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“There’s something in the air...”

Mitchell, Kahn e Knasko (1995)



RESUMO

A atmosfera de loja ¢ um poderoso instrumento de marketing, presente em quase
todas as situacdes de compra. Académicos e profissionais de marketing reconhecem que os
elementos da atmosfera de loja sdo capazes de afetar as emogdes € os comportamentos dos
clientes. No caso particular dos estimulos olfativos, ha forte conviccdo de que o odor de
um ambiente ¢ capaz de afetar o estado emocional dos consumidores. Ciente da
importancia que este estimulo pode ter na composicdo da experiéncia de compra, a
presente pesquisa teve como objetivo verificar os impactos de um aroma ambiental
agradavel sobre as emocdes e comportamentos dos consumidores em locais onde sao
comercializados produtos sem cheiro caracteristico. A viabilizagdo dos experimentos
contou com a realizagdo de uma revisdo bibliografica, apoiada por entrevistas em
profundidade. Definidos o método e o instrumento de coleta dos dados, passou-se a
aplicacdo dos questionarios em duas lojas de vestuario que fabricam e comercializam
malhas retilineas do tipo tricot. Os resultados da pesquisa ndo permitem concluir que a
presenca de um aroma agradavel tenha sido capaz de alterar o estado emocional dos
consumidores ou de interferir nas intengdes de comportamento. Da mesma forma, ndo foi
possivel comprovar que o comportamento de compra tenha sido afetado pela fragrancia
adicionada aos ambientes. No entanto, os resultados sugerem que a presenga de um aroma
agradavel pode ter conduzido a distor¢des na percepcao do tempo. Individuos expostos ao
tratamento experimental apresentaram uma diferenca entre o tempo imaginado e o tempo
real menor que o grupo de controle. Finalizada a analise dos resultados, aproveitou-se para
fazer algumas consideragdes sobre as implicagdes académicas e gerencias desta pesquisa,

bem como sdo abordadas questdes relativas a pesquisas futuras.

Palavras-chave: atmosfera de loja, estimulos olfativos, emogdes, comportamento do consumidor.



ABSTRACT

A store’s atmosphere is a powerful marketing instrument, present in almost all
purchase situations. Marketing scholars and marketing professionals agree that a store’s
atmosphere is capable of affecting consumer emotions and behaviors. In the particular case
of olfaction stimuli, there is a strong conviction that the odor in an environment can affect
the emotional state of consumers. The research presented herein aimed at verifying the
impacts of a pleasant ambient scent on the emotions and behaviors of consumers and in
places where products with no characteristic aroma are commercialized. The work was
founded on a literature review and supported by in-depth interviews. After the definition of
the method and the data collection instrument, questionnaires were applied in two clothing
stores, which produce and commercialize tricot-type rectilinear jersey. From the results,
one cannot conclude that the scent was able to alter the emotional state of consumers or
their behavioral intentions. Similarly, it was not possible to prove that purchase behavior
was affected by the added scent. However, results do suggest that the presence of a
pleasant scent may have led to distortions in the consumers’ time perception. Individuals
exposed to the experiment presented a difference between their perceived time and the real
time that was smaller than the difference experienced by the control group. After data
analysis, a few considerations about the academic and managerial implications of this

research as well as future research paths are exposed.

Keywords: store atmosphere, olfaction stimulus, emotions, consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

O estudo do comportamento do consumidor busca prever e compreender a forma
como os individuos decidem gastar seus recursos (tempo, dinheiro e esfor¢o) em atividades
relacionadas ao consumo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Dentro deste contexto, ¢
possivel afirmar que a atmosfera de loja ¢ um elemento que estd presente em (quase) todas
as situagdes de compra (KOTLER, 1973). Os efeitos que a atmosfera exerce sobre os
consumidores ¢ empregados sdo reconhecidos por administradores e mencionados na
maioria dos textos das areas de marketing, varejo e comportamento organizacional
(BITNER, 1992; MATILLA; WIRTZ, 2001). De acordo com Chebat ¢ Michon (2003),
pesquisas realizadas até o momento mostram que o ambiente de loja ¢ capaz de influenciar
o volume de vendas (MILLIMAN, 1982; 1986), a avaliagdo dos produtos ¢ o grau de
satisfacao dos clientes (BITNER, 1990; HARRELL; HUTT; ANDERSON, 1980). De fato,
estudos apontam que as atitudes com relagdo ao ambiente de loja as vezes sdo mais
importantes na determinagcdo do local onde serdo realizadas as compras do que o

merchandising (DARDEN; BABIN; 1994).

A recente retomada do interesse pela atmosfera de loja parece estar intimamente
relacionada com uma nova forma de experiéncia de compra, marcada por aspectos ludicos,
teatrais e heddnicos (DAUCE et al., 2004). O crescimento da importancia de valores
imateriais e estéticos que vem ocorrendo nas ultimas décadas estd delineando os contornos
de um novo estilo de consumo. O consumidor tem cada vez mais consciéncia de que
navega num mundo onde estd exposto a uma série de estimulos sensoriais (tato, visao,
audicdo, paladar e olfato) que fornecem intimeras informagdes. Esta tendéncia ¢
caracterizada por uma énfase no marketing experiencial (DARPY; VOLLE; 2003),
segundo o qual o volume de vendas cresce a medida que a experiéncia de compra se tornar

mais confortdvel, facil e pratica possivel (UNDERHILL, 1999).

Além da preocupagdo com o bem-estar dos clientes, pode-se considerar que a
concorréncia ¢ outro elemento que exerce grande influéncia sobre os cuidados com a
atmosfera de loja. Num ambiente de negdcios em que esta cada vez mais dificil estabelecer

uma vantagem competitiva com base nos tradicionais quatro P’s de marketing (prego,
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praca, produto e promog¢ao), o marketing sensorial apresenta-se como um campo fértil para
os profissionais de marketing estabelecerem diferenciais de mercado (BAKER; LEVY;
GREWAL, 1992, DAUCE et al., 2004). A composigio singular que pode ser obtida através
de diferentes combinagdes dos estimulos sensoriais pode atribuir identidade inica a uma
atmosfera de loja. No entanto, a sofisticacdo dos interiores de lojas e seu constante
aprimoramento fazem com que a obsolescéncia de uma atmosfera de loja ocorra cada vez
mais cedo. Cabe aos varejistas o desafio de assegurarem que suas lojas estdo atualizadas e

que possuem uma imagem atrativa ao mercado-alvo.

Embora as demais lojas varejistas ainda sejam as principais concorrentes, um novo
e crescente mercado tem ameacado a lucratividade do varejo tradicional: o comércio
eletrénico (DAUCE et al., 2004; RAFFAELI, 2006). Dados da Camara Brasileira de
Comércio Eletronico indicam que em 2005 o faturamento do varejo on-line cresceu 43%
em comparacao ao ano anterior. Ja as lojas fisicas, segundo dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), registraram acréscimo de apenas 10% no mesmo periodo.
Estes resultados contribuem para reforgar a idéia de que a venda pela Internet representa
hoje uma ameaga significativa a sobrevivéncia das lojas tradicionais. Para continuar
atraindo clientes e manter-se lucrativa, uma loja precisa estar constantemente avaliando
que tipo de experiéncia sensorial proporciona aos seus clientes e quais sao as renovagoes

necessarias para nao perder competitividade.

Para que possam ser implementadas a¢des consistentes de marketing sensorial, é
preciso conhecer os efeitos que uma mudanca nos estimulos sensoriais das lojas pode
provocar. Ao realizarem uma revisao de trabalhos que tratam do marketing sensorial, tanto
Bone e Ellen (1999) como Maille (2001) constataram que s3o comuns e relativamente
abundantes os trabalhos académicos sobre as seguintes dimensdes da atmosfera de loja:
musica (ex.. BRUNER, 1990; MILLIMAN, 1982; 1986; YALCH; SPANGENBERG,
1990), cores (ex.: BELIZZI; HITE, 1992) e iluminagdo (GOLDEN; ZIMMERMAN,
1986). Porém, varios autores (ex.: BONE; ELLEN, 1999; DAUCE, 2000; MAILLE, 2001;
MATILLA; WIRTZ, 2001; DAVIS; KOOIJMAN; WARD, 2003; CHEBAT; MICHON,
2003; MICHON; CHEBAT; TURLEY, 2005) afirmam que um importante elemento da
atmosfera ndo tem recebido muita atencdo por parte dos pesquisadores: o cheiro dos

ambientes de loja.

Os aromas ambientais estdo presentes em diversos lugares, como lojas,

supermercados, restaurantes, escritorios, cassinos e até mesmo em estacdes subterraneas de
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metrd (MORRIN; RATNESHWAR, 2003). Para confeitarias/padarias, cafeterias,
tabacarias, chocolatarias e tantas outras organizagdes que vendem produtos alimenticios, 0s
estimulos olfativos sempre tiveram grande importancia na conquista de clientes (BONE;
ELLEN, 1999). No entanto, nos ultimos anos a preocupacao em tornar agradavel o aroma
ambiental das lojas se estendeu para outros segmentos, especialmente aqueles que

comercializam produtos sem cheiro caracteristico (MILLER, 1993).

A ampla adogdo da pratica de adi¢do de aromas a um ambiente implicitamente sugere
que estes tém a capacidade de afetar varios aspectos do comportamento dos consumidores.
Acredita-se que a difusdo desta pratica tenha aumentado o interesse dos pesquisadores em
investigar os impactos que um cheiro ambiental pode exercer sobre os consumidores. Como
resultado deste renovado interesse, surgiu uma série de artigos-chave sobre o assunto nos
ultimos anos (ex.: GULAS; BLOCH, 1995; MITCHELL; KAHN; KNASKO, 1995;
SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996; BONE; ELLEN, 1999; MAILLE,
2001; CHEBAT; MICHON, 2003; MICHON; CHEBAT; TURLEY, 2005). Embora a
utilizagdo de estimulos olfativos seja algo bastante comum nos dias de hoje nos contextos
varejistas, a influéncia destes estimulos sobre o comportamento do consumidor continua

sendo um assunto pouco abordado na literatura de marketing (MAILLE, 2001).

Com o intuito de contribuir para preencher algumas lacunas existentes no campo
académico, a pesquisa realizada nesta dissertagdo busca verificar se a adi¢do de uma
fragrancia agradavel a uma atmosfera de loja ¢ capaz de gerar impactos sobre as emogdes e
comportamentos dos consumidores. Havendo a comprovagdo de que a adi¢gdo de um aroma
agradavel a atmosfera de loja é capaz de afetar de maneira positiva os clientes expostos a
um ambiente deliberadamente aromatizado, serd possivel estabelecer justificativas
plausiveis para a adicdo de fragrancias agradaveis aos ambientes comerciais. Além disso,
caso as hipoteses do estudo se confirmem, ganhard mais for¢a ainda a idéia de que a
atmosfera precisa ser deliberadamente planejada para proporcionar aos clientes a

experiéncia de compra por eles desejada.

Nas subsecdes que seguem, sdo apresentadas a delimitagdo do tema, a definicao do
problema e a justificativa da pesquisa. A se¢do seguinte se destina ao estabelecimento do
objetivo geral e dos objetivos especificos que a pesquisa procura atingir. Em seguida, ¢
apresentada uma revisdo da literatura, que enfatiza a bibliografia relacionada a atmosfera
de loja e as emogdes. Com base na andlise de trabalhos anteriores, sdo apresentados os

modelos de estudo mais apropriados para abordagens de ambiente de varejo, bem como
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sdo postuladas as hipdteses do estudo. A secdo seguinte se destina a apresentacdo do
método utilizado para viabilizar a verificacdo pratica das hipdteses. Por fim, sdo

apresentados os resultados obtidos junto a amostra, seguidos pelas consideragdes finas.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

A presente dissertacdo trata do ambiente de varejo, dedicando especial atencdo aos
estimulos olfativos dos ambientes comerciais. Conforme tipologia apresentada por Baker
(1987) a atmosfera de uma loja ¢ compostas por trés dimensdes distintas: design, ambiental
e social. A dimensdo design compreende os elementos funcionais e estéticos do lugar, tais
como arquitetura, estilo e layout. A dimensdo ambiental engloba as condi¢des de fundo
inerentes ao ambiente, tais como temperatura, cheiro, barulho, musica e iluminacdo. A
dimenséo social é representada pelas pessoas que estdao no ambiente, o que inclui clientes e
empregados da loja. Devido a decomposi¢do do ambiente de loja em trés dimensdes, sera

dada preferéncia a denominagao “atmosfera”, que ¢ mais ampla.

Conforme a teoria consolidada, as trés dimensdes da atmosfera de varejo exercem
influéncia sobre os consumidores, gerando respostas de natureza emocional, cognitiva e
comportamental (BITNER, 1992; DONOVAN et al., 1994; SMITH; BURNS, 1996). De
acordo com a psicologia ambiental, a atmosfera da loja ¢ capaz de exercer grande
influéncia sobre o estado emocional dos clientes (GARDNER, 1985). Por conseguinte, o
estado emocional resultante desta intera¢do entre individuo e elementos da atmosfera tem
repercussdo sobre o comportamento apresentado pelos clientes expostos aos estimulos

deste ambiente (DONOVAN; ROSSITER, 1982).

No campo de estudo da influéncia exercida pela atmosfera sobre o comportamento
do consumidor, verifica-se que a relacdo de estimulo-processamento-resposta (E-P-R) da
psicologia ambiental ¢ o paradigma predominante (SPANGENBERG; CROWLEY;
HENDERSON, 1996). De acordo com esta abordagem, os elementos da atmosfera sao
tratados como um estimulo (E) que levam o consumidor a fazerem uma avaliacao (P) que,
por conseguinte, resulta numa resposta comportamental (R) (DONOVAN; ROSSITER,

1982). Na visdao de Spies, Hesse e Loesch (1997), as caracteristicas do estimulo,
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especialmente a taxa de informacdes, influenciam o estado emocional de uma pessoa. Ja o

estado emocional, por sua vez, exerce influéncia sobre a resposta do individuo.

A literatura sobre a psicologia ambiental demonstra que os compradores respondem
aos estimulos da atmosfera com uma de duas respostas: aproximagdo (approach) ou
afastamento (avoidance) (MEHRABIAN; RUSSELL, 1974, apud. TURLEY;
MILLIMAN, 2000). Comportamentos de aproximagao englobam as respostas positivas ao
ambiente, tais como um desejo de permanecer num local e explora-lo. Comportamentos de
afastamento, por sua vez, compreendem o desejo de se retirar da loja ou entdo de ndo estar

disposto a explora-la.

Neste contexto de E-P-R, verifica-se que o cheiro da atmosfera ¢ um importante
estimulo da dimensdo ambiental, capaz de influenciar as respostas emocionais dos
individuos. Ha forte convicgdo de que o odor do ambiente ¢ capaz de afetar os
consumidores, modificando seus comportamentos de aproximagdo (approach) e
afastamento (avoidance), alterando seus estados emocionais, afetando inclusive a
elaboracdo mental. A nocdo intuitiva mais aceita ¢ de que a ligacdo existente entre o
sistema olfativo e o sistema limbico interfira diretamente sobre a condi¢do emocional dos
consumidores (MITCHELL; KAHN; KNASKO, 1995). Além disso, ¢ amplamente aceita a
idéia de que o odor influencia as respostas cognitivas e afetivas, bem como os
comportamentos com relagdo ao local ou ao objeto aromatizado. Paralelamente, de acordo
com o senso comum da comunidade cientifica, 0 modelo E-P-R ¢ afetado por dois

principais tipos de moderadores: caracteristicas individuais e efeitos do contexto.

1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

Todos os anos, varejistas gastam milhdes planejando, construindo e reformando
suas lojas. Porém o impacto de um elemento especifico ou mesmo de mudangas neste
elemento sobre os usuarios finais ainda nao ¢ muito bem entendido (BITNER, 1992).
Surpreende verificar que, de um modo geral, ndo sdo realizadas pesquisas para determinar
os efeitos que os elementos ambientais exercem sobre os clientes (MACEDO, 1993).
Varejistas e prestadores de servico ndo esperaram por pesquisas de comportamento do

consumidor para comegar a difundir os mais diferentes aromas nos seus estabelecimentos.
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Acredita-se que o uso de fragrancias agradaveis pode ter resultados benéficos, caso sejam
congruentes com o ambiente de compra. No entanto, ¢ preciso estar atento ao fato de que
uma mesma fragrancia que ¢ efetiva em um determinado contexto pode mostrar-se

ineficiente e até mesmo levar a resultados negativos se usada num contexto inapropriado.

De um ponto de vista académico, Chebat e Michon (2003) destacam que, embora
exista um corpo considerdvel de pesquisa cientifica dos efeitos do odor sobre as reagdes
fisiologicas e psicologicas dos individuos, a pesquisa sobre os efeitos do cheiro de uma
ambiente sobre o comportamento dos consumidores continua limitada. Especialmente
quando se analisa o procedimento adotado para realizagdo do experimento. Predominam os
experimentos laboratoriais que simulam ambientes de varejo e que utilizam alunos de
universidade na amostra (ex.: MITCHELL; KAHN; KNASKO, 1995; ELLEN; BONE,
1998; SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996; FIORE; YAH; YOH, 2000;
DAVIS; KOOIJMAN; WARD; 2003; MORRIN; RATNESHWAR, 2003). Raros sdo os
trabalhos conduzidos em ambientes reais (ex.: DAUCE, 2000; CHEBAT; MICHON, 2003;
MICHON, CHEBAT; TURLEY, 2005). Verifica-se, portanto, que continua pouco
desenvolvida a pesquisa académica realizada em ambientes reais. Por este motivo, um dos
propositos da presente dissertacdo ¢ contribuir para um enriquecimento do conhecimento
dos efeitos da aromatizagdo de ambientes através da verificagdo das hipoteses em
condicdes reais de mercado. De certa forma, ¢ uma tentativa de seguir as orientacdes de
Wells (1993) e Winer (1999), que enfatizam a importancia de realizar estudos em situagdes

reais, a fim de que os resultados sejam dotados de maior validade externa.

No que tange aos resultados verificados até o momento, tanto Bone e Ellen (1999)
quanto Mattila (2001) enfatizam que os efeitos dos cheiros ambientais sobre as respostas
dos consumidores ndo sdo muito claros. Os trabalhos analisados ndo conseguem dar amplo
suporte ao pressuposto de que o cheiro de um ambiente afeta diretamente o estado
emocional dos individuos (MICHON; CHEBAT; TURLEY, 2005). Também nao sao
evidentes os efeitos do cheiro de uma atmosfera de varejo sobre as respostas cognitivas e
atitudinais dos consumidores. Dentre as respostas comportamentais dos consumidores,
apenas a percepcao de tempo tem recebido suporte mais consistente. Dada a escassez de
estudos sobre os efeitos que o cheiro da atmosfera de loja pode ter sobre as respostas dos
consumidores, aliada a falta de comprovagdo dos efeitos esperados, reitera-se a

necessidade de testar as hipdteses em ambientes reais.
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De um modo geral, os varejistas acreditam que determinados cheiros podem
apresentar impacto expressivo sobre o comportamento dos consumidores (BONE; ELLEN,
1999). No entanto, para que possam adicionar fragrancias ambientais em lojas e espagos de
servico, pesquisadores e gestores precisam procurar entender como elas agem sobre os
consumidores. Seguindo esta ldgica, o presente trabalho tem como proposito contribuir
para um maior entendimento da efetividade do uso de aromas ambientais em contextos de
varejo onde os produtos comercializados ndo apresentam cheiro caracteristico. A pergunta
primordial que se quer responder ¢é: qual o impacto de uma fragrancia ambiental agradavel
em circunstancias onde sdo vendidos produtos inodoros? Ha um interesse muito grande em
saber como os consumidores reagem (emocional e comportamentalmente) a presenga de

um aroma agradével em ambientes onde sdo vendidos produtos sem cheiro caracteristico.

1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

Apesar de todo o seu empenho para “pré-vender” aos consumidores através da
propaganda, os profissionais de marketing reconhecem cada vez mais que muitas compras
sdo influenciadas pelo ambiente da loja. De acordo com Underhill (1999), cada vez mais
decisdes de compra estdo sendo tomadas dentro da propria loja. Os clientes costumam ser
suscetiveis a impressoes ¢ informagdes adquiridas nas lojas, em vez de basear as compras
tdo somente na fidelidade & marca ou na propaganda. Conforme Baker et al. (2002), a
escolha da loja precede a escolha de marca. Por esta razdo, a loja e seus corredores podem
ser considerados importantes elementos de midia, capazes de transmitir mensagens ¢
fechar vendas. A atmosfera da loja vem se consolidando cada vez mais como uma enorme
propaganda tridimensional de sim mesma. Estima-se que cerca de duas a cada trés compras

no supermercado sdo decididas nos corredores (KELLER, 1987; SOLOMON, 2002).

Nos ultimos anos, os varejistas tém comegado a dispensar mais atengdo aos
elementos olfativos de suas lojas. A difusdo de aromas agradaveis em ambientes de lojas tem
se tornado cada vez mais comum, sendo que esta pratica tem o objetivo de melhorar a
experiéncia de consumo e aumentar o volume de vendas (MILLER, 1993; DAUCE et al.,
2004). Acredita-se que os aromas de um ambiente operam de forma subliminar sobre os

consumidores e que afetam diretamente suas emogdes € por conseqiiéncia, as vendas
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(MATILLA; WIRTZ, 2001). As pesquisas realizadas at¢ o0 momento ddo suporte a idéia de
que os estimulos da atmosfera de lojas sdo um importante elemento do composto de
marketing, sendo capazes de afetar as respostas de aproximagado/afastamento em relacdo a
uma loja ou aos produtos nela contidos através do prazer afetivo e/ou sensorial que
proporcionam (BELLIZZI; HITE, 1992; DONOVAN; ROSSITER, 1982; DONOVAN et al.,
1994; SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996; FIORE; YAH; YOH, 2000).

Embora tenha crescido o interesse sobre os possiveis efeitos dos estimulos
olfativos, sdo escassos os estudos académicos a respeito dos impactos que o cheiro de um
ambiente tem sobre as avaliagdes que os clientes fazem da loja e dos produtos, bem como
sobre o comportamento dos clientes durante a compra (BONE; ELLEN, 1999; MAILLE,
2001). Acredita-se que se for mantida a escassez de trabalhos que tratam dos efeitos de um
cheiro ambiental agradavel sobre as respostas dos consumidores, as fragrancias
continuardo sendo adicionadas a atmosfera de loja com base apenas na intui¢do € no “bom-
senso” (DAUCE et al., 2004). Em virtude do reduzido nimero de estudos nesta area,
continua sendo plenamente justificavel a realizacdo de pesquisas a respeito dos efeitos que

o cheiro ambiental tem sobre o comportamento dos clientes.

Outro aspecto das pesquisas realizadas até o momento que chama a atengdo diz
respeito a sua validade externa. A generalizagdo da maioria dos estudos que tratam dos
impactos do cheiro de loja sobre as reagdes dos clientes ¢ bastante limitada, visto que
foram conduzidas em ambientes simulados de loja. Sdo raras as pesquisas conduzidas em
ambientes reais (MATILLA; WIRTZ, 2001; CHEBAT; MICHON, 2003). Embora
ambientes simulados proporcionem resultados validos, varios autores sugerem como linha
de pesquisa futura a realizagdo de experimentos em ambientes reais de loja (ex.:
SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996; BONE; ELLEN, 1999; FIORE;
YAH; YOH, 2000; DAVIS; KOOIJIMAN; WARD; 2003; MORRIN; RATNESHWAR,
2003). Verifica-se, portanto, que existe a necessidade de realizar estudos que tratem dos

impactos das fragrancias ambientais em condicdes reais.

Por fim, ¢ preciso dizer que a presente pesquisa se destaca por estender o
conhecimento sobre os impactos de um aroma agradavel para um contexto onde esta
pratica ainda ndo ¢ muito comum. Sabe-se que € classica a técnica de suscitar desejos de
consumo nos consumidores através dos estimulos olfativos emitidos em estabelecimentos
que comercializam produtos alimenticios (MAILLE, 2001). Um exemplo comum ¢ a

énfase dada por padarias ao cheiro de pao recém saido do forno. Pesquisas comprovaram
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que o cheiro de pipoca, café, tabaco, chocolate ou de pao-fresco sdo capazes de aumentar a
probabilidade dos clientes entrarem nos estabelecimentos dos quais estes cheiros emanam.
No entanto, o uso desta técnica ndo se limita mais apenas ao dominio da comercializa¢ao de
produtos alimenticios. Académicos e profissionais da area de marketing tém comecado a se
interessar pela nog¢do de que os consumidores podem ser influenciados por fragrancias
agraddveis em circunstancias em que este cheiro ndo esta diretamente relacionado ao produto
comercializado (MICHEL; KAHN; KNASKO, 1995). Logo, abre-se uma interessante janela
de oportunidade para averiguar como reagem os clientes expostos a um estimulo olfativo
agradavel em ambientes onde sdo vendidos produtos que ndo apresentam cheiro marcante,

como ¢ o caso de matérias de escritdrio, méveis e vestuario (GULAS; BLOCH, 1995).



2 DEFINICAO DOS OBJETIVOS

Esta se¢do da dissertacdo se destina a defini¢do dos objetivos gerais e especificos

que se pretende atingir com a realizacdo do presente estudo.

2.1 OBJETIVO GERAL

Verificar o impacto da adicdo de um aroma agradavel ao ambiente de loja sobre o

comportamento dos consumidores.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Examinar o impacto do aroma ambiental sobre as emogdes do consumidor;

» Verificar o impacto do aroma ambiental sobre as inten¢des de recomendagdo e

retorno;

» Mensurar a influéncia que o aroma da atmosfera exerce sobre o tempo de

permanéncia em loja;

» Mensurar o impacto que o aroma da atmosfera de loja tem sobre as compras.



3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Antes de elencar as hipoteses verificadas e descrever o método de pesquisa, ¢
fundamental apresentar a literatura consultada que da suporte ao estudo. As subsecgdes a
seguir se destinam a determinar o escopo do estudo do comportamento do consumidor,

bem como tratam da defini¢do de conceitos-chave, como atmosfera de loja € emogoes.

3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor compreende a forma como os
individuos decidem gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) em itens
relacionados ao consumo (SHIFFMAN; KANUK, 2000). Para Shiffman e Kanuk (2000,
p.5), “o comportamento do consumidor engloba o estudo de 0 que compram, por que
compram, quando compram, onde compram, com que freqiiéncia compram e com que
freqiiéncia usam o que compram” (grifos do autor). Conforme Mowen e Minor (1998, p.5)
o comportamento do consumidor pode ser definido como sendo “o estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo € na
disposi¢do de mercadorias, servigos, experiéncias e idéias”. Definicdo semelhante ¢ dada
por Solomon (2002, p.24), para o qual o campo do comportamento do consumidor abrange
uma ampla area: “¢ o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, idéias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2001, p.6), o
comportamento do consumidor pode ser definido como as “atividades diretamente
envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos”, o que inclui os processos
decisorios que antecedem e sucedem estas agdes. Por fim, é pertinente fazer mencdo a
definicdo de Sheth, Mittal e Newman (2001, p.29), para os quais “o comportamento do

cliente pode ser definido como as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de
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bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e a¢des, como comprar € utilizar

produtos e servigos, bem como pagar por eles”.

Na tentativa de se fazer uma sintese das defini¢des acima apresentadas, ganha forca
a idéia de que o processo de decisdo do cliente se resume a experiéncias. Ao assumir que o
comportamento do consumidor engloba uma série de experiéncias, a definicado de
Holbrook sobre o que vem a ser a pesquisa de comportamento do consumidor se encaixa
muito bem dentro desta perspectiva. Para Holbrook (1987, p. 128), a pesquisa de

comportamento do consumidor estd baseada nos seguintes pontos:

“(1) a pesquisa do consumidor estuda o comportamento do consumidor; (2)
comportamento do consumidor implica em consumo; (3) consumo envolve a
aquisi¢do, uso e descarte de produtos; (4) produtos sdo bens, servicos, idéias,
eventos ou qualquer outra entidade que pode ser adquirida, usada ou descartada
de maneira que potencialmente proporcione valor; (5) valor é um tipo de
experiéncia que ocorre para algum tipo de organismo quando um objetivo é
alcangado, uma necessidade é preenchida ou um desejo ¢ satisfeito; (6) o
atingimento, preenchimento e satisfagdo conduzem a uma plenitude, enquanto
que uma falha em atingir objetivos, preencher necessidades ou satisfazer desejos
impede a plenitude; (7) o processo de atingimento da plenitude (incluindo seus
possiveis colapsos) ¢, portanto, o objeto fundamental para a pesquisa do
consumidor”.

Holbrook propde o uso do termo pesquisa do consumidor para se referir ao estudo
da plenitude do consumo em todos os seus aspectos. Dada a natureza transdisciplinar do
estudo do comportamento do consumidor, ¢ preciso ter em mente que as mais diferentes
perspectivas precisam ser levadas em conta quando se estd montando o “quebra-cabega”

que compde o comportamento das pessoas em seus atos de consumo.

Para Holbrook e Gardner (1998), a forma como as pessoas gastam o seu tempo (em
termos de vida) reflete dois aspectos essenciais do comportamento do consumidor:
escolhas entre varios objetos e atividades para determinar em qual vai se engajar e
alocagdo de tempo para cada objeto ou atividade para determinar por quanto tempo este
objeto vai continuar sendo consumindo. Seguindo esta logica, a duracao do consumo sera
influenciada pelas emocdes que emergem da experiéncia de consumo. Considerando que
os elementos da atmosfera de uma loja sdo de vital importancia para emanar as mais
diferentes emocodes, estes passam a ser objeto central na promocdo de experiéncias de
consumo — mais especificamente de compra — que sejam no minimo agradaveis e

potencialmente inesqueciveis (num sentido positivo).

No entanto, uma répida andlise da literatura do comportamento do consumidor
permite constatar que o foco da disciplina tem estado mais calcado na satisfagdo do

consumidor do que no processo envolvido na promog¢do e/ou entrega de um produto ou
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servigo ao consumidor (SOLOMON, 2002). A titulo de curiosidade, ¢ interessante verificar
que até os anos 60 do séc. XX, simplesmente ignorava-se os efeitos do ambiente fisico em
estudos que procuravam predizer e explicar o comportamento humano (BITNER, 1992).
Chama atengdo este aspecto, especialmente porque as experi€ncias vividas pelos
consumidores sdo de grande importancia para muitos pesquisadores do comportamento do
consumidor, particularmente aos interessados em aplicagdes praticas do conhecimento. Em
se tratando de comportamento humano, ¢ unanime a crenca de que os individuos sdo
fortemente influenciados pelo ambiente em que suas experiéncias se desenrolam. De
acordo com Underhill (1999), fazer compras ¢ mais do que a simples e docil aquisicdo do
que ¢ absolutamente necessario a vida de alguém. Trata-se de uma atividade que envolve
experimentar a parte do mundo que se expde a venda, usando os sentidos do corpo — visdo,
tato, olfato, audicdo — como base para escolher isso ou rejeitar aquilo. Por esta razdo, cada
vez mais aten¢do tem sido dedicada aos aspectos relacionados a experiéncia de consumo,

com énfase ao palco onde o espetaculo do consumo ocorre: as lojas.

3.2 ATMOSFERA DE LOJA

Estudos realizados na area do ambiente de varejo t€ém adotado uma variedade de
termos para descrever o ambiente de loja. Termos como atmosfera, estudo dos espacos de
prateleira, psicologia ambiental e espacos de servi¢o tém sido usados na literatura ao logo
dos ultimos 30 anos de desenvolvimento e exploracao deste campo de estudo (TURLEY;
MILLIMAN, 2000). Porém, o termo “atmosfera” parece ser o mais apropriado pelo fato de
ser mais amplo, especialmente porque Baker (1987) adota os aspectos do ambiente de loja
como uma das trés dimensdes que compdem a tipologia da atmosfera de loja por ela

concebida, a qual conta ainda com elementos sociais e de design.

O termo atmosfera, em geral, ¢ utilizado para descrever a concepcdo de espagos
capazes de criar certos efeitos sobre os clientes. Para Kotler (1973), a atmosfera
compreende “os esforcos para criar ambientes de compra que produzam no consumidor
efeitos emocionais especificos e que estes aumentem a probabilidade de que ele realize a
compra”. Blakwell, Miniard e Engel (2001) afirmam que as influéncias situacionais que

compdem o ambiente de compra podem moldar o comportamento do consumidor.
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Concomitante a esta perspectiva, Solomon (2002) observa que as pessoas adaptam suas
compras a ocasides especificas e que o modo como elas se sentem num determinado
momento afeta o que elas t€ém vontade de comprar ou fazer. Conforme Mowen e Minor
(2003), a atmosfera — ou ambiente fisico — influencia as percep¢des do consumidor por

meio dos mecanismos sensoriais, tais como visao, audi¢ao, olfato e at¢ mesmo tato.

Embora muitas pesquisas que examinam o efeito da atmosfera de loja sobre o
comportamento do consumidor creditem a Kotler (1973) a génese da literatura sobre o
tema, Turley e Milliman (2000) apontam que uma série de outros artigos (ex.: COX, 1964;
COX, 1970; KOTZAN; EVANSON, 1969; FRANK; MASSEY, 1970; CURHAM, 1972)
j& traziam o assunto a tona. No entanto, Turley e Milliman (2000) reconhecem que foi
Kotler o primeiro a usar e definir o termo “atmosfera” como uma intengdo deliberada de

controlar e estruturar os elementos da atmosfera.

O estudo da atmosfera de loja tem sua origem na psicologia ambiental
(DONOVAN; ROSSITER, 1982). Esta perspectiva de estudo advoga que a percep¢ao
individual do ambiente e os comportamentos resultantes sdo uma fun¢do dos estados
emocionais criados pelo ambiente (MEHRABIAN; RUSSELL, 1974 apud BAKER;
LEVY; GREWAL, 1992). Assume-se que os estimulos ambientais afetam o estado
emocional de prazer, e estes, por sua vez, afetam os comportamentos de aproximacao ou

afastamento apresentados pelos individuos.

De acordo com Baker Levy e Grewal (1992), os fatores de estimulo de uma loja sdo
de ordem fisica (ex.: cor, layout da loja, cheiro, iluminagdo, etc.). Os estados emocionais
induzidos pelo ambiente fisico sdo: o prazer e a atengdao (arousal) (DONOVAN;
ROSSITER, 1982; DONOVAN et al., 1994). O prazer se refere a qudo bem o individuo se
sente no ambiente, enquanto que a atengdo se refere a quio empolgada ou estimulada uma
pessoa se sente. O sentimento de aproximacao inclui a pré-disposi¢do ou o desejo de se

dirigir a ou de permanecer no ambiente. Esta seqliéncia estd resumida na fig. 1.

Comportamentos de

Estimulo do ) Estados ) o
Ambiente Emocionais Aproximagao ou
Afastamento
Atributos Fisicos Prazer e Aten¢do Intencdo de Comprar

Figura 01 — Modelo geral do impacto da atmosfera sobre emog¢des e comportamentos
Fonte: Baker; Levy; Grewal (1992, p. 449)

O estudo conduzido por Donovan e Rossiter (1982) trouxe uma grande contribui¢ao

a literatura no que diz respeito aos efeitos do ambiente de loja, ao estabelecer a validade da
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relagdo entre ambiente de loja, estados emocionais e intengdes comportamentais.
Conforme a literatura neste campo tem evoluido, pesquisadores de marketing tém se
convencido cada vez mais de que os consumidores sdo fortemente influenciados pelos
estimulos fisicos experimentados no ponto-de-venda, o que transformou a pratica de criar
atmosferas capazes de influenciar o comportamento dos clientes num importante elemento
da estratégia de marketing para a maioria dos ambientes de loja (TURLEY; MILLIMAN,
2000). De acordo com Bitner (1990), o planejamento da atmosfera pode fazer a diferenca

entre o sucesso ou o fracasso de um negdcio.

Para Kotler (1973) a atmosfera de loja ¢ um instrumento de marketing importante

para as seguintes situagdes, de acordo com suas proposicoes:

» A atmosfera ¢ uma ferramenta de marketing relevante especialmente em
situacdes onde os produtos sdo comprados (varejo) ou consumidos e onde o

vendedor tem a sua disposi¢ao opgdes de design;

» A atmosfera se torna uma ferramenta de marketing cada vez mais

importante 2 medida que o nimero de competidores aumenta;

» A atmosfera de loja é uma ferramenta de marketing mais relevante em

industrias onde a diferenca no produto e/ou servigo ¢ pequena;

» A atmosfera ¢ uma ferramenta de marketing mais relevante em
circunstancias onde o produto estd inserido em classes sociais distintas ou

associado a estilos de vida peculiares a um grupo.

A habilidade de modificar o comportamento do consumidor dentro das lojas,
através da criagao de uma atmosfera, ¢ reconhecida por varios executivos e organizagdes
de varejo como algo extremamente importante (MICHON; CHEBAT; TURLEY, 2005).
De acordo com Spies, Hesse e Loesch (1997), a atratividade de um estimulo do ambiente ¢é
uma fungdo de sua complexidade. Acredita-se que estimulos caracterizados por um nivel
otimo de complexidade sdo mais atrativos, enquanto que estimulos que desviam deste nivel
6timo para um nivel mais elevado ou mais baixo de complexidade sdo considerados menos
atrativos. Para induzir uma sensagdo de prazer aos seus clientes, as caracteristicas da loja
devem remeter os consumidores a sentimentos semelhantes de outras experiéncias
positivas. A situacao criada dentro da loja deve ser relevante e congruente com os
objetivos do cliente para gerar alegria e contentamento. Neste sentido, Russell e seus

colegas de pesquisa (WARD et al., 1988) descobriram que a maneira como uma pessoa se
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sente num ambiente a influenciada pelo proposito de estar 14. Semelhante a esta visao,
Parasuraman, Berry e Zeithaml (1990) atestam que os clientes avaliam a parte tangivel da

loja em fun¢do da aparéncia que eles julgam que a loja deveria ter.

