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O MARKETING OLFATIVO E O JULGAMENTO DA QUALIDADE DO
AMBIENTE: UM EXPERIMENTO EM UMA EMPRESA DE SERVICOS DE
HOSPEDAGEM

Laura Melo Miranda '
Davi Arruda Aradjo "

RESUMO

Este trabalho constitui um experimento de aromatizacdo de uma empresa com 0 aroma
de lavanda. O objetivo foi analisar a relacdo entre o estimulo olfativo e a percepcao dos
individuos sobre a qualidade do ambiente ap6s utilizar os servigos de hospedagem de
uma empresa hoteleira. Estudos apontam que os estimulos olfativos provocam efeitos
na percepcao dos consumidores. Neste trabalho, foi replicada a escala do julgamento da
qualidade de Bellizze e Crowley (1983). As analises estatisticas, descritivas e aplicadas
testaram a hipoOtese do experimento. Os resultados demonstraram que o estimulo
olfativo impacta parcialmente a avaliacdo da qualidade do ambiente pelos
consumidores.
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa enfoca os impactos que a atmosfera do ponto de venda exerce
sobre os consumidores. Kotler (1973) estabeleceu que a atmosfera de marketing, ou
seja, 0s componentes que envolvem os locais de venda, compra e utilizacdo de bens e
servigos influenciavam os consumidores. Posteriormente, Baker (2003) identificou que
a atmosfera de varejo & composta por trés dimensdes principais que influenciam a
percepcao do consumidor: ambiente, design e fatores sociais.

Dentre todos os estimulos que compdem a atmosfera de varejo de uma loja, 0
aroma é um dos menos explorados (SPANGENBERG et al., 1996). Esses autores
acreditam que o aprofundamento do conhecimento do estimulo olfativo tem implicacGes
gerenciais significativas para padarias, cafés, tabacarias e quiosques de guloseimas
(pipoca e nozes de aveld, castanha e amendoim, por exemplo) instalados em centros de
compras, cujos responsaveis, intuitivamente, sempre acreditaram na capacidade de
atracéo de clientes por meio do aroma.

Para avaliar essa possibilidade, o presente estudo baseou-se em uma
experimentacao que consistiu na exalacdo de um aroma de lavanda no interior e todas as
areas comuns (rol de entrada, restaurantes, recepcdo, corredores, elevadores, ou seja,
todas as areas de circulacdo de hdspedes e funcionarios, com excecdo dos quartos) de
uma empresa hoteleira, pertencente a uma rede de hotéis nacional, para se investigar a
influencia desse estimulo e a percepcao da qualidade desse ambiente.

A realizagdo desta pesquisa em ambiente de varejo de servigos de hospedagem é
justificada pelo fato de que, nesse local, onde 0s servicos imperam cOmo 0S mais
importantes, muitas vezes as informacdes contidas no ambiente sdo negligenciadas ou
ndo sdo avaliadas. Assim, este trabalho visa & produgdo de informagBes de cunho
cientifico, que podem contribuir com o gerenciamento do ambiente de servicos.

Este estudo fundamentou-se em Mehrabian e Russell (1974) e Belizzi e Crowley
(1983), partindo de postura positivista para testar o impacto dos estimulos olfativos na
avaliacdo da qualidade do ambiente. Portanto busca-se responder ao seguinte problema
de pesquisa: O marketing olfativo influencia na percep¢do da qualidade de um
ambiente?

O objetivo geral deste artigo consistiu em analisar a relacdo entre o estimulo

olfativo e a percepcdo dos individuos sobre a qualidade do ambiente apds utilizar os
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servicos de hospedagem de uma empresa hoteleira. Como objetivo especifico, buscou-
se verificar se as informacBes contidas no ambiente sdo negligenciadas ou ndo séo
avaliadas.

Um outro ponto forte deste trabalho é a utilizacdo de uma escala internacional, ja
testada, adaptada ao contexto brasileiro. Esse procedimento prova que trabalhos
discutidos em contextos internacionais podem ser adaptados ao mercado brasileiro e
analisados nessa perspectiva.

