p. 175):

A verdadeira segmentagdo comega com a identificagao dos requisitos e do
comportamento dos segmentos e com a correspondente variagdo do mix de
marketing para compatibilizar mais deliberadamente ofertas de marketing
com comportamento do cliente.

O propodsito da segmentacgao €, portanto, tornar a comunicagdo compativel com o

publico-alvo.

4.3 Motivacao

A compreensao dos motivos que levam os individuos a consumir faz parte do
estudo sobre o consumidor. O que motiva o consumo? O que é a motivacdo em si?
Solomon (2002, p. 95) explica que “A motivagao refere-se aos processos que fazem

com que as pessoas se comportem do jeito que se comportam. Ocorre quando uma
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necessidade é despertada e o consumidor deseja satisfazé-la”. A motivagao,

portanto, esta sempre ligada a um objetivo.

A partir da identificagdo de algo que a pessoa ndo tem, ela € impulsionada por
forcas que a levam ao consumo e, consequentemente, a satisfacdo dessa
necessidade. Muitas vezes as pessoas nem tém consciéncia de tais forcas que as
impulsionam a comprar um produto ao invés de outro, porque geralmente essa
escolha é influenciada pelas suas prioridades, suas crengas e valores (SOLOMON,
2002).

Este tipo de compra que acontece por causa das prioridades e valores
pessoais caracteriza um tipo de motivagdo, mas nao o unico. Os individuos sao
motivados também por influéncias externas. Mowen e Minor (2003, p. 90) justificam:

A motivagdo comega com a presenga de um estimulo que impulsiona o
reconhecimento de uma necessidade. O estimulo pode partir do proprio
consumidor; sentir fome ou buscar um objetivo (por exemplo, o desejo de
vigjar) sdo tipos de estimulos internos que podem resultar no
reconhecimento da necessidade. Eles podem também vir de fontes
externas; por exemplo, uma mensagem de propaganda ou o comentario de
um amigo sobre um produto.

As pessoas, portanto, passam a se sentir motivadas a consumir a partir do
momento em que surge uma necessidade a ser suprida. Mas as proprias
necessidades nao sdo necessariamente as mesmas. De acordo com Mowen e Minor
(2003, p. 90):

As necessidades de expresséo referem-se ao desejo que os consumidores
tém de atender aos requisitos sociais, do ego e estéticos. Elas estdo
intimamente ligadas & manutencdo do conceito que os consumidores tém
de si mesmos.[...]JAs necessidades utilitarias referem-se ao desejo que os
consumidores tém de resolver problemas basicos, como abastecer o tanque
do carro ou ter dinheiro suficiente para pagar as contas.

Enfim, por causa de influéncias internas e externas, as pessoas agem do
modo como agem para satisfazer uma necessidade, seja ela de expressdo ou

utilitaria.

4.4 Percepcao

Cada individuo tem uma visao unica e particular de tudo aquilo que o rodeia.
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A maneira como o mundo é visto e compreendido pelas pessoas € o que € chamado
de percepgédo. Samara e Morsch (2005, p. 123) definem percepgdao como “[...] a
maneira como as pessoas coletam e interpretam os estimulos provindos do meio

ambiente”.

Pelo fato de serem percebidos de maneiras diferentes pelos individuos, os
estimulos estdo sujeitos ao ndo cumprimento do propdsito para o qual foram
desenvolvidos. Solomon (2002, p. 51) explica:

Cada um de nos lida com um bombardeio de sensagdes, prestando atencao
a alguns estimulos e eliminando outros. As mensagens que escolhemos
para prestar atengdo com frequéncia acabam sendo diferentes das
pretendidas por seus patrocinadores, a medida que cada um coloca sua
“visd0” nas coisas ao extrair significados que sdo coerentes com suas
préprias experiéncias, concepgdes e desejos Unicos.

A compreensdao da mensagem, portanto, pode ser afetada pelos coeficientes

individuais, o que torna as percepgoes diferenciadas.