Ao estudar a atmosfera de loja, ¢ comum verificar elevados niveis de correlagao
entre os elementos de ambiente, layout e design, pois muitos autores defendem a posicao
de que a atmosfera de loja ¢ avaliada de maneira holistica (ex.: BITNER, 1992;
WAKEFIELD; BAKER, 1998; MATILLA; WIRTZ, 2001). Ou seja, a resposta dos
consumidores a atmosfera depende da combinagdo dos diferentes estimulos que compdem
o ambiente fisico (configuragdo). Embora percebam estimulos discretos, ¢ a configuragao
total da atmosfera que determina as respostas ao ambiente. Para Solomon (1983), os
consumidores olham para toda a colecdo de elementos do ambiente para entdo decodificar
significados e estruturar seus comportamentos, em consonancia com estes estimulos. Por
esta razdo, acredita-se que uma combinacdo adequada dos estimulos ambientais deve
conduzir a melhores avaliagdes do ambiente da loja, a respostas comportamentais mais
positivas e a niveis de satisfacdo mais elevados do que aconteceria em configuracdes que

adotam combinagdes incongruentes dos diferentes elementos ambientais.

Por fim, é preciso fazer ainda uma importante distingdo entre a atmosfera
pretendida e a percebida. A atmosfera pretendida compreende o conjunto de elementos
sensoriais que o projetista deste ambiente artificial buscou embutir no cenério, enquanto
que a atmosfera percebida sofre variacdes de percepcdo em fungdo das caracteristicas

peculiares dos sujeitos expostos aos estimulos (Kotler, 1973).

3.2.1 Dimensées da atmosfera de loja

Ao estudar as atmosferas de loja, verifica-se que estes ambientes sdo compostos por
um complexo mix de elementos. Para Bitner (1992), as dimensdes do ambiente fisico
compreendem todos os fatores fisicos objetivos que podem ser controlados pela
organizagdo para facilitar ou constranger acdes, tanto de empregados como de clientes.
Nos paragrafos abaixo, sdo apresentadas as diferentes tipologias encontradas na literatura

consultada para construcao do referencial tedrico da presente dissertagao.
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A primeira tipologia a ser apresentada foi concebida por Ward, Bitner e Barnes
(1992), que adotaram uma divisdo simples da atmosfera de loja. Para estes autores, o
ambiente fisico que uma loja de varejo apresenta aos seus consumidores pode ser dividido
em duas partes: o ambiente externo e o ambiente interno. O ambiente externo compreende
a parte da loja visivel antes da entrada no estabelecimento varejista. Ja o ambiente interno,

engloba a parte visivel da loja quando ja se esta no espaco de venda.

Outra importante abordagem dos “espagos de servigo” foi apresentada por Bitner
(1992). Ao fazer uma revisdo da literatura existente a respeito da atmosfera de loja, esta
autora identificou trés dimensdes como sendo particularmente relevantes para a analise dos

ambientes de loja:

» Condi¢oes ambientais: condigdes ambientais incluem caracteristicas de
“fundo” da atmosfera, tais como temperatura, iluminacdo, ruido, musica e

cheiro. De um modo geral, as condi¢des ambientais afetam os cinco sentidos.

» Layout espacial e funcionalidade: o layout espacial se refere a forma como
0 maquindrio, equipamento e moveis sdo organizados, seu tamanho e seu
formato, bem como a relagdo espacial existente entre eles. Ja a funcionalidade se
refere a “habilidade” destes objetos em facilitar a performance de clientes e

funcionarios, de modo que estes consigam atingir seus objetivos.

> Simbolos e artefatos: os simbolos e artefatos servem para comunicar,
explicita ou implicitamente, mensagens aos clientes e funcionarios. Simbolos

postos na fachada de uma loja sdo exemplos explicitos de comunicagao.

A terceira tipologia sobre os fatores ambientais a ser apresentada foi desenvolvida
por Baker (1987). De acordo com a estrutura tedrica de Baker, fatores ambientais, sociais e
de design compdem as trés dimensdes criticas da atmosfera de loja. A seguir, sdo

apresentadas as trés dimensdes com uma breve descrigdo de cada uma delas:

» Fatores ambientais: englobam as condi¢des de fundo do ambiente, tais
como temperatura, cheiro, barulho, musica e iluminag¢do. Os fatores ambientais
costumam ser percebidos quando saem dos limites aceitaveis, tais como uma

iluminagao excessivamente clara ou musica muito alta.

» Fatores sociais: sdo representados pelas pessoas que estdo no ambiente, o

que inclui clientes e empregados da loja. A quantidade, o tipo e o
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comportamento das pessoas que estdo no ambiente sdo capazes de influenciar as

percepcodes do consumidor acerca da loja.

> Fatores de design: incluem os elementos funcionais e estéticos do lugar,
tais como arquitetura, estilo e layout. Os varejistas podem escolher uma

variedade de combinag¢des destes fatores, de acordo com suas necessidades.

Finalmente, tem-se a contribui¢do de Turley e Milliman (2000), que pode ser
considerada uma das mais completas e também a mais recente de todas. Estes autores
tomam como base o trabalho de Berman e Evans (1995, apud. TURLEY; MILLIMAN,
2000), para os quais os estimulos ou elementos que compdem a atmosfera de loja podem
ser divididos em quatro categorias: o exterior da loja, o seu interior como um todo, as
variaveis de layout e de design e as varidveis de ponto-de-venda e decoracdo. No entanto,
ao fazerem uma andlise da literatura sobre o assunto, Turley e Milliman (2000)
consideraram que seria fundamental incluir as varidveis humanas a categorizagdo proposta
por Berman e Evans (1995). Como resultado deste estudo, estes autores propdem uma

tipologia para a atmosfera de loja composta por cinco elementos:

» Variaveis externas: as variaveis externas incluem a fachada da loja, toldos,

entradas, vitrines, arquitetura da construcao, a drea em volta e o estacionamento;

» Variaveis do interior em geral: esta categoria engloba variaveis como
assoalho, forro, iluminagdo, cheiros, sons, temperatura, limpeza, textura das

paredes e cores usadas no ambiente;

» Layout e design: nesta categoria estdo varidveis como objetos fixos,
alocacao de espagos, agrupamento de produtos, fluxo do trafego, localizacao de

departamentos, e alocac¢do de espacos entre departamentos;

> Ponto-de-venda e decoragdo: o ponto-de-venda e a decoragdo sdo
compostos por displays de produtos, displays do ponto-de-venda, posteres,

simbolos, cartdes, mensagens em monitores ¢ decoragdo da parede;

» Variaveis humanas: as varidveis humanas incluem a aglomeragdo ou
densidade de consumidores, a privacidade individual, as caracteristicas do

consumidor, as caracteristicas dos empregados e a vestimenta dos empregados.

De acordo com a revisao de literatura realizada, estas sdo as tipologias mais

importantes a respeito de ambientes de varejo existentes na literatura de marketing. Dentre
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as divisdes entre dimensdes, a mais completa parece ser a apresentada por Turley e
Milliman (2000). Porém, em virtude do presente estudo ter como enfoque a parte interna
da loja, a tipologia apresentada por Baker (1987) se mostrou a mais apropriada.
Corroborou para adogdo desta abordagem o fato da tipologia apresentada por Baker (1987)
guardar grande semelhanca com as demais, especialmente com as dimensdes apresentadas

por Bitner (1992) para descrever os “espagos de servico”.

Antes de definir de maneira mais detalhada cada uma das dimensdes que compdem
a atmosfera de uma loja, ¢ interessante verificar que, enquanto os pesquisadores de
marketing tradicionalmente tém utilizado os elementos de design e ambiente sob o
constructo atmosfera de loja, pesquisadores do campo da psicologia ambiental preferem
fazer uma distingao entre ambos, por duas razdes. A primeira porque elementos ambientais
tendem a afetar os sentidos ndo visuais, enquanto que os elementos de design sdo mais
visuais por natureza. Em segundo lugar, elementos ambientais tendem a ser processados
num nivel mais subconsciente que os de design. Existem evidéncias empiricas de que os
elementos de design e de ambiente apresentam efeitos distintos sobre as respostas do

consumidor (WAKEFIELD; BAKER, 1998).

3.2.1.1 Dimensao social

De acordo com Turley e Milliman (2000), as varidveis humanas da atmosfera
podem ser sub-classificadas em duas dreas: a influéncia de outros compradores e a
influéncia dos empregados da loja sobre os comportamentos de compra. Em geral, os
grupos ou ambientes sociais afetam de forma significativa muitas das decisdoes de compra
dos consumidores. Em alguns casos, a propria presenca ou auséncia de outros clientes
(“‘co-consumidores”) em um ambiente pode funcionar como um atributo da loja ou do
produto que esta sendo ofertado (SOLOMON, 2002). Ha situagdes em que a presenga de
outras pessoas numa loja pode ter um valor positivo. Assim, verifica-se que o tipo de
consumidores que freqlientam uma loja e/ou que consomem o produto ou servico de uma
determinada organiza¢do pode influenciar as avaliacdes feitas a respeito desta. Muitas

vezes, as pessoas fazem inferéncias sobre uma loja examinando seus clientes.
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Além da influéncia exercida pelas caracteristicas dos demais clientes presentes na
loja, Michon, Chebat e Turley (2005) destacam que o nivel de concentragdo de pessoas em
um ambiente tende a agir como uma varidvel moderadora sobre as percepgdes € emogdes,
influenciando, por conseguinte, os comportamentos de compra. Quando ha muitas pessoas
em uma loja, os clientes tendem a permanecer menos tempo no estabelecimento,
modificam seus planos de compras, compram menos, postergam compras, reduzem a
comunicagdo interpessoal e tém tolhida sua vontade de explorar o ambiente (EROGLU;
HARRELL, 1986; HARRELL; HUTT; ANDERSON, 1980). A presenga de um grande
numero de pessoas em um mesmo ambiente aumenta os niveis de excitacdo do
consumidor, de modo que sua experiéncia subjetiva do local tende a ser mais intensa
(BITNER, 1992). Esse aumento na intensidade da experiéncia pode ser positivo ou
negativo, pois a qualificacdo da experiéncia depende da interpretagdo que o consumidor
faz desse estado de excitagdo. Por esta razdo, ¢ fundamental fazer uma distingdo entre
densidade e aglomeracao (SOLOMON, 2002). O primeiro termo refere-se ao verdadeiro
nimero de pessoas que estdo ocupando um espago, enquanto o estado psicoldgico da
aglomeragdo s6 existe se um estado afetivo negativo ocorrer como resultado dessa

densidade.

As pesquisas realizadas até o momento também sugerem que o pessoal de vendas
tem um papel muito importante no ambiente de loja, pois sdo capazes de influenciar o
estado emocional e a satisfacdo dos clientes (GREWAL; SHARMA, 1991). Caracteristicas
da forca de vendas como, por exemplo, o nimero de funcionarios, a apresentacao (uso de
uniforme, higiene e aparéncia), a educacdo e a cortesia podem ser utilizados como
indicadores da qualidade do atendimento (GREWAL; BAKER, 1994; CHURCHILL et al.,
1985). Para autores como Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), a quantidade e a
aparéncia dos vendedores num ambiente de varejo sdo sinais tangiveis da qualidade do

servico oferecido nestes lugares.

De acordo com Solomon (2002), essa influéncia pode ser compreendida a partir da
teoria da troca, uma vez que toda interacdo envolve uma troca de valor. Quando o cliente
esta numa relagdo de troca ele esta buscando certos valores, definidos de maneira
individual. Em contrapartida a esta busca de valores, um vendedor pode oferecer uma série
de recursos. Por exemplo, pode oferecer conhecimento sobre o produto para tornar mais
facil a escolha por parte do cliente. O vendedor também pode deixar o cliente tranqiiilo ao

se mostrar uma pessoa agradavel, sendo visto como alguém confiavel.
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Ao se analisar as interagdes que ocorrem na esfera do varejo, ¢ comum a formacgao
de relacionamentos pessoais afetuosos entre vendedores e clientes. Os pesquisadores
descobriram que as amizades comerciais sdo semelhantes a outras amizades, podendo
envolver afeto, intimidade, apoio social, lealdade e troca de presentes (PRICE;
ARNOULD, 1999). Muitas vezes esta relacao transcende o campo afetuoso, passando a
funcionar como suporte aos objetivos de marketing, tais como satisfacdo, lealdade e

propaganda boca-a-boca positiva.

Finalizando a abordagem dos aspectos relativos a dimensao social e ja fazendo uma
breve introdugdo a proxima dimensdo a ser abordada, ¢ preciso destacar que o ambiente
fisico influencia a natureza e a qualidade da interacdo entre clientes e funcionarios. Ou
seja, toda interacdo social ¢ afetada pelo ambiente no qual ela ocorre. De acordo com
Bitner (1992), além de seu impacto sobre os comportamentos individuais o ambiente a
capaz de afetar a natureza da interacdo social em termos de sua duracdo e progressdo. As
variaveis ambientais, tais como proximidade, distribuicdo de assentos, tamanho e
flexibilidade podem definir as possibilidades e limites dos episodios sociais que se dao
entre clientes e funciondrios. Os ambientes fisicos podem também representar um
subconjunto de regras sociais, convengdes ¢ expectativas existentes num dado ambiente

comportamental, servindo para determinar a natureza da interagao social.

3.2.1.2 Dimensdo design

A Dimensdo Design congrega as caracteristicas essencialmente visuais, sejam elas
funcionais ou estéticas (GREWAL; BAKER, 1994). Os elementos funcionais sao
compostos pelo layout da loja e o conforto oferecidos, enquanto que os elementos estéticos
sdo determinados pela arquitetura do local, as cores e os materiais utilizados, o estilo e a
decoracao (GREWAL; BAKER, 1994). Quando se esta falando em layout, estd se fazendo
referéncia a maneira como moveis e produtos estdo distribuidos e organizados na loja,
além de sua dimensdo e forma, de maneira que facilitem a consecugdo de atividades de
clientes e funcionarios (BITNER, 1992). Para Kotler (1973), o design do ambiente de loja
pode servir como uma importante base de avaliagdo da qualidade da oferta

(produto/servico). Lojas desorganizadas, com layouts inadequados, podem dificultar a
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orientagdo dos clientes, aumentando o tempo de procura por produtos e contribuindo para
uma percepc¢ao negativa acerca do estabelecimento. Baker et al. (2002) constataram que os
aspectos de design, além de influenciarem a percepgdo de agilidade e eficiéncia, também

possuem fortes impactos sobre o estresse envolvido nas compras.

De acordo com a perspectiva adotada pela teoria da psicologia ambiental, o papel
mais importante a ser desempenhado por um espaco (neste caso, a loja), ¢ sua habilidade
de facilitar o atingimento dos objetivos de seus ocupantes (BAKER et al.; 2002). Para
muitos compradores, uma de suas maiores prioridades ¢ a conveniéncia, o que inclui entrar
e sair de uma loja o mais rapido possivel, tendo é claro encontrado o que estava
procurando. Por isto, o layout ¢ um exemplo de elemento de design que influencia as
percepcdes dos clientes quanto a sua movimentacdo dentro da loja. Para Baker et al.
(2002), lojas mal planejadas costumam causar nos clientes a percep¢do de custos
psicologicos. Um layout cuidadosamente desenvolvido ajuda na orientagdo das pessoas, na
sua circulacdo dentro da loja e na formagao de um sentimento de controle pessoal da
situagdo (BITNER, 1992). Um layout de loja bem sucedido depende da clareza do conceito
da loja, da facilidade de se encontrar o que se procura, da clara separacdo entre diferentes

departamentos, entre outras coisas.

Conforme Spies, Hesse e Loesch (1997), deve-se considerar que, em situagdes onde
a taxa de informagdo ¢ elevada demais, os clientes se sentirdo sobrecarregados, ao passo
que se sentirdo entediados caso a taxa de informagdo se torne muito baixa. Uma aplicag¢ao
semelhante de tal constatagdo pode ser transposta para o layout. O layout deve ser claro,
mas ndo simples demais, para que exista algum fator surpresa. Assim, a novidade e a
surpresa dos estimulos fisicos dentro de uma loja ndo devem ser baixas demais, de modo
que sejam capazes de despertar o interesse do cliente, porém também ndo podem ser altos
demais, pois podem levar os clientes a apresentarem reacdes negativas, como medo

(SPIES; HESSE; LOESCH, 1997).

3.2.1.3 Dimensao ambiente

A Dimensdo Ambiente compreende as condi¢des que afetam os cinco sentidos

humanos. Compdem esta dimensdo a temperatura da loja, a iluminagdo, o barulho, a
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musica ¢ o odor. Essas caracteristicas tendem a ser percebidas com maior intensidade
quando se apresentam em condi¢des extremas — muito barulho, iluminagdo fraca ou
exagerada, temperatura excessivamente alta ou baixa. Costuma acentuar a percepgdo dos
elementos desta dimens3o a permanéncia do individuo no ambiente por muito tempo ou

entdo a incongruéncia entre ele (pessoas) e o restante da atmosfera (BITNER, 1992).

Como aplicagdo pratica desta dimensdao Baker, Levy e Grewal (1992), destacam
que elementos da dimensdo ambiente podem influenciar a percep¢do de qualidade do
servico oferecido em relagdes interpessoais. Além da possibilidade de proporcionar uma
experiéncia agradavel, a qualidade sensorial unica de um ambiente pode desempenhar um
importante papel ao fazé-lo se sobressair em relagao aos concorrentes, especialmente se a

marca cria uma associagdo nica com a sensa¢do (SOLOMON, 2002).

Os profissionais de marketing fazem uso intensivo dos elementos visuais em
publicidade, design de lojas e embalagens. Significados podem ser comunicados via canal
visual, através da cor, tamanho e estilo de um produto. As cores podem inclusive
influenciar as emoc¢des (SOLOMON, 2002). Evidéncias sugerem que algumas cores (em
especial a vermelha) criam sentimentos de excitacdo e estimulam o apetite, enquanto
outras (como a cor azul) sdo mais relaxantes (BELLIZI; HITE, 1992). Produtos
apresentados com um fundo azul em antncios sdo mais apreciados do que quando um
fundo vermelho ¢ utilizado. Algumas combinagdes de cores podem ser tdo fortemente
associadas com uma empresa que se tornam conhecidas como seu “traje comercial”, e a

empresa pode até mesmo vir a ter uso exclusivo dessas cores (ROSEN; ALPERT, 1994).

Em se tratando de audi¢do, a musica de fundo ¢ utilizada com freqiliéncia para criar
estados de espirito desejados (TOM, 1990). Muitos aspectos do som sdo capazes de afetar
os sentimentos e comportamentos das pessoas (SOLOMON, 2002). A chamada “musica
funcional” ¢ tocada em lojas, shoppings e escritorios, podendo ter como proposito acalmar
ou estimular os consumidores. Estudos realizados sobre a influéncia da musica sobre os
clientes em ambientes de loja tém demonstrado que a musica influencia as respostas
afetivas em geral e pode aliviar o estado de estresse em pessoas que precisam esperar para

serem atendidas (HUI; DUBE; CHEBAT, 1997).

Embora relativamente pouco enfatizada, a estimulagdo tatil ¢ importante, mesmo
em se tratando de atmosfera de loja. Estados de espirito podem ser afetados com base nas
sensacdes que atingem a pele. Pesquisas demonstraram que o tato ¢ um importante fator

nas interagdes de vendas. Constatou-se que freqiientadores de restaurantes que eram
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tocados pelos garcons davam gorjetas melhores e que demonstradores em um
supermercado que tocavam levemente os clientes tinham mais sucesso em convencer 0s
compradores a experimentar um novo produto (HORNIK, 1992). Em geral, as pessoas
associam texturas e outras superficies com qualidades do produto, e alguns profissionais de
marketing estdo explorando o modo como o tato pode ser usado para despertar o interesse
do consumidor. Supde-se que as texturas mais leves e delicadas sejam femininas. A
rusticidade sempre tem um valor positivo para os homens, enquanto a suavidade ¢

procurada pelas mulheres (SOLOMON, 2002).

O sistema sensorial ligado ao paladar ¢ muito pouco (ou quase nada) utilizado na
concepgao de atmosfera. A negligéncia quanto ao “gosto” que o ambiente tem se justifica
pela impossibilidade de se fazer uso deste sentido na avaliacdo da atmosfera. Porém, ¢
importante que se destaque a contribuicdo que o paladar tem para as experiéncias com
muitos produtos, fazendo com que as pessoas formem fortes preferéncias por certos
sabores. Empresas especializadas mantém-se ocupadas com o desenvolvimento de novas

misturas para agradar ao mutavel paladar dos consumidores (SOLOMON, 2002).

Por fim, tem-se outro elemento importante da atmosfera de loja: o cheiro emanado
pelo ambiente. Os odores podem despertar emogdes ou criar uma sensagdo de
tranqiiilidade. Podem invocar recordagdes ou aliviar o estresse (MITCHELL; KAHN;
KNASKO, 1995). Algumas reac¢des a aromas resultam de associa¢des iniciais que invocam
sensacdes boas ou mas, e isso explica porque as empresas estdo explorando conexdes entre
odor, recordagdo e estado de espirito (ELLEN; BONE, 1998). De acordo com pesquisas na
area, o odor ¢ processado pelo sistema limbico, a parte mais primitiva do cérebro e o lugar

onde as emog¢des imediatas sdo vivenciadas.

3.3 ESTIMULOS OLFATIVOS

Conforme Maille (2001), o ser humano ¢ dotado de capacidades olfativas muito
maiores do que ele mesmo possa imaginar. No entanto, ¢ preciso admitir que este sentido
humano exerce papel secundéario na percep¢do dos estimulos ambientais, provavelmente
em func¢do do seu baixo desenvolvimento em compara¢ao com outros animais. Conforme

Davis, Kooijman ¢ Ward (2003) um cao farejador possui cerca de 220 milhdes de células
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receptoras. J& os humanos, possuem entre 6 ¢ 10 milhdes de células receptoras localizadas
no epitélio olfativo. No ser humano estas células sdo capazes de capturar cerca de 10.000

odores e distinguir entre 2.000 e 4.000 aromas diferentes (STRUGNELL; JONES, 1999).

O olfato ¢ o sentido humano que estd mais intimamente associado as zonas primitivas
do cérebro humano (DAVIES; KOOIJMAN; WARD, 2003). O sistema limbico e¢ o
hipotalamo, responsaveis pelo processamento dos estimulos olfativos (HALLOWAY, 1999),
sdo também o assento da fome e da sede, bem como das emocgdes, do humor e do prazer
(MAILLE, 2001). Por esta razdo, acredita-se que os odores sdo substincias quimicas capazes
de modificar sensagdes e estados afetivos (emocionais) (AGGLETON; WASKETT, 1999).
Conforme Maille (2001) alguns autores chegam a sugerir que os receptores olfativos
dispostos no alto do nariz sdo uma parte de aparelho emotivo que esta em contato direto com
o mundo exterior. Estudos revelam que as mensagens olfativas fogem do controle racional,
pois ndo passam nem pelo tdlamo nem pelo cortex cerebral, diferente do que ocorre com os

estimulos visuais e auditivos (STRUGNELL; JONES, 1999).

Acredita-se que as respostas aos estimulos olfativos sdo primordialmente
automaticas, de modo que afetam o estado fisioldgico antes de ter impacto sobre a
cognicdo (ELLEN; BONE; 1999). Acredita-se que a percepcao do cheiro e sua associagao
as recordagdes que um cheiro traz a tona percorrem um “caminho” nao-cognitivo. As
respostas quase que automaticas e ndo-complexas de aproximagdo ou afastamento podem
ser resultado do processamento deste estimulo na parte mais primitiva do cérebro humano,
e ndo nos centros de processamento mais elaborado, como ocorre com outros sentidos
(HERZ; ENGEN, 1996). Segundo Davis, Kooijman ¢ Ward (2003), o cheiro precisa
percorrer (literalmente) apenas uma pequena distancia do nariz até o sistema limbico do
cérebro. Como resultado, odores requerem pouco ou nenhum esforgo cognitivo para serem
assimilados (EHRLICHMAN; HALPERN, 1988) e as respostas comportamentais basicas

podem ocorrer sem uma aten¢ao consciente.

De maneira adicional as respostas automaticas, acredita-se que os aromas
ambientais influenciam os consumidores a partir de uma interferéncia em seu estado
emocional (BONE; ELLEN, 1999). Embora respostas emocionais fortes em relagdo aos
estimulos olfativos sejam relativamente raras e até mesmo idiossincraticas (RUBIN;
GROTH; GOLDSMITH, 1984), muitos pesquisadores sugerem que os odores sao capazes
de interferir nos estados emocionais. As mudancas no estado emocional sdao tidas como o

principal mediador dos efeitos de um aroma sobre as respostas dos consumidores (CANN;
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ROSS, 1989; ELLEN; BONE, 1998). O principio geral deste efeito ¢ o seguinte: odores
agradaveis levam a mudangas positivas no estado emocional, ao passo que odores

desagradaveis conduzem a estados emocionais negativos (BONE; ELLEN, 1999).

A percep¢do de um estimulo olfativo ocorre de maneira complexa (DAVIS;
KOOIIMAN; WARD, 2003). Acredita-se que os aromas ambientais ativem a memoria
devido ao aumento no nivel de alerta e estimulagdo (MORRIN; RATNESHWAR 2003).
Conforme Hvastja e Zanuttinit (1991), a principal funcio do sentido olfativo € alertar sobre
a presenc¢a de um elemento estranho no ar. Em geral, a interpretagdo de um determinado
cheiro ¢ dicotomica: prazerosa ou desagradavel. Quanto mais desagradavel for o odor
presente em um determinado local, mais rapida serd a reagdo das pessoas. No entanto, no
caso dos humanos, parece ndo haver uma relacdo deterministica clara entre odor e
comportamento correspondente, como costuma acontecer para algumas espécies. Para os
humanos, as explicagdes para os comportamentos que emergem da exposi¢do a um cheiro

residem muito mais em estruturas socioculturais e circunstanciais (MAILLE, 2001).

3.3.1 Cheiro ambiental

Uma defini¢do importante que precisa ser feita neste trabalho diz respeito ao
conceito de cheiro ambiental. De acordo com a defini¢ao de Mattila e Wirtz (2001), o
cheiro ambiental se refere a um aroma que nao se origina de um objeto particular presente
no ambiente, porém estd na atmosfera. Na maioria das vezes, esta fragrancia ¢

deliberadamente adicionada a atmosfera de lojas.

A partir da confrontagdo entre as caracteristicas fisicas de um determinado odor e
as informagdes conservadas na memoria a seu respeito, o odor passa a ter um rétulo de
ordem hedonista e um significado especifico para cada individuo, os quais por sua vez
conduzem a varios tipos de comportamentos de aproximagdo ou de afastamento. A
importancia da dimensdo hedonica na percepcao dos odores vai além da capacidade que o
vocabulario existente tem para descrever seu papel no dominio dos estimulos olfativos
(MAILLE, 2001). Se por um lado o termo “odor” aparece nos diciondrios como uma
emanacao sem uma conotagdo particular, o0 mesmo ja nao se pode dizer quando o termo ¢

avaliado pelo julgamento humano (MAILLE, 2001). Para fazer referéncia a odores que
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carreguem uma conotagdo positiva a respeito do cheiro agradavel que representam, parece

29 <¢

ser mais apropriado o uso de termos como “perfume”, “aroma” ou “fragrancia”.

3.3.2 Perspectivas de estudo dos estimulos olfativos

De acordo com Bone ¢ Ellen (1999), existem trés abordagens basicas no estudo dos
impactos de um cheiro ambiental sobre o comportamento do consumidor. O primeiro
aspecto diz respeito a presenca ou nao de um cheiro no ambiente. Outro elemento que
costuma ser manipulado nos experimentos ¢ o prazer que o aroma pode proporcionar. Por
fim, tem-se o cuidado com a congruéncia entre o cheiro e o contexto. Além destes
aspectos, existem também os fatores moderadores, como caracteristicas individuais e de
contexto. Importante enfatizar que a perspectiva apresentada no estudo-sintese de Maille
(2001) ¢ similar. Esta autora enumera as mesmas variaveis como as mais relevantes no
estudo dos estimulos olfativos em ambientes varejistas. Nas subsegdes a seguir, s3o

apresentados mais detalhes de cada uma das abordagens acima mencionadas.

3.3.2.1 Preseng¢a de um aroma

Comparado aos estimulos visuais e auditivos, em geral ¢ mais dificil identificar a
presenca de cheiro em um ambiente e ¢ relativamente dificil rotular um cheiro (ELLEN;
BONE, 1998). A habilidade de identificar e rotular um cheiro ¢ tdo limitada que, em geral,
uma pessoa ¢ capaz de identificar apenas 40% a 50% dos aromas utilizados em uma bateria
de testes (MAILLE, 2001). De modo adicional, é preciso considerar que a habilidade do
consumidor em detectar e identificar um cheiro ¢ influenciada por elementos que compdem
o entorno da atmosfera. Também ¢ bem comum a ocorréncia de falsos alarmes, que se
caracterizam pela percepcdo de algum aroma no ambiente quando na realidade nenhum
cheiro foi adicionado a atmosfera. Por fim, os pesquisadores também tém demonstrado que

tanto os estados emocionais como fisicos podem ser influenciados pela simples crenca de
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que algum odor esta presente na atmosfera. Ou seja, o aroma nao precisa estar

efetivamente presente (CHEBAT; MICHON, 2003). E o efeito “placebo”.

Ao avaliarem as pesquisas realizadas quanto a relacdo entre a presenca VErsus
auséncia de aroma no ambiente ¢ seu impacto sobre o estado emocional dos entrevistados,
Bone ¢ Ellen (1999) verificaram que predominam os resultados nulos da relagdo entre aroma
e mudanca no estado emocional. O mesmo aconteceu para as avaliagdes da resposta
atitudinal dos entrevistados, uma vez que a maioria das pesquisas (57,1%) reportou relagdo
nula entre aroma e intengdo de comportamento (compra, retorno, indicacdo, etc.). No que se
refere a dimensdo tempo, dois tercos dos estudos apresentaram efeito expressivos sobre o
tempo gasto nas compras. Aparentemente, a presenga de um aroma agradavel reduz o tempo
de busca por informag¢des (MITCHELL; KAHN; KNASKO, 1995) e diminui a percepgao de
tempo de permanéncia na loja (SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996).

3.3.2.2 Caracteristicas afetivas dos aromas

Além da presenca, a caracteristica afetiva do cheiro ¢ outro fator capaz de
apresentar impacto sobre as pessoas. De acordo com Bone e Ellen (1999), ha duas
caracteristicas bdasicas do odor: sua qualidade e sua intensidade. Complementarmente,
Spangenberg, Crowley e Henderson (1996) destacam a existéncia de um terceiro

componente muito importante: a natureza estimulante dos aromas.

A dimensdo qualidade se refere ao “tom” afetivo do odor. Em termos gerais, os
odores podem ser classificados como prazerosos ou desagradaveis (SPANGENBERG;
CROWLEY; HENDERSON 1996). A dimensao afetiva dos aromas predomina nos estudos
que tratam da percepcdo de cheiros. O processamento dos odores no sistema limbico do
cérebro humano, que ¢ o centro das emocdes, ¢ uma das justificativas para o predominio
deste tipo de estudo. Acredita-se que o prazer ou desprazer proporcionado por um
determinado cheiro ¢ determinante nas respostas de aproximagdo ou afastamento, o que
torna os estimulos olfativos muito apropriados no estudo das reagdes dos consumidores aos

elementos de um ambiente de loja (BONE; ELLEN, 1999).
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A intensidade de uma cheiro diz respeito a concentracdo de um odor no ar. De um
modo geral, a intensidade do cheiro apresenta uma relacdo inversa entre sua intensidade e
o prazer proporcionado (SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996). Ou seja,
quanto mais intenso um cheiro, mais fortes sdo as reagdes negativas por ele evocadas
(RICHARDSON; ZUCCO, 1989). A premissa basica ¢ de que um odor em baixa
concentragdo sera percebido de maneira prazerosa, ao passo que o mesmo odor em altas

concentragdes pode ser classificado como desagradavel.

A caracteristica estimulante de um odor se refere a sua capacidade em evocar
respostas junto aos individuos, sejam elas de ordem emocional, cognitiva ou comportamental
(SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996) A dimensdo estimulativa de um
aroma fica evidente através de exames que capturam a atividade cerebral, como o eletro-
encefalograma ou que examinam a respiracdo. Por esta razao, acredita-se que o cheiro de um

ambiente contribuir para compor o poder estimulante da atmosfera.

De acordo com as perspectivas acima mencionadas, os efeitos do cheiro sao
baseados no seu componente heddnico, de modo que quanto maior o prazer proporcionado
pelo cheiro, maior e mais positivo tende a ser o seu efeito sobre as emocdes e avaliagdes
(EHRLICHMAN; HALPERN, 1988; MORRIN; RATNESHWAR, 2003). Acredita-se que
fragrancias agraddveis apresentam impacto significativo sobre o prazer sensorial e afetivo
que os cheiros sdo capazes de proporcionar aos consumidores (FIORE; YAH; YOH, 2000).
Aliado aos aspectos heddnicos, tem-se as caracteristicas estimulantes dos aromas, que

potencializam os impactos (SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996).

3.3.2.3 Congruéncia do aroma com a categoria de produto/servigo

A congruéncia do aroma com a categoria de produto/servigo se refere ao quao bem
um estimulo olfativo complementa o contexto (MACINNIS; PARK, 1991). Por esta razao,
alguns odores, embora sejam categorizados como prazerosos, podem ser considerados
improprios dependendo do contexto no qual estdo sendo inseridos (BONE; ELLEN, 1999).
E o que acontece quando o nariz do cliente julga que um determinado aroma nio ¢
adequado para aquele ambiente. De acordo com Bone e Jantrania (1992) aromas

ambientais congruentes tendem a melhorar as avaliagdes do ambiente e dos produtos nele
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expostos. Por outro lado, aromas inconsistentes com um produto tendem a apresentar efeito

negativo sobre as avaliacdes de uma atmosfera (MICHELL; KAHN; KNASCO, 1995).

Acredita-se que odores incongruentes presentes em uma atmosfera facam com que
os consumidores passem a processar informagdes irrelevantes, o que interfere na processo
de elaboragdao das informacgdes relevantes em um processo de compra. Mitchell, Kahn e
Knasko (1995) realizaram uma série de testes para verificar a relacdo entre a congruéncia
do aroma e as respostas comportamentais. Como resultado, verificaram que odores
apropriados conduzem a atitudes mais congruentes, trazem a tona memoria de experiéncias
anteriores e estdo associados ao conhecimento relativo a classe de produto. Odores
inapropriados, por outro lado, resultam em processamento incongruente de informacgodes e,
com isso, interferem no processo cognitivo. De acordo com Morrin e Ratneshwar (2003) a
congruéncia entre aroma e objeto apresenta uma conexdo semantica. Acredita-se que as
relacdes formadas na memoria serdo mais consistentes se um determinado objeto, seja ele

um lugar ou um produto, apresentar forte relagdo com um determinado aroma.

3.3.2.4 Variaveis moderadoras

Os efeitos que um determinado aroma pode ter variam bastante entre os individuos,
uma vez que a avaliacao do cheiro depende das associagdes cognitivas feitas por cada um
(ELLEN; BONE, 1998). As repostas emocionais a um aroma dependem da experiéncia
social que o individuo teve com determinado cheiro. Isso significa que os aromas
apresentam significado pessoal, baseado em pessoas, lugares e coisas com as quais 0
cheiro ¢ associado. A reagdes aos cheiros sdo baseadas em associacdes e conhecimentos de
modo que a resposta a um determinado odor dependera de circunstincias e contextos, e

estes ndo podem ser facilmente especificados (CANN; ROSS, 1989).

Muitos dos artigos analisados por Maille (2001) mencionam a existéncia de
importantes variaveis individuais que atuam como moderadoras na relacdo E-P-R. Uma
das primeiras varidveis mencionadas se refere ao género. Acredita-se que o género seja um
moderador determinante, visto que as mulheres em geral apresentam esquemas mais
desenvolvidos de percep¢do de aromas e sd3o mais sensitivas a aromas que os homens

(BONE; ELLEN, 1999). Embora existam evidéncias na literatura de que mulheres sao
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mais habeis em detectar odores e sdo mais sensitivas, as pesquisas analisadas por Bone e
Ellen (1999) ndao apresentaram diferenca estatisticamente significativa quando foram
usados apenas homens ou apenas mulheres na amostra. Isto sugere que a questdo género
precisa continuar sendo considerada enquanto se estiver refinado a teoria relativa aos

impactos dos cheiros sobre os clientes.

H4 também outros fatores individuais relevantes. A sensibilidade aos odores pode
sofrer variacdes de um individuo para outro em funcao da constitui¢cao do aparelho olfativo
de cada um, da idade, da cultura, da educacdo e¢ do estado interno no momento da
exposicao ao estimulo. Maille (1999) destaca ainda que a sensibilidade a congruéncia entre
as fragrancias ambientais e o contexto/produto aumenta em funcao da interferéncia de duas
dimensdes: o interesse que o cliente tem pelo produto sob analise (uma forma de

envolvimento) e a incerteza quanto ao montante que se pretende gastar na compra.