E, como resultado disso, pode-se chegar a uma analise comparativa entre 0s
dados obtidos nesta pesquisa feita no mercado brasileiro e 0s de outras pesquisas
internacionais. Ou seja, pode-se verificar se a percepcdo da qualidade de um ambiente

gerado pelo marketing olfativo é a mesma em diferentes lugares do mundo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Estimulos Olfativos

O olfato é o unico sentido que possui conexdo direta com o cérebro. Por
exemplo, os neurbnios do ouvido sdo separados do mundo exterior pelo timpano, os
dois olhos, pela cérnea. No caso do som, por exemplo, a onda sonora vem através do ar
até os ouvidos. Ao chegar, ja faz vibrar o timpano. Essa vibragdo inicia um processo de
envio de informacgdo. Quando a informacdo é retransmitida para o cortex ocorre a
interpretacdo do som (CONCEICAO, 2005). O mesmo ndo acontece com o nariz.

No caso do olfato, a conexdo é direta, ou seja, € o Unico sentido cuja informacéo
que vai para o sistema nervoso central ndo passa para o tdlamo. Dessa forma, ndo existe
cheiro basico — no sistema olfativo existem cinquenta ou mais sensa¢des primarias, por
exemplo: canforado, patrido, floral, etéreo, pungente, horteld, pimenta etc.

O estudo dos estimulos olfativos advém da psicologia da olfacdo. Esse termo foi
divulgado nas pesquisas iniciadas por Mueller (1966). E o estudo das influéncias das
percepcdes dos seres humanos por meio de estimulos olfativos. Em virtude do aparelho
sensorial da olfacdo ser tdo inacessivel, uma das dificuldades enfrentadas nas
investigacOes é o problema de inventar técnicas idéneas para apresentar estimulos ao

sujeito. Na experiéncia cotidiana, geralmente, farejamos e aspiramos o cheiro das coisas
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para encontrar as pistas olfativas do meio ambiente. Esse procedimento também é
frequentemente usado em laboratério (MUELLER, 1966).

As respostas aos estimulos olfativos sdo automaticas, de modo que afetam o
estado fisico antes de ter impacto sobre a cognicdo. Geralmente, a reacdo a um
determinado cheiro pode apresentar dois tipos de respostas: prazerosa ou desagradavel.
A presenca do odor pode causar um forte impacto no estado animico, nas reacoes
emocionais e de avaliagdo e até mesmo na intencdo de compra e comportamento dentro
da loja (BONE; ELLEN, 1999).

De acordo com Lovelock e Wirtz (2007), o aroma proprio de um ambiente pode
ou nao ser percebido conscientemente pelos clientes, além de nédo estar necessariamente
relacionado a algum produto em particular. No caso de padarias, pizzarias e cafeterias, 0
aroma esta diretamente ligado ao produto comercializado, porém alguns varejistas que
ndo comercializam esse tipo de produto também podem utilizar aromas a seu favor.

As influéncias dos estimulos ambientais ja sdo utilizadas pelas empresas com a
finalidade de diferenciacdo do produto e atracdo dos consumidores. Essa utilizacdo é
chamada de marketing olfativo, tema do proximo item discutido neste trabalho.

2.2 Marketing Olfativo

Uma pesquisa realizada pela Universidade Rockfeller, de Nova lorque, em 1999,
indicou que 35% da memorizacdo vém do olfato e 5% da visdo. Hoje em dia, o
marketing procura ferramentas que causem um impacto emocional, ndo utilizando
somente a logomarca, mas criando uma identificacdo com o consumidor (MOUTINHO,
2010).

Assim, a influéncia do ambiente de servigos nos processos de compra e consumo
vem sendo reconhecida como importante fator para a diferenciagdo mercadoldgica. Os
profissionais de marketing devem organizar suas estratégias de forma a oferecer como
beneficios ao cliente ambientes apraziveis e funcionais, nos quais 0s consumidores
possam movimentar-se e sentir-se bem (WILKIE; MOORE, 1999).