A percepgao relaciona-se diretamente com os cinco sentidos humanos, ja que
os estimulos sensoriais causam as sensagdes e, de acordo com Samara e Morsch
(2005, p. 123), “O processo pelo qual essas sensagbes sado selecionadas,
organizadas e interpretadas forma a nossa percepgédo”. Ou seja, percebemos o

ambiente por meio dos sentidos e com influéncia das caracteristicas individuais.

A partir do momento em que se € exposto a informacao, ou seja, recebe-se
estimulo sensorial, o ser humano tem a atengao captada. Em seguida o cérebro
decodifica a informagdo, ou seja, ela é interpretada, de modo a resultar em um
significado (SAMARA; MORSCH, 2005). E o significado, por fim, € o modo como o

ambiente € percebido.

4.5 Comportamento de compra

Escolher o produto, pagar e deixar o estabelecimento fazem parte do
processo de compra, mas ndo sao as unicas etapas, pelo menos nao sob o aspecto
comportamental. O comportamento de compra do consumidor € um processo
que comeca antes da realizacdo da compra e termina bem depois. Sobre isso,

Solomon (2002, p. 24) aponta que “Embora a troca continue sendo uma parte
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importante do comportamento do consumidor, a visdo mais abrangente enfatiza todo
0 processo de consumo, o que inclui as questdes que influenciam o consumidor

antes, durante e depois da compra”.

O processo de compra esta dividido, portanto, em trés etapas: a fase de
aquisicao, do consumo e da disposi¢cdo do produto. Durante a fase da aquisi¢ao, o
foco de estudo sao os fatores influenciadores nas escolhas da unidade compradora,
ou seja, do consumidor — seja ele pessoal ou organizacional. Ja na fase do
consumo, € analisada a maneira como o produto ou servico é utilizado pelo
consumidor. Por fim, na fase da disposi¢ao € levado em conta o que acontece com o
produto apds o seu uso, quando ele é descartado. Nessa fase € analisada também a
satisfagdo do consumidor. (MOWEN; MINOR, 2003).

A fase da aquisigao é a fase de maior destaque e o maior objeto do estudo
do comportamento do consumidor. Entender o que leva as pessoas a tomada de
decisado e ter conhecimento dos fatores que influenciam o consumidor a realizar a
compra sao ferramentas valiosas para o estrategista de marketing. As pessoas
sofrem dois tipos de influéncia ao realizar a compra. Mowen e Minor (2003, p. 17) os
descrevem como “Fatores de Influéncia Individuais” e “Influenciadores do ambiente”:

Os fatores de influéncia individuais representam o processo psicolégico que
afeta as pessoas envolvidas na aquisi¢do, no consumo e na disposi¢cao de
mercadorias, servigos e experiéncias. Os influenciadores do ambiente

representam aqueles fatores externos a pessoa e que afetam consumidores
individuais, tomadores de decisdo e vendedores.

A partir da nogao de influenciadores internos e externos aos individuos, um paralelo
€ tracado com a Percepcao, que também acontece a partir de fatores individuais e

ambientais.

O comportamento do consumidor também é intimamente dependente do tipo
de compra que é realizado. O modo como a unidade compradora se comporta no
processo de compra condiz com o tipo de compra e o grau de envolvimento por

parte do consumidor, como afirmam Samara e Morsch (2005, p. 23):

Compras complexas exigem maior envolvimento do que compras habituais,
pois aquelas abrangem maior necessidade de informagdo por serem
compras pontuais, que envolvem maior risco, e sdo expressivas, além de
haver diferengas significativas entre as marcas dos produtos.
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Ou seja, o consumidor vai demonstrar comportamentos diferentes diante da compra

expressiva e da compra menos significativa, usual.

Em termos de estratégia de marketing, a compreensdo do comportamento de
compra é imprescindivel, tomando como base um conceito basico de marketing
citado por Solomon (2002, p. 25): “...] as empresas existem para satisfazer as
necessidades do consumidor’. Para cumprir com esse propdésito, conhecer o

consumidor é a primeira etapa.
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5 METODOLOGIA

Neste trabalho foram explorados dois métodos de pesquisa: a pesquisa
bibliografica e a pesquisa experimental. Foi realizada primeiramente uma pesquisa
bibliografica em livros, revistas, artigos e sites da internet, sobre os temas Varejo,
Marketing e Consumidor. Dentro de cada tema, topicos especificos para a
compreensao do objeto de pesquisa foram estudados, de modo que subsidiassem

os resultados da pesquisa experimental.