3.4 EMOCAO

Apb6s um longo periodo durante o qual se assumia que os consumidores eram
racionais em suas decisdes, baseado-as em atributos utilitarios do produto, nas tltimas duas
décadas os académicos de marketing comecaram a estudar os estimulos emocionais
evocados por produtos e marcas (EREVELLES, 1998). Em grande medida, o aumento da
importincia atribuida a emogao se deve ao fato de que os modelos estritamente cognitivos
tém se mostrado inadequados para explicar decisdes de compra e muitos outros fendmenos
de marketing. A incorporagdo das emog¢des no campo de estudo de marketing
proporcionou uma compreensao mais rica a respeito das experiéncias de consumo, além da
constatagdo de que a emoc¢do pode agir como importante motivador de comportamentos
(HIRSCHMAN; HOLBROOCK, 1982; HOLBROOCK; HIRSCHMAN, 1982). Por isto,
acredita-se que a emocao apresenta um papel muito importante nos processos cognitivos e

nas respostas comportamentais.

Ao se fazer uma revisdo da literatura, verifica-se que a abordagem emocional tem
sido mais aplicada na avaliacdo de campanhas publicitarias do que em ambientes de varejo.
Porém, estudos muito importantes foram conduzidos sobre a influéncia das emogdes sobre

a satisfacao. Westbrook (1987) foi um dos pioneiros a investigar as respostas emocionais
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dos consumidores a produtos e experiéncias de consumo, fazendo relagdes com varios
aspectos centrais dos processos de pds-compra. Oliver (1993) estendeu estes achados ao
mostrar que respostas emocionais sdo mediadoras na relagdo entre atributos do produto e
avaliacdes de satisfacdo acerca dos mesmos. Mano e Oliver (1993) utilizaram o
circumplexo da emocao apresentado por Mano (1991) para investigar a inter-relacao
existente entre avaliacOes, sentimentos e satisfacdo nas experiéncias pds-consumo,
verificando que as emocdes podem ser resumidas em afeto positivo e afeto negativo. De
maneira similar, ao avaliarem o impacto da emog¢do sobre a satisfacdo, Dubé e Morgan
(1998) tiveram como resultado a geracdo de afeto positivo e afeto negativo como fatores
determinantes sobre a satisfacdo. Recentemente, Philips ¢ Baumgarten (2002) confirmaram

a importancia de se incluir o afeto positivo e o afeto negativo na explanagdo da satisfagdo.

E preciso que se reconhega que os termos afeto, emogao, humor e atitude muitas
vezes sdo usados como sindnimos na literatura de marketing. Autores como Bagozzi,
Gopinath e Nyer (1999) chamam atencao para o fato de que ¢ muito importante prestar
atencdo como os autores definem as terminologias relacionadas ao afeto quando estdo
fazendo uma andlise da literatura. Esta divergéncia de escopo do que vem a ser emocao se
deve tanto pelas divergéncias sobre o constructo como pela falta de consenso da
terminologia mais adequada (EVERELLES, 1998). Assim, uma definicdo mais clara dos

estados mentais que serdo considerados emogdes se torna necessaria.

3.4.1 Definicdo de emocao

De acordo com a revisdo de literatura feita por Everelles (1998), hd hoje um maior
consenso sobre a defini¢do de afeto. Para ele, o afeto pode ser definido como um estado de
valéncia de sentimento. O humor e as emog¢des seriam instancias deste sentimento. O
humor se caracteriza por sua baixa intensidade, sendo que usualmente ndo pode ser
associado a estimulos objetais. As emogdes, por sua vez, geralmente apresentam uma
maior intensidade, além de estarem associadas a estimulos objetais. Além disso, Everelles
(1998) destaca que a atitude se distingue de afeto porque aquela ¢ um julgamento

avaliativo, enquanto que esta se caracteriza por ser um estado de valéncia de sentimento.
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De maneira similar a Everelles (1998), Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) concebem
o afeto como uma categoria maior que engloba uma série de processos mentais, tais como
emocodes, humor e (possivelmente) atitudes. Esta concep¢do faz com que se assuma que o
afeto seja uma categoria de processamento de sentimento mental mais genérica, ao invés
de ser considerada um processo psicoldgico particular per se. A definicdo de emogdes
adotada por Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) ¢ semelhante a de Oatley e Laird (1987),
para os quais a emocdo ¢ um estado mental de prontidio que emerge de julgamentos
cognitivos de eventos ou pensamentos. Além disso, as emog¢des apresentam um tom
fenomenoldgico, sendo acompanhadas por processos fisioldgicos, pois na maioria das
vezes sdo expressas fisicamente e resultam em agdes especificas de afinamento ou
desafinamento com as emogdes, dependendo da sua natureza e do seu conteudo para quem

estd vivenciando a experiéncia.

Fazer uma distingdo entre emogdes ¢ humor ndo é uma tarefa facil. Conforme
Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999), o humor se caracteriza por durar mais e ser sentido de
maneira menos intensa do que uma emoc¢do, o que ¢ semelhante a distingdo feita por
Everelles (1998). Outra distin¢do a ser feita entre emogdes e humor ¢ que o processo de
formagao da emocgao geralmente ¢ intencional, pois tem um objeto de referéncia, enquanto
que o humor, em geral, ndo ¢ intencional, sendo muitas vezes um estado global ou difuso
(FRIJDA; KUIPERS; SCHURE, 1989). Além disso, o humor nao estd diretamente
relacionado com tendéncias de acdo ou agdes explicitas como estdo as emogdes. Deve-se
destacar também que as emogdes podem ocorrer tanto de maneira consciente como de

maneira inconsciente (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999; DAMASIO, 2001).

Para Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999), o fator mais importante para diferenciar
emocdes de humor e atitudes provavelmente seja a forma como as emogdes surgem. De
acordo com a visdo destes autores, as emogdes surgem como resposta as avaliagdes que
uma pessoa faz de algo relevante para o seu bem-estar. Por avalia¢dao, entende-se que seja
um julgamento avaliativo acompanhado de uma interpretagdo sobre a situagdo vivenciada.
Algo de relevancia diz respeito a um incidente ou episodio que aconteceu a alguém, um
comportamento, um resultado ou ainda uma mudanga num objeto, pessoa ou pensamento

que tenha significado pessoal.
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3.4.2 Modelo cognitivo-afetivo versus hipotese da independéncia

Estudos recentes sugerem que o processo afetivo pode ocorrer de forma
independente dos processos cognitivos, argumentando que os dois deveriam ser estudados
em abordagens separadas (JANISZEWSKI, 1988). No entanto, a abordagem adotada tem
sido a migracdo de modelos multiatributo para modelos multidimensionais (cognitivos e
afetivos), pois se acredita que esta combinagdo ¢ mais completa para o entendimento dos

processos de tomada de decisdo dos consumidores.

A literatura traz a tona uma série de debates a respeito do melhor enquadramento da
formacdo dos julgamentos afetivos. Uma vertente sugere que as respostas afetivas emanam
de processos cognitivos, configurando o modelo cognitivo-afetivo (ANAND;
HOLBROOK; DEBRA, 1988). A outra corrente de pensamento sugere que as respostas
afetivas independem de processos cognitivos, sendo esta enquadrada no modelo que
defende a hipodtese da independéncia (ZAJONC; MARKUS, 1982). De acordo com a
primeira orientagdo, uma série de processos cognitivos ocorrem antes que uma decisiao
afetiva seja tomada (ANAND; HOLBROOK; STEPHENS, 1988). J4 a segunda corrente de
pensamento defende que os processos cognitivos e afetivos sdo total ou parcialmente

independentes um do outro, podendo ocorrer separadamente (ZAJONC; MARKUS, 1982).

3.4.3 Modelo cognitivo-afetivo

Adotando-se a perspectiva cognitiva-afetiva, que ¢ a mais usual no meio
académico, assume-se que as emocdes funcionam como um coordenador do sistema
cognitivo individual, bem como um gerenciador das respostas a eventos (BAGOZZI;
GOPINATH; NYER, 1999). Ao funcionar desta forma, a emoc¢do age como um regulador
que tem a fun¢do de manter um estado mental ou de atividade desejavel. A auto-regulagao
dos objetivos pode ser considerada a principal fun¢ao das emocdes (OATLEY;
JOHNSON-LAIRD, 1987). De acordo com Oatley e Johnson-Laird (1987), as emocdes
resultam da avaliacdo (consciente ou inconsciente) do sucesso no atingimento dos

objetivos. Emogdes positivas estdo associadas ao atingimento de um objetivo ou até
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mesmo um sub-objetivo, o que geralmente leva a decisdo de se permanecer com o plano
proposto. Por outro lado, as emogdes negativas surgem de problemas com os resultados

dos planos estipulados e de falhas no atingimento dos objetivos desejados.

Existem varios trabalhos que procuram resumir os estados emocionais e classifica-
los. Neste contexto, um dos estudos que merece destaque a tipologia de Roseman, Spindel
e Jose (1990). Neste trabalho, 16 emocgdes especificas sdo enquadradas em 5 diferentes
tipos de avaliagdes cognitivas. Os cinco determinantes cognitivos desta teoria sdo:
consisténcia/inconsisténcia com a motivagdo (determinam emocgdes positivas e negativas,
respectivamente), apetitivo/aversivo (presenga de recompensa ou auséncia de punigdo),
agéncia (atribui¢do a causa da situagdo), probabilidade (certeza ou incerteza de ocorréncia
de um evento) e poder (potencial de lidar com a situacdo, podendo este ser alto ou baixo).
O modelo permite “prever” a emoc¢ao resultante de cada fator. Em estudo posterior,
Roseman, Wiest e Swartz (1994) modificaram alguns detalhes da tipologia com o objetivo
de facilitar os testes empiricos. Essa extensao do trabalho original resultou na adi¢ao os

seguintes determinantes: acdes, tendéncia a agdo e motivagdes com fins emocionais.

Outra importante tentativa de resumir os estados emocionais em categorias gerais €
construcdo do circumplexo das emogdes. A idéia por trds do modelo circumplexo é que as
emogdes existem em categorias que podem ser consideradas bipolares e podem ser
agrupadas numa ordem continua ao longo de um plano espacial com dois fatores. A origem
do circumplexo representa o ponto neutro, onde ndo ha nenhum tipo especifico de emocao.
Na defini¢do proposta por Russell, Weiss e Mendelsohn (1989) para o circumplexo, um
dos planos espaciais incorpora extremos de prazer e desgosto, enquanto que o outro plano
apresenta os estados mentais de ativagdo e sonoléncia como extremos. J& Watson e
Tellegen (1985) nomeiam estes mesmos planos como elevado afeto positivo e baixo afeto
positivo no primeiro plano e alto afeto negativo e baixo afeto negativo no segundo plano.
Embora afeto positivo e afeto negativo sejam constructos distintos, ¢ fundamental destacar
que ndo sdo antagdnicos (BABIN; DARDEN; BABIN, 1998; WATSON; CLARK;
TELLEGEN, 1988).
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Figura 02 — Circumplexo das emocdes de Watson e Tellegen
Fonte: Watson; Tellegen (1985).

O modelo circumplexo ¢ facil de ser utilizado porque ¢ intuitivo, simples e
proporciona uma descricdo de quais emocdes sdo similares e quais sdo distintas. No
entanto, ¢ preciso estar atento para o fato deste modelo muitas vezes mascarar diferengas
sutis entre as emocgdes. Além disso, autores como Bagozzi, Gopinath ¢ Nyer (1999)

alertam para o fato de que modelos como o circumplexo as vezes contém categorias que

ndo correspondem a emogoes.

3.4.4 Afeto positivo e afeto negativo

No estudo das emogdes ¢ comum os pesquisadores se questionarem se ¢ mais
adequado conceber as emoc¢des de uma maneira mais ampla, como prazer/ativacao ou se ¢
mais apropriado enquadra-las como sendo um estado de afeto positivo ou negativo. De
acordo com a extensa pesquisa realizada por Laros e Steenkamp (2004), as dimensdes mais

amplas, compostas por afeto positivo ou negativo, sdo a forma preponderante e mais
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abstrata de se definir as emocgoes. Para Diener (1999), tanto o afeto positivo quanto o afeto
negativo estdo sempre presentes nas experiéncias emocionais. Por esta razdo, julgou-se que
seria mais apropriado enquadrar os estados emocionais em categorias como afeto positivo

e afeto negativo no estudo do impacto de aromas ambientais agradaveis sobre as emogoes.

Para Laros e Steenkamp (2004), a divisdo das emog¢des em duas categorias
(positivas e negativas) permite que o modelo a ser adotado se torne simples e que a
combinag¢do do afeto positivo e negativo de uma pessoa seja um indicativo de sua atitude.
Por outro lado, esta simplificacdo leva a perda de detalhes mais sutis na distingdo entre
afeto positivo e afeto negativo (LERNER; KELTER, 2000). Informagdes mais precisas
sobre os sentimentos dos consumidores podem acabar sendo perdidas (BAGOZZI;

GOPINATH; NYER, 1999).

Conforme Bitner (1992), produtos de varejo sdo avaliados de forma mais positiva
num ambiente que proporcione prazer do que num que leve a reagdes emocionais
desagradaveis. Parece evidente que em circunstancias de emocdes positivas os aspectos
positivos da situacdo chegam mais facilmente a mente, de modo que estejam mais
acessiveis do que os aspectos negativos. As emogdes positivas podem servir como uma
informagdo adicional que ¢ usada na avaliacdo de uma determinada situagdo (BAGOZZI,
GOPINATH; NYER, 1999). Se uma pessoa esta se sentindo bem, ela devera atribuir este
sentimento positivo as caracteristicas da situacdao na qual ela se encontra, o que acaba por

conduzir a uma avaliacdo mais favoravel.

Verifica-se, portanto, que os estudos sobre a influéncia afetiva do ambiente de loja,
tanto na area de marketing como da psicologia, t€ém enfatizado a perspectiva do afeto
positivo (BAKER et al., 2002). Embora ndo seja foco da presente pesquisa, nos ultimos
anos tém crescido o interesse dos pesquisadores sobre o impacto das emogdes negativas
geradas em ambientes de loja. De acordo com autores como Babin e Darden (1996) e
Espinoza e Zilles (2004), estados afetivos negativos sdo capazes de gerar um impacto mais
forte sobre o consumidor do que o afeto positivo. Certamente ¢ um campo de pesquisa

interessante. No entanto, julgou-se que este enfoque ndo seria adequado para esta pesquisa.

Como pdde ser visto, a percep¢do e a interpretagdo de odores ¢ um fendmeno
complexo que envolve respostas bioldgicas, psicologia e memodria. Dentre os cinco
sentidos humanos, acredita-se que o cheiro seja o mais intimamente relacionado as
respostas emocionais, pois o sistema olfativo esta diretamente conectado ao sistema

limbico do cérebro, o qual é responsavel pelas respostas emocionais automaticas dos
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humanos (WILKIE, 1995). Sdo grandes as possibilidades de que o cheiro de um ambiente
de loja seja capaz de aumentar a propensdo para que ocorram determinadas respostas
emocionais por parte dos consumidores. De acordo com Donovan e Rossiter (1982), a

emocao ¢ um fator determinante para varios comportamentos de compra.

3.5 INTENCAO DE COMPORTAMENTO

Finalizando o capitulo que trata da revisdo teodrica realizada, julgou-se ser
necessario fazer uma breve descricdo sobre intencdes de comportamento. Conforme
Spangenberg, Crowley e Henderson (1996), as intengdes de comportamento, bem como os
comportamentos efetivos, compdem parcela representativa da por¢do respostas (R) do
paradigma E-P-R da psicologia ambiental. Acredita-se que as intengdes de comportamento
em relacdo a um lugar ou objeto sejam capazes de refletir de maneira satisfatdria respostas

de aproximagdo/afastamento do paradigma E-P-R.

Quando se busca definir o que sdo intengdes de comportamento, verifica-se que
estas sdo julgamentos subjetivos sobre como cada um acredita que agird no futuro.
Segundo Mowen e Minor (2003), as intengdes de comportamento podem ser definidas
como expectativas que o consumidor tem sobre a forma como este se comportard em
relagdo a aquisi¢do, descarte e uso de produtos e servigos. O consumidor pode formar a
inten¢do de procurar por informacdes, de contar para outras pessoas sua experiéncia com
determinado produto ou servi¢o, de comprar um produto ou servico e ainda de descartar

um produto de determinada maneira.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2001), existem varios tipos de inten¢do de

comportamento manifestados por consumidores:
» Intencdes de compra representam 0 que o consumidor pretende comprar;
» Intencoes de retorno (ou local) indicam onde se planeja fazer uma compra;

> Intencodes de gasto representam o montante de recursos monetarios que o

consumidor esté disposto a gastar com a compra de um produto;

» Intencdes de procura indicam a propensdo de engajamento numa busca de

informagdes;
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> Intencoes de consumo representam a inten¢dao de engajar-se em atividades

relacionadas ao consumo.

Prever como os consumidores agirdo ¢ um desejo da maioria das organizacdes e de
muitos pesquisadores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2001). Neste interim, a
medicao das intencdes de comportamento ¢ um importante aspecto para profissionais e
académicos de marketing, pois ajuda a prever o comportamento real de consumidores,
(MOWEN; MINOR, 2003). No entanto, ¢ preciso ressaltar que a mensuragdo de intengdes
de comportamento ndo tem a pretensdo de predizer um comportamento, apenas estimar a

intencdo de agir de uma determinada maneira.

Esta breve revisdao sobre intencdo de comportamento permitiu constatar que o
conceito ¢ complexo e que existem varios tipos de comportamentos passiveis de
mensuragdo. Nesta pesquisa, foram avaliadas a intencdo de retorno dos entrevistados e a

intengdo destes em fazerem comentarios positivos sobre a loja e/ou indica-la para amigos.

A revisdo tedrica apresentou os conceitos dos constructos que fazem parte do
modelo tedrico. Foram explorados os aspectos tedricos relativos ao comportamento do
consumidor, a atmosfera de loja (com énfase para os estimulos olfativos), as emogdes € as
intengdes de comportamento. Finalizada esta parte da dissertacdo, serdo apresentados a

seguir o modelo tedrico adotado e as hipoteses da pesquisa.



4 MODELO TEORICO E HIPOTESES DO ESTUDO

Esta secdo se destina a apresentacdo do modelo tedrico da pesquisa e respectivas
hipoteses. Na primeira parte da secdo foi realizado um apanhado geral sobre os modelos
teoricos encontrados na literatura sobre atmosfera de loja. Esta andlise contribuiu na

defini¢ao do modelo tedrico mais apropriado. Por fim, foram estabelecidas as hipoteses.

4.1 MODELOS TEORICOS NO ESTUDO DA ATMOSFERA DE LOJA

O modelo de relagdo de causa e efeito proposto por Kotler (1973), apresentado na
figura 03, pode ser considerado uma das primeiras sugestdoes de abordagens no estudo da
atmosfera de loja. De acordo com a légica apresentada por este modelo, o objeto a ser
comprado estd inserido num espago caracterizado por determinadas qualidades sensoriais.
Estas qualidades sensoriais podem tanto ser inatas ao ambiente como podem ter sido
projetadas e embutidas no ambiente pelo vendedor. Verifica-se que cada consumidor
percebera apenas certas qualidades sensoriais do espaco, pois sua percepgao estd sujeita a
atencdo seletiva, a distor¢cdo e a retencdo. No terceiro estdgio do modelo, as qualidades
sensoriais da atmosfera que foram percebidas podem afetar o estado individual de
informagdo e de afeto. Por fim, o estado afetivo ou de informacdo do comprador pode

aumentar (ou reduzir) a intengao de compra.

Figura 03 — Cadeia causal de conexio entre a atmosfera e a probabilidade de compra
Fonte: Kotler (1973), p. 54
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Porém, o modelo proposto por Kotler (1973) nao costuma ser utilizado no estudo da
atmosfera de loja. Conforme a revisdo de literatura realizada, uma série de autores (ex.:
DONOVAN; ROSSITER, 1982; SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996;
BITNER, 1992; DONOVAN et al., 1994) adotaram a psicologia ambiental para estudar os
impactos da atmosfera de loja sobre as emogdes e subseqiientes comportamentos. O
modelo mais usado no estudo da atmosfera de loja foi proposto por Mehrabian e Russell
(1974), o qual se fundamenta no paradigma Estimulo-Processamento-Resposta (E-P-R)
(DONOVAN; ROSSITER, 1982). De acordo com o paradigma E-P-R, os estimulos (E)
provém do ambiente que contém elementos capazes de modificar as avaliagdes internas (P)
dos individuos, as quais por sua vez criam respostas (R) de aproximacao ou afastamento
(SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996). Nota-se que esta perspectiva ¢

bem aceita pela comunidade académica.

Conforme Donovan e Rossiter (1982), que estudaram em profundidade o modelo
Mehrabian-Russell e validaram seu uso para o estudo da atmosfera de varejo, a psicologia
ambiental oferece uma descricdo parcimoniosa dos ambientes, varidveis mediadoras e
comportamentos subjacentes relevantes a um contexto de varejo. Para Donovan e Rossiter

(1982), um adequado modelo de E-P-R deve preencher os seguintes requisitos:
» Uma classificagdo dos estimulos;
» Um conjunto de variaveis intervenientes ou mediadoras;
» E uma classificagdo das respostas.

Para que o modelo E-P-R possa ser implementado, as variaveis de estimulo,
mediadoras e de resposta precisam estar claramente conceitualizadas, serem compreensivas
e operacionalmente mensurdveis (DONOVAN; ROSSITER, 1982). Além disso, ndo
necessarias especificagdes precisas e expressas das relagdes que se espera encontrar entre
os estimulos e respostas através das variaveis intervenientes. Dada a liga¢do esperada entre
as variaveis intervenientes e as de resposta, o objetivo da pesquisa empirica em ambientes
de varejo estd em determinar a variagdo de estimulo que produz mudangas nas varidveis
intervenientes, que por sua vez sdo capazes de modificar o comportamento do sujeito

envolto pela atmosfera.

Ao fazer referéncia a classificagdo das respostas com relagdo a um conjunto de
estimulos ambientais, Mehrabian e Russell (1974, apud DONOVAN; ROSSITER, 1982)

postularam que todas as respostas ao ambiente podem se resumir em comportamentos de
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aproximagdo (approach) ou afastamento (avoidance). Estes comportamentos de

aproximacao ou afastamento se caracterizam por quatro aspectos:
» Um desejo de permanecer (approach) ou de sair (avoid) de um ambiente;

» Um desejo ou propensdo de olhar ao redor e explorar o ambiente (approach)
ou uma tendéncia a evitar interagdes ou movimentagdes no ambiente, ou entao

se manter inanimado no ambiente (avoid);

» Um desejo ou propensdo de manter uma comunicagdo com os demais
sujeitos presentes no ambiente (approach) em oposi¢do a uma tendéncia de
evitar a interagdo ou até mesmo ignorar os esforcos de comunicagdo dos demais

sujeitos presentes (avoid);

» O grau de encantamento (approach) ou de frustragdo (avoid) com a

performance e satisfagdo com relagdo aos elementos do ambiente.

Conforme evidéncias apresentadas por Donovan e Rossiter (1982), estes aspectos
sdao apropriados para descrever o comportamento de clientes num contexto de varejo.
Analogamente, o desejo de permanecer ou de se retirar de um ambiente pode ser
comparado ao desejo de se tornar cliente ou ndo de uma empresa. O desejo de explorar ou
ndo o ambiente pode ser associado a busca dentro de uma loja. A propensdo de manter ou
evitar comunicacdo pode ser comparada a iteracdo que se da entre os vendedores e os
consumidores. Além disso, a performance e a satisfagdo podem ser relacionadas com a

freqliéncia de compra bem como com um refor¢o ao tempo e dinheiro gastos na loja.

De acordo com o modelo Mehrabian-Russell original, ha trés estados emocionais
basicos capazes de englobar todo o conjunto de respostas emocionais que podem emanar
de pessoas a partir dos estimulos emocionais. As dimensdes que agem como mediadores

dos comportamentos de aproximag¢ao-afastamento em situagdes ambientais sao:
» Prazer — desgosto (pleasure — displeasure);
» Excitagdo — sossego (arousal — nonarousal);
» Dominio — subordinagdo (dominance — submissiveness).

Porém, Russell e Pratt (1980, apud DONOVAN e ROSSITER, 1982)" sugeriram

uma modificagdo da teoria Mehrabian-Russell ao excluirem a dimens3o dominancia. Estes

" MEHRABIAN, Albert; RUSSELL, James A. An approach to environmental psychology. MIT Press,
Cambridge, M.A. 1974.
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autores entdo propuseram um modelo com duas dimensdes ortogonais: prazer (pleasant-
unpleasant) e excitagao/atengao (arousing-sleepy). Ao desenvolverem o seu esquema bi-
dimensional, Russell e Pratt também identificaram duas dimensdes correlacionadas,
resultantes da interagdo entre as duas dimensdes basicas, resultando num modelo de
reagdes emocionais a0 ambiente que pode ser resumido num “circumplexo”. Na origem do
circumplexo surgiriam todas as emocgdes, sendo a origem um estado sem emogdo. Para
mais detalhes sobre o circumplexo, basta retornar a base tedrica onde sdo apresentados os

modelos de Russell, Weiss e Mendelsohn (1989) e de Watson e Tellegen (1985).

Numa comprovagao desta perspectiva, Donovan e Rossiter (1982) concluiram que
o afeto (ou prazer) proporcionado por uma loja constitui um poderoso determinante de
comportamentos de aproximagdo/afastamento, incluindo gastos. Da mesma forma, a
excitagdo (arousal) — sentimento de ativacdo ou estado de alerta induzido pela loja — pode
aumentar o tempo gasto dentro da loja assim como pode afetar a propensdo de interagir
com os vendedores. J4 a dimensao dominancia do modelo Mehrabian-Russell parece nao
se encaixar muito bem ao contexto de varejo. Assim, de um modo geral, a escala PAD,
mais especificamente PA, se comportou de maneira surpreendente na predicdo de
intengdes de comportamento dentro do ambiente de varejo. Estes achados foram
corroborados por uma pesquisa posterior conduzida por Donovan et al., (1994) na qual se
constatou que apenas o prazer e a excitagdo sdo elementos mediadores da relagdo entre o
ambiente e os comportamentos. Com base nestas conclusdes, Donovan et al., (1994)

propuseram o modelo Mehrabian-Russell modificado, apresentado na figura 04.

@'

Figura 04 — Modelo Mehrabian-Russell modificado
Fonte: Donovan et al. (1994), p. 42

As pesquisas conduzidas no ambito do varejo t€ém adotado de maneira consistente a
ligagdo existente entre o ambiente e as respostas emocionais dele decorrentes
(WAKEFIELD; BAKER, 1998). O paradigma E-P-R ocupa lugar de destaque e¢ ¢ a
perspectiva comummente utilizada na pesquisa de marketing (SPANGENBERG;
CROWLEY; HENDERSON, 1996). Os estudos de marketing que adotam a perspectiva da
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psicologia ambiental t€ém ligado com éxito os estimulos (E) com as respostas avaliativas
(P) e os comportamentos de aproximacao-afastamento (R). Baker, Levy e Grewal (1992),
em seus estudos, também validaram a ligagdo existente entre o ambiente de loja, os estados
afetivos de prazer e excitagdo e as intengdes comportamentais. Considera-se que a
psicologia ambiental ¢ muito 1til na identificacdo de métodos e medidas apropriadas para
estudar os efeitos dos elementos da atmosfera sobre as respostas dos sujeitos em ambientes
de loja. Assim, o modelo geral utilizado como base para a proposicao de hipdteses foi o

Mehrabian-Russell Modificado, que adota a emog¢ao como uma varidvel mediadora.

Aspectos
Sociais
) Afeto Positivo
Aspectos .
P Emocoes

de Design

Afeto Negativo

Figura 05 — Modelo geral de estudo

Em virtude de se estar assumindo de antemao a validade dos pressupostos de E-P-R
da psicologia ambiental, ndo serdo postuladas hipoteses quanto aos impactos das emogdes
(afeto positivo e afeto negativo) sobre as intengdes de retorno, recomendagdo, tempo de
permanéncia (real e imaginado) e compras. A presente pesquisa tem como objetivo
verificar apenas as alteragdes que um aroma ambiental agradavel ¢ capaz de provocar

sobre as dimensdes que compdem o modelo de estudo apresentado acima.

4.2 HIPOTESES DO ESTUDO

Conforme a teoria consolidada, a atmosfera de varejo exerce influéncia sobre os
consumidores, gerando respostas de natureza emocional, cognitiva e comportamental
(BITNER, 1992; SMITH; BURNS, 1996). De modo particular, imagina-se que o ambiente
de loja exerce grande influéncia sobre o estado emocional dos clientes (GARDNER, 1985).

Os resultados do estudo conduzido por Spies, Hesse e Loesch (1997) mostraram que o
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estado emocional dos consumidores melhorou em atmosferas prazerosas, enquanto que em

atmosferas menos prazerosas ele se deteriorou.

De uma maneira geral, as respostas afetivas podem ser definidas como gostar ou
ndo gostar de um determinado estimulo (BONE; ELLEN, 1999). Acredita-se que a
presenca de um aroma agradavel no ambiente de loja pode afetar a elaboracdo de
informac¢des (MITCHEL; KAHN; KNASKO, 1995). Assumindo-se que a elaboracdo seja
positiva, uma vez que se buscou utilizar um aroma agraddvel, imagina-se que a o cheiro do
ambiente seja capaz de mudar positivamente o estado emocional dos consumidores.
Espera-se que a presenca de um aroma agradavel na atmosfera de loja afete de forma
positiva as emocdes dos clientes (SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996,
DAUCE, 2000; CHEBAT; MICHON, 2003; MICHON; CHEBAT TURLEY, 2005).

Hi: a presenca de um aroma agradavel na atmosfera de loja fara com que os
clientes apresentem estados emocionais mais positivos quando comparados a clientes

que estiveram no mesmo ambiente sem a presenca de cheiro.

Seguindo a perspectiva da psicologia ambiental, acredita-se que as pessoas
respondem de duas maneiras distintas aos estimulos ambientais: aproximag¢do ou
afastamento (DONOVAN et al., 1994). Visto que o presente estudo adotou um aroma
ambiental agradavel, espera-se que a sua presenca favoreca a manifestacdo de
comportamentos de aproximacao por parte dos clientes. Experiéncia de compra prazerosa
ou a proje¢do de experiéncias envolvendo o uso de um produto apds a sua compra tendem

a produzir comportamentos de aproximagao (Fiore; Yah; Yoh; 2000).

De acordo com Bone e Ellen (1999), que analisaram uma série de artigos que
trataram do impacto do cheiro da atmosfera sobre as intengdes de comportamento dos
consumidores, em boa parte deles as intengdes de voltar a visitar a loja ou de indicé-la para
outras pessoas foi maior para ambientes onde havia um aroma agradavel. Esta tendéncia
também ¢ evidenciada por Maille (2001) em sua extensa analise dos artigos publicados até
2000 sobre o impacto dos aromas ambientais. O impacto da presenca de um aroma
ambiental agradavel sobre as inten¢des de comportamento ficou bastante evidente nas
pesquisas realizadas por Spangenberg, Crowley e Henderson (1996) e por Mattila ¢ Wirtz
(2001). Em ambos os estudos, a exposi¢do a um aroma ambiental agradavel teve impacto
significativo sobre a intengdo de retornar a loja no futuro e sobre a propensdo em fazer

comentarios positivos sobre a loja. Estas constatagdes permitem afirmar que:
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H,: a presenca de um aroma ambiental agradavel influenciard de maneira

positiva a intengdo de retorno.

Hs: a presenca de um aroma ambiental agradavel influenciara de maneira

positiva a intencdo de indicar a loja para amigos e conhecidos.

H,: a presenca de um aroma ambiental agradavel influenciard de maneira

positiva a intencdo de fazer comentérios positivos sobre a loja.

Muitos estudos comprovam que os consumidores permanecem mais tempo nas
lojas mais agradaveis (ex.. DONOVAN; ROSSITER, 1982; DONOVAN et al., 1994;
SPIES; HESSE; LOESCH, 1997). Para Underhill (1999), o tempo que um cliente passa em
uma loja depende do conforto e do prazer da experiéncia. Donovan et al. (1994),
comprovaram que ambientes de loja prazerosos contribuem de maneira significativa para
um tempo de permanéncia maior. Baker et al. (1992) descobriram que consumidores
permanecem mais tempo em lojas que apresentam melhores qualidades estimulantes,

sendo que estes ambientes sdo percebidos como sendo mais interessantes.

Do ponto de vista tedrico, pequenas alteragdes em um ambiente, como a adi¢do de um
aroma agradavel, aumentam o prazer e a sensacdo de novidade proporcionados pelo local
(MORRIN; RATNESHWAR, 2003). Na pesquisa realizada por Bone e Ellen (1994), os
individuos expostos a um aroma agradavel despenderam mais tempo numa atividade de compra
via catalogo quando comparado ao grupo de controle que ndo foi exposto a cheiro algum. Em
estudo realizado por Morrin e Ratneshwar (2003), verificou-se que quando havia um aroma
agradavel no ambiente, os elementos da amostra permaneceram mais tempo examinando os
estimulos (fotos de produtos) do que os sujeitos do grupo de controle (sem aroma). Resultados

semelhantes foram verificados em outros estudos (MORRIN; RATNESHWAR, 2000).

Além da influéncia sobre o tempo de permanéncia real, ¢ possivel que a presenca
de um aroma ambiental agradavel seja capaz de afetar a percepcdo de tempo. Alguns
estudos tém demonstrado que aromas prazerosos também interferem na percepgao de
tempo de permanéncia nas lojas (SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996;
DAUCE, 2000; MICHON; CHEBAT; TURLEY, 2005). Spangenberg, Crowley e
Henderson (1996) verificaram que a presenga de um aroma ambienta agradavel diminuiu a

percepcao subjetiva de tempo de permanéncia no local da realizacao do experimento.

Visto que a adi¢do de um aroma agradavel a um ambiente de loja pode afetar tanto o tempo

real de permanéncia como a percepg¢ao de tempo, € possivel postular as seguintes hipoteses:
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Hs: clientes expostos a um aroma agradavel permanecerdo mais tempo na loja.

He: para os clientes expostos a um aroma agradavel, a impressdo de tempo de

permanéncia em loja sera menor.

H-: a diferenca calculada entre o tempo de permanéncia imaginado e o real sera

menor para os clientes expostos a um aroma agradavel.

Estudo realizado por Donovan et al. (1994), comprovou que ambientes de loja
prazerosos contribuem de maneira significativa para um incremento nas compras nao
planejadas. No caso particular dos aromas ambientais agradaveis, acredita-se que estes sao
capazes de melhorar a avaliagdo feita sobre os produtos comercializados (SCHIFERSTEIN;
BLOK, 2002; FIORE; YAH; YOH, 2000), aumentando a intengao de compra dos mesmos
(SPANGENBERG; CROWLEY, HENDERSON, 1996; MORRIN; RATNESHWAR,
2000). Em pesquisa realizada por Fiore, Yah e Yoh (2000) verificou-se que adi¢do de uma
fragrancia agradavel e congruente ao display de um produto resultou em um impacto
estatisticamente significativo sobre a atitude dos entrevistados com relagdo ao produto
exposto, a intencdo de compra e ao preco que os sujeitos da amostra estavam dispostos a
pagarem pelos produtos a venda. Pesquisa realizada por Sherman, Mathur e Smith (1997)
corrobora para esta perspectiva, uma vez que a presenca de um aroma agradavel apresentou
impacto positivo sobre o montante ($) gasto em compras. Hirsh (1995), em sua pesquisa,
constatou que jogadores expostos a um cheiro agradavel espalhado por um cassino gastaram

mais dinheiro que aqueles que ndo foram expostos ao aroma agradavel.

Os resultados das pesquisas realizadas até o momento dao suporte a idéia de que
adicionar uma fragrancia agradavel a um ambiente melhora as respostas de aproximacao
dos clientes com relagdo ao produto, incluindo dois tipos de resposta dos consumidores
particularmente importantes para os varejistas: a inten¢do de compra e o preco que estdo
dispostos a pagar pelos produtos. Embora os efeitos de uma aroma ambiental agradavel
ndo impliquem necessariamente num aumento do nimero de itens adquiridos ou o
montante de dinheiro gasto na compra (MITCHELL; KAHN; KNASKO, 1995), eles
sugerem que os consumidores se mostram mais dispostos a comprar quando o ambiente de
compras “cheira bem”. Mesmo sabendo que em algumas circunstancias o cheiro do

ambiente ndo ¢ capaz de afetar as vendas, acredita-se que a seguinte hipdtese € pertinente:

Hs: 0 valor da compra ser4 maior na presenca de um aroma ambiental agradavel.



5 METODO

Este capitulo aborda os aspectos metodolégicos da dissertacdo, com enfoque
especial sobre os procedimentos utilizados para verificar os possiveis impactos que a
adi¢ao deliberada de um aroma agradavel na atmosfera de uma loja pode exercer sobre as
emogdes e comportamentos dos consumidores. A pesquisa se desenvolveu basicamente em

de duas etapas: a primeira de carater exploratério e a segunda de carater conclusivo.

Para Malhotra (2001) a pesquisa exploratoria ¢ usada quando se busca um melhor
entendimento sobre a natureza geral de um problema, as possiveis hipoteses alternativas e
as variaveis relevantes que precisam ser consideradas. Normalmente, as investigagdes
exploratorias servem como uma preparacao para a etapa seguinte. No caso especifico da
presente pesquisa, o principal propodsito da pesquisa exploratéria foi identificar os

elementos que compdem uma atmosfera de loja.