O conceito de marketing olfativo € recente e relativamente pouco explorado, se
comparado as Vérias agdes estratégicas de marketing amplamente usadas no mercado
atualmente. Esse tipo de estratégia € mais fortemente utilizada nos Estados Unidos e em

alguns paises orientais, tais como Japéo e Coreia (VALENTIN, 2009).
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O marketing olfativo visa a criar uma identidade olfativa para a marca através do
mesmo processo de criacdo de uma logomarca visual (atentando para seus valores, seus
objetivos e sua histdria). E importante ressaltar que esse tipo de estratégia influencia
indiretamente o consumidor e ndo é o fator para decisdo sobre a compra de determinada
marca, mas um auxilio, pensando no bem-estar do cliente (PASSI, 2007). Visa a0 uso
de fragrancias que atuam nas reacGes emocionais dos seres humanos, diferenciando-se,
assim, da aromaterapia, que aposta mais nas reacdes fisicas e lembra a importancia de se
trabalhar no limite minimo da percep¢do humana para ndo provocar o efeito contrario
(FLOR; UMEDA 2008).

Apesar de a denominagdo “marketing olfativo” ser nova, a ideia de se explorar o
aroma como forma de atrair clientes j& é usada ha muito tempo. Esse tipo de a¢do nédo
nasceu para, propriamente, seduzir o consumidor e instiga-lo a comprar mais, mas para
retirar/camuflar cheiros incobmodos que eram consequéncias dos processos de
fabricacdo, estocagem ou outros.

Nos supermercados, por exemplo, o cheiro que provinha da peixaria era
caracteristico, mas ndo agradava aos consumidores. Posteriormente, identificou-se que
as pessoas se sentiam bem na presenca daqueles novos aromas e se passou a utilizar
fragrancias, como cravo e baunilha, para estimular a fome dos clientes (BERNARDES,
2005). Com o aprendizado, por parte dos lojistas e dos fabricantes acerca do poder dos
aromas, novas combinacdes foram criadas e, atualmente, um grande ndmero de vendas
se deve ao uso de fragrancias proprias de alimentos em itens de higiene pessoal e beleza
(BERNARDES, 2005).

Partindo-se da afirmacdo de que as atitudes que levam os consumidores a
comprar um produto ou consumir um servico sdo fortemente influenciadas pela
percepcao dos estimulos aos quais sdo submetidos, pode-se concluir que o aroma do
ambiente pode ter alguma influéncia sobre o sucesso ou ndo de uma abordagem em
relacdo ao cliente (ILLANES; IKEDA, 2009).

Quelch e Jocz (2009) evidenciam a necessidade de as empresas de servigos
classificarem o publico segundo seu estado de espirito (temeroso ou despreocupado) e
segundo a maneira como esses consumidores classificam aquilo que compram
(essencial ou dispensavel). Para isso, € importante 0 conhecimento e o envolvimento

emocional dos individuos com as empresas.
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Em face desse cenario, o aroma € relevante para o marketing em duas situacoes:
a primeira é relacionada diretamente com a avaliacdo do objeto ou da pessoa que esta
realizando a venda, e a segunda quando é um componente do ambiente como um todo
(ILLANES; IKEDA, 2009).

Ward et al. (2003) adaptaram um modelo desenvolvido por Gulas e Bloch
(1995), que trabalham com as possiveis influéncias do aroma do ambiente a partir das
respostas dos consumidores. Esses autores consideram que existem varidveis que
apontam possiveis impactos desses achados sobre as estratégias das empresas de
vendas, tais como o fato de o aroma poder ser processado e produzir efeito no
consumidor, mesmo sem que sinta a presenca do estimulo. 1sso pode ter consequéncias
favoraveis ou desfavoraveis para as empresas.

Outro impacto constatado é que o funcionamento da memdria oferece aos
vendedores um mecanismo para ativar recordacdes e emoc¢des. Quando essas emogdes
sdo favoraveis, por consequéncia, facilitam o desenvolvimento de uma conexao entre a
empresa e o consumidor. Por outro lado, quando esse envolvimento é inverso, essa
conexd@o pode ser prejudicada (WARD et al., 2003). Esse modelo esta representado na
Figura 1, em que se pode perceber que 0 aroma, apds ser sentido pelo consumidor,
através do ambiente, passa por varios processos até chegar a uma resposta afetiva e a

reacao de aproximacao ou afastamento.
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Figura 1: Modelo de influéncia do cheiro ambiente nas respostas do consumidor.
Fonte: Ward, Davies e Kooijaman (2003).