Quanto a pesquisa experimental, esta tem como objetivo mensurar, ou seja,
colocar em numeros a relevancia do aroma da loja na maneira como o consumidor
se comporta. O experimento da pesquisa foi conduzido em uma loja de acessorios
femininos, localizada no Brasilia Shopping. Como mencionado anteriormente, a
escolha da loja deu-se por conveniéncia, ja que das mais de 20 (vinte) lojas na qual
houve a tentativa de realizar a pesquisa, apenas uma concordou em remover O
aroma por algumas semanas. O publico-alvo identificado da loja € de jovens adultas,

entre 20 e 35 anos, classes A1, A2 e B1 (Fonte: Critério Brasil — Abep).

Participaram do experimento os consumidores e transeuntes do shopping que
entraram na loja nas semanas de 20 de mar¢o a 30 de abril de 2011, periodo de seis
semanas em que o experimento foi realizado. As participagcdes foram desconhecidas
por parte dos consumidores, de modo a participarem apenas por terem entrado na

loja e efetuado a compra ou nao.

Durante as semanas do experimento, foi mantido o aroma que a loja tem o
habito de utilizar. A esséncia € comprada pela loja e vem em um recipiente
borrifador para facilitar a aplicagdo, que geralmente é feita pelas vendedoras

algumas vezes ao longo do dia.

A utilizacdo do aroma na loja, ao longo do experimento, aconteceu da
seguinte maneira: na primeira semana, ndo houve aplicagdo do aroma. Durante a
segunda semana, as funcionarias da loja borrifaram o aroma; como ¢é feito
normalmente. Na semana seguinte, a aplicagcdo do aroma voltou a ser interrompida,
enquanto na quarta semana o aroma tornou a ser utilizado. Desta maneira, segue
alternando a aplicagdo do aroma na loja semanalmente, até o término da sexta

semana.
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E valido ressaltar que durante o periodo no qual o experimento aconteceu, as
condigbes da loja permaneceram as mesmas. Ao longo das seis semanas, nao
houve troca de colegao dos produtos. Além disso, a loja so faz liquidag¢des aos finais
de colecéao, portanto, os precos dos itens vendidos pela loja foram mantidos, sem
variancia. Por fim, neste intervalo de tempo ndo estava prevista nenhuma data
comemorativa, tais como Dia das Maes, Dia dos Namorados e Natal, o que costuma

fazer com que as vendas aumentem significativamente.

E importante que a loja ndo passe por modificacdes e que as condicdes
sejam mantidas ao longo das semanas de experimento porque a partir do momento
em que todos os fatores ademais permanecem os mesmos, € possivel justificar
como interferéncia do aroma os resultados obtidos durante as semanas de

alternancia do uso da esséncia na loja.

Ao término da pesquisa experimental, foram analisados os dados recolhidos
na propria loja, referentes as semanas da realizagdo da pesquisa. Os dados foram
coletados semanalmente e refletiram os acontecimentos da loja na semana anterior
a coleta. Foi recolhido o numero de atendimentos realizados, ou seja, quantas
pessoas entraram na loja; assim como o numero de atendimentos convertidos em
compra, que representa quantas pessoas, das que entraram na loja de fato,
efetivamente compraram; o numero de itens vendidos; e, por fim, ticket médio e

registros financeiros.

A analise dos dados recolhidos nas semanas as quais o aroma esta presente
na loja e nas quais néo esta, permite uma comparacéo de fatores iguais em duas
circunstancias diferentes, sendo possivel, portanto, identificar a relevancia que o
aroma, agindo como o unico fator modificado ao longo das semanas, possui no

momento da compra.