Na segunda etapa, foi conduzida uma pesquisa conclusiva causal que, segundo
Malhotra (2001, p. 113) ¢ apropriada para: compreender quais varidveis sao as causas
(variaveis independentes) e quais sdo os efeitos (varidveis dependentes) de um fendmeno,
bem como determinar a natureza da relagdo entre as varidveis causais e o efeito previsto.
Para Malhotra (2001, p. 208) uma relagdo de causalidade em marketing existe “quando a
ocorréncia de X aumenta a probabilidade da ocorréncia de Y”. E importante reiterar que a
existéncia de relagdes causais nas ciéncias sociais ¢ tema de debate para o qual ndo ha
consenso. Logo, ¢ preciso deixar claro que as alusdes feitas a relagdes causais nesta

pesquisa estarao sempre considerando a defini¢do de Malhotra (2001).

5.1 ETAPA EXPLORATORIA

O principal objetivo da etapa exploratdria ¢ aumentar o conhecimento sobre o tema

que estd sendo pesquisado, clarificando conceitos e fornecendo subsidios as etapas
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subseqiientes. A pesquisa exploratéria ¢ de suma importdncia nas situagdes onde o
pesquisador ndo dispde de informacgdes suficientes para executar o projeto de pesquisa, € ¢

caracterizada pela flexibilidade e versatilidade dos métodos (MALHOTRA, 2001).

Em termos gerais, esta etapa consistiu na realizagdo de uma revisdo bibliografica
junto a literatura pertinente ao estudo, complementada por entrevistas em profundidade que
tiveram como objetivo dar ao pesquisador um entendimento mais aprofundado sobre a
concep¢do de atmosferas de loja e como estas sdo capazes de causar impacto sobre as
emocdes e comportamentos dos clientes. Buscou-se, com isso, evitar o erro de
especificagdo. Conforme destacam Hair et al., (2005), o erro de especificagdo ocorre

quando variaveis preditoras essenciais ao modelo sao omitidas.

Através da analise de conteudo das entrevistas e das informagdes obtidas na
literatura, foi possivel identificar as dimensdes que deveriam fazer parte do estudo. Em

suma, para a consecugao deste projeto, esta etapa mostrou-se fundamental para:

(a) identificar os estimulos da atmosfera de loja capazes de afetar o estado
emocional e o comportamento dos clientes: tomando como base a literatura analisada e a
analise de contetido das entrevistas em profundidade, foram identificados os elementos que

compdem a atmosfera de uma loja.

(b) identificar o modelo tedrico mais adequado: a revisao da literatura foi essencial
para identificar as diferentes perspectivas que vém sendo adotadas para estudar os

ambientes de loja e auxiliar na escolha do modelo mais apropriado.

(c) construir o instrumento de coleta de dados: de posse dos resultados da pesquisa
exploratoria, foi possivel construir um instrumento de coleta de dados considerado

satisfatorio a consecucdo dos objetivos propostos.

5.1.1 Revisao da literatura

A revisao da literatura foi realizada antes da condugdo das entrevistas em
profundidade. Esta 16gica foi adotada porque o arcabougo tedrico auxiliou na estruturag@o
das entrevistas em profundidade, especialmente no que se refere as dimensdes de uma

atmosfera de loja. A partir da leitura de livros e artigos publicados em revistas académicas
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de marketing e psicologia, foi possivel escolher o modelo tedrico mais apropriado para a
pesquisa, permitindo também a proposi¢do das hipdteses a serem testadas. Pode-se dizer
que esta fase foi fundamental na identificagdo das escalas existentes para mensurar os
constructos que fizeram parte desta pesquisa. As escalas mais robustas foram selecionadas

e adaptadas para constru¢cdo de um questionario que foi refinado através de um pré-teste.

A andlise da literatura permitiu verificar que os efeitos da atmosfera de loja sdo
dificeis de serem mensurados porque, de um modo geral, compreendem estados
emocionais dificeis de serem verbalizados, passageiros e, portanto, dificeis de serem
recobrados a memoria em momentos futuros (DONOVAN; ROSSITER, 1982). Dado que
nem sempre ¢ possivel recordar com muita clareza as emocgdes vividas num determinado
ambiente, ¢ mais adequado fazer as mensuragdes 0 mais proximo possivel da manifestagao
da emocdo. Assim, acredita-se que dados coletados em ambientes reais produzem
resultados mais contundentes se comparados com medidas obtidas de situagdes imaginarias
ou que precisam ser recordadas (LUTZ; LUTZ, 1978). Porém, Bone e Ellen (1999) e
Maille (2001) destacam que ambientes reais padecem de uma relativa falta de controle
sobre variaveis estranhas. As orienta¢des destas autoras foram fundamentais para controlar

a maioria das varidveis estranhas e monitorar aquelas que nao puderam ser controladas.

5.1.2 Entrevistas em profundidade

A segunda fase da pesquisa exploratéria compreendeu um conjunto de entrevistas
em profundidade semi-estruturadas, ajustadas para cada um dos profissionais
entrevistados. As entrevistas foram realizadas durante o més de mar¢o de 2005. Foram
entrevistados dois consultores da area de qualidade no atendimento do SEBRAE/RS, duas
arquitetas especializadas em desenvolvimento de ambientes de loja e a gestora de projetos
de uma empresa especializada na criagdo de ambientes de loja. Nao foi necessario realizar
mais do que cinco entrevistas porque o assunto sobre o qual a presente dissertacao trata
encontra-se bem desenvolvido no campo tedrico e empirico. Além disso, as entrevistas
conduzidas apresentaram resultados bastante semelhantes, indicando que mais entrevistas

ndo apresentariam elementos novos (MALHOTRA, 2001).
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O roteiro utilizado em cada entrevista foi adaptado para abordar questdes
pertinentes ao campo de dominio de cada um dos entrevistados. Assumindo-se que as
dimensdes da atmosfera podem ser agrupadas em trés grandes grupos, os consultores do
SEBRAE/RS discorreram a respeito de seu conhecimento sobre os principios da qualidade
no atendimento. Ja a gestora de projetos e as arquitetas foram indagadas sobre os

elementos ambientais e de design de uma atmosfera de loja.

As entrevistas realizadas com os consultores do SEBRAE/RS foram essenciais para
se tomar conhecimento das caracteristicas de um atendimento de boa qualidade. Esses
principios serviram de orientagdo para determinar o procedimento padrao de atendimento
durante os experimentos. Acredita-se que a uniformizacdo do atendimento tenha
contribuido sobremaneira para minimizar as variagdes nesta dimensdo da atmosfera e,

consequentemente, reduzido a interferéncia desta varidvel estranha sobre os resultados.

As entrevistas com as especialistas em concepcao de loja reforgaram a idéia de que
os estimulos olfativos sdo pouco explorados nestes ambientes. De acordo com as
entrevistadas, os varejistas ndo costumam dar muita importincia a este estimulo. Parece
haver uma consideravel negligéncia acerca do cheiro que um ambiente de loja emana. O
resultado geral das trés entrevistas apontou que os aspectos de design e layout sdo os mais
valorizados na concepcao de atmosferas de loja. Além destes elementos, hd também uma

grande preocupagdo com as cores € a iluminacdo mais apropriadas.

5.2 ETAPA EXPERIMENTAL

De acordo com Malhotra (2001), os experimentos sdo processos de manipulacao de
uma ou mais variaveis independentes, sendo mensurados seu(s) efeito(s) sobre uma ou
mais varidveis dependentes, a0 mesmo tempo em que sdo controladas as varidveis
estranhas. Ou seja, os experimentos procuram identificar mudangas em uma variavel
(dependente) que podem ser atribuiveis a mudangas em outra varidvel (independente)
(MONTGOMERY, 2001). Acredita-se que o plano experimental ¢ um método adequado
para confirmar ou refutar as relacdes hipotéticas entre variaveis. No entanto, para a
realizacdo de um experimento, ¢ preciso que haja um claro entendimento, por parte do

pesquisador, sobre as variaveis relevantes e as relagdes existentes entre elas.
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De acordo com Hair et al. (2005), as variaveis independentes, também chamadas de
preditoras ou variavel de tratamento (X), sdo atributos ou elementos de um objeto, idéia ou
evento cujos valores sdo manipulaveis por parte do pesquisador. Supde-se que a variavel
independente esteja relacionada com as variaveis dependentes. Estas, por sua vez, também
chamadas de variaveis critério (Y), sio uma observagado singular medida como resultado ou
efeito da manipulacdo da varidvel independente sobre unidades de teste especificas. As
variaveis de controle sdo aquelas passiveis de controle por parte do pesquisador, de maneira
que elas ndo afetem a relacdo funcional em teste no experimento. Por fim, tem-se as variaveis
estranhas, que sdo incontrolaveis. Caso ndo seja possivel remover os efeitos das variaveis
estranhas sobre as varidveis independentes, estas podem colocar em davida o impacto
estimado e enfraquecer os resultados, quando ndo os invalidam. Em um experimento ideal, as
variaveis estranhas seriam todas eliminadas (EVRARD; PRAS; ROUX, 1993). No entanto,
esta situacdo ideal geralmente ndo esta presente. Por esta razao, ¢ preciso tentar obter alguma
estimativa/mensuracdo das variaveis estranhas para que se possa remover seu impacto sobre

as variaveis dependentes e assim aumentar o poder de um experimento.

Para que possam ser implementados, os experimentos devem preencher as
seguintes especificacdes: (a) unidades de teste e suas divisdes em sub-amostras
homogéneas, (b) variaveis independentes e tratamentos de manipulacdo, (c) variaveis
dependentes a serem medidas, e (d) controle de variaveis estranhas (MALHOTRA, 2001).
A fim de orientar a condugdo bem sucedia de um experimento, Montgomery (2001)
também apresenta um roteiro basico. De acordo com este autor, o primeiro desafio do
pesquisador consiste na clara identificagdo do problema de pesquisa, além da escolha do
plano experimental. Em seguida, ¢ preciso selecionar as variaveis relevantes ao estudo e
definir o design do experimento. Definidas estas questdes, ¢ possivel realizar o
experimento. Apos a coleta dos dados, € preciso selecionar as analises estatisticas mais

apropriadas para, por fim, elaborar conclusdes e recomendagdes consistentes.

Conforme tipologia apresentada por Malhotra (2001), a presente pesquisa pode ser
classificada como um pré-experimento do tipo estudo de grupo estatico. O estudo pré-
experimental do tipo estudo de grupo estitico ¢ composto por dois grupos: o grupo
experimental e o grupo de controle. O tratamento (manipulagdo da variavel independente)
¢ aplicado somente ao grupo experimental. As mensuragdes junto a ambos 0s grupos sao

feitas apenas apOs a exposi¢do ao tratamento. Bone e Ellen (1999) destacam que sdo

bastante comuns os planos experimentais nas pesquisas que tratam do impacto de aromas
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ambientais sobre os clientes. Em geral, adota-se um grupo de controle caracterizado pela

auséncia de um aroma adicionado de modo deliberado a atmosfera de loja.

5.2.1 Desenho do experimento

Segundo a classificagao adotada por Montgomery (2001) a presente pesquisa € um
experimento de comparacao simples. O enquadramento do pré-experimento nesta categoria
se deve ao fato de haver apenas uma varidvel independente (cheiro) manipulével.
Conforme exposto acima, foram adotados dois grupos experimentais. O grupo de controle
ndo foi exposto ao aroma agradavel, enquanto que o grupo de andlise sim. Este design
parece ser adequado para identificar possiveis impactos de um aroma agradavel sobre as

emocdes e os comportamentos de clientes.

A mensuracdo do impacto de algum elemento da atmosfera de loja sobre os clientes
pode ser feita de varias maneiras. Uma das alternativas existentes ¢ a criagdo de prototipos
de lojas. Porém, conforme Baker, Levy e Grewal (1992), tal abordagem costuma ser muito
cara e consumir muito tempo. Outra alternativa de investigacdo ¢ a criagdo de ambientes
com auxilio de softwares do tipo CAD concebidos com informac¢des oriundas de
executivos, compradores, planejadores de lojas e ou consumidores. Embora este tipo de
abordagem represente grandes atrativos em termos de custo e de tempo envolvido, peca
pelo afastamento do mundo real. Uma terceira alternativa relativamente barata e rapida ¢ a
elaboracdo de um experimento laboratorial, no qual os entrevistados sdo convidados a
responder descricdes verbais (GARDNER; SIOMKOS, 1985). Os experimentos
laboratoriais apresentem a vantagem de isolar variaveis estranhas de maneira eficiente Por
outro lado, a validade externa desta abordagem geralmente ¢ comprometida por respostas

enviesadas em fun¢do da compreensdo gerada a partir das descri¢des feitas.

Conforme destacado anteriormente, a manipulagdo de elementos ambientais em
uma loja real geralmente ¢ uma tarefa dificil e dispendiosa do ponto de vista monetario.
Para Chebat e Michon (2003), este € o principal motivo para que sejam muito mais comuns
e convenientes 0os experimentos laboratoriais nas pesquisas que tratam dos impactos de
elementos ambientais sobre o comportamento de consumidores. No entanto, a introdugao

de um aroma agradavel em um ambiente real de loja ndo parece ser algo muito custoso.
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Por isso, acreditou-se que a realizacdo do experimento em condigdes reais de loja seria
vidvel. Analisadas as vantagens e desvantagens de cada tipo de abordagem, aliada a
necessidade de conferir maior validade externa aos resultados, julgou-se pertinente realizar
o experimento em condi¢des reais. A literatura consultada mostra que sdo escassas as
pesquisas sobre o assunto que tenham sido conduzidas em ambientes reais (DAUCE, 2000;
CHEBAT; MICHON, 2003; MICHON; CHEBAT; TURLEY, 2005). Conforme Michon,;
Chebat e Turley (2005), ¢ de suma importincia a realizagdo de pesquisas sobre o impacto

do cheiro de uma atmosfera de loja em circunstancias reais.

5.2.2 Construcio do questionario

Durante a constru¢do do instrumento de coleta de dados, foram seguidas as
recomendacdes de Churchill (1979) e Malhotra (2001). No que diz respeito a aplicagdo dos
questionarios, a mesma foi realizada por entrevistadores treinados. Optou-se pelo método
de entrevista face-a-face pelo fato do experimento ter sido conduzido em situagao real.
Acreditava-se que com um questiondrio auto-preenchivel ndo seria atingido um nimero
expressivo de casos. Além disso, havia a necessidade de cronometrar o tempo de

permanéncia dos clientes na loja, tarefa que coube aos entrevistadores.

O questionario da pesquisa foi elaborado como base na literatura consultada e nas
entrevistas em profundidade realizadas. Em termos gerais, a sua estrutura foi composta por
variaveis dependentes e demograficas. Antes da finalizacdo do questiondrio, a sua
aprovagao passou pelo crivo de pré-testes. As analises qualitativas do questionario tiveram
como objetivo aprimorar a compreensao do instrumento por parte dos entrevistados. Ja a

analise quantitativa teve como proposito verificar a performance das escalas adotadas.
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5.2.2.1 Escolha das escalas

As escalas adotadas na presente pesquisa foram adaptadas da literatura, tomando-se
como base trabalhos de natureza semelhante. Foram analisadas as escalas disponiveis para

mensurar emogdes e intengdo de comportamento.

Ao analisar as pesquisas que examinaram o efeito dos odores sobre as emocdes,
verificou-se que a escala PAD (Pleasure, Arousal and Dominance) de Mehrabian ¢ Russell
(1974) ¢é a escala padrao. (ex.: MICHELL; KAHN; KNASKO, 1995; ELLEN; BONE,
1998; SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996; DAUCE, 2000; MORRIN;
RATNESHWAR, 2003; CHEBAT; MICHON, 2003; MICHON; CHEBAT; TURLEY;
2005). A tnica variagdo verificada ¢ que em algumas pesquisas foram adotadas apenas as
dimensdes de prazer e estimulagdo. Embora esta escala seja fortemente recomendada por
Havlena e Holbrook (1986) para estudar a experiéncia de consumo, existem duras criticas a
ela (RICHINS, 1997). Maille (2001), por exemplo, recomenda a utilizacdo de outras
escalas para mensurar o impacto que o cheiro da atmosfera de loja pode exercer sobre as
emocdes dos consumidores. Bone e Ellen (1999) também consideram importante a adogao
de outras métricas para mensurar emogdes em experimentos que tratem dos estimulos

olfativos de um ambiente de loja.

Uma escala alternativa para mensurar emocdes seria a escala de Izard (1977). A
favor desta escala esta o fato dela ja ter sido traduzida (tradugdo reversa) para o portugués
e ter sido aplicada no Brasil por Laran (2003). No entanto, a escala apresenta como
principal desvantagem o excesso de emog¢des negativas em comparacdo com o numero de
emogdes positivas. A DES (Differential Emotions Scale) de Izard (1977) ¢ composta por 7
emocdes negativas (raiva, desgosto, desprezo, angustia, medo, vergonha e culpa) e 2
emocdes positivas (interesse e alegria). Como o presente trabalho tratou da utilizagdo de
um aroma agradavel que se imaginava ser capaz de gerar respostas emocionais positivas

junto aos entrevistados, julgou-se que esta ndo seria a escala mais apropriada.

Outra possibilidade encontrada foi a escala de emogdoes PANAS (Positive Affect
Negative Affect Scales) composta por 10 emogdes positivas e outras 10 emogdes negativas
(Anexo B1) desenvolvida por Watson, Clark e Tellegen (1988). Esta escala ja foi utilizada
com éxito em contexto de marketing por Mano e Oliver (1993), apresentando bons indices

de confiabilidade. A PANAS também ja foi utilizada no Brasil por Costa (2002) em
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pesquisa sobre compras por impulso e por Espinoza (2004) em pesquisa sobre experiéncias
emocionais. Em ambas a escala apresentou uma performance satisfatoria. Visto que a
PANAS ndo apresenta a limitagdo encontrada junto a escala DES de Izard (1977), julgou-

se adequada a sua utiliza¢do para a presente pesquisa.

Conforme Espinoza (2004), Watson, Clark e Tellegen (1988) desenvolveram a
PANAS com o objetivo de criar uma escala confiavel, valida e facil de ser administrada. A
escala ¢ composta por duas dimensdes amplas: afeto positivo e afeto negativo. Segundo
estes autores, cada uma destas dimensdes apresenta um estado de valéncia que pode ser
alto ou baixo. O alto afeto positivo é caracterizado por um estado de alta energia,
concentragdo total e prazer, enquanto que o baixo afeto positivo abarca um estado de
tristeza e apatia. Ja o alto afeto negativo ¢ composto por um estado de angustia e desprazer,
ao passo que o baixo afeto negativo compreende um estado de calma e serenidade. Além
disso, cabe destacar que o principio basico adotado pelos autores ¢ de que afeto positivo e

afeto negativo ndo sdo dimensodes opostas, apenas fatores distintos e ortogonais.

A PANAS foi operacionalizada através do uso de uma escala de intensidade de 7
pontos. A adocdo de uma escala de intensidade se deve as consideracdes de Bagozzi,
Gopinath e Nyer (1999). De acordo com estes autores, as medidas de emogdes positivas e
negativas sdo independentes, sugerido ser mais adequado utilizar escalas unipolares.
Optou-se pela utilizagdo de 7 pontos para que a escala apresentasse maior sensibilidade a

possiveis alteragdes nos estados emocionas.

No que se refere as intengdes de comportamento, Bruner e Hensel (1998)
apresentam uma escala bastante interessante para medir intengdes de comportamento.
Trata-se de uma escala composta por 5 itens testada em varios estudos de marketing. No
Brasil, esta escala foi utilizada por Espinoza (2004) para mensurar a intengdo de
compra/recompra. Bruner ¢ Hensel (1998) destacam que esta escala teve sua validade e
confiabilidade reiterada nos diferentes estudos nos quais foi utilizada. No caso especifico
desta pesquisa, julgou-se ser pertinente a adogdo desta escala para mensurar a propensao
dos entrevistados em retornar a loja onde o experimento estava sendo conduzido. A escala

original pode ser encontrada no Anexo B2.

Além da inten¢ao de retorno, na presente pesquisa também foi mensurada a
intencdo de recomendar a loja para amigos e a propensdo em fazer comentérios positivos
sobre o estabelecimento. Por acreditar que seria repetitivo demais mensurar estas duas

intengdes de comportamento com a mesma escala adotada para medir a intengdo de
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retorno, julgou-se ser mais apropriado criar medidas discretas. Como resultado, foram

postuladas afirmacdes sobre cada uma das duas intengdes de comportamento.

Para assegurar a equivaléncia da tradu¢do das escalas originais em inglés para o
portugués, foram contratados os servigos de dois professores de inglés de uma escola de
idiomas bem conceituada de Porto Alegre. Todas as escalas passaram pelo procedimento
de tradugdo reversa sugerido por Malhotra (2001). Ou seja, as escalas foram traduzidas
para o portugués e depois novamente traduzidas para o inglés. Como as escalas ja haviam
sido traduzidas para o contexto brasileiro, paralelamente foram realizadas comparacdes
entre as escalas adotadas nestas pesquisas e os itens traduzidos. Ao final do processo
chegou-se a um consenso sobre os termos mais adequados em portugués para retratar os
sentimentos das escalas originais. O resultado mostrou que a tradugdo das escalas para

adog¢do no contexto brasileiro havia sido bem feita.

Também foram incorporadas ao questiondrio variaveis para registrar o numero de
itens que cada entrevistado adquiriu, bem como o montante gasto na compra. Além disso,
foram criados dois campos para registrar o tempo de permanéncia no local da realiza¢do do
experimento: o imaginado e o real. Conforme Spangenberg, Crowley e Henderson (1996) o
tempo de permanéncia numa loja e o valor gasto em compras sdo medidas legitimas de

aproximacao/afastamento do paradigma E-P-R da psicologia ambiental.

5.2.2.2 Variaveis estranhas

Como o presente estudo buscou comparar uma condi¢do agradavel com uma
situagdo neutra, e nao desagradavel, em situagdo real, foi preciso minimizar o impacto das
variaveis estranhas sobre as respostas emocionais € comportamentais dos entrevistados.
Embora ndo tenha sido possivel controlar todas as varidveis independentes, esta limitagdo

foi compensada com a ado¢ao de medidas para monitorar o seu impacto.

Segundo Maille (2001), a percepcao de cheiros ambientais sofre interferéncia dos
elementos ambientais, como a temperatura. A fim de capturar possiveis variagdes nas

condi¢des ambientais capazes de afetar a validade do experimento, foram incorporadas ao



68

questionario seis perguntas. Duas referentes ao cheiro ambiental, duas sobre a musica

ambiental, uma relativa a temperatura e outra acerca da iluminacao.

Outro aspecto relevante diz respeito a dimensao social da atmosfera. A presenga de
um nimero muito grande de pessoas (clientes) em uma loja costuma ser percebida como
uma experiéncia desagradavel, além de reduzir os niveis de satisfagdo dos consumidores
(EROGLU; HARREL, 1986). Para que fosse possivel remover qualquer efeito proveniente
do nimero de pessoas no local de condugdo do experimento durante o tratamento, foi

inserido no questionario um campo para registrar o nimero de clientes na loja.

Variaveis demograficas como sexo, idade, escolaridade e renda familiar mensal
também foram inseridas no questionario para verificar a existéncia de possiveis variagcdes
sistemdticas atribuiveis as caracteristicas descritas por estas variaveis. Para os fins da
presente investigagdo, essas variagdes seriam indesejadas. Segundo Pedhazur e Schmelkin
(1991), trabalhar para que se tenha um processo de atribuicao aleatéria dos individuos aos
tratamentos tende a neutralizar esses efeitos. Assim, a medi¢do dessas variaveis contribuiu

para verificar se o processo de aleatorizacao foi de fato eficaz.

5.2.2.3 Pré-teste do questiondrio

A primeira andlise do questionario preliminar foi de cunho qualitativo, sendo
consultadas 10 pessoas para verificar se a redacdo do instrumento era adequada e se as
questdes estava sendo bem compreendidas. Em termos gerais, as varidveis foram
consideradas de facil compreensdo. Entretanto, neste pré-teste verificou-se que havia certa
dificuldade em compreender com clareza alguns dos sentimentos da escala PANAS. Por
esta razdo, decidiu-se elaborar um glossario com o significado de cada uma das 20
emocdes (Anexo C). Apds a confeccdo deste glossario, outros 5 entrevistados avaliaram o
questionario. Verificou-se que a ado¢ao de um glossario como material de apoio contribuiu
sobremaneira para que os entrevistados tivessem maior facilidade em interpretar o

significado das emocdes da escala PANAS.

Considerando que o questiondrio preliminar estava sendo bem compreendido pelos

respondentes, exceto pela pequena dificuldade com relagdo a escala de emocgdes, sanada
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com a elaboragdo de um glossario, partiu-se para o teste quantitativo do questionario. O
pré-teste do questionario foi aplicado na saida do Supermercado Nacional de Gramado.
Dois motivos em especial contribuiram para a realizagdo do pré-teste neste local. O
primeiro diz respeito ao projeto arquitetonico do supermercado, projetado para
proporcionar aos clientes uma atmosfera bastante agradavel. O segundo esta relacionado ao
grande fluxo de pessoas que circulam por este estabelecimento, o que facilitou a coleta de
dados. Em dois dias foram coletados 98 questionarios. O critério adotado para interpelar
potenciais respondentes era que estes estivessem saindo do supermercado apds terem

passado pela experiéncia de avaliar a atmosfera do supermercado.

A primeira analise realizada junto aos dados coletados para o pré-teste do
questionario teve como objetivo identificar possiveis problemas de digitacdo da base de
dados, como valores fora da escala intervalar estipulada. Ao final deste processo, nenhum
problema havia sido identificado. A analise de Missing Values revelou que todas as
variaveis foram respondidas por todos os entrevistados, com excecao da varidvel
demografica “renda familiar mensal” (19,4% de missing values). Nenhum padrao de néo-
resposta foi encontrado, o que caracterizou a aleatoriedade dos valores perdidos. A andlise
da distribuicdo de freqliéncias revelou que, em geral, todas as opgdes de resposta foram
utilizadas. A andlise de assimetria e de curtose se mostrou problematica apenas para o item
18 (culpado) da escala PANAS, sendo que para esta emocdo os indices estavam acima do

recomendado por Kline (2005) (assimetria = 3,774 e curtose = 14,352).

Também foi realizada uma analise do padrdo de respostas. Os dados foram
analisados para verificar se nenhum respondente estava utilizando apenas os extremos da
escala e/ou demonstrava pouca variabilidade nas respostas. Esta analise levou a eliminagado
de 8 questionarios com pouca variabilidade nas respostas e/ou respostas apenas nos
extremos da escala. Também foi realizada uma analise univariada de respostas atipicas
(outliers), sendo adotado 0 mesmo padrao utilizado por Gongalves (2005), que considerou
atipicas as respostas distantes mais de trés desvios-padroes da média. Nesta analise, foram
encontrados 5 respondentes com padrdes univariados de resposta atipica. J4 a andlise
multivariada de respostas atipicas tomou como base a estatistica de D? de Mahalanobis.

Neste procedimento, nao foi encontrado mais nenhum respondente atipico.

As escalas foram avaliadas através de uma Andlise Fatorial Exploratoria e Alfa de

Cronbach. O método de extragdo foi o Principal Axis Factoring, que é recomendado para
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analisar estruturas fatoriais preestabelecidas teoricamente (TABACHNICK; FIDELL,

2001). Para facilitar a interpretacao dos resultados, foi utilizada a rotagdo Varimax.

A escala de intengdo de retorno, contendo 5 itens, foi considerada unidimensional,
com o fator extraido respondendo por 54,15% da varidncia extraida. A medida de
adequagdo da amostra KMO foi de 0,853, com x2 = 165,628, 10 graus de liberdade e

significancia inferior a 0,001. O alfa de Cronbach obtido por esta escala ficou em 0,8471.

Devido a violagdo dos requisitos de assimetria e curtose, o item 18 (culpado) das
emocdes negativas nao foi incluido na andlise fatorial exploratéria das emogdes negativas.
Por esta razdo, apenas 9 dos 10 itens originais da escala PANAS de emocdes negativas
entraram nesta analise. A solugdo fatorial resultante foi unidimensional, sendo o fator
extraido responsavel por 46,51% da variancia extraida. A medida de adequacdo da amostra
KMO foi de 0,865, com y* = 326,751, 36 graus de liberdade e significAncia inferior a
0,001. O alfa de Cronbach obtido por esta escala ficou em 0,8779.

A avaliacdo da escala de emogdes positivas envolveu todos os 10 itens originais da
escala PANAS. Neste caso, no entanto, a solu¢do fatorial ndo foi unidimensional, pois
foram gerados trés fatores. A analise das comunalidades e cargas fatoriais levou a exclusdo
da variavel 08 (forte) do processo. A nova solugdo gerou novamente trés fatores, sendo que
a variavel 09 (orgulhoso) formou um fator isolado, o que implicou na sua exclusdo.
Realizando a analise fatorial com 8 varidveis, chegou-se a uma solucdo fatorial com dois
fatores, o primeiro com seis variaveis e o segundo com duas. As matrizes obtidas tanto na
rotagdo Varimax como na rotagdo Oblimin foram semelhantes, inclusive nas cargas
fatoriais e ordem dos itens. Os dois fatores extraidos sdo capazes de explicar 44,95% da
varidncia extraida. A medida de adequagdo da amostra KMO foi de 0,781, com y* =
176,629, 28 graus de liberdade e significancia inferior a 0,001. O alfa de Cronbach obtido
pelos dois fatores foi, respectivamente, de 0,7906 ¢ de 0,4724. Em termos praticos, apenas
o fator 1 seria adequado como medida multi-item unidimensional confidvel das emogdes
positivas. Considerados isoladamente, estes 6 itens resultaram numa variancia extraida de
apenas 39,30%. Por outro lado, a medida de adequagao da amostra (KMO) aumentou para

0,808, com Xz = 128,553, 15 graus de liberdade e significancia inferior a 0,001.

Embora o pré-teste sugira a exclusdo de alguns itens da escala PANAS, optou-se
por manter a medida original da escala. Um dos motivos que levou a decisdo de ndo alterar

a escala PANAS se deve ao fato do pré-teste ter sido realizado em local distinto daquele
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onde os experimentos seriam implementados. Acredita-se que as emocgdes apresentem forte
correlacio com a circunstdncia onde sdo geradas. Assim, em contexto distinto, os
resultados provavelmente seriam distintos. Além disso, a escala original apresentou uma

performance satisfatéria nos estudos de marketing em que foi utilizada.

5.2.2.4 Versao final do questionario

A versdo final do questionario (Anexo D) foi composta por uma estrutura de
escalas que podem ser divididas em 6 segdes distintas. A primeira se¢do compreendeu os
itens que da escala PANAS de emogdes. Em seguida, foram incorporadas as variaveis de
controle relativas aos aspectos ambientais. A terceira secdo englobou as questdes sobre
compras e tempo imaginado de permanéncia. Na quarta secdo aparecia a escala que foi
adotada para mensurar a inten¢do de retorno. Logo ap6s foram inseridas as questdes sobre
propensdo em recomendar a loja e fazer comentérios positivos sobre a mesma. Por fim,
tinha-se as questdes de perfil demografico dos respondentes. Além destas questdes, que
deveriam ser diretamente respondidas pelos entrevistados, o questionario continha ainda
mais dois campos: um para registrar o nimero de pessoas na loja durante o experimento e

outro para anotar o tempo real (cronometrado) de permanéncia.

5.2.3 Amostra

De acordo com a tipologia apresentada por Freitas et al. (2000), as amostras dos
experimentos sdo do tipo “por conveniéncia”. Durante a coleta dos dados, ndo foi possivel
fazer uma selegao aleatoria dos entrevistados. No entanto, a realiza¢ao da coleta dos dados
em ambientes reais permite inferir que, mesmo ndo sendo uma amostra probabilistica, os
individuos entrevistados compdem uma boa estimativa das popula¢des de analise, o que
torna as amostras validas e representativas (MALHOTRA, 2001). Por outro lado,
experimentos desta natureza geram o inconveniente de se ter uma perda parcial do controle

sobre fatores externos. Experimentos laboratoriais asseguram uma maior validade interna
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dos resultados. Para compensar esta perda de controle, foram adicionadas variaveis de
controle ao questionario, de forma que, embora ndo pudessem ser controladas, as variagdes

estranhas ao experimento estavam sendo monitoradas.

O experimento da presente pesquisa foi realizado em dois locais distintos. A
realizagao de duas coletas de dados teve como proposito viabilizar a implementacao da
estratégia de validacdo dos resultados recomendada por Hair et at. (2005). Para que
houvesse equivaléncia nos resultados, tomou-se o cuidado de escolher duas locagdes com
caracteristicas semelhantes. Os dados da amostra 1 foram coletados nas dependéncias do
Centro de Eventos da cidade de Nova Petropolis/RS, durante a realizagdo do Festimalha
2005. A condugdo do experimento no Festimalha 2005 teve como justificativa o grande
nimero de pessoas que visita esta feira. A abundancia de entrevistados em potencial de
certa forma era um indicativo de que seria relativamente facil atingir o nimero pretendido
de questionarios coletados (400). J& os questionarios da amostra 2 foram aplicados na loja
da empresa Grecy Tricot, localizada na cidade de Gramado/RS. Contribuiu para selecionar
este local a possibilidade de controlar melhor os elementos ambientais. Fundamental
destacar que ambas as locagdes preencheram um importante requisito da pesquisa: a

comercializacdo de produtos (malhas) sem cheiro caracteristico.

Os dados da amostra 1 foram coletados no estande da empresa Mr. KNY durante a
realizagdo do Festimalha 2005 na cidade de Nova Petropolis, embora a idéia inicial tenha
sido de realizar o experimento simultaneamente em mais um outro estande, da empresa
Grecy Tricot. Julgou-se que a aplicacdo do experimento nestes dos locais seria o mais
apropriado porque a primeira empresa ter como publico-alvo os consumidores do sexo
masculino, enquanto que a segunda se dedica ao segmento feminino de malhas do tipo
tricot. Acreditava-se que esta estratégia garantiria um bom nivel de aleatoriedade a
amostra, principalmente para a categoria género. Imaginava-se também que as amostras
apresentariam boa equivaléncia porque ambas as empresas eram bastante semelhantes em
termos de conceito de produto, cabides, manequins de exposi¢do dos produtos, layout do
estande, design e cor dos moveis, caracteristicas da equipe de vendas, padrdo de pregos e
condi¢des de pagamento. No entanto, a coleta de dados no estande da Grecy Tricot se
mostrou problemadtica, pois a fragrancia adotada nao estava se espalhando de forma
homogénea no ambiente. A localizagdo do estande numa “esquina”, com a parede em
formato em “L”, contribuiu para este problema. Além disso, o estande da Grecy Tricot

estava localizado no centro do pavilhdao, onde passava uma forte corrente de ar, semelhante
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ao que aconteceu na pesquisa realizada por Daucé (2000), onde o fluxo de ar da loja onde
foi realizado o experimento interferiu na homogeneidade da distribui¢do das fragrancias.
Estes problemas aliados a inexisténcia de cobertura nos estandes do Festimalha resultaram
numa dispersao heterogénea do aroma. Para que o experimento ndo perdesse sua validade,
optou-se por cancelar a coleta de questiondrios no estande da Grecy Tricot e dar
continuidade ao experimento apenas na Mr. KNY. Embora o estande da Mr. KNY também
ndo estivesse coberto, sua localiza¢do junto a parede lateral do Centro de Eventos de Nova
Petropolis combinada com seu formato em “U” permitiram que o aroma se espalhasse de
maneira homogénea. Como podera ser visto nos resultados, a realizagdo de experimento
apenas no estande da Mr. KNY ndo afetou a distribuicdo de freqliéncias da categoria

género. No Anexo J é apresentada uma foto do estande — de 15 m* — da Mr. KNY.

A amostra 2 foi coletada na loja da empresa Grecy Tricot, localizada na cidade de
Gramado/RS. Além de comercializar toda a linha de produtos da propria empresa (Grecy
Tricot), nesta loja também sao vendidos os produtos da Mr. KNY. A variedade de produto
comercializado, o design e a cor dos moveis, o layout da loja, o padrao de atendimento e os
precos eram similares, sendo idénticos, as condi¢des encontradas no Festimalha 2005. A
similaridade entre as atmosferas de loja contribui sobremaneira para conferir equivaléncia
entre as amostras e dar maior credibilidade ao procedimento de validagdo dos resultados
recomendado por Hair et al., (2005). Outra vantagem em realizar o experimento nesta loja
diz respeito a um maior controle sobre os elementos da dimensdo ambiental. A temperatura
do ambiente pdde ser mantida constante em virtude de a loja possuir um aparelho de
climatizagao do ar. O estilo ¢ o volume da musica ambiental também estavam sob relativo
controle, pois foi sintonizada sempre a mesma emissora de radio (Antena 1), reconhecida
pelo seu padrdo de musicas, e o volume foi mantido constante. A iluminagdo foi controlada
com o acendimento padrio de todas as lampadas da loja durante a realizagdo do
experimento. Todos estes aspectos contribuiram para um distribui¢do homogénea do aroma

pelo ambiente. No Anexo K ¢ apresentada uma foto da loja — de 30m* — da Grecy Tricot.
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5.2.4 Implementac¢do do experimento

A realizacdo de trabalhos que buscam capturar os efeitos de aromas ambientais
sobre o comportamento dos consumidores requer a ado¢do de uma série de cuidados
metodologicos. Acredita-se que um dos principais cuidados esteja relacionado as
condi¢cdes ambientais da atmosfera de loja. Para que o experimento seja valido, as
fragrancias utilizadas devem emanar suas caracteristicas pelo ambiente, assegurando-se
que apenas estas caracteristicas estardo presentes no ar da loja sob andlise. A dificuldade
em controlar as condigdes ambientais ¢ considerada por Maille (2001) uma das principais
razdes para que sejam raros os trabalhos conduzidos em ambientes reais. Para contornar as

dificuldades que poderiam invalidar os resultados, alguns procedimentos foram adotados.