32

6 ANALISE DOS RESULTADOS

Para responder o problema de pesquisa identificado neste trabalho - a
relevancia do aroma como fator influenciador no comportamento de compra - sera
feita uma analise comparativa entre os dados obtidos na loja durante as semanas
com e sem aroma, tragando um paralelo entre elas. Com base no numero de
atendimentos total, no numero de atendimentos convertidos em compra e na
quantidade de produtos vendidos ao longo das semanas, é possivel analisar se o
aroma € de fato um investimento vantajoso para a Loja ou ndo, isto &, se ele
representa um maior indice de vendas para o varejista. Havia a intengao também de
coletar dados de caixa, ou seja, ticket médio e registros financeiros da Loja em geral.
Porém, devido a falta de abertura por parte dos varejistas para experimentos assim,

nao foi possivel coletar esse tipo de informacao.

A principio, a pesquisa seria realizada ao longo de seis semanas, a saber,
trés semanas sem aplicagdo do aroma e trés semanas com. No entanto, devido a
imprevisto com o fornecedor da esséncia, a qual é desenvolvida especialmente para
a Loja, a pesquisa precisou ser reduzida a cinco semanas, ficando, portanto, sem a
aplicacdo do aroma durante a ultima semana. A anadlise sera feita, enfim, com base
em duas semanas nas quais a loja estava perfumada e trés semanas nas quais nao

estava.

E importante destacar, antes da analise, que o numero de atendimentos,
citado ao longo do trabalho, equivale ao numero de pessoas que entraram na Loja,
ou seja, todas as pessoas que entraram na Loja foram atendidas por algum
funcionario e estdo contabilizadas nos dados a seguir. Vale ressaltar também que
tais dados foram adquiridos por meio da gerente da Loja, que tem acesso aos
registros de venda que a Loja mantém. Os dados serao expostos, primeiramente, de
modo a situar o leitor no contexto da pesquisa, seguidos por graficos para facilitar a
sua compreensao Eles aparecerdo da maneira como foram coletados, sem

interpretacdo. Em seguida sera feita a analise do que eles representam.
6.1 Quanto aos dados

Durante a primeira semana de experimento, a Loja permaneceu sem perfume.

Nesta semana, 73 (setenta e trés) individuos entraram na loja. Dos 73 (setenta e
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trés), 45 (quarenta e cinco) chegaram a realizar a compra. Isto é, aproximadamente
61% (sessenta e um por cento) dos atendimentos realizados pelas vendedoras
foram convertidos em compra. Na primeira semana foram vendidas 63 (sessenta e

trés) pecas, ou seja, 1,4 (um inteiro e quatro décimos) de pegas por comprador.

Ao longo da segunda semana, houve aplicagdo do aroma na Loja. Neste
periodo, entraram na Loja 82 (oitenta e duas) pessoas, mas destes apenas 40
(quarenta) chegaram a comprar algum produto, totalizando aproximadamente 48%
(quarenta e oito por cento) de atendimentos convertidos em compra. Durante o
periodo foram vendidas 62 (sessenta e duas) pecas, algo em torno de 1,5 (um

inteiro e cinco décimos) de pegas por comprador.

Como previsto para a terceira semana, a Loja permaneceu inodora. Ao longo
dos sete dias, 80 (oitenta) pessoas entraram na Loja. Das 80 (oitenta), 53 (cinquenta
e trés) compraram algum produto, ou seja, aproximadamente 66% (sessenta e seis
por cento) dos atendimentos vieram a ser convertidos em compra. Foram vendidas
74 (setenta e quatro) pecas durante o periodo, uma média de 1,3 (um inteiro e trés

décimos) de pecgas por pessoa que efetuou a compra.

Ja na quarta semana, na qual o aroma estava presente na Loja, o ocorrido foi
0 seguinte: 74 (setenta e quatro) pessoas entraram na Loja, sendo que destas, 40
(quarenta) efetuaram alguma compra, o que significa que por volta de 54%
(cinquenta e quatro por cento) dos clientes atendidos pelas vendedoras chegaram a
comprar efetivamente. Ao longo da quarta semana foram vendidas 58 (cinquenta e

oito) pecas, cerca de 1,4 (um inteiro e quatro décimos) de pegas por cliente.

Por fim, na quinta semana n&o aconteceu aplicagdo do aroma, como previsto
anteriormente. Entraram na Loja, neste periodo, 86 (oitenta e seis) pessoas. O
numero de atendimentos convertidos em compra foi 44 (quarenta e quatro). Isto &,
cerca de 51% (cinquenta e um por cento) dos atendimentos feitos pelos funcionarios
da Loja foram transformados em compra. Quanto a quantidade de pecas vendidas,
foram 58 (cinquenta e oito), aproximadamente 1,3 (um inteiro e trés décimos) de

pegas por consumidor.
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6.2 Quanto ao numero de pessoas que entraram

Em média 78 (setenta e oito) pessoas entraram na Loja nas semanas em que

esta encontrava-se perfumada. Ja no restante das semanas, nas quais a Loja nao

estava perfumada, o numero de pessoas que entrou foi de 79 (setenta e nove).

Destarte, infere-se que a variagdo de uma pessoa apenas nao € relevante para o

resultado, apenas confirma que, independentemente do aroma constar ou ndo na

Loja, perto de 80 (oitenta) pessoas entram no estabelecimento por semana. Esse

resultado ndo chega a ser tao significativo porque o perfume é muito pouco sentido
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do lado de fora da Loja, visto que ndo é borrifado no corredor do shopping, apenas

no interior da mesma.

Levando-se em consideragdo também que o objetivo do trabalho ndo é
analisar o poder atrativo do aroma, nem medir a quantidade de pessoas que
entraram ou deixaram de entrar na Loja por causa desse elemento atmosférico, os
dados recolhidos a respeito do numero de pessoas que nela entraram servem
apenas como suporte para analise dos dados a seguir, que sdo os que de fato
contribuem para a mensuracao da influéncia que o aroma pode exercer nas vendas

da Loja.

6.3 Quanto ao numero de pessoas que compraram

Nas semanas 2 e 4, que foram as semanas em que houve aplicacdo do
aroma na Loja; a média de pessoas que realizaram a compra foi de 40 (quarenta).
Ja nas semanas 1, 3 e 5, nas quais nao foi aplicado o perfume na Loja, 47 (quarenta
e sete) pessoas em meédia efetuaram uma compra. Ou seja, a partir do momento em
que se leva em consideracdo que o0 numero de pessoas que entrou no
estabelecimento foi aproximadamente o0 mesmo em todas as semanas, o indice de
compras efetuadas nas semanas nas quais a Loja ndo dispunha do aroma foi

consideravelmente maior, uma média de 7 (sete) pessoas a mais.

Grafico 3 — Média de pessoas x semanas
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6.4 Quanto ao numero de pecas vendidas

Independente dos resultados apontados anteriormente, o numero de pegas
vendidas também sofreu um aumento nas semanas em que nao houve o uso do
perfume na Loja. A média de pegas vendidas nas semanas 2 e 4, que foram as
semanas com aplicagdo do aroma, foi de 60 (sessenta) pecas semanais. Nas
semanas 1, 3 e 5, por outro lado, a média foi de 65 (sessenta e cinco) pegas por
semana. Em fungcdo do numero de pessoas que compraram ser maior nas semanas
em que o numero de pecas também foi maior, a média de pecas por pessoa nao
sofreu maiores alteragbes, permanecendo 1,4 (um inteiro e quatro décimos) por

pessoa.

Grafico 4 — Média de pecgas x semanas
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6.5 Quanto aos resultados

Os resultados da pesquisa apontam um fato inesperado. Sabe-se que o
aroma € um fator atmosférico agregador e a exploragao do olfato como estratégia de
marketing vem sendo cada vez mais levada em consideragéo pelos varejistas, em
face das possibilidades de atrair os consumidores e mais do que isso, como
mencionado por Perez (2004), gerar uma identificacdo destes com a marca,
desenvolver a lembranga marcaria e trazer conforto e um ambiente de compras

agradavel para o consumidor.

Todos esses beneficios do uso de aromas no ambiente de compras visam a

lucratividade, direta ou indiretamente. Mesmo que a deciséo final de compra nao
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seja atribuida ao olfato, ele € importante para o resultado final. Desde a indugdo a
permanecer um periodo maior na loja, gerar sensagdes agradaveis, conforto e
simpatia pelo ambiente, como apontado por Wakefield e Baker (1998); até a
distincdo da marca em meio as outras e a agdo na memoéria afetiva que é
caracteristica do olfato, como destacado anteriormente por Perez (2004), tudo
contribui para a realizagdo de compras naquele ambiente a curto, médio e longo

prazo.