5.2.4.1 Escolha da fragrancia

Para que surtam efeito, as fragrancias a serem deliberadamente espalhadas por uma
atmosfera de loja devem ser consistentes com o tipo de produto que estd sendo
comercializado (FIORE; YAH; YOH, 2000; MICHELL; KAHN; KNASKO, 1995). A
pratica da aromatizacdo de ambientes € muito mais complexa em locais onde sdo
comercializados produtos que nao possuem um cheiro caracteristico (MAILLE, 2001), como
vestuario (MORRIN; RATNESHWAR, 2003). De acordo com Spangenberg, Crowley e
Henderson (1996), nao ¢é possivel categorizar a priori um aroma como sendo congruente ou
ndo em contextos onde sdo vendidos produtos inodoros. Para contornar esta dificuldade, foi
solicitada a orientagdo de Dag Peper, dirctor da Symrise, empresa especializada em

aromatizacao de ambientes, que recomendou a utilizagdo do aroma de grapeftuit.

Segundo Mattila e Wirtz (2001), a fragrancia de grapefruit pode ser considerada
agradavel e adequada para uso em lojas de varejo. Acredita-se que ela seja capaz de
provocar alteragdes emocionais positivas a0 mesmo tempo em que ndo possui efeitos
negativos. O cheiro de grapefruit, semelhante ao cheiro de maracuja, caracteriza-se por ser
um aroma estimulante, capaz “refrescar”, “reavivar” e “aumentar” a clareza dos

pensamentos e o estado de alerta das pessoas a ele expostas. Para Mattila e Wirtz (2001) o
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aroma de grapefruit pode levar a uma elevada estimulacao mental. Ao mesmo tempo, este

aroma tem a capacidade de proporcionar uma sensa¢do de forca e energia fisica.

Chegou-se a conclusdo de que as caracteristicas do aroma grapefruit seriam
bastante apropriadas para a manipulagdo experimental do presente estudo. Em principio, a
fragrancia de grapefruit cumpriu um proposito muito importante desta pesquisa: utilizar

uma fragrancia que possa ser efetivamente adotada em ambientes comerciais.

5.2.4.2 Cuidados metodologicos

Segundo Underhill (1999) o trabalho de observacdo do comportamento dos
consumidores requer que estes nao percebam que estdio sendo monitorados. Este
pressuposto ¢ fundamental para assegurar que o comportamento que esta sendo analisado ¢
natural (MAILLE, 2001). Por esta razdo, tomou-se o cuidado de evitar que os entrevistados
em potencial percebessem que estavam participando de uma pesquisa. Para que este
objetivo pudesse ser alcangado, foram adotadas medidas para que os entrevistadores nao
chamassem a aten¢do dos consumidores. As entrevistadoras que trabalharam na coleta de
dados da amostra 1 permaneceram do lado de fora do estande, fazendo com que sua
presenga nem fosse notada no meio do publico que circulava pelos corredores do
Festimalha 2005. J& o entrevistador da amostra 2 teve que permanecer dentro da loja, pois
sendo estaria exposto as intempéries climaticas. Para evitar que a presenga deste
entrevistador dentro da loja levasse os clientes a perceberem que estavam participando de
uma pesquisa, o material de coleta dos dados (prancheta e questionario) ficava guardado,
longe do campo de visdao dos clientes que visitavam a loja. Além disso, o entrevistador foi

treinado para agir como se fosse mais um vendedor da loja.

Tomando como base o procedimento adotado por Michon, Chebat e Turley (2005),
o difusor de odor foi instalado em locais onde ndo pudesse ser identificado pelos clientes,
ao mesmo tempo em que espalhasse de maneira homogénea o aroma pelo ambiente. Em
ambas as locacdes os clientes notaram a presenga da fragrancia, porém nao foram capazes
de identificar a sua fonte. Importante enfatizar que em momento algum da pesquisa foi

mencionado que havia sido adicionada uma fragrancia especifica ao ambiente. Considera-
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se que o cuidado com a instalacdo da maquina em locais apropriados também contribuiu

para que os clientes nao suspeitassem que estavam participando de um experimento.

De acordo com Spangenberg, Crowley e Henderson (1996), fragrancias que sdo
consideradas no minimo agradaveis, ja sdo capazes de provocar as alteragdes desejadas
junto aos clientes. Estes autores destacam ainda que o tipo de perfume utilizado nao ¢ tao
importante quanto a identificacio de sua presenga no ambiente. De modo similar, a
intensidade do cheiro, desde que ndo ultrapasse um intervalo que possa torna-lo
desagradavel, ndo ¢ capaz de afetar de maneira dramatica os resultados de uma pesquisa.
Para assegurar-se de que o aroma pudesse ser detectado pela maioria dos consumidores
presentes na loja sem causar mal-estar aos clientes e funciondrios, a fragrancia foi
espalhada pela loja numa intensidade sutil, conforme recomendacdes de Schiferstein e
Blok (2002). A intensidade de difusdo do aroma foi determinada em fun¢do das dimensdes
e condigdes ambientais de cada locagdo. Também foram levadas em conta as

recomendacdes da empresa que cedeu a maquina utilizada nos experimentos.

Para garantir que o aroma estaria espalhado de modo homogéneo pelo ambiente, a
maquina de odorizagdo sempre era acionada uma hora antes de se iniciar a coleta dos
dados. Além deste cuidado, antes de comegar o experimento, os entrevistadores
examinavam a intensidade do aroma ambiental e a cada duas horas verificavam se a
fragrancia continuava presente na atmosfera e se sua intensidade se mantinha igual,
semelhante ao procedimento adotado por Fiore, Yah e Yoh (2000). Complementarmente,
adotou-se o procedimento utilizado por Mattila e Wirtz (2001). Antes de dar inicio a
aplicacdo dos questionarios, solicitava-se a duas pessoas estranhas ao experimento (em
geral clientes) que fizessem uma verificacdo da condicdo olfativa do local onde seria
realizado o experimento. Estes cuidados tiveram dois importantes propdsitos. O primeiro
dizia respeito a garantia de que a fragrancia estava sendo distribuida de maneira

homogénea e na intensidade correta pela atmosfera. O segundo se refere a neutralidade do

cheiro da atmosfera na condi¢ao de coleta dos dados para o grupo de controle.

Entre os tratamentos, os ambientes foram arejados para eliminar qualquer vestigio
da fragrancia utilizada. Procedimento semelhante foi adotado por Spangenberg, Crowley e
Henderson (1996) e Fiore, Yah e Yoh (2000) em seus estudos. Além disso, a maquina de
odorizagdo e os cartuchos contendo a fragrancia de grapefruit sempre eram removidos das
lojas ao final do tratamento experimental. Estes procedimentos contribuiram para garantir a

neutralidade da condicao olfativa da atmosfera de loja para o grupo de controle.



77

Em seu experimento, Spangenberg, Crowley e Henderson (1996) determinaram que
os entrevistadores ndo utilizassem perfumes durante a realizacdo da pesquisa, para ndo
contaminar o ambiente. No entanto, esta medida drastica também poderia ter seus revezes,
uma vez que aumenta a possibilidade de que sejam emanados odores desagradaveis em
virtude da transpiragdo. Como alternativa a esta medida extremista, os entrevistadores
foram orientados a utilizarem perfumes com fragrancias de baixa intensidade. Acredita-se
que este procedimento tenha sido o suficiente para evitar a contaminagdo das respostas dos

entrevistados. Procedimento semelhante foi adotado por Michon, Chebat e Turley (2005).

Durante a realizagdo da pesquisa, também se tomou o cuidado de ndo alterar as
condig¢des dos locais onde os experimentos estavam sendo conduzidos. A configuragao das
lojas ndo foi alterada em momento algum. A equipe de vendas e de coleta de dados em
ambas as locagdes foi mantida a mesma durante a pesquisa. As equipes de vendas
passaram inclusive por um treinamento que visou padronizar ¢ melhorar a qualidade do
atendimento. Os precos e condigdes de pagamento ndo sofreram variagdes. O sortimento

de produtos foi mantido o mais constante possivel.

5.2.5 Coleta dos dados

A coleta de dados para a amostra 1 foi realizada entre os dias 30 de abril de 2005 e
29 de maio de 2005 nas dependéncias do Centro de Eventos de Nova Petropolis, durante a
realizagdo do Festimalha 2005. A maquina de odorizagao da Symrise foi instalada sobre as
prateleiras de malha no estande da malharia Mr. KNY. A escolha deste local teve como
objetivo proporcionar uma distribuicado homogénea do aroma pelo ambiente a0 mesmo
tempo em que ficasse dificil aos clientes identificar a fonte de tal cheiro. Os questionarios
foram coletados aos sabados e domingos, dias de maior movimento na feira. A fim de
conferir a maior aleatoriedade possivel a coleta de dados, o ambiente foi odorizado em dias
intercalados. A seqiiéncia adotada e o nimero de casos coletados podem ser vistos com

maior detalhe na tabela 01.

Os questionarios da amostra 1 foram aplicados por duas entrevistadoras treinadas.
Além de aplicarem o questionario e registrarem as respostas, coube as entrevistadoras a

tarefa de cronometrar o tempo de permanéncia dos entrevistados no estande da Mr. KNY.
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Dava-se inicio a cronometragem quando um cliente parava em frente ao estande e dirigia
sua atencdo para o interior do mesmo. Para que fosse considerado um entrevistado em
potencial, era preciso que este cliente tivesse explorado o interior do estande. Ou seja,
foram considerados aptos para responder o questiondrio os visitantes da feira que tivessem
passado pela experiéncia de entrar no estande da Mr. KNY, independente de terem
realizado de compras ou ndo. No momento em que o possivel entrevistado entrava no
estande, registrava-se o numero total de clientes que estavam no estande naquele instante.
A cronometragem se encerrava quando o cliente estava deixando o dominio do estande.
Neste momento, os entrevistados em potencial eram convidados a responder o
questionario, tomando consciéncia de que estavam participando de uma pesquisa. Para
agilizar o processo de resposta, sempre era entregue aos entrevistados um cartdo de apoio
(Anexo E). O glossario das emogdes (Anexo C) era utilizado em caso de duvida sobre o
significado de algum dos itens da escala PANAS. Cada respondente recebeu uma manta
como brinde por ter participado da pesquisa. Tomou-se o cuidado de nao fazer mengdo a

este brinde antes do encerramento da pesquisa para ndo interferir nas respostas.

Tabela 01 — Plano amostral do experimento 1

Data Dia Cheiro Questionarios
30/04/2005 Sabado Nao 40
01/05/2005 Domingo Sim 40
07/05/2005 Sabado Sim 40
08/05/2005 Domingo Nao 40
14/05/2005 Sabado Nao 40
15/05/2005 Domingo Sim 40
21/05/2005 Sabado Sim 40
22/05/2005 Domingo Nao 40
28/05/2005 Sabado Nao 40
29/05/2005 Domingo Sim 40

Total 400

A coleta de dados para a amostra 2 foi realizada entre os dias 09 de julho de 2005 e
11 e setembro de 2005 na loja da Grecy Tricot em Gramado/RS. A maquina de odorizagao
foi instalada entre uma prateleira e um balcao para impedir que os clientes identificassem a
sua presenca. Outro motivo que contribuiu para a escolha deste local foi a sua proximidade

com o climatizador de ar instalado na loja da Grecy Tricot. A corrente de ar gerada pelo
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climatizador contribuiu para uma distribuicdo homogénea do aroma pela loja. Os
questionarios foram aplicados por um unico entrevistador, treinado pelo pesquisador.
Importante ressaltar que este entrevistador nao fez parte do grupo que coletou dados na Mr.
KNY durante o Festimalha 2005. Os procedimentos adotados para aplicagdo do
questionario da amostra 2 foram idénticos aos implementados no experimento 1. Apenas a
cronometragem do tempo de permanéncia teve que sofrer uma sutil alteragdo. A
cronometragem iniciava-se quando o cliente entrava na loja e se encerrava quando este
fazia clara meng¢do de que estava deixando o estabelecimento. A aplicacdo dos
questionarios ocorreu nos dias de maior movimento na cidade, a saber: sextas-feiras,
sébados e domingos. Com o proposito de conferir a maior aleatoriedade possivel a coleta
de dados, o ambiente era odorizado um final de semana sim e outro nao. Os detalhes do

plano amostral do experimento 2 podem ser vistos na tabela a seguir.

Tabela 02 — Plano amostral do experimento 2

Data Dia Cheiro Questionarios
09/07/2005 Sabado Sim 12
10/07/2005 Domingo Sim 15
16/07/2005 Sabado Nao 08
17/07/2005 Domingo Nao 05
23/07/2005 Sabado Sim 09
24/07/2005 Domingo Sim 16
29/07/2005 Sexta-feira Nao 03
30/07/2005 Sabado Nao 10
31/07/2005 Domingo Nao 12
06/08/2005 Sabado Sim 06
13/08/2005 Sabado Nao 06
14/08/2005 Domingo Nao 03
19/08/2005 Sexta-feira Sim 02
20/08/2005 Sabado Sim 08
27/08/2005 Sabado Nao 02
03/09/2005 Sabado Nao 08
10/09/2005 Sabado Sim 02
11/09/2005 Domingo Sim 02

Total 129
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A 1idéia inicial era coletar o mesmo numero de questionarios por dia (+/- 15).
Devido ao reduzido niimero de turistas na regido da Serra Gaucha na temporada do inverno
de 2005 e a falta de interesse dos clientes da loja em responder o questionario, foram
coletados apenas 129 casos, muito abaixo da meta inicial (400 questionarios). Embora ndo
tenha sido possivel reunir um nimero expressivo de casos, a amostra 2 atende o proposito

de validagdo (ou ndo) dos resultados verificados para o experimento 1.

5.2.6 Digitacio e conferéncia da base de dados

Os dados foram digitados numa planilha no software Microsoft Office Excel 2003
criada especialmente para este fim. Os questionarios foram digitados pelos proprios
entrevistadores. Para auxiliar na padronizacdo da digitacdo e reduzir a possibilidade de
ocorrerem erros, as células da planilha foram formatadas de maneira que somente valores
validos fossem aceitos no momento da digitacdo. Este procedimento reduziu a

significativamente a possibilidade de se digitar um valor fora do intervalo das escalas.

Finalizado o processo de digitacdo, comparou-se a base de dados com uma amostra
aleatdria de 50 questiondrios preenchidos para a amostra 1 e 25 questionarios da amostra 2.
Como resultado, verificou-se a eficacia da utilizacdo da atribuicao de restri¢des as células
da planilha, pois nenhum erro de digitagao foi identificado. Além deste procedimento,
também foram selecionados 40 questionarios da amostra 1 e 20 da amostra 2 para tentar
estabelecer contato com os entrevistados e confirmar a sua participa¢do na pesquisa. A taxa
de sucesso na tentativa de contato girou em torno de 85% para ambas as amostra. Em todos

os casos houve a confirmagao de participagdo na pesquisa.

5.2.7 Procedimentos de analise dos dados

Os dados coletados nos experimentos 1 e 2 foram analisados com o auxilio de
pacotes estatisticos. Os softwares utilizados foram: SPSS® 10.0 (Statistical Package for

Social Sciences) e Amos” 4.0. O software SPSS® 10.0 foi utilizado nas analises de
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comparacio de médias entre os grupos experimentais, enquanto que o Software Amos® 4.0

auxiliou na avaliagao dos constructos medidos via escalas multi-item.

A idéia inicial era testar todas as hipoteses via Andlise Multivariada de Covariancia
(MANCOVA). No entanto, nem todas as variaveis mensuradas atenderam aos pressupostos
de normalidade da distribui¢do das freqiiéncias exigidos para este tipo de andlise. Como
resultado, algumas varidveis dependentes e respectivas hipdteses tiveram que ser
analisadas em testes ndo-paramétricos. Ou seja, as analises tiveram que ser divididas em

testes paramétricos (MANCOVA) e ndo-paramétricos (Mann-Whitney).

5.2.7.1 Analises paramétricas

De acordo com Hair et al. (2005, p. 272), a analise multivariada de variancia
(MANOVA) ¢ uma extensdo da analise de varidncia (ANOVA), sendo que ambas “sdo
particularmente tuteis quando usadas em delincamentos (designs) experimentais”. Tanto a
ANOVA quanto a MANOVA fornecem as ferramentas necessarias para julgar os efeitos
registrados em tratamentos experimentais, pois as duas analisam a existéncia de diferencas
entre grupos. No entanto, existe uma sutil diferenca entre ambas. Enquanto a ANOVA
examina diferengas de grupos para uma uUnica varidvel dependente, a MANOVA estuda
diferencas de grupo simultaneamente ao longo de multiplas variaveis dependentes
(MALHOTRA, 2001). Na ANOVA, a hipotese nula ¢ que as médias da varidvel
dependente sdo iguais através dos grupos. J& na MANOVA, a hipoétese nula ¢ de que o

vetor de médias sobre variaveis dependentes multiplas € o mesmo entre grupos.

A andlise de variancia multivariada € apropriada quando h4 duas ou mais variaveis
dependentes correlacionadas. Além de fornecer pistas sobre a natureza e o poder preditivo
das medidas independentes, a MANOVA permite investigar as inter-relagdes e diferencas
existentes no conjunto de medidas dependentes. O uso de ANOVAs univariadas separadas
ou testes t geralmente criam um problema no controle da taxa de erro geral ou
experimental. Para controlar o erro tipo I (rejeitar H, quando esta na realidade ¢
verdadeira), as varidveis dependentes da presente pesquisa foram analisados via

MANOVA, como fizeram Spangenberg, Crowley ¢ Henderson (1996).
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Para que uma a MANOVA possa ser empregada nos testes estatisticos, Hair et al.
(2005) destacam que trés importantes suposi¢des precisam ser atendidas: as observacdes
devem ser independentes, (2) as matrizes de varidncia e covariancia devem ser iguais para
todos os grupos do tratamento experimental e (3) o conjunto de variaveis dependentes seve
seguir uma distribuicdo normal multivariada. Além disso, se houver multiplas varidveis
dependentes nao-correlacionadas ou ortogonais, a ANOVA aplicada a cada uma das

varidveis ¢ mais apropriada do que a MANOVA.

Conforme mencionado anteriormente, na presente pesquisa foram adotadas
variaveis de controle estatistico. Conforme Tabachnick e Fidell (2001), o emprego de
covariaveis métricas nas analises multivariadas de variancia (MANCOVA) permite que se
removam as influéncias estranhas provocadas por varidveis independentes sobre as
variaveis dependentes. De acordo com Hair et al. (2005), a adogdo de covariaveis nas
analises de variancia ¢ adequada ao atingimento de dois propdsitos: (1) eliminar erros
sistematicos fora do controle do pesquisador que podem enviesar os resultados e (2)
identificar diferengas nas respostas que podem ser atribuiveis a caracteristicas peculiares
dos respondentes. Embora seja desejavel controlar ao maximo os efeitos estranhos ao
experimento, ¢ preciso estar atento ao fato de que um numero muito grande de covariaveis
acaba por reduzir a eficiéncia estatistica dos testes. O pesquisador deve ser muito cauteloso

na hora de selecionar as varidveis que serdo empregadas como covariaveis.

5.2.7.2 Analises ndo-paramétricas

Os testes nao-paramétricos ou livres de distribui¢do compreendem procedimentos
que ndo necessitam de estimagdo da variincia, da média da populagdo e nem mesmo fazem
pressuposigdes sobre a natureza da distribui¢do de freqiiéncias da variavel que esta sendo
estudada (STEVENSON, 2001). Por esta razdo, este tipo de teste costuma ser facil de
aplicar e ¢ aconselhavel para amostras pequenas, podendo ser utilizado tanto para variaveis
nominais quanto ordinais ou quantitativas. Porém, quando as varidveis quantitativas
apresentam uma distribui¢ao normal de freqiiéncias e o tamanho da amostra ¢ adequado,
aconselha-se fazer uso dos testes paramétricos, pois os testes ndo-paramétricos apresentam

uma maior probabilidade de erro do tipo II (aceitar H, quando esta na realidade ¢ falsa).
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Também ¢ importante notar que, mesmo que este tipo de teste ndo faca nenhuma suposi¢ao
sobre a distribuicao bésica da populacdo sujeita & amostragem, ele confia ou se baseia em
certas distribui¢cdes amostrais, tais como a normal e a qui-quadrado, da mesma forma como

¢ feito nos testes paramétricos.

Um dos procedimentos nao-paramétricos mais utilizados para avaliar diferencas
entre duas amostras independentes ¢ o teste Mann-Whitney. Por esta razdo, considerou-se
que este teste seria o mais apropriado para analisar se os grupos do tratamento
experimental apresentaram médias iguais para as variaveis mensuradas. De acordo com
Stevenson (2001) e Malhotra (2001), o teste Mann-Whitney ¢ o substituto mais adequado
para o teste t que afere a diferenca de médias entre dois grupos quando as variaveis
avaliadas apresentam distribui¢cdes normais e o tamanho da amostra ¢ adequado. Para que o
teste apresente uma performance superior, ¢ aconselhavel a adogdo de escalas continuas,
sendo que este pressuposto ndo € rigido. Apesar de apresentar maior fragilidade em relagdo

ao teste t, o teste Mann-Whitney € quase tao forte quanto este na avaliacao da H,.

5.2.7.3 Avaliagao dos constructos

O procedimento estatistico adotado para avaliar os constructo medidos com escalas
multi-item foi a Analise Fatorial Confirmatoria (AFC). A Analise Fatorial Confirmatoria
tem como proposito verificar a validade dos construtos, apurando-se os seguintes aspectos:
(1) unidimensionalidade, (2) confiabilidade, (3) validade convergente e (4) validade
discriminante. Os ajustes dos modelos de AFC foram avaliados tomando-se como base os
indicadores apresentados na tabela 03, extraidos da literatura consultada (ex.:

TABACHNICK; FIDELL, 2001; HAIR et al., 2005; KLINE, 2005).

Nos casos em que os indicadores do constructo atenderam os pressupostos minimos
de normalidade e homoscedasticidade, adotou-se a estimagdo Maximum Likelihood. Para
as dimensdes compostas por variaveis que nao atenderam os pressupostos basicos de
normalidade, a AFC foi realizada com uso da estimagdo assintoticamente livre de
distribui¢ao (asymptotic distribution free). Como o proposito final da realizagao de AFCs

foi a obteng@o de um indice representativo de cada constructo, julgou-se adequado realizar
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o teste dos modelos com a adog¢ao do método de estimagdao mais apropriado para cada
conjunto de variaveis dependentes. Os critérios utilizados para selecionar os métodos de
estima¢do foram embasados na literatura consultada. Conforme Tabachnick e Fidell
(2001), a estimagdo Maximum Likelihood apresenta um bom desempenho quando os dados
sdo normais, sendo também o método mais empregado. Por outro lado, quando se esta
tratando com dados ndo-normais, Kline (2005) sugere a utilizacdo da estimacao

assintoticamente livre de distribui¢cdo, para evitar vieses.

Tabela 03 — Critérios de avaliacdo do ajuste dos modelos (AFC)

indice Valor
Qui-quadrado / Graus de liberdade (x*/gl) <5,00
Goodness-of-Fit (GFI) > 0,90
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) <0,08
Adjusted Goodness-of-Fit (AGFI) >0,90
Incremental Fit Index (IFT) > 0,90
Tucker-Lewis Index (TLI) >0,90
Comparative Fit Index (CFI) > 0,90

5.2.8 Preparacao da base de dados

Antes de realizar a analise dos dados em ambas as amostras, procedeu-se a
conferéncia das bases de dados. De acordo com Kline (2005), esta etapa envolve uma
tarefa longa e laboriosa, porém necessaria para assegurar que os resultados sao fidedignos
€ que ndo corrompem 0s pressupostos basicos das analises que foram realizadas. Para Hair
et al. (2005), os cuidados analiticos desta fase conduzem a resultados mais acurados,
resultado de uma maior familiaridade com as caracteristicas dos dados ¢ com as relagdes
entre as varidveis, fato este que permite a eliminacdo de possiveis ruidos que possam estar
presentes nos dados em estado bruto. Para atender aos pressupostos da Andlise
Multivariada de Covaridancia (MANCOVA), foram realizadas analises de respostas nos
extremos das escalas, valores omissos (missing values), casos atipicos (outliers),
normalidade e homoscedasticidade dos dados. Para as varidveis em que ndo havia a

possibilidade de melhorar os indicadores de normalidade da curva de distribuicdo de
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freqii€éncias, optou-se pela realizacdo de testes nao-paramétricos. Esta opcao evitou a

exclusdo de alguns casos.

A primeira analise realizada buscou identificar os casos com respostas apenas nos
extremos das escalas intervalares. Esta analise foi realizada junto as escalas intervalares,
como a escala de emocgdes, intengcdes de comportamento e covaridveis relativas aos
elementos ambientais. Na amostra 1, foram identificados e eliminados 13 casos, enquanto
que na amostra 2 foram identificados e eliminados 03 casos com respostas apenas nos

extremos das escalas de sete pontos (1 ou 7).

A analise de missing values foi feita com o suporte do procedimento Missing Value
Analysis do software SPSS® 10.0. Na amostra 1, nenhum caso com um grande numero de
valores omissos foi encontrado. Apenas 2 casos com pelo menos um missing value em
variaveis intervalares foram identificados e eliminados. O unico caso de nao-resposta nas
variaveis demograficas foi resolvido recodificando a resposta para a categoria “nao
respondeu” que foi criada para este fim. Nenhum padrdo de respostas foi identificado, o
que permite assumir que as nao-respostas foram aleatorias (TABACHNICK; FIDELL,
2001). Esta constatacdo ¢ suportada pelo teste MCAR (Missing Completely At Random) de
Little, que obteve os seguintes indices: ¥*=27,533 ¢ p=0,871.

\

No que se refere a amostra 2, nenhum caso de ndo-resposta foi encontrado nas
variaveis intervalares. Por outro lado, 9 entrevistados ndo responderam sua idade, 14
omitiram seu estado civil e 3 ndo responderam o seu grau de escolaridade. Todos estes
casos foram resolvidos recodificando a resposta para a categoria “nao respondeu”. Como a
variavel “renda familiar mensal” teve que ser omitida no questionario adotado para a
amostra 2, as respostas também foram recodificadas para a categoria “ndo respondeu”.
Assim como para a amostra 1, na amostra 2 também ndo foi identificada a existéncia de
padrio de missing value, pois o teste Little MCAR resultou num y°=27,007 associado a
uma significancia estatistica de 0,886. Este resultado permite inferir que as ndo-respostas

da amostra 2 também foram aleatOrias.

A andlise da distribuigdo de freqiiéncias das escalas de 7 pontos do tipo Likert e de
diferencial semantico revelou que inumeras varidveis nao atendem os padroes de
normalidade, em ambas as amostras. Muitas varidveis apresentam indicadores de curtose e

assimetria fora do intervalo recomendado por Kline (2005) e Hair et al. (2005). As
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variaveis ja haviam sido identificadas como possivelmente problematica na andlise

preliminar dos dados. A solug@o encontrada foi adotar o teste estatistico mais adequado.

O passo seguinte da presente pesquisa tratou da analise dos outliers (observagoes
atipicas). De acordo com Hair et al. (2005), uma observagdo atipica se caracteriza por ser
uma resposta substancialmente diferente das outras. Os outliers univariados sio
caracterizados por valores extremos em apenas uma variavel, sendo que a sua identificagdo
¢ facilitada com a criagdo de varidaveis com os valores z padronizados. Conforme
orientagdo de Hair et al. (2005), foram classificadas com outliers as observagdes com
valores z padronizados superiores a |3|. Este mesmo critério foi utilizado por Espinoza
(2004) e Gongalves (2005). Como resultado desta analise, foram encontrados 27 casos na
amostra 1 e 13 na amostra 2. Optou-se pela eliminagdo de todos os casos atipicos relativos
a variaveis que sofriam sensiveis melhoras nos indices de assimetria e curtose e que a
partir da exclusdo atendiam aos pressupostos de normalidade da distribuicdo de
freqiiéncias. A analise dos box-plots reiterou esta decisdo ao indicar que a distribui¢ao de

freqliéncias das varidveis ficara mais proximas de uma distribui¢do normal gaussiana.

A analise de outliers multivariados foi feita através do calculo da distancia D? de
Mahalanobis. Para este indicador, tanto Tabachnick e Fidell (2001) como Hair et al. (2005)
recomendam a ado¢ao de um nivel de significancia conservador (p<0,001) para a exclusao
de outliers multivariados. Ao final deste processo, foram identificados ¢ eliminados 16
casos de observagdo atipica multivariada na amostra 1 e 07 na amostra 2. Dos 400
questionarios coletados para a amostra 1, restaram 342 (85,5%) casos validos. No caso da
amostra 1, dos 129 questionarios originalmente coletados, este nimero foi reduzido para

106 (82,2%) casos validos.

O teste de Levene para a igualdade de variancia entre as categorias das variaveis
demograficas foi realizado para verificar a homoscedasticidade bivariada dos dados. A
analise foi realizada com apoio da analise One Way ANOVA do SPSS® 10.0. Comparando
os dados de ambas as amostras com base em género, faixa etaria, escolaridade e estado-
civil, a analise apontou que ndo ha diferenca estatistica significativa na varidncia das
variaveis assumidas como distribui¢des normais de freqii€éncia. Resultado semelhante foi
obtido para o teste realizado em funcao da renda e do entrevistador para a amostra 1. No
caso das varidveis que ndo apresentaram uma distribui¢do normal das freqiiéncias, o teste

Kruskal-Wallis também nao identificou diferencas estatisticas significativas.
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ApOs a exclusdo de casos com valores omissos € observacdes atipicas, obteve-se a
distribui¢do de casos por tratamento experimental para cada amostra (tabela 04). Conforme
Hair et al., 2005 e Tabachnick e Fidell, 2001, em principio ¢ desejavel que todos os grupos
de analise tenham o mesmo tamanho para a realizacdo de uma MANCOVA. Nos casos em
que as diferencas de tamanho s3o pequenas (isto ¢, o tamanho do maior grupo ¢ até 1,5
vezes o tamanho do menor), a MANCOVA se mostra robusta. Além disso, ¢ recomendavel
que o numero de casos por grupo exceda 50 observacdes. Este critério ¢ marginalmente
atingido na amostra 2. Visto que o nimero de individuos do grupo de controle estd muito
préoximo de 50 e que o grupo de experimento ndo chega a superar o seu tamanho em 1,5

vezes, os dados atendem aos requisitos necessarios para a realizacdo de uma MANCOVA.

Tabela 04 — Distribuicao dos casos por tratamento

Amostra 1 Amostra 2
Tratamento
Freqiiéncia Percentual Freqiiéncia Percentual
Grupo de controle 158 46,20% 49 46,23%
Grupo de experimento 184 53,80% 57 53,77%
Total 342 100,00% 106 100,00%

Para verificar se o processo de atribuicao aleatoria do tratamento experimental foi
eficaz, foram realizadas tabulacdes cruzadas com as variaveis demograficas. O teste do
qui-quadrado (y?) para ambas as amostras ndo apresentou significAncia estatistica para as
variaveis nominais (género, estado-civil, escolaridade, renda e cidade onde mora). O
mesmo resultado foi obtido para a variavel de razdo “idade”, onde o teste t de diferenga de
média ndo se mostrou estatisticamente significativo. Estes testes indicam que as variaveis

demograficas estao uniformemente distribuidas nos tratamentos experimentais.

Também foi verificado se havia diferenca na distribui¢do de freqiiéncias dos casos
no que se refere a realizacdo de compras ou ndo e o tratamento experimental. A tabela 05
apresenta o resultado desta interseccdo. O teste qui-quadrado para a amostra 1 apresentou
um y° de 0,143 e significancia bicaudal de 0,740, enquanto que para a amostra 2 o teste de
x* apresentou valor de 0,216 associado a uma significancia bicaudal de 0,698. Para ambas

as amostras ¢ possivel assumir a existéncia de aleatoriedade na distribui¢do dos casos.
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Tabela 05 — Distribuicao dos casos (tratamento versus compras)

Amostra 1 Amostra 2
Tratamento Compras Compras
Total Total
Nao Sim Nao Sim
Grupo de controle 93 65 158 28 21 49
Grupo de experimento 112 72 184 27 30 57
Total 206 137 342 48 58 106

No caso especifico da amostra 1, foi realizado um teste de y” para verificar se havia
diferenca entre homens e mulheres quanto a realizagdo de compras. Por se tratar de uma
empresa orientada ao publico masculino, seria possivel que a realizacdo de compras
pudesse estar vinculada ao género. O teste que avaliou a intersec¢ao entre realizagdo de
compra e género resultou num x> de 0,930 com significancia bicaudal de 0,372, o que
permite concluir que a distribui¢do dos casos entre as células da tabela abaixo ¢ aleatoria e

que nao ha uma associacao entre o género do entrevistado e a realizagdo de compras.

Tabela 06 — Distribuicao da variavel género versus compras (amostra 1)

Compras
Género Total
Nio Sim
Feminino 82 62 144
Masculino 123 75 198
Total 205 137 342

Por fim, cabe comentar os resultados verificados para as duas questdes relativas ao
cheiro da atmosfera dos locais onde foram realizados os experimentos. Em termos
absolutos (média), a condi¢@o olfativa dos ambientes foi considerada agradavel em ambas
as amostras. Além disso, ndo houve diferenca estatisticamente significativa entre o grupo
de controle ¢ o grupo experimental para esta variavel. Quanto a intensidade da fragrancia,
o teste Mann-Whitney apontou que o cheiro dos ambientes foi considerado mais forte na
condicdo experimental. No entanto, esta diferenca entre os grupos de controle e os grupos
de tratamento foi pequena. Os resultados permitem inferir que foram criadas condigdes
ambientais agradaveis, com uma sutil alteracdo proporcionada pelo aroma ambiental,

conforme havia sido planejado.
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6 RESULTADOS

O presente capitulo compreende a analise dos dados coletados e a interpretagao dos
resultados. O primeiro conjunto de graficos apresentados tem por finalidade caracterizar as
amostras. Num segundo momento, sdo apresentadas analises descritivas univariadas
(média e desvio-padrdo) e bivariadas (correlacdes). Em seguida, sdo avaliadas a validade e
a confiabilidade das escalas. Por fim, as hipdteses estabelecidas sdo testadas em testes
paramétricos e ndo-paramétricos, de acordo com as propriedades das distribui¢des de

freqiiéncia das variaveis dependentes sob analise.

6.1. PERFIL DA AMOSTRA

As varidveis demograficas adotadas para descrever a amostra foram as seguintes:
género, idade, estado-civil, renda familiar mensal, escolaridade e “cidade onde mora”. As
subsecOes a seguir tratam da apresentagdo das estatisticas descritivas das variaveis

demograficas das amostras 1 e 2.
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6.1.1 Perfil demografico da amostra 1

Género

Figura 06 — Género (amostra 1)

Como pode ser visto na figura 06, a maioria dos entrevistados (57,89%) ¢ formada
por homens. Este resultado esta em conformidade com as expectativas, visto que o mix de

marketing da Mr. KNY ¢ orientado ao publico masculino.

Idade

0 _
30% 25.81%

20,82%

, 0
20% - 17,01% 15.25%

11,73%

10% - 6,45%

2,93%

0% -

17223 24a30 31a37 38a44 45a51 52a58 59>>

Figura 07 — Idade (amostra 1)

A idade média dos entrevistados que compdem a amostra valida da presente
pesquisa ¢ de 34,74 anos, com um desvio-padrdo de 11,09 anos. A idade minima registrada
foi de 17 anos e a idade maxima 68 anos. Apenas um entrevistado ndo respondeu esta

pergunta.
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Estado Civil
80%
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Solteiro(a) Casado(a) ou  Divorciado(a) ou Viuvo(a)

Relagdo estavel Separado(a)

Figura 08 — Estado civil (amostra 1)

Com relacdo a variavel estado civil dos entrevistados, a maioria (59,06%) afirmou
estar casado(a) ou manter uma relacdo estavel. Também representaram parcela
significativa da amostra as pessoas solteiras (38,30%). O predominio de pessoas casadas
ou que mantém um relacionamento estdvel na amostra reflete uma das principais
caracteristicas do Festimalha: o passeio em grupo. Geralmente as pessoas realizam a visita
acompanhadas, principalmente de familiares (conjuge, filhos, pais, amigos, etc.). Sdo raros

0s casos de pessoas que prestigiam o evento sozinhas.

Escolaridade
50% - 44,74%
40%
29,53%
30%
20%
10,53%
10%
0,58%  0,58%
0% ‘ ‘
lo Grau lo Grau 20 Grau 20 Grau 30 Grau 30 Grau Pos-
Incompleto  Completo  Incompleto  Completo  Incompleto  Completo Graduagao

Figura 09 — Escolaridade (amostra 1)

Os dados relativos a escolaridade dos entrevistados desta pesquisa sdo bastante
peculiares. O grupo mais expressivo da amostra ¢ formado por pessoas que possuem
ensino superior completo (44,74%), seguido pelos entrevistados com ensino superior

incompleto (29,53%). Os dados indicam que a amostra ¢ formada por pessoas com elevada
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escolaridade, uma vez que mais de 80% dos entrevistados possui, no minimo, ensino

superior incompleto.

Renda Familiar Mensal

30% 26,90%

21,05%
20% 4 16,96%
13,16%

10% +
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AtéR$ 1.500 DeR$ 1.501a DeR$3.001a DeR$4.501a DeR$ 6.001 a Mais de R$
R$ 3.000 R$ 4.500 R$ 6.000 RS 7.500 7.500

Figura 10 — Renda familiar mensal (amostra 1)

No quesito renda familiar mensal, os dados obtidos junto a amostra também sdo
bastante interessantes. O grupo mais expressivo ¢ formado por pessoas que fazem parte de
familias com renda mensal de R$ 3.001 a R$ 4.500 (26,90%). Agrupando-se as categorias,
verifica-se que quase 70% dos entrevistados apresentam renda familiar mensal igual ou

superior a R$ 3.001, indicativo de um elevado poder aquisitivo.