O propésito indireto, porém final dos atmospherics € aumentar as
probabilidades de compra, por meio do agrado ao consumidor dentro da loja. A
compra pode ser imediata ou n&o, para uso préprio ou néo ou pode até mesmo nao
ser feita pelo consumidor que viveu a experiéncia sensorial, mas por alguém ao seu
redor que foi atingido pela divulgagéo esponténea da loja. O fato € que o ambiente
sensorial presente nas lojas tem como objetivo aumentar a probabilidade de compra

pelo consumidor.

Este fendmeno foi previsto de duas maneiras nas hipoteses deste trabalho: na
primeira, a Loja na qual o experimento foi realizado sofreria alteragées nos indices
de venda nas semanas em que houve a aplicacdo do aroma, o que confirmaria o
aroma como um fator atmosférico influente na decisdo de compra, € na segunda,
nao haveria tantas alteragbes na quantidade de vendas, o que caracterizaria o
aroma como apenas mais um elemento que agrega valor ao ambiente a principio e

pode ser influenciador de vendas em longo prazo, ou seja, vendas nao-imediatas.

Diante dos dados colhidos, o que aconteceu na Loja em questdo aproxima-se
da primeira hipétese: o aroma pode ser um fator influenciador de vendas. Nas
semanas do experimento em que houve aplicagdo do aroma, a Loja ndo aumentou
seus indices de venda e nem permaneceu no mesmo nivel que as semanas em que
nao houve aplicagao. Pelo contrario, os indices de venda analisados diminuiram nas
semanas em que a Loja esteve perfumada. Isto é, ainda que o aroma exer¢ga uma
influéncia negativa na loja, é possivel inferir que ele seja influente a ponto de poder
ser responsabilizado por parte das vendas do estabelecimento.

O resultado é inesperado nao por mostrar a influéncia do aroma no ambiente
de compras, mas por apontar uma influéncia negativa, visto que a pesquisa

bibliografica indica o aroma como um artificio que traz inumeros beneficios. Tal
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resultado talvez possa ser atribuido a uma principal justificativa: a falta de pesquisa.
Antes mesmo do inicio do experimento, as vendedoras relataram que
frequentemente os clientes reclamavam do aroma presente na Loja. Segundo elas,
alguns consumidores chegavam a alegar dor-de-cabega provocada pelo aroma. Nao
raro algum cliente mencionava que se sentia incomodado e sugeria que fosse feita a
troca por uma esséncia mais suave. A falta de pesquisa por parte do varejista, neste

caso, foi determinante.

Como mencionado anteriormente, entender o publico € elementar para o
planejamento de uma estratégia de marketing. A pesquisa faz parte do processo de
conhecer o publico, e a partir do momento em que o publico da loja esta bem
definido, a comunicagao fica melhor direcionada - no caso, seria possivel chegar a
uma esséncia que comunicasse ao consumidor alvo de maneira adequada. Mesmo
que o publico estivesse bem definido, ainda assim seria valida uma pesquisa para
conferir como eles se adaptariam ao aroma identificado como o ideal, até que se

chegasse ao resultado final.

Outro fator responsavel para que a falta de pesquisa tenha sido ainda mais
agravante no resultado final é a sensibilidade que o aroma confere. Perez (2004)
afirma que o olfato é o unico sentido involuntario, sobre o qual ndo se tem controle.
Porém mais do que isso, a sensibilidade das pessoas para os aromas € peculiar e
unica. Cada individuo percebe o aroma de uma maneira diferente. Um perfume que
para muitos é agradavel, para outros irrita com facilidade, especialmente por nao
poder ser bloqueado pelo cérebro. No entanto, é possivel chegar a um aroma que
agrade o gosto coletivo, ainda que n&o por consenso, mas por maioria. Por meio de
pesquisa, é possivel obter ndo apenas as fragrancias mais adequadas, mas também

as menos apropriadas, evitando assim erros quanto ao aroma correto para o publico.