Regido onde os entrevistados moram

8,48%

>

B Regido Metropolitana de Porto Alegre
B Regido Nordeste do Rio Grande do Sul
O Outras Regides/Paises

Figura 11 — Regifo onde os entrevistados moram (amostra 1)

A andlise dos dados relativos a cidade onde os entrevistados moram revela que
ampla maioria ¢ formada por gatchos. Os dados ddo conta de que a maioria dos

entrevistados ¢ oriunda da Regido Metropolitana de Porto Alegre, o que vai ao encontro
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dos resultados verificados nas pesquisas de satisfacdo do Festimalha que vém sendo
realizadas sistematicamente desde 2002 e que mostram o publico do evento sendo

composto predominantemente por pessoas oriundas da Grande Porto Alegre.

Em termos individuais, destaca-se a cidade de Porto Alegre, com 33,92% do total
de entrevistados. Também merecem destaque como municipios de origem dos
entrevistados Caxias do Sul (19,59%), Sao Leopoldo (9,06%), Novo Hamburgo (5,85%) e
Gramado (5,26%). A distribuigdo de freqiiéncias completa da variavel “cidade onde mora”

da amostra 1 ¢ apresentada no Anexo H.

6.1.2 Perfil demografico da amostra 2

Como pode ser visto no grafico a seguir, a maioria dos entrevistados (51,89%) ¢
formada por mulheres. Diferente do que ocorreu no caso da amostra coletada no estande da
Mr. KNY, a distribuicdo entre homens e mulheres na amostra 2 ¢ mais homogénea.
Provavelmente este resultado seja reflexo do mix de marketing da loja da Grecy Tricot de

Gramado/RS, que ¢ orientado tanto ao publico feminino como ao masculino.

Género

Figura 12 — Género (amostra 2)

A idade média dos entrevistados que compdem a amostra 2 ¢ de 37,36 anos, com
um desvio-padrdo de 12,53 anos. A idade minima registrada foi de 17 anos e a maxima de

72 anos. Esta questdo ndo foi respondida por nove entrevistados.
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Figura 13 — Idade (amostra 2)

Com relacdo a variavel estado civil dos entrevistados, a maioria (77,17%) afirmou
estar casado(a) ou manter uma relacdo estavel. A segunda parcela mais significativa ¢ a de
pessoas solteiras (18,48%), porém muito distante da mais citada. O predominio de pessoas
casadas ou que mantém um relacionamento estavel reflete uma caracteristica interessante
da visita a regido da Serra Gaticha: ¢ pouco comum ver pessoas desacompanhadas de

familiares e/ou de amigos. Esta questdo ndo foi respondida por 14 entrevistados.

Estado Civil
20% 77,17%
-
60%
40%
18,48%
20% -
0% -

Solteiro(a) Casado(a) ou  Divorciado(a) ou Viivo(a)
Relacao estavel Separado(a)

Figura 14 — Estado civil (amostra 2)

Os dados relativos a escolaridade dos entrevistados mostram que o grupo mais
expressivo ¢ formado por pessoas que possuem ensino superior completo (53,40%),
seguido pelo conjunto de entrevistados com pods-graduacdo (17,48%). Os dados indicam
que a amostra 2 também ¢ formada por pessoas com elevada escolaridade, uma vez que

cerca de 80% dos entrevistados possui, no minimo, ensino superior incompleto.
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Escolaridade
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Figura 15 — Escolaridade (amostra 2)

A analise dos dados relativos a cidade onde os entrevistados moram revela que a
maioria dos entrevistados habita em municipios do Rio Grande do Sul (57,55%).
Semelhante ao que foi verificado na amostra 1, a maioria dos entrevistados mora na Regiao
Metropolitana de Porto Alegre (50,94%) . Por outro lado, diferente do que foi observado
na amostra 1, o numero de pessoas oriundas de cidades de outros estados do Brasil ¢ muito
mais expressivo (42,45%), com destaque para Sao Paulo (14,15%). Em termos individuais,
destaca-se a cidade de Porto Alegre, com 35,85% dos entrevistados. Também merece
destaque a cidade de Sao Paulo, com 8,49% dos entrevistados. A distribuicdo de

freqiiéncias completa da variavel “cidade onde mora” ¢ apresentada no Anexo J.

Regido onde os entrevistados moram

B Regido Metropolitana de Porto Alegre
B Outras regides do Rio Grande do Sul
O Cidades de outros estados do Brasil

Figura 16 — Regifo onde os entrevistados moram (amostra 2)
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6.2 ANALISE DAS VARIAVEIS DEPENDENTES DE ITEM UNICO

O conjunto de varidveis dependentes aferidas na presente pesquisa foi composto
por escalas de multiplos itens e escalas de medida unica. Na presente subsecdo, serdo
apresentadas as estatisticas referentes as escalas de item tnico. Compdem este conjunto de
medidas o tempo de permanéncia (estimado e real) pelo entrevistado, o nimero de pecas
adquiridas, o valor desembolsado nas compras e as intengdes de recomendagdo e
comentarios favoraveis. Aproveitou-se para calcular duas outras estatisticas a partir das
variaveis acima mencionadas: a diferenca entre o tempo imaginado e o tempo
cronometrado e o valor médio da peg¢a de malha adquirida quando houve compra. Cabe
mencionar que a diferenca calculada entre os tempos € a estimativa mais fidedigna sobre o
tempo que os entrevistados pensam que permaneceram no estabelecimento, pois esta
medida desconta da estimativa o tempo real (DAUCE, 2000). Ja o valor médio gasto por
peca nas compras ¢ uma medida que apresentou uma distribuicdo de freqiiéncias mais
proxima da curva normal para ambas as amostras, julgada portanto como a medida mais

adequada para representar as compras dos entrevistados.

A apresentagdo comega com os resultados verificados junto a amostra 1, conforme
pode ser visto na tabela a seguir. Em termos gerais, os indices de assimetria e curtose
referentes as métricas de razdo estdo dentro dos padrdes aceitdveis para a realizacdo de
analises estatisticas paramétricas. Como resultado, a distribuicdo de freqiiéncia das
respostas se assemelha a uma curva de distribuicdo normal, com box-plots satisfatorios. O

mesmo ja nao acontece com as medidas de intencao de comportamento.

O tempo médio de permanéncia imaginado no estande da Mr. KNY foi de 11
minutos e 39 segundos, com um desvio-padrdo de 05 minutos e 12 segundos. O tempo
minimo de permanéncia imaginado registrado foi de 02 minutos, ao passo que o tempo
maximo foi de 25 minutos. No que se refere ao tempo de permanéncia cronometrado, teve-
se uma média de 08 minutos e 50 segundos e um desvio-padrao de 04 minutos e 13
segundos, sendo o tempo minimo registrado de 02 minutos e 01 segundo € o maximo de 21
minutos e 52 segundos. Subtraindo-se o tempo de permanéncia cronometrado do tempo de
permanéncia estimado, obteve-se uma diferenca média de 02 minutos e 48 segundos com
um desvio padrdo de 04 minutos e 31 segundos. A diferenca minima calculada foi de

menos 10 minutos e 37 segundos e a diferenga maxima de 15 minutos e 34 segundos.
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Tabela 07 — Estatisticas das varidveis dependentes de item inico (amostra 1)

Variaveis N | Média l;:(sl:i;)(; Assimetria| Curtose
V,7 Tempo imaginado 342 11:39 05:12 0,418 -0,305
V46 Tempo cronometrado 342 08:50 04:13 0,900 0,414
Diferenca entre tempos (V27-Vae) 342 02:48 04:31 -0,145 0,018
Vs Valor gasto nas compras 137 R$ 83,98 RS$ 35,64 1,997 4,134
V29 Nimero de pecas adquiridas 137 1,28 0,55 1,888 2,623
Valor médio por peca (Vas+Vag) 137 R$66,45 R$9,55 0,283 -0,890
V35 Recomendagao 342 6,804 0,772 41,460 -5,934
V3¢ Comentarios positivos 342 6,801 0,609 31,791 -4,804

Com relagdo ao valor gasto em compras de malhas no estande da Mr. KNY, obteve-
se uma média de R$ 83,98 associada a um desvio-padrao de R$ 35,64. O valor minimo
registrado foi de R$ 39,00 e o maximo de R$ 240,00. O numero médio de pegas adquiridas
foi de 1,28 pecas, com um desvio-padrao de 0,55 pecas, com minimos ¢ maximos de 1 e 3
pecas. O valor médio calculado por peca comercializada foi de R$ 66,45, com um desvio-

padrao de RS 9,55. Os minimos ¢ maximos calculados ficaram em R$ 39,00 e R$ 85,00.

Embora as medidas de intencdo de comportamento ndo tenham apresentado uma
boa distribui¢do de freqiiéncias, seus resultados sdo muito bem-vindos do ponto de vista
gerencial. A intencdo de recomendar o estande da Mr. KNY para amigos ou conhecidos
obteve média de 6,804 com um desvio-padrao de 0,772. De maneira similar, a propensao
em fazer comentarios positivos sobre o estabelecimento registrou média de 6,801 e desvio-
padrdo igual a 0,609. Observa-se que os entrevistados apresentaram forte tendéncia em

concordarem com as afirmagoes.

No caso da amostra 2, os indices de assimetria e curtose das variaveis dependentes
de razdo também estdo dentro dos padrdes aceitdveis para a realizacdo das andlises
estatisticas paramétricas. Os box-plots para estas variaveis sdo satisfatorios. No entanto, as

medidas de inten¢do de comportamento mais uma vez se mostram problematicas.

O tempo médio de permanéncia imaginado na loja da Grecy Tricot foi de 13
minutos e 59 segundos, com um desvio-padrao de 6 minutos e 50 segundos. O tempo
minimo de permanéncia imaginado foi de 05 minutos, ao passo que o tempo maximo foi de
30 minutos. No que se refere ao tempo cronometrado, teve-se uma média de 11 minutos e

25 segundos, associada a um desvio-padrao de 05 minutos e 26 segundos, sendo que o
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tempo minimo registrado de 03 minutos ¢ 39 segundos € 0 maximo de 27 minutos e 31
segundos. Subtraindo-se o tempo de permanéncia cronometrado do tempo de permanéncia
estimado pelo entrevistado, obteve-se uma diferenga média de 02 minutos e 33 segundos
com um desvio padrdo de 4 minutos e 44 segundos. A diferenca minima calculada foi de
menos 12 minutos e 20 segundos até a maxima de 15 minutos e 09 segundos. O intervalo

entre o menor € o maior valor registrado foi de 27 minutos e 29 segundos.

Tabela 08 — Estatisticas das variaveis dependentes de item inico (amostra 2)

N | Média l;:(si:ig)(; Assimetria| Curtose
V,7 Tempo imaginado 106 13:59  0:06:50 0,633 -0,023
V46 Tempo cronometrado 106 11:25  0:05:26 0,709 -0,243
Diferenca entre tempos (V27-Vae) 106 02:33  0:04:44 0,089 0,789
Vg Valor gasto nas compras 48 R$ 106,72 RS 56,43 1,344 1,913
V39 Numero de pegas adquiridas 48 1,67 1,02 1,611 2,005
Valor médio por peca (Vag+Vao) 48 R$69,45 R$22,11 -0,627 -0,112
V35 Recomendagao 106 6,587 0,702 7,985 -2.413
V36 Comentarios positivos 106 6,575 0,661 8,508 -2,299

No que tange as compras, o valor médio gasto nas compra de malha na loja da
Grecy Tricot foi de R$ 106,72, com um desvio-padrdo de R$ 56,42. O valor minimo
registrado foi de R$ 15,90 e o maximo de R$ 301,00. O numero médio de pegas adquiridas
foi de 1,67 pecas, com um desvio-padrao de 1,02, com minimos ¢ maximos de 1 e 5 pecas.
O valor médio calculado por peca comercializada ficou em R$ 69,45, com um desvio-

padrao de RS 22,11. Os minimos e maximos calculados foram R$ 15,90 ¢ R$ 109,45.

Assim como aconteceu para a amostra 1, as medidas de intencdo de comportamento
ndo apresentem uma boa distribui¢ao de freqiiéncias. Porém, reitera-se o aspecto favoravel
dos resultados do ponto de vista gerencial. A intencdo de recomendar a loja da Grecy
Tricot para amigos ou conhecidos obteve média de 6,587 com um desvio-padrao de 0,702.
A propensdo em fazer comentarios positivos sobre a loja atingiu uma média de 6,575
associada a um desvio-padrao igual a 0,661. Repete-se na amostra 2 a tendéncia em

concordar com as afirmagdes.

Apoés a apresentagdo das médias e desvios-padrao das varidveis dependentes de
item Unico, ¢ pertinente tomar conhecimento das relagdes existentes entre as variaveis. As

duas tabelas de correlagdo a seguir apresentam a relacdo existente entre as varidveis
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dependentes, sendo agregada a analise uma varidvel muda. Esta varidvel foi obtida com a
transformagdo da variavel “numero de pecas adquiridas” em uma nova varidvel dicotdmica
(0 ou 1). Para os casos em que ndo houve compra, atribuiu-se o valor 0, enquanto que para
os demais (uma ou mais pegas adquiridas) atribuiu-se o valor 1. Este procedimento ¢
recomendado por Hair et al. (2005) na transformagdo de varidveis nominais quando se
pretende utiliza-las em andlises de correlacdo. A criagdo desta varidvel muda vem ao
encontro da necessidade de verificar a existéncia ou nao de relacdo entre a realizacao de

compras (ou ndo), tempo de permanéncia e inten¢des de comportamento.

Como as variaveis de intengdo de comportamento ndo atenderam aos pressupostos
de normalidade da distribuicdo de freqiiéncias, optou-se pela realizacdo das andlises via
correlacdo de Spearman. Este indicador ¢ tdo eficiente quanto o coeficiente de Pearson na
medi¢do de correlagdes. Apenas ndo exige que as varidveis apresentem uma distribuicao

normal de freqiiéncias (STEVENSON, 2001; MALHOTRA, 2001).

Tabela 09 — Correlacio entre as variaveis dependentes de item tnico (amostra 1)

Variaveis Vi Ve V27-Vy4 | Compras Vis Ve
V,7 Tempo imaginado 1,000
V46 Tempo cronometrado 0,511** 1,000
Diferenga entre tempos 0,692*%*  -0,216** 1,000
Compra 0,254**  0,245** 0,085 1,000
V35 Recomendagao 0,076 0,061 0,038 0,197** 1,000
V36 Comentarios 0,107* 0,033 0,105 0,247**  0,652** 0,105

* Correlacdo estatisticamente significativa ao nivel de 0,05 (teste bicaudal).

** Correlagdo estatisticamente significativa ao nivel de 0,01 (teste bicaudal).
Ao examinar a tabela de correlagdo acima, verifica-se que foi pertinente a criacao
da variavel muda, visto que a realizacdo de compras apresentou correlagdo positiva e
estatisticamente significativa com o tempo de permanéncia para a amostra 1, tanto o
imaginado como o real. A realizagdo de compras também parece ter interferéncia sobre as
intengdes de comportamento. Por outro lado, a realizagdo de compras ndo apresenta
correlagdo com a diferenga calculada entre os tempos. A correlagdo positiva e
estatisticamente significativa entre o tempo imaginado e o cronometrado vem ao encontro
da coeréncia esperada. Curioso, no entanto, ¢ verificar que ha uma correlagio positiva e
estatisticamente significativa entre o tempo imaginado e a diferenca calculada entre os

tempos, enquanto que hd uma relagdo negativa e estatisticamente significativa entre o
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tempo cronometrado e a diferencga calculada entre os tempos. Em principio, esperar-se-ia
uma repeticdo do padrdo de correlacdo. Por fim, importante registrar que as medidas de

intencdo de comportamento apresentaram elevado indice de correlagao.

Tabela 10 — Correlacio entre as variaveis dependentes de item tinico (amostra 2)

Variaveis Vi Ve V,7-V4 | Compras Vis Ve
V37 Tempo imaginado 1,000
V46 Tempo cronometrado 0,707** 1,000
Diferenca entre tempos 0,641** -0,023 1,000
Compra 0,141 0,045 0,134 1,000
V35 Recomendacao 0,045 -0,045 0,167 0,008 1,000
V36 Comentarios -0,039 -0,050 0,061 0,015 0,810** 0,105

* Correlagdo estatisticamente significativa ao nivel de 0,05 (teste bicaudal).
** Correlagdo estatisticamente significativa ao nivel de 0,01 (teste bicaudal).

Os resultados apresentados na tabela acima permitem concluir que a realizagdo de
compras ndo apresentou correlacdo estatisticamente significativa com as varidveis de
tempo e intengdo de comportamento. Este resultado ¢ distinto do verificado na amostra 1,
onde houve correlacdo positiva e estatisticamente significativa. J4 para os tempos de
permanéncia, a correlagdo ¢ positiva e estatisticamente significativa entre o imaginado e o
cronometrado, refor¢cando os resultados da amostra 1. Também ¢ importante verificar que
houve uma correlagdo positiva e estatisticamente significativa entre o tempo imaginado e a
diferenca calculada entre os tempos, idéntico ao que aconteceu na amostra 1. Embora se
repita a correlagdo negativa entre o tempo cronometrado e a diferenca entre os tempos,
para a amostra 2 esta relacdo ndo ¢ estatisticamente significativa. Por fim, verifica-se que

também houve uma forte correlagdo entre as intengdes de comportamento na amostra 2.

Feita esta analise preliminar das variaveis dependentes de item unico, serdo
apresentadas agora as tabelas de correlacdo que incorporam o valor gasto nas compras, 0
nimero de pecas adquiridas e o valor médio das pegas adquiridas. A tabela de correlacdo a
seguir toma como base apenas os individuos que fizeram compras. Ou seja, no caso da
amostra 1, o universo de analise se restringe as 137 pessoas que realizaram compras,

enquanto que na amostra 2 este numero foi de apenas 48 casos.
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Tabela 11 — Correlacio entre as variaveis dependentes de item tinico (amostra 1)

Variaveis Va7 Vi | V2V | Vs Vi | VasiVa| Vis Vs

V,; Tempo imaginado 1,000
V4 Tempo cronometrado  0,453** 1,000
Diferenca entre tempos 0,645** -0,399** 1,000

V,5 Valor gasto 0,172* 0,029 0,130 1,000

V,9 Nimero de pegas 0,261** 0,191* 0,086 0,736** 1,000

Valor médio -0,092  -0,146 0,022 0,555%* -0,115 1,000

V35 Recomendagéo 0,145 0,047 0,100 0,014  -0,064 0,127 1,000

V3¢ Comentarios -0,122  -0,019 0,155 0,155 0,105 0,095 0,336%* 0,105

* Correlagdo estatisticamente significativa ao nivel de 0,05 (teste bicaudal).
** Correlagdo estatisticamente significativa ao nivel de 0,01 (teste bicaudal).

Para o subconjunto de individuos da amostra 1 que realizaram compras, repetem-se
as correlagdes entre as varidveis relativas a tempo de permanéncia, com pequenas
alteracdes de magnitude. O tempo imaginado de permanéncia no estande continua tendo
forte correlagdo com o tempo cronometrado e a diferenca calculada entre os tempos.
Também se repete a correlacdo negativa e estatisticamente significativa entre o tempo
cronometrado e a diferenca calculada entre os tempos. Analisando as correlagdes entre as
variaveis de tempo e compras, verifica-se que ha uma correlacdo positiva e
estatisticamente significativa entre o tempo de permanéncia imaginado € o nimero de
pecas adquiridas, bem como o valor gasto na compra. Estas correlagcdes apresentam
coeréncia, pois quanto maior o numero de pecas adquiridas, maior tende a ser a percepgao
de tempo transcorrido para fazer uma compra. Interessante notar que este padrdo de
correlagdo se repete parcialmente para o tempo de permanéncia real, pois as correlagdes
entre o tempo de permanéncia cronometrado e o numero de pecas adquiridas também ¢
estatisticamente significativa. Estes resultados vdo ao encontro do que ¢ postulado na
teoria, pois se imagina que quanto maior o nimero maior de pegas adquiridas, maior tende
a ser o tempo necessario para fazer uma compra. Os estudos conduzidos pela equipe de
Underhill (1999) tém mostrado que hé uma relacdo direta entre o tempo de permanéncia no
recinto de uma loja e o volume de compras. Este autor enfatiza que, se o cliente estd
explorando uma loja (ou pelo menos grande parte dela) e pensa em comprar muitas

mercadorias, € necessaria uma boa quantidade de tempo.

Seguindo a analise das correlagdes, pode-se dizer a relacdo estatisticamente
significativa entre o valor da compra e o nimero de itens segue a coeréncia esperada.

Quanto maior o nimero de itens adquiridos, maior tende a ser o valor da compra. E a
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reciproca ¢ verdadeira. No entanto, causou certa surpresa a correlacdo existente entre o
valor médio gasto por item e o valor total da compra. Em principio, seria de se imaginar
que a divis@o do valor total da compra pelo numero de itens provocaria uma equaliza¢ao
dos resultados. No entanto, como a maioria dos entrevistados adquiriu apenas um item, ¢
possivel que as variagdes no valor da compra tenham sido repassaram diretamente para a
média. Por fim, ¢ pertinente fazer men¢do a repeticdo do padrdo de correlagdo para as

intengdes de comportamento na sub-amostra de compradores do experimento 1.

Para a sub-amostra de casos em que houve compra no experimento 2, o tempo de
permanéncia imaginado na loja continua tendo forte correlacdo com o tempo efetivo e com
a diferencga entre os tempos. Ainda com relagdo ao tempo de permanéncia imaginado, este
apresenta correlacdo estatisticamente significativa com o valor gasto nas compras € o
nimero de pecas adquiridas. Este resultado mais uma vez vem ao encontro da coeréncia
esperada, corroborando para a validade dos resultados encontrados na amostra 1. Acredita-
se que a aquisicdo de mais pecas demanda um esforco mental maior e consequentemente
deve levar o consumidor a inferir que o tempo transcorrido tenha sido maior. Se, por um
lado as correlagdes se repetiram para a variavel tempo imaginado, por outro os dados ndo
apresentaram uma correlacdo estatisticamente significativa entre o tempo real de
permanéncia na loja e o numero de pecas adquiridas e o valor gasto com a compra. O
resultado causa surpresa, pois como havia sido dito anteriormente, a regra geral ¢ de que
quanto mais uma pessoa compra, maior deveria ser o tempo necessario para realizar as
escolhas. E possivel que o aspecto mais tranqiiilo da dimensdo social da loja da Grecy
Tricot de Gramado/RS, em comparagdo ao grande fluxo de pessoas que visitou o
Festimalha 2005, tenha contribuido para uma exploracdo mais demorada da loja,
independente da inten¢do de realizar compras (ou ndo) e a quantidade de itens a serem
adquiridos. Os resultados de correlacdo para a amostra 2 completa ja apontavam que a
realizagao de compras (ou ndao) nao apresentou correlagdes estatisticamente significativas

com as varidveis de tempo (real, imaginado e calculado).
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Tabela 12 — Correlacio entre as variaveis dependentes de item tinico (amostra 2¢)

Variaveis Va7 Vi | V2=V | Vas Vi | VstV | Vis Vs
V,; Tempo imaginado 1,000
V4 Tempo cronometrado  0,711** 1,000
Diferenca entre tempos 0,600** -0,074 1,000
V,5 Valor gasto 0,315 0,143 0,214 1,000
V,9 Nimero de pegas 0,314* 0,166 0,146 0,717** 1,000
Valor médio -0,144  -0,063 -0,077 0,337* -0,334** 1,000
V35 Recomendagdo -0,066 -0,085 0,088 0,233 -0,070 0,253 1,000
V3¢ Comentarios -0,063  -0,111 0,118 0,204 0,084 0,202 0,876** 0,105

* Correlagdo estatisticamente significativa ao nivel de 0,05 (teste bicaudal).
** Correlagdo estatisticamente significativa ao nivel de 0,01 (teste bicaudal).

Quanto as correlagdes entre os dados relativos as compras, verifica-se que ha uma
relacdo estatisticamente significativa entre o valor das compras, o numero de pecas
adquiridas e o valor médio gasto nas compras. Repete-se a coeréncia esperada para a
correlagdo entre o valor da compra e o numero de itens adquiridos. Também se repete a
correlacdo estatisticamente significativa entre o valor gasto e o valor médio por peca. No
entanto, diferente do que aconteceu no caso da amostra 1, na amostra 2 o numero padrdo
de itens comprados foi maior do que 1. Seguindo a coeréncia matematica, o valor médio do
item adquirido deveria equalizar as discrepancias, resultando numa nao-correlagdo. Porém,
¢ preciso analisar uma outra correlagdo estatisticamente significativa que pode ajudar a
explicar o resultado observado. Verifica-se que ha uma relagdo negativa entre a quantidade
de pecas e o valor médio por item adquirido. Este resultado parece indicar que quando o
cliente comprou pegas de malhas com valores mais elevados, optou por levar um numero

menor de itens, influenciando no valor médio pago por peca de malha.

Finalizando esta parte da analise dos dados, convém mencionar que para a sub-
amostra de compradores do experimento 2 o padrio de correlagdo entre as varidveis de
intencdo de comportamento se manteve. A repeticdo deste padrdo merece destaque, pois
em todas as tabelas de correlacdo apresentadas ficou evidente a forte relagcdo existente
entre a propensdo em fazer comentdrios positivos sobre os estabelecimentos e a
possibilidade de recomendar as empresas para amigos e conhecidos. A subse¢do a seguir

passa a tratar da avaliagdo das dimensdes avaliadas com escalas multi-item.
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6.3 AVALIACAO DAS ESCALAS MULTI-ITEM

A presente secdo trata da avaliacdo dos constructos “afeto positivo”, “afeto
negativo” e “intencdo de retorno”. A mensuracdo destes constructos se deu através de
escalas com multiplos indicadores, o que exigiu a avaliacdo da validade e confiabilidade

das escalas antes da sua utiliza¢ao nas analises.

O primeiro conjunto de testes realizados via AFC procurou comprovar a
unidimensionalidade dos constructos, a qual deve ser avaliada com base na analise dos
residuos padronizados, conforme recomendagdes de Garver e Mentzer (1999). No que
tange a validade convergente, bons indices de ajuste do modelo sdo um bom indicador da
sua existéncia (BAGOZZI; Y1, 1991). Além disso, segundo a recomendagdo de Steenkamp
e Van Trijp (1991), as cargas fatoriais devem ser significativas e maiores que 0,5 para que
haja validade convergente. A confiabilidade das escalas ¢ medida através dos indices de
confiabilidade composta e variancia extraida. Para Hair et al. (2005), basta que a
confiabilidade composta seja maior que 0,5, ao passo que Steenkamp e Van Trijp (1991)
recomendam que esta seja superior a 0,7. Quanto a varidncia média extraida, tanto
Baumgartner e Homburg (1996) quanto Hair et al. (2005) recomendam que esta seja maior
que 0,5. Por fim, as variancias extraidas dos fatores devem ser comparadas a variancia

compartilhada pelos constructos para verificar a existéncia de validade discriminante.

6.2.1 Unidimensionalidade

As primeiras AFCs buscaram avaliar a unidimensionalidade dos constructos “afeto
positivo” e “afeto negativo”. A escala PANAS (WATSON; CLARK; TELLEGEN, 1988)
adotada para mensurar estas duas dimensdes ¢ composta por dez emogdes positivas e dez
sentimentos de valéncia negativa. Para amostra 1, o constructo “afeto positivo” pdde ser
avaliado através da estimagdo Maximum Likelihood, pois a maioria das dez variaveis da
escala PANAS (WATSON; CLARK; TELLEGEN, 1988) atendeu aos requisitos minimos
de normalidade e homoscedasticidade. A primeira analise da dimensdo afeto positivo para
a amostra 1 compreendeu as seguintes emocgodes: entusiasmado (APOI), interessado
(AP02), determinado (AP03), inspirado (APO05), alerta (AP06), empolgado (AP07), forte
(APOS), orgulhoso (AP09) e atento (AP10).



Afeto Positivo (amostra 1) — Modelo 1
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Figura 17 — Modelo 1 estimado para o constructo afeto positivo (amostra 1)

Os indices obtidos pelo primeiro modelo de mensuracdo do constructo afeto
positivo nao apresentaram bom ajuste aos dados (tabela 13, modelo 1). A analise dos
residuos padronizados, recomendada por Garver e Mentzer (1999), apontou a existéncia de
muitos valores acima do limite de 2,58 sugerido por estes autores. Além disso, os indices
de modificagdo indicaram a existéncia de correlagdes expressivas entre os erros de alguns

itens, sugerindo que talvez a escala ndo seja unidimensional.

Tabela 13 — indices de ajuste da AFC do construto "Afeto Positivo" (amostra 1)

Modelo | x* | GL |x¥GL| GFI | AGFI| IFI | TLI | CFI | RMSEA
1 843,34 27 3124 0,661 0434 0,519 0355 0,516 0,298
2 953 2 4764 0987 0,933 0,987 0959 0,986 0,105

O problema de unidimensionalidade da escala de emocgdes positivas (PANAS) ja
havia sido identificado na etapa de pré-teste do questiondrio, onde, através de uma Analise
Fatorial Exploratoria (AFE) foram encontrados 3 fatores distintos para este constructo. A

mensuracao de emogdes positivas também se mostrou problematica nos trabalhos de Laran



106

(2003) e de Espinoza (2004). Embora tenham usado escalas distintas (o primeiro utilizou a
escala de Izard (1977), enquanto que a segunda também utilizou a escala PANAS) ambos
encontraram uma sub-dimensdo composta pelas emogdes alerta (AP06) e atento (AP10). E
este problema se repete na presente pesquisa. Conforme Espinoza (2004) ha uma discussao
conceitual sobre a pertinéncia do emprego dessas duas varidveis em escalas que procuram
mensurar o constructo “afeto positivo”. Boa parte deste problema tem origem na conotacao
destes dois sentimentos, mais cognitiva do que emocional. Além deste problema relativo as
emocdes “alerta” e “atento”, na presente pesquisa as emogdes empolgado (AP07), forte

(APO08) e orgulhoso (AP09) formaram uma terceira sub-dimensao de afeto positivo.

Afeto Positivo (amostra 1) — Modelo 2 Reespecificado
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Figura 18 — Modelo 2 (reespecificado) estimado para o constructo afeto positivo (amostra 1)

Inspirado

Em virtude de se estar em busca de uma escala unidimensional, foi testado um novo
modelo. A reespecificagdo do modelo gerou uma solucao composta por quatro indicadores.
Embora tenha obtido bons indices de ajuste, acredita-se que esta solug¢do representa apenas
parcialmente a dimensdo do “afeto positivo”. Importante mencionar aqui que, embora o
critério comumente empregado para eliminar gradativamente as variaveis do modelo seja a
exclusdo dos itens com menor carga fatorial, este procedimento se mostrou inadequado
para obtencdo do modelo 2. Ao invés de adotar este procedimento, optou-se por eliminar
gradativamente os itens com os maiores residuos padronizados. Este critério conduziu a

uma solu¢do com niveis razoaveis de ajuste (tabela 13, modelo 2).

Para a amostra 2, adotou-se a estimacao assintoticamente livre de distribuicdo para
avaliar o constructo “afeto positivo”. Optou-se por esta forma de estimagdo em fungdo da

ampla maioria das varidveis da escala ter ficado fora dos padrdes de normalidade da
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distribuicao de freqiiéncias. O tamanho reduzido da amostra 2 (106 casos) também

contribuiu para a utilizacao deste tipo de estimacao.

Afeto Positivo (amostra 2) — Modelo 1
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Figura 19 — Modelo 1 estimado para o constructo afeto positivo (amostra 2)

A primeira andlise do constructo “afeto positivo” para a amostra 2 envolveu os

seguintes sentimentos: entusiasmado (APO1), interessado (AP02), determinado (APO03),
feliz/alegre (APO04), inspirado (APO05), alerta (AP06), empolgado (AP07), forte (AP0S),

orgulhoso (AP09) e atento (AP10). No entanto, os indices obtidos pelo modelo inicial de

mensuracao do constructo “afeto positivo” nao apresentaram bom ajuste aos dados (tabela

14, modelo 1). A andlise dos residuos padronizados, apontou a existéncia de valores acima

de 2,58, sugerindo a eliminacdo gradativa de algumas variaveis. Eliminadas as varidveis

com residuos padronizados acima do recomendado (2,58), foi “rodada” uma nova solugao.
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Afeto Positivo (amostra 2) — Modelo 2 Reespecificado
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Figura 20 — Modelo 2 (reespecificado) estimado para o constructo afeto positivo (amostra 2)
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A exclusdo das variaveis “determinado”, “alerta” e “atento”, permitiu que se
chegasse a um modelo com indices de ajuste satisfatorios. A nova solugdo atendeu os
requisitos relativos aos residuos padronizados. Este indice ficou abaixo de 1,50 para todos
os itens remanescentes da escala PANAS que compdem a varidvel latente “afeto positivo”

para a amostra 2. Aceitou-se o modelo reespecificado como representativo da dimensao.

Tabela 14 — Indices de ajuste da AFC do construto "Afeto Positivo" (amostra 2)

Modelo | y* GL |y*GL| GFI |AGFI| IFI | TLI | CFI | RMSEA

1 110,93 35 3,17 0,973 0.958 0,810 0,750 0,805 0,144
2 19,38 14 1,38 0,979 0,958 0,940 0,902 0,935 0,060

Como a maioria dos itens da escala PANAS para emogdes negativas ndo atendeu
aos pressupostos de normalidade adotou-se a estimacdo assintoticamente livre de
distribui¢ao (asymptotic distribution free). Este padrdo foi observado em ambas as
amostras. A primeira analise do constructo englobou todas as varidveis da escala:

assustado (AN11), angustiado (AN12), chateado/infeliz (AN13), frustrado (AN14), ansioso
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(AN15), nervoso (AN16), envergonhado (AN17), culpado (ANI18), irritado/com raiva
(AN19) e hostil/agressivo (AN20).

Para a amostra 1, apesar da ado¢do de um método de estimagdo apropriado para
variaveis que ndo apresentam uma distribuicdo normal de suas freqiiéncias, o modelo
inicial gerou indices de ajuste bastante aquém dos padrdes minimos recomendados. Varias
reespecificagdes do modelo original foram testadas e algumas até chegaram a atingir
indices de ajuste satisfatorios. No entanto, nenhuma solucdo apresentou cargas fatoriais
padronizadas e/ou ndo padronizadas acima de 0,5 para todos os indicadores do modelo. No
caso especifico da amostra 2, o software AMOS®™ 4.0 sequer gerou os indices de ajuste
necessarios para avaliar o constructo ‘“afeto negativo”. Dado que ndo foi possivel
estabelecer um modelo para o constructo em ambas as amostras, cada uma das varidveis
que compdem a escala “afeto negativo” teve que ser avaliada separadamente nos testes
ndo-paramétricos. Este aspecto fragilizou o teste de hipoteses, pois ndo foi incorporada a

tendéncia geral de todos os indicadores do constructo.

Intencao de Retorno (amostra 1) — Modelo 1
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Figura 21 — Modelo 1 estimado para o constructo retorno (amostra 1)

O problema de ndo-normalidade da distribuicdo de freqiiéncias também ficou
evidente na escala que procurou mensurar a intencao de retorno dos entrevistados. Assim
como no caso anterior, o constructo “intencdo de retorno” foi avaliado via estimacao
assintoticamente livre de distribui¢do. A intencdo de retorno ao estande da Mr. KNY em
uma edi¢do futura do Festimalha foi o primeiro modelo avaliado. Como pode ser visto na

tabela 15, o modelo 1 apresentou excelentes indices de ajuste.
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Tabela 15 — Indices de ajuste da AFC do construto "Retorno" (amostra 1)

Modelo x? GL |x*GL| GFI | AGFI| IFI | TLI | CFI | RMSEA

1 8,12 5 1,62 0987 0962 0,957 0,907 0,954 0,043
2 5,22 2 2,610 0,927 0,635 0,931 0,775 0,925 0,069

No entanto, como o indicador “incerto/certo” apresentou uma baixa carga fatorial,
foi necessario exclui-lo do modelo. O ajuste imperfeito desta varidvel possivelmente esteja
refletindo um aspecto bem peculiar da amostra coletada. Como pode ser visto nos dados
referentes ao perfil da amostra 1, os entrevistados sdo oriundos dos mais variados lugares
do Rio Grande do Sul. E bem possivel que este sentimento de certeza quanto a um possivel
retorno seja afetado pela distdncia geografica que separa o respondente da empresa Mr.
KNY. Outro aspecto importante esta relacionado ao fato do evento ocorrer anualmente na

mesma época (em maio) e se restringir a cinco finais de semana.

Intencido de Retorno (amostra 1) — Modelo 2 Reespecificado
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Figura 22 — Modelo 2 (reespecificado) estimado para o constructo retorno (amostra 1)

A reespecificagdo do modelo gerou uma solu¢do com indices de ajuste inferiores
aos encontrados no primeiro modelo. Embora o modelo 2 ndo tenha apresentado os
melhores indices de ajuste, julgou-se que este ¢ superior ao original. A escolha da
reespecificagdo do modelo original para representar a dimensdo “intencdo de retorno” se
deve especialmente as cargas fatoriais dos indicadores do constructo. As baixas cargas
fatoriais da varidvel “incerto/certo” associadas a um erro de medida expressivo tornam
inadequado seu uso no modelo fatorial. Mesmo nao atingindo os valores minimos de ajuste
recomendados para alguns indicadores, o0 modelo 2 se mostra mais robusto, pois as cargas

fatoriais sdo elevadas e muito semelhantes para os 4 indicadores remanescentes.
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Na tentativa de avaliar a unidimensionalidade da “intencdo de retorno” para a
amostra 2, o software AMOS® 4.0 nio foi capaz de gerar os indices de ajuste necessérios
para avaliar o constructo. Mesmo com a ado¢do da estimag@o assintoticamente livre de
distribui¢do ndo foi possivel atingir uma solugdo para o modelo. Provavelmente o tamanho
reduzido da amostra e a forte tendéncia de posicionamento num dos extremos da escala

tenham determinado a impossibilidade de estimagdo do modelo fatorial.

6.2.2 Confiabilidade

A confiabilidade das escalas que puderam ser estimadas foi avaliada com base nos
indices de confiabilidade composta e varidncia média extraida (HAIR et al., 2005). O
construto “afeto positivo”, que foi avaliado com a estimagdo Maximum Likelihood na
amostra 1, apresentou confiabilidade composta acima do valor minimo de 0,7 (0,836)
recomendado por Steenkamp e Van Trijp (1991). Ja para a amostra 2, avaliada com a
estimagao assintoticamente livre de distribui¢do, a confiabilidade composta do constructo
“afeto positivo” ficou em 0,911. A varidncia média extraida da escala também atingiu o
valor minimo recomendado de 0,5 para ambas as amostras. A amostra 1 atingiu o valor de

0,566 enquanto que a amostra 2 obteve uma variancia média extraida de 0,537.

O construto “intencdo de retorno”, avaliado com a estimagao assintoticamente livre
de distribuicdo, apresentou confiabilidade composta de 0,967. A varidncia média extraida
para este constructo junto a amostra 1 atingiu o valor de 0,882. Ambos os indicadores

superaram os valores minimos recomendados.

6.2.3 Validade convergente

Uma vez que o modelo apresentou bons indices de ajuste, tem-se a primeira
evidéncia de que ha validade convergente (BAGOZZI; YI, 1991). A segunda evidéncia
vem do exame das cargas fatoriais dos indicadores do construto que, segundo Steenkamp e

Van Trijp (1991), devem ser significativas e maiores que 0,5. Para os constructos “afeto
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positivo” e “retorno” da amostra 1, todos os indicadores apresentaram cargas fatoriais
superiores a 0,6 e significancia estatistica no nivel p < 0,01. No modelo final da dimensao
“afeto positivo”, as cargas fatoriais foram as seguintes: 0,646 (AP0S5), 0,663 (AP03), 0,778
(AP02) e 0,800 (APO1). Para o modelo final do constructo “retorno”, as cargas fatorias
foram as seguintes: 0,792 (R30), 0,829 (R33), 0,846 (R31) e 0,859 (R32). De um modo

geral, as cargas indicam que ha validade convergente nos construtos.

Quando sdo avaliadas as cargas fatoriais ndo-padronizadas do constructo “afeto
positivo” para a amostra 2, verifica-se que, apenas duas variaveis ultrapassaram o limiar de
0,5. Hair et al. (2005) e Tabachnick e Fidell (2001) alertam que amostras inferiores a 200
casos podem nao apresentar bons resultados em CFA. Embora as cargas fatoriais nao-
padronizadas se mostras problematicas, a andlise das cargas padronizadas demonstra que
todas variaveis apresentaram valores que excedem 0,6. Embora ndo tenham sido atingidos
os valores minimos das cargas fatoriais ndo-padronizadas, a escala sera adotada como
unidimensional, valida e confiavel para representar o constructo “afeto positivo”, pois os

escores padronizados dao suporte ao requisito minimo de 0,5 para as cargas fatoriais.

6.2.4 Validade discriminante

Seguindo os critérios estabelecidos para avaliagdo das escalas multi-item, o ultimo
passo envolveria a andlise da validade discriminante dos construtos. No entanto, como 0s
modelos tiveram que ser avaliados com estimativas distintas, ndo foi possivel realizar a
comparagdo entre as variancias médias extraidas. Embora ndo tenha sido possivel realizar
o teste de validade discriminante, concluiu-se que as escalas apresentaram caracteristicas
de unidimensionalidade, confiabilidade e validade convergente que permitem seu uso para
representarem os constructos avaliados. Consequentemente, foram criadas novas variaveis

a partir da média dos indicadores de cada escala para representar as dimensdes avaliadas.
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6.3 TESTE DE HIPOTESES

O teste das hipoteses foi realizado em duas etapas. As variaveis que atendem aos
pressupostos de normalidade da distribuicdo das freqiiéncias foram analisadas em testes
paramétricos. Ja as variaveis que nao atendem a estes pressupostos, foram tratadas com
estatisticas ndo-paramétricas. O primeiro conjunto de testes das hipdteses a ser apresentado

compreende as analises paramétricas, seguido pelas analises de cunho ndo-paramétrico.

6.3.1 Analises paramétricas

As hipoteses relativas as variaveis dependentes que atenderam aos pressupostos
basicos de normalidade e homoscedasticidade das analises paramétricas foram testadas via
Andlise Multivariada de Covariancia (MANCOVA). Esta andlise procurou identificar a
existéncia de diferenga estatisticamente significativa nas variaveis dependentes em fungao
do tratamento experimental (presenga versus auséncia do aroma agradavel). Cabe destacar

ainda que em todas as analises de MANCOVA foi adotado um alfa de 0,05.

Um dos pressupostos fundamentais para realizacio da MANCOVA ¢ igualdade das
matrizes de variancia e covariancia entre os grupos. O teste Box’s M ¢ a estimativa
utilizada para avaliar se a matriz de covariancia entre os grupos ¢ igual. Por motivos de
praticidade e viabilidade da andlise, em todos os casos o teste Box’s M foi realizado sem a
inclusdo da diferenca calculada entre os tempos de permanéncia. Por se tratar de uma
variavel que deriva de diferenca ente as variaveis “tempo estimado” e “tempo real”, o
software SPSS® 10.0 ndo “rodava” o teste Box’s M quando as trés medidas eram estimadas
em conjunto no modelo. O uso das trés medidas gerava singularidade na matriz de
covariancia, impedindo a realizacdo do teste Box’s M. Para contornar este problema, o

»

teste de Box’s M foi realizado utilizando-se apenas as varidveis “tempo estimado”, “tempo

real”, sem a inclusao da variavel calculada “diferenca entre os tempos”.

A primeira analise multivariada de covariancia (MANCOVA) foi realizada com os
dados da amostra 1. Fizeram parte do primeiro modelo da MANCOVA a ser testado o

“tempo estimado”, o “tempo cronometrado”, a “diferenga entre os tempos” ¢ a dimensao
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“afeto positivo”. A presenca ou auséncia do aroma de grapefruit no ambiente foi
empregada como fator do modelo. Apenas a avaliacao da variavel ambiental “temperatura”
e o numero de pessoas no estande durante o experimento foram inseridos como
covaridveis. Visto que as demais covaridveis ambientais ndo apresentaram grande
variabilidade nas respostas, sua utilizacdo no modelo ndao foi necessaria. Ou seja, o

resultado indica que ndo houve grande varia¢do nos elementos que mensuraram.

Os resultados do teste Box’s M (tabela 16) permitem inferir que a matriz de

covariancia seja considerada igual entre os grupos do experimento para a amostra 1.

Tabela 16 — Teste Box’s M para MANCOVA (amostra 1)

Box's M F df1 df2 Sig.
4,220 0,697 06 787.704,022 0,652

Para verificar se o erro da variancia era igual entre os grupos do experimento para a
amostra 1, foi realizado o teste de Levene. De acordo com as estatisticas apresentadas na

tabela 17, o erro de variancia entre os tratamentos pdde ser considerado igual.

Tabela 17 — Teste Levene de homogeneidade da varidncia (amostra 1)

Variaveis F df1 df2 Sig.
Tempo estimado 1,694 1 340 0,194
Tempo cronometrado 0,917 1 340 0,339
Diferenca entre os tempos 0,506 1 340 0,478
Afeto Positivo 0,065 1 340 0,798

Para aferir a significancia estatistica das diferengas entre os grupos no conjunto de
variaveis dependentes, existem algumas estatisticas que sao comummente utilizadas. Entre
as mais utilizadas estdo o teste Pillai’s Trace, o Hotelling’s Trace, o Wilk’s Lambda e o
Roy’s Largest Root. Embora os valores das estatisticas sejam distintos para cada um dos
testes, todos apresentam a mesma estatistica F e o mesmo nivel de significancia. Por esta
razdo, serdo apresentados apenas os valores do teste Pillai’s Trace (tabela 18). A coluna da
significancia na tabela 18 indica quais variaveis tiveram efeito significativo sobre o vetor
de médias das variaveis dependentes. O Partial Eta Squared indica o percentual da

variancia das medidas dependentes que ¢ explicado por cada fator.
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Efeito Valor F hi;%ese e(r;rLo Sig. Pg;ﬂg'ri}a
Intercepto 0,793 430,063 3 336 0,000 0,793
Temperatura 0,015 1,708 3 336 0,165 0,015
Pessoas no estande 0,009 1,005 3 336 0,391 0,009
Aroma 0,007 0,839 3 336 0,473 0,007

Os resultados da primeira MANCOVA para a amostra 1 mostram que as

covariaveis “temperatura” e ‘“numero de pessoas no estande” nao apresentaram efeito

estatisticamente significativo sobre as varidveis dependentes analisadas. O tratamento

experimental (presenca versus auséncia do aroma) também ndo apresentou efeito

substancial sobre o vetor de médias das variaveis dependentes. Num sentido amplo, este

resultado ndo permite a rejeigdo das hipodteses nulas. Ou seja, os resultados da analise de

MANCOVA ndo dao suporte as hipoteses postuladas relativas as variaveis dependentes

analisadas. Esta constatacdo acaba sendo corroborada pela andlise das estatisticas

univariadas do teste Between-Subjects Effects (ver tabela 19).
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e | e[S [ [y | g, [P
Tempo imaginado 392.127,510 3 1,342 0,260 0,012
Modelo Tempo cronometrado 149.629,882 3 0,772 0,510 0,007
Corrigido  Diferenca tempo 404.198,862 3 1,847 0,138 0,016
Afeto Positivo 2,384 3 1,255 0,290 0,011
Tempo imaginado 9.569.980,534 1 98,291 0,000 0,225
Intercepto Tempo cronometrado  5.502.697,271 1 85,202 0,000 0,201
Diferenca tempo 559.138,503 1 7,665 0,006 0,022
Afeto Positivo 771,946 1 1.219,021 0,000 0,783
Tempo imaginado 126.752,010 1 1,302 0,255 0,004
Temperatura Tempo cronometrado 5.879,578 1 0,091 0,763 0,000
Diferenca tempo 187.230,060 1 2,567 0,110 0,008
Afeto Positivo 1,752 1 2,767 0,097 0,008
Tempo imaginado 217.900,035 1 2,238 0,136 0,007
Pessoas no  Tempo cronometrado 3.129,060 1 0,048 0,826 0,000
estande Diferenga tempo 168.805,638 1 2,314 0,129 0,007
Afeto Positivo 0,162 1 0,256 0,614 0,001
Tempo imaginado 23.408,519 1 0,240 0,624 0,001
Aroma Tempo cronometrado 129.585,878 1 2,006 0,158 0,006
Diferenca tempo 42.841,531 1 0,587 0,444 0,002
Afeto Positivo 0,374 1 0,590 0,443 0,002

A primeira analise de MANCOVA realizada para a amostra 2 adotou como

variaveis dependentes apenas o “tempo imaginado” na loja, o “tempo cronometrado” e a

diferenca calculada entre estas duas medidas. Mais uma vez o fator do modelo avaliado foi

a presenca ou auséncia do aroma agradavel no ambiente. As avaliagdes do volume e do

estilo da musica mais o numero de pessoas na loja foram inseridos como covariaveis, pois

foram as unicas variaveis de controle que apresentaram variagao significativa.

Conforme mencionado anteriormente, a igualdade das matrizes de variancia e

covariancia ¢ pressuposto fundamental para realizar este tipo de analise. A medida do teste

Box’s M (tabela 20) realizada para o modelo de MANCOVA para a amostra 2 apresentou

uma significancia estatistica de 0,486, indicando que as matrizes de covariancia sao iguais.
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Tabela 20 — Box’s M para MANCOVA (amostra 2)

Box's M F df1 df2 Sig.
4,495 0,814 03 7.756.252,668 0,486

Quanto ao teste de Levene, que afere a igualdade do erro da variancia, nenhuma
variavel se mostrou problematica. Por conseguinte, este resultado reitera ser adequado o

uso as trés variaveis dependentes na analise de MANCOVA.

Tabela 21 — Teste Levene de homogeneidade da varidncia (amostra 2)

Variaveis F df1 df2 Sig.
Tempo imaginado 0,138 1 104 0,712
Tempo cronometrado 0,793 1 104 0,375
Diferenca entre os tempos 0,774 1 104 0,381

Para aferir a significancia estatistica das diferengas entre os grupos do tratamento
experimental no conjunto de varidveis dependentes, novamente adotou-se o resultado do

teste Pillai’s Trace. Os resultados encontram-se na tabela 22.

Tabela 22 — Estatisticas da MANCOVA - Pillai’s Trace (amostra 2)

Efeito Valor F hilff,)%ese (STLO Sig. Pg;ﬂi'ri}a
Intercepto 0,174 10,565 2 100 0,000 0,174
Volume da musica 0,003 0,135 2 100 0,874 0,003
Estilo da musica 0,016 0,823 2 100 0,442 0,016
Pessoas na loja 0,022 1,128 2 100 0,328 0,022
Aroma 0,039 2,046 2 100 0,135 0,039

Os resultados da MANCOVA realizada para a amostra 2 revelam que o “volume da
musica”, o “estilo da musica” e “numero de pessoas na loja”, inseridas como covariaveis,
ndo apresentaram efeito significativo sobre as variaveis dependentes. O tratamento
experimental (presenca versus auséncia de aroma) também nao apresentou efeito
significativo (p<0,05) sobre o vetor de médias das variaveis dependentes. Num sentido
amplo, este resultado levaria a rejeicdo das hipdteses referentes as varidveis que
mensuraram o tempo de permanéncia na loja da Grecy Tricot. No entanto, é pertinente e

necessario analisar as estatisticas do teste Between-Subjects Effects.
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Variaveis Y quadrados . |Partial Eta
Fonte Dependentes Tipo 111 Gl F Sig. Squared

Tempo imaginado 681.977,992 4 1,014 0,404 0,039
Modelo Tempo cronometrado ~ 108.858,217 4 0,249 0,910 0,010
Corrigido

Diferenca tempos 495.110,295 4 1,568 0,189 0,058

Tempo imaginado 1.878.298,210 1 11,170 0,001 0,100
Intercepto Tempo cronometrado  2.334.544,848 1 21,337 0,000 0,174

Diferenca tempos 24.778,393 1 0,314 0,577 0,003

Tempo imaginado 42.748,777 1 0,254 0,615 0,003
Volumeda — p o cronometrado 8322,735 1 0,076 0,783 0,001
musica

Diferenca tempos 13.346,892 1 0,169 0,682 0,002

_ Tempo imaginado 59.466,981 1 0,354 0,553 0,003

Esiloda  S——— e i 0,118 0,732 0,001
musica

Diferenca tempos 127.828,745 1 1,619 0,206 0,016

Tempo imaginado 371.392,522 1 2,209 0,140 0,021
Pessoas na
loja Tempo cronometrado 89.962,678 1 0,822 0,367 0,008

Diferenca tempos 95.779,129 1 1,213 0,273 0,012

Tempo imaginado 354.342,532 1 2,107 0,150 0,020
Aroma Tempo cronometrado 954,528 1 0,009 0,926 0,000

Diferenga tempos 318.515,014 1 4,034 0,047 0,038

Ao examinar a tabela com os resultados do teste Between-Subject Effects verifica-se

que a presenca do aroma de grapefruit no ambiente da loja pode ter apresentado impacto

sobre a diferenca entre os tempos. Com um nivel de significancia estatistica inferior a 0,05,

pode-se afirmar que ha suporte a rejeicdo da hipdtese nula relativa a diferenca entre o

tempo imaginado e o real. A seguir sdo apresentadas as estatisticas da variavel “diferenca

(calculada) entre os tempos™.

Tabela 24 — Estatisticas descritivas (amostra 2)

Variavel Aroma| N Média Desv1~0-

padrao

' Nao 49 03:20 05:04

‘ leerenga entre tempo Sim 57 01:53 04:21
imaginado e cronometrado

Total 106 02:33 04:44
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Embora o modelo como um todo nao apresente a significancia estatistica necessaria
(p<0,05) para estabelecer a existéncia de um vetor de médias das variaveis dependentes em
funcdo do tratamento experimental, os resultados univariados para a amostra 2 dao suporte
a hipotese Hy. Os dados apresentados na tabela 24 indicam que a diferenga calculada entre
tempo imaginado e cronometrado foi menor quando o ambiente da loja encontrava-se
aromatizado. A visualizagdo desta tendéncia ¢ facilitada pelo box-plot apresentado na

figura 23. Importante observar que a notagdo na linha vertical do grafico estd em segundos.

Diferenca entre tempos (amostra 2)
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Figura 23 — Box-plot da diferenca calculada entre os tempos (amostra 2)

Ap6s a realizagio da MANCOVA envolvendo todos os casos, tanto da amostra 1
como da amostra 2, foi realizada uma segunda MANCOVA, apenas com 0s casos de
entrevistados que realizaram compras. A ado¢do de apenas uma parte da amostra nesta
segunda “rodada” de andlises se deve a necessidade de testar a hipdtese relativa ao impacto
que um aroma ambiental agradavel pode ter sobre as compras. Além das varidveis que
fizeram parte do modelo da primeira MANCOVA, acrescentou-se o valor médio da peca
adquirida. Optou-se pela adog¢do desta medida porque a mesma apresentou uma

distribuicao de freqiiéncias mais proxima da normal.

O primeiro passo da segunda MANCOVA para a amostra 1 foi verificar se as

matrizes de variancia e covariancia podem ser consideradas iguais entre os grupos. Como
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pode ser observado na tabela a seguir, o teste Box’s M apresentou uma significancia

estatistica de 0,580, o que permitiu assumir a igualdade das matrizes de covariancia.

Tabela 25 — Box’s M para MANCOVA (amostra 1)

Box's M

F

df1

df2

Sig.

8,912

0,863

10

85.054,648

0,568

O teste Levene ndo acusou a presenca de variaveis problematicas, indicando ser

possivel a realizagdo MANCOVA para o grupo de pessoas da amostra 1 que fez compras.

Tabela 26 — Teste Levene de homogeneidade da varidncia (amostra 1¢)

Variaveis F df1 df2 Sig.
Tempo imaginado 1,202 1 135 0,275
Tempo cronometrado 0,293 1 135 0,589
Diferenga entre tempos 1,097 1 135 0,297
Afeto Positivo 0,143 1 135 0,706
Valor médio da pega 0,137 1 135 0,712

A significancia estatistica das diferengas entre os grupos no conjunto de varidveis

dependentes foi aferida com base no teste Pillai’s Trace (tabela 27), assim como nas

MANCOV As anteriores.

Tabela 27 — Estatisticas da MANCOVA - Pillai’s Trace (amostra 1¢)

Efeito Valor F hi[ft;i%ese e?:;) Sig. Pg(r]tlijzlréz(}a
Intercepto 0,860 199,492 4 130 0,000 0,860
Temperatura 0,024 0,787 4 130 0,536 0,024
Pessoas na loja 0,011 0,373 4 130 0,828 0,011
Aroma 0,031 1,054 4 130 0,382 0,031

Os resultados da segunda MANCOVA para o subgrupo de entrevistados da amostra

1 que realizou compras indicam que a “temperatura” e “nimero de pessoas na loja”,

inseridas como covariaveis, mais uma vez ndo apresentaram efeito expressivo sobre as

variaveis dependentes. Analogamente, o tratamento experimental ndo teve impacto

significativo sobre o vetor de médias das variaveis dependentes. Na tabela a seguir sdo a

apresentados os resultados do teste Between-Subjects Effects.



Tabela 28 — Teste Between-Subjects Effects (amostra 1)

121

e | e[S [ [y | g, [P
Tempo imaginado 183.046,887 3 0,659 0,579 0,015
Tempo cronometrado 408.462,875 3 1,930 0,128 0,042
g;fiegl?do Diferenca tempos 362.134335 3 1423 0239 0,031
Afeto Positivo 0,605 3 0,297 0,828 0,007
Valor médio da pega 97,079 3 0,350 0,789 0,008
Tempo imaginado 2.936.733,485 1 31,708 0,000 0,193
Tempo cronometrado  1.604.924,049 1 22,753 0,000 0,146
Intercepto Diferenca tempos 199.660,668 1 2,354 0,127 0,017
Afeto Positivo 250,486 1 368,649 0,000 0,735
Valor médio da peca 34.163,320 1 369,261 0,000 0,735
Tempo imaginado 45.880,356 1 0,495 0,582 0,004
Tempo cronometrado 170.373,028 1 2,415 0,123 0,018
Temperatura Diferenca tempos 39.428,328 1 0,465 0,497 0,003
Afeto Positivo 0,301 1 0,443 0,507 0,003
Valor médio da peca 89,597 1 0,968 0,327 0,007
Tempo imaginado 135.625,883 1 1,464 0,228 0,011
Tempo cronometrado 23.995,011 1 0,340 0,561 0,003
f;‘}?;’oas " Diferenca tempos 45.527,169 1 0,537 0,465 0,004
Afeto Positivo 0,044 1 0,065 0,800 0,000
Valor médio da pega 8,209 1 0,089 0,766 0,001
Tempo imaginado 1.551,110 1 0,017 0,897 0,000
Tempo cronometrado 209.290,136 1 2,967 0,087 0,022
Aroma Diferenca tempos 246.876,347 1 2,910 0,090 0,021
Afeto Positivo 0,254 1 0,374 0,542 0,003
Valor médio da peca 0,062 1 0,001 0,979 0,000

A analise do teste Between-Subjects Effects permitiu concluir que, do ponto de vista

univariado, nenhuma varidvel dependente apresentou significancia estatistica suficiente

(p<0,05) para refutar a hipotese nula de igualdade das médias. Houve somente suporte

parcial (p<0,10) para rejeicao da hipotese nula relativa as variaveis “tempo cronometrado”

e “diferenca entre os tempos”. A tabela a seguir apresenta as estatisticas descritivas de cada

uma destas duas variaveis.
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Tabela 29 — Estatisticas descritivas (amostra 1¢)

Variavel Aroma| N Média Desv1~0-

padrao

Nao 65 09:26 04:30

Tempo cronometrado  Sim 72 10:45 04:22

Total 137 10:07 04:28

. Nao 65 03:55 04:21

. leerenga entre tempo 7 02:25 05:13
imaginado e cronometrado

Total 137 03:07 04:52

A analise das estatisticas descritivas (médias) da tabela acima indicam que os
entrevistados que realizaram compras e que estiveram expostos ao aroma agradavel
permaneceram mais tempo no estande da Mr. KNY em comparagdo ao grupo de controle.
Além disso, parece ter havido uma tendéncia por parte dos compradores em perceber que o
tempo passado no estande foi menor quando havia um aroma agradavel no ambiente. A
partir de uma perspectiva univariada, ambas as varidveis se enquadrariam num padrao

p<0,10, o que confere suporte parcial as hipoteses Hs e H.

A analise de MANCOVA nao pdde ser realizada para o subgrupo de pessoas que
realizou compras na loja da Grecy Tricot porque o tamanho da amostra seria muito
pequeno para a realizagdo deste teste paramétrico. Em virtude desta limitacdo, as
estatisticas relativas as varidveis de tempo de permanéncia na loja e ao valor gasto por peca
foram analisadas nos testes ndo-paramétricos que passam a ser apresentados na secdo a
seguir. As demais hipoteses que ndo puderam ser incorporadas nas MANCOVAs também

foram avaliadas com testes ndo-paramétricos.

6.3.2 Analises nao-paramétricas

O teste de Mann-Whitney foi realizado para todas as variaveis que nao atenderam
aos pressupostos de normalidade da distribuicao de freqiliéncias. Por ser um teste menos
potente que a MANCOVA, os resultados devem ser interpretados com parcimdnia. Para
ndo tratar de resultados que pouco acrescentariam ao teste de hipdteses, optou-se por

apresentar apenas os resultados estatisticamente significantes (p < 0,05).
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O primeiro conjunto de dados analisados compreendeu as variaveis da escala de
emogdes PANAS que ndo atenderam os pressupostos de normalidade em ambas as

amostras. Na tabela a seguir sdo apresentados os resultados.

Tabela 30 — Teste Mann-Whitney para a escala PANAS (amostra 1)

Variavel Aroma N R;;él;lil;g U Sig.
Nao 158 177,03
Vi1 Assustado Sim 184 166,75 13.661,5 0,007
Total 342
Nao 158 182,27
Vi, Angustiado Sim 184 162,26 12.835,5 0,006
Total 342
Nao 158 181,18
V14 Frustrado Sim 184 163,19 13.006,5 0,035
Total 342

A andlise das varidveis da escala PANAS de emocdes negativas para a amostra 1
mostrou que os sentimentos “assustado”, “angustiado” e “frustrado” foram considerados
menos intensos nas situagdes em que havia um aroma agradavel no estande da Mr. KNY.
No entanto, ¢ preciso destacar que apenas parte das emogdes negativas permite a rejeicao
da hipotese nula. Ou seja, o suporte a hipotese de que o aroma tenha sido capaz de reduzir
a intensidade das emocdes negativas ¢ fragil. Além disso, a analise dos resultados para a
amostra 2 ndo apresentou nenhuma emocao negativa com significancia estatistica (p<0,05)
capaz de rejeitar a hipotese nula. A parciménia sugere ser mais adequado ndo aceitar a
hipdotese de que um aroma agradével ¢ capaz de alterar o estado emocional através da
reducdo da intensidade dos sentimentos negativos. Corrobora para a rejeicdo da hipotese
H; a inexisténcia de significancia estatistica em fun¢@o do tratamento experimental para as

emogdes negativas em ambas as amostras quando sdo analisados apenas 0s casos em que

foi realizada alguma compra.

A analise das emocgdes positivas da escala PANAS para a amostra 2 também nao
trouxe evidéncias de que um aroma ambiental agradavel tenha sido capaz de alterar de
maneira positiva o estado emocional dos consumidores. Nenhuma emocdo positiva
apresentou significincia estatistica (p<a 0,05) suficiente para sugerir a rejeicdo da hipotese

nula, seja na amostra total, seja na sub-amostra de entrevistados que fizeram compras. Os
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resultados do teste Mann-Whitney vao ao encontro dos resultados verificados na
MANCOVA realizada para estas mesmas emogoes junto a amostra 1. Como resultado, a
combina¢do dos testes de hipdtese realizados para ambas as amostras também leva a

conclusdo de que nao ha suporte para a aceitagdo da hipotese Hj.

Dando continuidade as andlises nao-paramétricas, foram testadas as escalas de
inten¢do de comportamento. Analisou-se a inten¢do de retorno, a propensdo em fazer
comentarios positivos e a possibilidade de recomendar a empresa para amigos e
conhecidos. Para a amostra 1, o constructo “inten¢do de retorno” foi avaliado com o
indicador criado a partir da média dos itens que fizeram parte do modelo fatorial aceito. Ja
no caso da amostra 2, os itens da escala de intencao de retorno tiveram que ser testados
individualmente. A seguir sdo apresentados os resultados em que a significincia estatistica

ficou abaixo de 0,05, valor assumido como critico para rejeicao da hipdtese nula.

Tabela 31 — Teste Mann-Whitney para intencio de retorno (amostra 1)

Variavel Aroma N R&Z‘;‘;g U Sig.
Nao 158 161,85
Dimensao “retorno” Sim 184 179,78 13.012,0 0,042
Total 342

Como pode ser observado na tabela acima, a dimensdao “retorno” apresentou
significancia estatistica suficiente para dar suporte a hipdtese de que um aroma agradavel é
capaz de influenciar a inten¢do de retorno. Os resultados permitem inferir que hd uma
maior propensdo de retorno a Mr. KNY por parte dos individuos que estiveram expostos ao
aroma agradavel. Porém, este padrao ndo se repetiu junto a sub-amostra de visitantes do
Festimalha 2005 que fizeram compras no estande da Mr. KNY. Também ndo ha suporte a
aceitagdo desta hipdtese junto aos dados da amostra 2, seja a completa, seja a formada
apenas por clientes que realizaram compras. Os resultados sugerem ser mais prudente

rejeitar Hy, visto que o suporte a hipdtese nao € consistente entre as amostras.

Os resultados do teste Mann-Whitney sugerem que ndo ha suporte para a aceitacido
das hipdteses de que um aroma agradavel ¢ capaz de interferir sobre as intengdes de
“recomendacdo” e “realizagdo de comentarios positivos”. Tanto na amostra 1 como na
amostra 2, o teste de hipdteses nao reportou resultados estatisticamente significantes
(p<0,05), sendo que o resultado se repetiu nas sub-amostras de entrevistados que

realizaram compras. Portanto, as hipdteses Hs e Hs foram rejeitadas.
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Conforme relatado anteriormente, devido ao reduzido nimero de casos em que
houve a aquisicdo de alguma peca de malha na loja da Grecy Tricot, as variaveis que
deveriam ter sido testadas com MANCOVA foram analisadas através do teste Mann-

Whitney. Os resultados estatisticamente significantes sdo apresentados na tabela a seguir.

Tabela 32 — Teste Mann-Whitney (amostra 1)

Variavel Aroma N R;;zl:il;g U Sig
Nao 21 29,57
Diferenca entre tempos Sim 27 20,56 177,00 0,027
Total 48
Nao 21 19,79
Valor medio das pegas ;) 27 28,17 184,550 0,039

adquiridas
Total 48

Diferenca entre tempos (amostra 2¢)

1000
750 4
500 4

2 2504

(o8

=

9]

8 09

o

=

o

()

S 250+

(=}

()

S

2

A -500
N= 21 27

Sem Aroma Com Aroma

Figura 24 — Box-plot da diferenc¢a calculada entre os tempos (amostra 2¢)

Conforme pode ser observado na primeira parte da tabela 32, reitera-se a tendéncia
de uma diferenca de tempo calculado menor junto ao grupo de tratamento dos
experimentos. A combinagdo deste resultado com os demais testes sugere que talvez seja

possivel aceitar a hipotese de que a diferenca calculada entre o tempo imaginado de
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permanéncia e o real seja menor quando um aroma agradavel estd presente na atmosfera. O
box-plot acima facilita a visualizagdo da diferenga observada entre os tempos para a sub-

amostra de individuos que realizou compras durante o experimento 2.

Quanto ao resultado apresentado na segunda parte da tabela 32, o teste Mann-
Whitney indica que o valor médio do item adquirido foi superior para o grupo exposto a
um aroma ambiental agradavel. Este resultado sugere que a presenca do aroma ambiental
agradavel pode ter contribuido para que os clientes adquirissem produtos mais caros. O

box-plot a seguir permite uma visualizagdo mais clara da diferenca.
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Figura 25 — Box-plot do valor médio das pecas adquiridas (amostra 2¢)

No entanto, o reduzido nimero de casos fragiliza qualquer inferéncia que poderia
ser feita a partir deste resultado. Além disso, os resultados obtidos junto a amostra 1 nao
reportaram a existéncia de diferenga estatisticamente significativa entre os grupos para o
valor médio dos itens adquiridos. Para aumentar a fidedignidade da conclusdo a qual se
chegaria quanto a rejeicdo ou aceitacdo de Hg, foram realizados testes complementares
com a varidvel “valor gasto”. Os resultados deste teste ndo acusaram a existéncia de
diferenca estatistica significativa entre os individuos expostos ao aroma de grapefruit e o
grupo de controle, tanto no caso da amostra 1 como no caso da amostra 2. Por esta razdo,

parece ser mais cauteloso rejeitar Hs.
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6.4 RESUMO DO TESTE DE HIPOTESES

A presente se¢do faz um resgate dos testes de hipoteses realizados, descrevendo aos

motivos que levaram a rejeicao ou aceitacdo das hipdteses previamente postuladas.

Hi: a presenca de um aroma agradavel na atmosfera de loja far4d com que os
clientes apresentem estados emocionais mais positivos quando comparados a clientes

gue estiveram no mesmo ambiente sem a presenca de cheiro.

Tomando como base os resultados de ambas as amostras, optou-se por rejeitar esta
hipotese. No caso especifico das emogdes positivas, ndo houve suporte em nenhum teste
realizado. J& para as emocgoes negativas, até houve suporte limitado para algumas emogdes
na amostra 1. Porém, o resultado ndo se repetiu na amostra 2. O resultado geral dos testes

corroborou para julgar-se que seria mais prudente rejeitar H.

H,: a presenca de um aroma ambiental agradavel influenciara de maneira

positiva a intengdo de retorno.

De acordo com os resultados verificados junto a amostra 1, seria possivel aceitar a
hipotese com um nivel de significancia estatistica inferior a 0,05. No entanto, como o
resultado ndo se repetiu na segunda coleta de dados, parece ser mais prudente rejeitar H,.
Corrobora para ratificar esta decisdo a inexisténcia de significancia estatistica para esta

variavel junto as sub-amostras de respondentes que realizaram compras.

Hs: a presenca de um aroma ambiental agradavel influenciara de maneira

positiva a inten¢do de indicar a loja para amigos e conhecidos.

H, a presenca de um aroma ambiental agradavel influenciara de maneira

positiva a intencdo de fazer comentérios positivos sobre a loja.

Tanto Hs como Hs ndo foram suportadas pelos testes estatisticos realizados. Em
nenhuma das amostras foi verificada uma significancia estatistica (p<0,05) capaz de
suportar a rejeicdo de Hp. Nem mesmo suporte parcial (p<0,10) pdde ser atribuido a estas

hipoteses. Como resultado, ambas as hipdteses acabaram sendo rejeitadas.
Hs: clientes expostos a um aroma agradavel permanecerdo mais tempo na loja.

Os resultados verificados junto a amostra 1 deram suporte marginal (p=0,16) para

Hs quando a amostra analisada era composta por todos os casos e suporte parcial (p<0,10)
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para entrevistados que realizaram compras. No entanto, na amostra 2 nao houve suporte

em nenhuma circunstancia. A prudéncia sugere a rejeicao da hipotese.

He: para os clientes expostos a um aroma agradavel, a impressdo de tempo de

permanéncia em loja sera menor.

Ambas as amostras falharam no suporte a Hg. Tanto nos casos em que houve
compra como nas amostras completas ndo foram encontradas significancias estatisticas que

permitam rejeitar Hg. Como resultado, He foi rejeitada.

H-: a diferenca calculada entre o tempo de permanéncia imaginado e o real sera

menor para os clientes expostos a um aroma agradavel.

De todas as hipoteses analisadas, H; foi a que apresentou os resultados mais
homogéneos. No subconjunto de casos da amostra 1 em que foi realizada alguma compra,
o suporte foi parcial (p<0,10). Na amostra 2, o suporte foi consistente (p<0,05) tanto para a
mostra completa como para a sub-amostra de casos em que foi feita alguma compra.
Apenas no teste de MANCOVA que envolveu todos os casos da amostra 1, esta hipdtese
ndo foi suportada. A relativa consisténcia nos resultados leva a acreditar que houve suporte
suficiente para aceitar H;. Porém, ¢ preciso enfatizar que a aceitagao da hipdtese requer

parcimdnia, ja que a mesma nao foi suportada em todos os testes realizados.
Hs: 0 valor da compra ser& maior na presenca de um aroma ambiental agradavel.

O julgamento de Hg pode ser considerado o mais complexo de todos. Na amostra 1,
ndo houve suporte a esta hipotese. J& na amostra 2, haveria suporte consistente (p<0,05)
para aceitar esta hipotese, tomando-se como base o valor médio dos itens adquiridos. No
entanto, a aceitagdo da hipdtese acaba sendo desaconselhada por dois motivos. O primeiro
se refere ao nimero reduzido de casos da amostra 2, o que fragiliza o resultado do teste. O
segundo estd embasado no teste Mann-Whitney complementar realizado para verificar se o
montante gasto em compras era diferente entre os grupos do experimento. Em ambas as
amostras o teste reportou que ndo havia significancia estatistica suficiente (p<0,05) para

suportar Hg. Como resultado, optou-se pela rejeiciao desta hipotese.



7 CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertacdo buscou avaliar os impactos de um aroma ambiental
agradavel sobre as emocgdes e comportamentos dos consumidores. O estudo foi
implementado através de um estudo experimental realizado em ambientes reais. O estande
da empresa Mr. KNY (Festimalha 2005) e a loja da malharia Grecy Tricot serviram de

locagdo para realizagdo dos experimentos.

Finalizado o processo de andlise dos resultados, ¢ pertinente fazer algumas
consideracdes acerca das implicagdes académicas e gerencias desta pesquisa. Também

serdo abordas as limitagdes do estudo e as sugestdes de pesquisas futuras.