39

CONSIDERACOES FINAIS

As ferramentas sensoriais no ambiente de compras vém sendo muito
utilizadas por inumeros lojistas que buscam uma maneira de se aproximar do
consumidor. Sdo percebidas cada vez mais solugdes inovadoras encontradas pelas
empresas com o objetivo de tornar a marca mais atraente e o consumidor mais

préximo.

A tentativa de tornar a marca tangivel por meio dos cinco sentidos segue uma
l6gica relativamente simples: @ medida que a marca vai além das estratégias
convencionais, o consumidor é surpreendido. Quando se proporciona experiéncias
nas quais o uso dos sentidos permite que o consumidor conhega melhor o produto,
gere uma identificacdo e deixe o consumidor com uma sensagao agradavel, a
relacdo dele com a marca é estreitada. E quanto mais o cliente e a marca se

aproximam, melhores os resultados para a marca.

Neste trabalho, dentre os cinco sentidos, o olfato foi o escolhido para um
aprofundamento no estudo de ambientes sensoriais. O objetivo era exatamente
fazer a anadlise da relevancia do aroma e compreender até que ponto ele afeta a
decisdo de compra do consumidor. Ao longo desta pesquisa foi possivel perceber
que em termos de venda, o aroma presente na loja experimentada tem relevancia,
visto que os resultados entre as semanas com e sem aroma tiveram alguma
variagao, mantendo certa constancia nas semanas que estavam sob as mesmas
circunstancias. O uso de fatores atmosféricos - no caso o aroma — exercem certa
influéncia na decisdo de compra do consumidor, seja ela uma influéncia positiva que
o leve a realizar a compra ou uma influéncia negativa, que chegue a afastar o

consumidor da marca.

O objetivo especifico pretendia descobrir um fator que pudesse maximizar as
vendas. Presume-se que da mesma maneira que o aroma provavelmente foi o
responsavel pela diminuicdo dos indices de venda nas semanas em que esteve
presente, ele pode ser um fator que maximiza as vendas, quando bem aplicado. Isto

€, sua influéncia na decisao de compra pode ser positiva.

Sobre os atmospherics, infere-se que sejam de fato confirmados como

estratégia de marketing. Os beneficios da exploragdo dos cinco sentidos para
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aproximar o consumidor da marca e induzir a compra foram apresentados no
embasamento tedrico e ratificados na pesquisa experimental, ainda que no caso da
pesquisa experimental a empresa nao tenha aproveitado da melhor maneira o
artificio do aroma, isso apenas reforca a importadncia de uma estratégia bem

planejada.

Os resultados obtidos pela pesquisa experimental sdo, no entanto, reflexo de
apenas 5 semanas de estudo com base em uma loja. O tempo disponivel para a
realizagao do trabalho foi uma limitagdo encontrada. Para concluir com exatiddo os
resultados da pesquisa, seriam necessarias mais algumas semanas de observacgao.
Além disso, existem os imprevistos. Por mais que se tenha tentado eliminar todos os
fatores alternaveis caracteristicos do comércio durante tais semanas, as chances de

que alguma outra influéncia externa tenha atuado ndo s&o inexistentes.

Recomenda-se, portanto, que seja dada continuidade a pesquisa, ou seja,
que os dados sejam coletados por um numero maior de semanas, de modo a
eliminar qualquer resquicio de duvida e comprovar que o aroma €&, de fato,
responsavel pelo retorno financeiro obtido pela loja durante o periodo. Além disso,
também faz parte das recomendacdes que a pesquisa seja feita nas outras lojas da
mesma rede, principalmente nos outros estados, visto que o perfume faz parte da
identidade da marca e esta presente da mesma maneira em todas as unidades da
loja. Aplicando-se a pesquisa em todas as lojas da rede, € possivel confirmar o
resultado obtido neste trabalho, o que comprova que n&o houve preocupacao quanto
a ser feita pesquisa ou em se conhecer o consumidor por parte do estrategista que

planejou o uso do aroma especifico para esta Loja.
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