7.1 IMPLICACOES ACADEMICAS

Provavelmente uma das principais contribui¢cdes académicas proporcionadas pela
presente pesquisa esteja relacionada a sua realizacdo em condigdes reais. De acordo com
Michon, Chebat e Turley (2005), sio muito mais comuns € convenientes os experimentos
laboratoriais nas andlises dos impactos de aromas ambientais sobre o comportamento de
consumidores (ex.: MITCHELL; KAHN; KNASKO, 1995; ELLEN; BONE, 1998;
SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996; FIORE; YAH; YOH, 2000;
DAVIS; KOOIJIMAN; WARD, 2003; MORRIN; RATNESHWAR, 2003). Embora os
experimentos laboratoriais tenham a vantagem de isolar varidveis estranhas de maneira
mais eficiente, pecam pela falta de uma perspectiva realista. Acredita-se que o estudo
contribuiu de maneira significativa para verificar em condigdes reais hipoteses até entdo
testadas prioritariamente com estudantes em situagdes ficticias. Como resultado desta

perspectiva, € possivel afirmar que os resultados apresentam validade externa consistente.

Outra contribui¢ao relevante desta pesquisa diz respeito a mensuragdo dos efeitos

dos odores sobre as emogdes. Conforme discussao realizada a respeito da escolha da escala
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mais adequada para mensurar emogdes, verificou-se que todos os trabalhos examinados
mensuraram o efeito dos odores sobre as emog¢des com a escala PAD de Mehrabian ¢
Russell (1974). A tnica variagdo verificada na utilizacdo desta escala ocorria quando os
autores optavam por usar apenas duas das trés dimensdes da PAD: prazer e estimulagao.
Acredita-se que esta seja a primeira pesquisa que trata dos impactos do cheiro de uma
atmosfera sobre as emog¢des com uma escala distinta da PAD. A utilizacado da PANAS se
mostrou bastante apropriada para mensurar o impacto de uma aroma agradavel sobre as

emocdes do consumidor ja que possui um numero expressivo de sentimentos positivos.

Ao analisar a literatura existente sobre o impacto do cheiro de um ambiente sobre
os consumidores, verifica-se que ainda sdo escassos os estudos nesta drea que tenham
analisado esta relagdo em situagdes onde o cheiro do ambiente difere do emanado pelos
produtos comercializados. Autores como Spangenberg, Crowley e Henderson (1996) e
Morrin ¢ Ratneshwar (2003) destacam a importancia da realizagdo de pesquisas que
examinam os efeitos dos aromas ambientais numa variedade maior de lojas, especialmente
em empresas que vendem produtos sem cheiro proprio, como roupas. A existéncia desta
lacuna foi um importante motivador para a realizagcdo do presente estudo, uma vez que os
experimentos foram conduzidos em lojas onde estavam sendo vendidos produtos (malhas
do tipo tricot) que ndo possuem cheiro caracteristico proprio. Conclui-se que a presente
pesquisa contribuiu para o enriquecimento do conhecimento acerca dos impactos de um
aroma ambiental agradavel sobre as emocdes e comportamentos dos consumidores em

situagdes onde ndo ha uma fragrancia que possa, a priori, ser considerada congruente.

Acredita-se que ¢ de grande importancia para o campo do conhecimento o achado de
que os entrevistados expostos ao aroma agradavel em geral perceberam que permaneceram
menos tempo na loja do que os individuos do grupo de controle. Este resultado vai ao
encontro das descobertas de pesquisas anteriores (ex.: SPANGENBERG; CROWLEY;
HENDERSON, 1996; DAUCE, 2000; DAUCE; REUNIER, 2002; MICHON; CHEBAT;
TURLEY, 2005). Importante destacar que a hipotese ¢ confirmada quando se examina o
tempo estimado de permanéncia, descontado o tempo real cronometrado. Imagina-se que
esta medida seja mais fidedigna que a original, pois se desconta o tempo efetivo de
permanéncia, sendo analisada apenas a distor¢dao. Logo, ¢ possivel concluir que uma

fragrancia ambiental agradavel pode provocar distor¢des na percepgao de tempo.

Ainda sobre a questdo de distor¢do do tempo percebido, Spangenberg, Crowley e

Henderson (1996) observam que este tipo de resultado é consistente com o conceito de um
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estado 6timo de experiéncia. Este estado o6timo de experiéncia tem sido denominado de
flow e esta associado a qualidade da experiéncia que as pessoas estdo vivendo. E um
elemento comum nas experiéncias de flow ¢ justamente a distor¢ao do tempo, de modo que
o relogio passa a ser um instrumento inadequado para referendar a qualidade temporal da
experiéncia. Conforme Underhill (1999), embora relogios sejam instrumentos de alta
precisdo, existe um relégio mais importante dentro de cada pessoa. E esse relogio mental
costuma ser altamente suscetivel a influéncias externas e costuma ser mais importante do
que qualquer Rolex. Acredita-se, portanto, que os resultados da presente pesquisa possam
estar dando suporte a idéia de que a presenca de um aroma agradavel na atmosfera de uma

loja pode levar os consumidores a terem uma experiéncia de compra melhor.

Uma ultima consideracdo académica a ser feita diz respeito a utilizacdo de uma
amostra de valida¢do. De acordo com Hair et al. (2005), este procedimento ¢ fundamental
para dar maior credibilidade aos resultados. Acredita-se que a adocdo da validacdo
contribuiu para tornar os testes mais robustos, conferindo suporte mais consistente a
rejei¢do ou aceitacdo das hipoteses postuladas. Outro aspecto que contribui para enfatizar a
importancia da ado¢do da valida¢ao dos resultados estd nas proprias pesquisas anteriores.
Em nenhuma delas foi adotado este tipo de procedimento. Enfim, o rigor do teste de

hipoteses permite afirmar os resultados também sdo dotados de grande validade interna.

7.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

De acordo com Davis, Kooijman ¢ Ward (2003), os varejistas que melhor
compreenderem os efeitos dos atributos de um estabelecimento comercial sobre o
comportamento humano e que efetivamente apresentarem maior habilidade na arte de
manipular a atmosfera de loja gerardo tanto experiéncias emocionais mais positivas como
comportamentos de aproximag¢do. No entanto, uma andlise rapida das praticas adotadas
pelos varejistas permitiu verificar que estas sdo implementadas sem que sejam feitos
rigorosos estudos de marketing (DAUCE et al., 2004). Ha um predominio da intuigdo e do
“bom-senso” na concep¢do de atmosferas de loja. Em resposta a esta lacuna existente no
campo gerencial, acredita-se que esta pesquisa representa uma importante contribui¢ao

para o entendimento dos possiveis efeitos que um aroma ambiental agradavel pode ter
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sobre as emocdes e comportamentos dos consumidores. A conduc¢do da pesquisa em

condicdes reais confere-lhe grande validade externa.

Outra importante implicagdo gerencial da pesquisa diz respeito a utilizagdo de
aromas ambientais agradaveis em lojas onde sdo comercializados produtos inodoros. Os
resultados da pesquisa demonstraram que os varejistas deveriam considerar com seriedade
a possibilidade de adicionar aromas agradaveis em lojas onde sdo vendidos produtos desta
natureza. A adi¢cdo de um aroma agradavel neste tipo de ambiente parece ser capaz de
exercer interferéncia sobre a percep¢do de tempo transcorrido durante a permanéncia na
loja. Além deste aspecto favoravel, Spangenberg, Crowley ¢ Henderson (1996) e Chebat e
Michon (2003) enfatizam que esta ¢ uma das técnicas menos caras de aprimorar o

ambiente comercial e melhorar as percep¢des dos consumidores.

Especificamente com relagdo aos resultados referentes a percepcdo de tempo, a
distor¢do verificada pode ser um importante aliado para gestores de varejo. A redugdo de
percepcao de tempo transcorrido provocada, possivelmente, pela adigdo de um aroma
agradavel ao ambiente pode levar os clientes a se importarem menos com o tempo de
espera em filas (Raffaelli, 2006). De acordo com Underhill (1999), o fator individual mais
importante para determinar a opinido dos clientes sobre o servigo recebido € o tempo de
espera. Assim, a possibilidade de reduzir esta percepcdo através da utilizagdo de uma

fragrancia agradavel se mostra uma alternativa bastante interessante.

Tudo leva a crer que a fragrancia utilizada se portou de maneira adequada na
aromatizacdo dos ambientes. No entanto, é preciso ser bastante cauteloso quanto a escolha
do aroma. Geralmente ndo basta que este seja agradavel. De acordo com Mattila e Wirtz
(2004) os administradores de lojas devem procurar escolher aromas que sejam congruentes
com a categoria de produto que comercializam. No entanto, esta tarefa ndo costuma ser tao
simples, pois muitas lojas contém uma série de produtos posicionados muito proximos um
dos outros, o que pode causar problemas caso seja adicionado um aroma que seja adequado
para uma categoria de produto e prejudicial para outra. Assim, sugere-se que os varejistas

sejam cautelosos na escolha das fragrancias que utilizardo em suas lojas.

Embora a presente pesquisa tenha dado énfase aos aspectos afetivos dos aromas e
suas implicancias sobre as emog¢des e comportamentos dos clientes, manipulagdes
estratégicas das qualidades aromaticas de uma atmosfera de loja podem ajudar os varejistas
a diferenciarem suas lojas de outras (concorrentes) com caracteristicas similares. Assim

como ¢ comum criar ambientes distintos da concorréncia em termos de layout, display, cor
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e design, também parece ser interessante adotar uma determinada fragrancia para criar um

diferencial na atmosfera de loja (Spangenberg, Crowley e Henderson, 1996).

7.3 LIMITACOES

Uma importante limitacdo da presente pesquisa diz respeito a mensuragao do
constructo emocao. No campo do cheiro ambiental, estudos que combinam emocdo e
cognicao tém se mostrado falhos em comprovar a ocorréncia de uma mudanca no estado
emocional dos consumidores. Semelhante ao que ocorreu em outras pesquisas, ndo foram
encontradas evidéncias de que a adicdo de um aroma ambiental agradavel tenha provocado
alteragdes na condigdo emocional dos entrevistados. E possivel que a escala utilizada ndo
tenha sido sensivel o suficiente para detectar as pequenas alteracdes que o aroma ambiental
pode ter causado no estado emocional dos consumidores. Além disso, um individuo normal
costuma apresentar dificuldades em expressar o que sente (MAILLE, 2001). Por esta
razdo, ¢ preciso refletir a respeito da adequacao do uso de medidas que dependam da

verbalizagdo para expressar os sentimentos associados a odores.

O aroma empregado na pesquisa foi selecionado apenas com base no prazer
sensorial que este poderia produzir. Embora o aroma de grapefruit tenha apresentado boa
performance na aromatizagdo dos ambientes, nao € possivel afirmar que este seja o tipo de
fragrancia mais apropriado para ambientes onde sdo vendidos artigos de vestuario. A
presente pesquisa ndo teve como objetivo avaliar a congruéncia do aroma adotado. Apenas
foram feitas analises sobre a possibilidade de uma fragrancia categorizada a priori como

agradavel gerar alteragdes de ordem emocional e comportamental nos consumidores.

No que diz respeito a qualidade afetiva dos estimulos olfativos, o presente estudo
procurou analisar apenas situagdes onde havia uma fragrancia agradavel no ambiente
comprada a uma situacdo sem aroma ambiental. Nao foi examinada uma situacdo com
cheiro desagradavel porque chega a ser inconcebivel a idéia de um varejista utilizar
fragrancias desagradaveis em sua loja a fim de gerar respostas de afastamento junto a seus
clientes. No entanto, acredita-se que este seja um dos motivos pelos quais os tratamentos
experimentais geraram pouca variabilidade. De acordo com Maille (2001), para que seja

possivel capturar os possiveis efeitos que o odor pode ter sobre o comportamento dos
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consumidores, € preciso que se criem tratamentos experimentais suficientemente
contrastantes. Acredita-se que os resultados da pesquisa teriam apresentado uma maior
variagdo caso tivessem sido usadas fragrincias mais contrastantes em suas qualidades
afetivas (agradavel x desagradavel). Spangenberg, Crowley ¢ Henderson (1996) inclusive
sugerem que pesquisas futuras empreguem fragrancias desagraddveis para intensificar os

contrastes € melhorar os resultados estatisticos.

Pode-se dizer que cheiro ¢ um estimulo particularmente complexo, de modo que
manipular suas caracteristicas ¢ algo extremamente dificil. Por esta razdo, ¢ preciso refletir
seriamente a respeito dos resultados verificados. Sao eles atribuiveis a fragrancia utilizada
ou ao fator surpresa de encontrar algo inesperado como um aroma agradavel no ar? De
fato, pode ser bastante dificil garantir que os efeitos registrados na coleta de dados possam

ser atribuidos somente as caracteristicas olfativas do ambiente.

Por fim, vale lembrar que a realizacdo de pesquisas onde s3o manipuladas as
qualidades olfativas de um ambiente requer que as fragrancias utilizadas emanem suas
caracteristicas pelo ambiente, sendo necessario assegurar que apenas estas caracteristicas
estardo presentes no ar. Acredita-se que este requisito foi parcialmente atingido. As
caracteristicas do local onde formam coletados os dados do experimento 1 podem ter
interferido na homogeneidade da distribuicdo do aroma pelo ar e no controle de cheiros
parasitas. A inexisténcia de cobertura no estande permitiu variagdes nas condigdes

ambientais que podem ter interferido nas qualidades olfativas do ambiente.

7.4 PESQUISAS FUTURAS

De um modo geral, as pesquisas tém reportado resultados apenas parcialmente
significativos quanto aos efeitos que o cheiro de um ambiente tem sobre as emocdes dos
consumidores sdo (BONE; ELLEN, 1999). Visto que os testes t€ém falhado em comprovar
o papel mediador das emocgdes, pesquisadores como Chebat e Michon (2003) acreditam
que os aromas sdo capazes de afetar diretamente as reacdes humanas. O resultado da
pesquisa realizada por estes autores d4 suporte a teoria cognitiva das emogdes. Embora nao
tenha sido o proposito da presente pesquisa estudar as relagdes de causa e efeito (direto

e/ou indireto) do modelo tedrico adotado, pesquisas futuras devem continuar examinando
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se o efeito dos odores sobre as respostas comportamentais ¢ direto ou se ¢ mediado total ou

parcialmente pelo estado emocional, pela cogni¢do ou por outras varidveis.

Dada a limita¢do apresentada pelas escalas adotadas para capturar as alteragdes na
condic¢do emocional dos consumidores, verifica-se que € necessaria a utilizacdo de métricas
mais adequadas. Essa preméncia fica mais evidente ainda quando se verifica que os
estimulos olfativos podem ser percebidos através de um processamento pré-atentivo, o que
conduz a uma situagdo onde os consumidores respondem a um determinado cheiro sem
realizarem cognicdo (DAVIS; KOOIJIMAN; WARD, 2003). Ou seja, sem refletirem a
respeito. Certamente este aspecto particular a percep¢do de aromas interfere na
verbalizacdo de sentimentos. Para superar as limitagcdes impostas pelas métricas
(cognitivas) utilizadas até o momento, equipamentos normalmente usados na area médica,
como o eletroencefalograma, a tomografia por emissdo de positrons (PET) e a imagem por
ressonancia magnética funcional (FMRI) se apresentam como instrumentos promissores no
estudo do efeito de estimulos olfativos sobre as emog¢des dos consumidores (ROSSI; HOR-
MEYLL, 2001; CHEBAT; MICHON, 2003). Alternativamente, Lerner et al. (2000)
sugerem o uso do teste de cortisol como um indicador do estresse psicologico. Este tipo de
teste pode ser bastante apropriado para detectar os efeitos psicologicos de um aroma
ambiental, pois ¢ realizado com uma amostra de saliva. Enfim, sugere-se que em pesquisas
futuras sejam adotadas métricas mais adequadas para capturar as possiveis alteragdes que

os odores podem provocar na condi¢do emocional dos consumidores.

A aromatizagdo de ambientes onde sdo comercializados produtos que nido possuem
um cheiro caracteristico, como € o caso de roupas, ¢ um grande desafio tanto para gestores
como pesquisadores (MORRIN; RATNESHWAR, 2003). Embora seja relativamente facil
escolher uma fragrancia a partir de suas caracteristicas afetivas, ndo ¢ possivel rotula-la, a
priori, como congruente ou incongruente. No entanto, este é um aspecto de elevada
importancia nos contextos de varejo, uma vez que os estudos t€ém apontado que odores
incongruentes interferem de maneira indesejavel no processo avaliativo da atmosfera de
loja (BONE; ELLEN, 1999). Dado que a presente pesquisa se restringiu a utilizacdo de

apenas um tipo de aroma, sugere-se que pesquisas futuras adotem fragrancias distintas,

explorando a congruéncia destes com o contexto onde a pesquisa foi realizada.

Outra sugestao de pesquisa futura diz respeito ao exame de elementos moderadores
que podem interferir na relacdo entre os estimulos olfativos e as respostas emocionais e

comportamentais dos consumidores. Neste interim, merecem destaque as caracteristicas
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individuais dos consumidores e suas motivagdes de compra. De acordo com Michon,
Chebat e Turley (2005), ¢ possivel que consumidores mais envolvidos com a compra
esperem encontrar um ambiente mais estimulante. Paralelamente, consumidores hedonistas
tendem a buscar experiéncias que proporcionam prazer. Logo, compreender melhor as
diferencas individuais e as motivagdes implicitas na experiéncia de consumo pode

proporcionar pistas interessantes sobre a forma como os estimulos olfativos sdo avaliados.

Até o momento, verifica-se que ¢ pouco explorada a possibilidade de utilizar
aromas como referenciais de lugar. Os resultados de pesquisas anteriores permitem afirmar
que a repeticdo de uma mesma fragrancia pode interferir no processo de memorizagao.
Conforme Schifferstein e Blok (2002), odores sdo tao efetivos como os estimulos verbais,
visuais, tateis e musicais na funcdo de rotular locais e/ou produtos. Acredita-se que a
necessidade de se realizar uma pesquisa longitudinal tenha contribuido para a escassez de
estudos desta natureza. Apesar desta dificuldade metodologica, é preciso averiguar até que
ponto um aroma ambiental ¢ capaz de atribuir uma “marca” a um ambiente, especialmente
em circunstancias onde sdo vendidos produtos inodoros. Complementarmente, deve-se

avaliar qual o impacto que este rétulo pode ter sobre o comportamento dos consumidores.

A maioria dos estudos realizados até o momento tem se limitado a mensurar os
impactos da alteracdo de uma unica varidvel ambiental sobre as respostas emocionais €
comportamentais dos consumidores. Poucos trabalhos examinaram os efeitos de varios
estimulos do ambiente de forma combinada. Sabendo que os consumidores processam os
estimulos ambientais mais de maneira holistica do que individual (WARD; BITNER;
BARNES, 1992), acredita-se que ¢ pertinente a realizagdo de pesquisas que tratem da
manipulacdo simultdnea dos elementos ambientais. Para Michon, Chebat e Turley (2005),
uma interacdo adequada dos diferentes estimulos ambientais tem muito mais chances de
criar uma atmosfera capaz de gerar nos consumidores as respostas desejadas, sejam elas
psicologicas e/ou comportamentais. E preciso saber mais sobre o modo como os diferentes

elementos da atmosfera interagem com os estimulos olfativos.

Por fim, ¢ pertinente destacar que a realizagdo sistematica de estudos que buscam
diagnosticar o efeito de aromas ambientais sobre os clientes em circunstancias reais permite
a aproximacao entre académicos e profissionais de marketing. Acredita-se que a
continuidade na realizagao de estudos desta natureza em contextos distintos e com a adogao
de medidas mais sensiveis aos efeitos do aroma contribuird para aumentar a validade

externa do conhecimento ja acumulado até o momento, aproximando teoria e pratica.
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ANEXO A — ELEMENTOS DA ATMOSFERA DE LOJA

1. External variables

a. Exterior signs

b. Entrances

c. Exterior display windows
d. Height of building

e. Size of building

f. Color of building

g. Surrounding stores

2. General interior variables

a. Flooring and carpeting
b. Color schemes

c. Lighting

d. Music

e. P.A. usage

f. Scents

g. Tobacco smoke

3. Layout and design variables

a. Space design and allocation
b. Placement of merchandise
c. Grouping of merchandise
d. Work station placement

e. Placement of equipment

f. Placement of cash registers
g. Waiting areas

4. Point-of-purchase and decoration variables

a. Point-of-purchase displays
b. Signs and cards

c. Wall decorations

d. Degrees and certificates

e. Pictures

5. Human variables

a. Employee characteristics
b. Employee uniforms
c. Crowding

Fonte: Turley e Milliman (2000).

h. Lawns and gardens

1. Address and location

j. Architectural style

k. Surrounding area

1. Parking availability

m. Congestion and traffic
n. Exterior walls

h. Width of aisles

1. Wall composition

j. Paint and wall paper
k. Ceiling composition
1. Merchandise

m. Temperature

n. Cleanliness

h. Waiting rooms

1. Department locations
j. Traffic flow

k. Racks and cases

1. Waiting ques

m. Furniture

n. Dead areas

f. Artwork

g. Product displays
h. Usage instructions
1. Price displays

j. Teletext

d. Customer characteristics

e. Privacy
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ANEXO B — ESCALAS ORIGINAIS

Anexo B1 - Escala PANAS

interested
distressed
excited
upset
strong
_ guilty
scared
__ hostile

enthusiastic

proud

Fonte: Watson, Clark e Tellegen (1988)

irritable

alert

ashamed
inspired
nervous
determined

attentive

jittery

Anexo B2 - Escala de intencio de comportamento

Unlikely 1
Non-existant 1
Improbable 1
Impossible 1

Uncertain 1

Fonte: Bruner e Hensel (1998).
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active

afraid

Likely

Existant
Probable
Possible

Certain
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ANEXO C — GLOSSARIO DAS EMOCOES

Entusiasmado:
Interessado:
Determinado:

Feliz/Alegre:

Inspirado:
Alerta
Empolgado:
Forte:

Orgulhoso:

Atento:
Assustado:
Angustiado:

Chateado/Infeliz:

Frustrado:
Ansioso:
Nervoso:
Envergonhado:

Culpado:

Irritado/com Raiva:

Hostil/Agressivo:

1.

1

. estimulado, animado pelo sucesso obtido; encorajado.
. que se sente atraido, motivado por algo; cuja atengdo esta voltada para algo.
. que nao hesita; ousado, resoluto.

. que denota alegria, satisfagao;
. que tem, sente ou manifesta alegria; contente, prazenteiro, jubiloso.

. animado ou influenciado por inspiragao.
. que esta vigilante; atento, agil, vivo.

. tomado de entusiasmo; arrebatado.
corajoso, valente, enérgico.

. sentimento de prazer, de grande satisfagdo sobre algo que ¢ visto como

alto, honravel, creditavel de valor e honra; dignidade pessoal, altivez

1

1.

o —

1.

1

. que presta atengdo, que tem ou estd com tento; concentrado, alerta.
com um pouco de medo; amedrontado, atemorizado, intimidado.
. que se angustiou; tomado de angustia; aflito, agoniado, atormentado.

. que se chateou; enfadado, enfarado;
. que ou aquele que ndo ¢ feliz.

. que ou aquele que nao atingiu o ideal pretendido.
. que revela inquietacao; aflito, angustiado.

. que ou aquele que ¢ agastadigco, emotivo, agitado.
sentimento de vergonha.

. sentimento de ter descumprido uma norma social €/ou um compromisso

(afetivo, moral, institucional) assumido livremente

1

. que esta em estado de colera ou demonstra uma raiva contida;

2. acesso de furia; arrebatamento violento; colera, ira.

1

. que revela agressividade; ameagador;

2. disposi¢ao para agredir e/ou para provocar.



ANEXO D — EXEMPLO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

& UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
>y ESCOLA DE ADMINISTRACAO
UFRGS PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO /
D 10 GRANDE b0 S MESTRADO EM ADMINISTRACAO oo

(Convite para participar da pesquisa!) Esta pesquisa faz parte da dissertagdo de um aluno do Programa de
Pos-graduagdo em Administracdo da Escola de Administragio da UFRGS. Gostariamos de contar com sua
participagdo, respondendo o presente questionario. Lembramos que os dados coletados serdo mantidos em sigilo.

Vocé acabou de passar pela experiéncia de entrar no estande da Mr. KNY. Gostariamos que vocé
indicasse o grau de intensidade com que vocé esta sentindo cada uma das emocdes citadas a seguir.

Por exemplo: Se vocé ndo esta se sentindo NEM UM POUCO alegre, “marque” 1; se vocé estd se sentindo
MODERADAMENTE alegre, “marque” 4; se vocé esta se sentindo EXTREMAMENTE alegre, “marque” 7.

Nada hll\t/[elrlllstg Nada hll\t/[elrlllstg

< > < >
01 Entusiasmado 1 23 456 7 11  Assustado 1 2 3 456 7
02 Interessado 1 23 456 7 12 Angustiado 1 23 456 7
03 Determinado 1 2 3 45 6 7 13 Chateado/Infeliz 1 23 45 6 7
04 Feliz/Alegre 1 2 3 4 5 6 7 14  Frustrado 1 23 4 5 6 7
05 Inspirado 1 2 3 4 5 6 7 15 Ansioso 1 2 3 4 5 6 7
06 Alerta 1 2 3 4 5 6 7 16 Nervoso 1 23 4 5 6 7
07 Empolgado 1 2 3 45 6 7 17 Envergonhado 1 23 45 6 7
08 Forte 1 23 456 7 18 Culpado 1 23 456 7
09 Orgulhoso 1 2 3 4 5 6 7 19 Irritado/Com raiva 1 2 3 4 5 6 7
10 Atento 1 23 456 7 20 Hostil/Agressivo 1 23 456 7

Enquanto vocé permaneceu no estande da Mr. KNY, provavelmente vocé tenha feito algumas
avaliacoes. Gostariamos de saber qual o seu grau de concordancia com as afirmacoes a seguir:

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente
21 A temperatura no estande da Mr. KNY esta confortavel 1 2 3 4 5 6 7
22 A iluminagdo no estande € apropriada 1 2 3 4 5
23 O cheiro no estande da Mr. KNY ¢ agradavel 1 2 3 4 5 6 7
24 A musica ambiental esta num volume adequado 1 2 3 4 5 6 7
25 Gosto do tipo das musicas ambientais que estao sendo tocadas 1 2 3 4 5 6 7
26 O cheiro no estande da Mr. KNY ¢ forte 1 2 3 4 5 6 7




27 Quanto tempo vocé imagina ter permanecido no estande da Mr. KNY? h m.

28 Quanto vocé gastou na compra de malhas no estande da Mr. KNY? R$: ,

29 Quantas pecas de malha vocé comprou no estande da Mr. KNY?

Como vocé avalia a possibilidade de voltar a Mr. KNY:

30 Improvavel | 1 2 3 4 5 6 7 |Provavel
31 Inexistente | 1 2 3 4 5 6 7 |Existente
32 Nio plausivel | 1 2 3 4 5 6 7 | Plausivel
33 Impossivel | 1 2 3 4 5 6 7 |Possivel
34 Incerta| 1 2 3 4 5 6 7 |Certa

Qual o seu grau de concordancia com relacio as afirmacoes a seguir:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
35 Recomendaria a um amigo que fizesse compras na Mr. KNY 1 2 3 4 5 6 7
36 Estou propenso a fazer comentarios positivos sobre a Mr. KNY 1 2 3 4 5 6 7
Por fim, gostariamos de saber um pouco mais sobre vocé:
37 Género: 1-[_|Feminino 2-[ | Masculino 38 Idade: anos
39 Cidade onde mora: 40 UF:

41 Estado Civil:  1[]Solteiro 2[ ] Casado/relagdo estavel 3 [ | Divorciado/Separado 4[] Viavo

Escolaridade:  1[] 1° Grau Incompleto ~ 3[]2° Grau Incompleto 5[] 3° Grau Incompleto ~ 7[_] P6s Graduagdo

42
2] 1° Grau Completo 4[] 2° Grau Completo 6[_] 3° Grau Completo
Renda Mensal: 1[] At R$ 1.500 3[]1DeR$3.001aR$4.500 5[ |DeRS$ 6.001 aR$ 7.500
43
(Familiar) 2[]DeR$ 1.501 a R$ 3.000 4 ]DeR$4.501aR$6.000  6[ ] Mais de R$ 7.500
45. Numero de pessoas no estande: 46. Tempo de permanéncia no estande: h m

Nome do Entrevistado:

Contato — Telefone: E-mail:

Entrevistador(a): Data: / / Hora:  :  Questiondrio n°

Obs.: telefone ou e-mail para contato sdo solicitados apenas para esclarecer eventuais dividas, sem objetivos comerciais.



ANEXO E — CARTOES DE APOIO

& UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

iy ESCOLA DE ADMINISTRACAO /
UFRGS PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO (/A
D0 1 GRANDE B0 S MESTRADO EM ADMINISTRACAO oo

Cartoes de Apoio

Intensidade do Sentimento

Muito
Intenso

1 2 3 4 5 6 7

Nada
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Grau de Concordancia

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
€------mmm - >

Possibilidade de Retorno

Improvavel 1 2 3 4 5 6 7 Provavel
Inexistente 1 2 3 4 5 6 7 Existente
Naoplausivel 1 2 3 4 5 6 7 Plausivel
Impossivel 1 2 3 4 5 6 7 Possivel
Incerta 1 2 3 4 5 6 7 Certa



ANEXO F —ESTATISTICAS DA AMOSTRA 1

Desvio-

Variavel N Média ~  |Assimetria| Curtose
padrio
Vo1 Entusiasmado 342 6,287 0,935 -1,034 -0,114
V), Interessado 342 6,196 0,899 -0,834 -0,281
V3 Determinado 342 6,161 1,022 -0,990 -0,105
Vo4 Feliz/Alegre 342 6,751 0,612 -2,728 7,864
Vos Inspirado 342 5,997 1,082 -0,889 0,345
Vo6 Alerta 342 5,304 1,730 -0,938 0,190
Vo7 Empolgado 342 5,573 1,319 -0,471 -0,671
Vs Forte 342 5,219 1,757 -0,951 0,280
Voo Orgulhoso 342 5,257 1,676 -0,837 0,060
V1 Atento 342 5,181 1,837 -0,792 -0,311
V11 Assustado 342 1,132 0,708 6,381 44,435
V12 Angustiado 342 1,295 0,733 3,296 14,257
V13 Chateado/Infeliz 342 1,208 0,646 4,372 25,439
V14 Frustrado 342 1,520 1,044 2,741 8,995
V15 Ansioso 342 2,363 1,527 0,869 -0,131
V16 Nervoso 342 2,108 1,434 1,100 0,160
V7 Envergonhado 342 1,462 1,119 2,969 9,093
V5 Culpado 342 1,094 0,493 8,017 77,740
V9 Irritado/Com raiva 342 1,053 0,302 7,197 59,370
Vo Hostil/Agressivo 342 1,035 0,274 9,088 88,700
V,; Temperatura 342 5,675 2,298 -1,332 -0,045
V3, [luminagao 342 6,877 0,429 -5,377 39,454
V3 Cheiro agradéavel 342 6,810 0,660 -5,431 37,897
V,4 Volume da musica 342 6,772 0,637 -4,634 30,442
V5 Estilo da musica 342 6,339 1,273 -2,450 6,272
V6 Cheiro Forte 342 1,646 1,335 2,407 5,046
V3o Improvavel/Provavel 342 6,561 0,987 -3,338 13,392
V31 Inexistente/Existente 342 6,594 0,857 -2,851 10,423
V3, Nao Plausivel/Plausivel 342 6,585 0,872 -2,775 9,704
V33 Impossivel/Possivel 342 6,594 0,854 -2,869 10,606
V34 Incerta/Certa 342 4,874 2,471 -0,723 -1,194
V35 Recomendacao 342 6,804 0,722 -5,934 41,460
V36 Comentarios 342 6,801 0,609 -4,804 31,791
V45 Pessoas no estande 342 7,693 2,649 0,944 1,073




ANEXO G — ESTATISTICAS DA AMOSTRA 2
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Desvio-

Variavel N Média ~  |Assimetria| Curtose
padrio

Vo1 Entusiasmado 106 6,340 0,550 -0,031 -0,740
V), Interessado 106 6,434 0,756 -0,917 -0,643
Vo3 Determinado 106 6,170 0,931 -0,781 -0,477
Vo4 Feliz/Alegre 106 6,642 0,482 -0,599 -1,674
Vos Inspirado 106 6,245 0,582 -0,087 -0,415
Vo6 Alerta 106 6,528 0,589 -0,824 -0,286
Vo7 Empolgado 106 6,142 0,668 -0,169 -0,747
Vs Forte 106 6,028 0,723 -0,197 -0,595
Voo Orgulhoso 106 6,406 0,582 -0,362 -0,718
V1 Atento 106 6,519 0,589 -0,786 -0,345
V11 Assustado 106 1,038 0,306 9,082 86,145
V12 Angustiado 106 1,038 0,236 6,890 50,665
Vi3 Chateado/Infeliz 106 1,019 0,137 7,174 50,423
V14 Frustrado 106 1,009 0,097 10,296 106,000
V15 Ansioso 106 1,047 0,400 9,528 93,817
V16 Nervoso 106 1,009 0,097 10,296 106,000
V17 Envergonhado 106 1,009 0,097 10,296 106,000
V5 Culpado 106 1,000 0,000 - -
V9 Irritado/Com raiva 106 1,000 0,000 - -
Vo Hostil/Agressivo 106 1,000 0,000 - -
V31 Temperatura 106 6,613 0,626 -2,340 9,406
V3, [luminagao 106 6,500 0,842 -2,631 9,544
V3 Cheiro agradéavel 106 6,491 0,651 -1,548 3,761
V,4 Volume da musica 106 4,830 2,482 -0,697 -1,285
V5 Estilo da musica 106 5,236 1,636 -1,013 0,543
V6 Cheiro Forte 106 1,132 0,718 6,560 47,037
V3o Improvavel/Provavel 106 6,274 0,879 -2,800 13,190
V31 Inexistente/Existente 106 6,387 0,835 -2,137 7,200
V3, Nao Plausivel/Plausivel 106 6,604 0,789 -3,078 12,502
V33 Impossivel/Possivel 106 6,292 0,768 -2,228 9,552
V34 Incerta/Certa 106 5,575 1,023 -1,187 2,992
V35 Recomendacao 106 6,585 0,702 -2,413 7,985
V3¢ Comentarios 106 6,575 0,661 -2,299 8,508
Vs Pessoas na loja 106 2,557 1,243 0,900 0,325
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ANEXO H — CIDADE DE ORIGEM DOS ENTREVISTADOS DA AMOSTRA 1

Cidade | UF | Freqiiéncia | Percentual
Porto Alegre RS 116 33.92%
Cazxias do Sul RS 67 19,59%
Sao Leopoldo RS 31 9,06%
Novo Hamburgo RS 20 5,85%
Gramado RS 18 5,26%
Canela RS 13 3,80%
Canoas RS 13 3,80%
Lajeado RS 8 2,34%
Nova Petropolis RS 7 2,05%
Ivoti RS 6 1,75%
Santa Maria RS 6 1,75%
Capao da Canoa RS 4 1,17%
Trés Coroas RS 4 1,17%
Carlos Barbosa RS 3 0,88%
Dois Irmaos RS 3 0,88%
Esteio RS 3 0,88%
Guaiba RS 2 0,58%
Cachoeirinha RS 1 0,29%
Carazinho RS 1 0,29%
Erechim RS 1 0,29%
Estancia Velha RS 1 0,29%
Estrela RS 1 0,29%
Feliz RS 1 0,29%
Gravatai RS 1 0,29%
Marau RS 1 0,29%
Montevidéu uy 1 0,29%
Passo Fundo RS 1 0,29%
Rio de Janeiro RJ 1 0,29%
Santa Cruz do Sul RS 1 0,29%
Sao Borja RS 1 0,29%
Sdo Sebastido do Cai RS 1 0,29%
Sapiranga RS 1 0,29%
Sapucaia do Sul RS 1 0,29%
Sorocaba SP 1 0,29%
Veranopolis RS 1 0,29%
Total 342 100,00%
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ANEXO I — CIDADE DE ORIGEM DOS ENTREVISTADOS DA AMOSTRA 2

Cidade | UF | Freqiiéncia | Percentual
Porto Alegre RS 38 35,85%
Sdo Paulo SP 9 8,49%
Brasilia DF 6 5,66%
Novo Hamburgo RS 6 5,66%
Rio de Janeiro RJ 4 3,77%
Canoas RS 3 2,83%
Curitiba PR 3 2,83%
Criciima SC 2 1,89%
Goiania GO 2 1,89%
Jaraguad do sul SC 2 1,89%
Ararangua SC 1 0,94%
Balneario Camburia SC 1 0,94%
Braco Norte SC 1 0,94%
Brusque SC 1 0,94%
Campinas SP 1 0,94%
Canela RS 1 0,94%
Charqueadas RS 1 0,94%
Esteio RS 1 0,94%
Feliz RS 1 0,94%
Gramado RS 1 0,94%
Gravatai RS 1 0,94%
Guarulhos SP 1 0,94%
Londrina PR 1 0,94%
Marechal Candido Rondon PR 1 0,94%
Niteroi RJ 1 0,94%
Pato Branco PR 1 0,94%
Porto Velho RO 1 0,94%
Primavera do Leste MS 1 0,94%
Rio Grande RS 1 0,94%
Santa Cruz do Sul RS 1 0,94%
Santa Maria RS 1 0,94%
Santa Maria de Itabira MG 1 0,94%
Santos SP 1 0,94%
Sao Caetano do Sul SP 1 0,94%
Sao Leopoldo RS 1 0,94%
Sao Lourengo do Sul RS 1 0,94%
Sapiranga RS 1 0,94%
Sapucaia do Sul RS 1 0,94%
Sorocaba SP 1 0,94%
Sumaré SP 1 0,94%
Viamao RS 1 0,94%
Total 106 100,00%
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ANEXO J — ESTANDE MR. KNY — FESTIMALHA 2005
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ANEXO0 K—L0oJA GRECY TRICOT — GRAMADO/RS
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