Outros elementos da atmosfera podem influenciar a percep¢éo do aroma, como o
design e as pessoas, bem como, as preferéncias e as caracteristicas individuais de cada
cliente, por exemplo, idade, género, experiéncias passadas e predisposicao psicologica.

Ward et al. (2003) salientam que a percepcao do cheiro, por parte dos clientes, €
influenciada por aspectos culturais. Assim, determinados grupos podem ter reacdes
distintas em relacdo a aromas especificos. Esses autores observaram também que o
aroma é um dos estimulos que levam o consumidor a ter uma impressao geral da loja,
ajudando a reforcar a necessidade de considerar as impressdes de gerenciamento e
comunicacdo vindas de estimulos do ambiente.

O proximo topico trata, mais especificamente, dessa influencias de estimulos
ambientais no comportamento do consumidor, enfocando o modelo de julgamento da
qualidade desenvolvido por Bellizze e Crowley (1983) e o tipo de experimento

desenvolvido por Teller e Dennis (2012).

2.3 Modelo De Julgamento Da Qualidade

As empresas procuram comunicar-se com 0s clientes por meio de muitos
simbolos e, na maioria das vezes, sdo usadas a fala e a escrita. Entretanto, 0 marketing

procura envolver outros simbolos, como palavras, formas, objetos, cores, sons e aromas,
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podendo ser usados através de uma variacdo de combinacdes, cujo objetivo é mobilizar
um significado (BELL1ZZI; CROWLEY, 1983).

Teller e Dennis (2012) desenvolveram um experimento em um shopping center,
no qual borrifaram perfume em ambientes frequentados pelos consumidores para saber
a reacdo dos consumidores de acordo com a motivacdo de compras, a andlise do
ambiente e outras variaveis.

Ja Bellizze e Crowley (1983) desenvolveram uma pesquisa intitulada "The
effects of color in store design". Nesse estudo, foi feito um experimento que procurava
testar efeitos de aproximacdo e poder de atracdo entre oS sujeitos e objetos de
decoracdo. Para tanto, um ambiente foi influenciado por cores que procuravam causar
aproximagcéo e afastamento entre 0s sujeitos e 0s objetos.

Nessa pesquisa, que foi conduzida em um laboratério de iluminagdo em uma
grande universidade do Colorado (Estados Unidos), a area experimental foi modelada
para acomodar, entre outros fatores, a variacdo de cores. O piso e a parede foram
revestidos em cinza, para que todas as varia¢Ges fossem absorvidas no mesmo grau. Por
essa razdo, nenhum efeito de cor foi introduzido na sala. Além disso, também a
iluminacdo dessa sala foi controlada (BELLIZZI; CROWLEY, 1983).

Na area experimental, durante a aplicacdo, cinco experimentacdes de cores
foram envolvidas em almofadas de tecido da parede de entrada: vermelho, amarelo,
verde, azul e branco. Cinco grupos experimentais foram usados, e cada grupo foi
exposto a diferentes variaces de cores. No curso do experimento, foram mostrados
cinco slides projetados na parede da area experimental.

Com base no modelo de julgamento da qualidade proposto por Bellizzi e
Crowley (1983) e com a proposta dessa pesquisa que visa a estudar os estimulos
olfativos no universo do marketing olfativo que foi gerada a seguinte hipotese: H1: O

estimulo olfativo exerce influéncia no julgamento da qualidade do ambiente.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3. 1 Populacéo e Amostra da Pesquisa

O universo desta pesquisa consistiu-se dos clientes da rede hoteleira. A

populagdo compreende todos os clientes da empresa objeto de estudo. A empresa
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caracteriza-se por ser uma prestadora de servicos de hospedagem, possui quarenta e um
apartamentos, todos equipados com ar condicionado, tv por assinatura e internet
wireless. O seguimento de atuacdo da empresa é voltado para o turismo de negdcios da
cidade de Teresina, capital do estado do Piaui, no Brasil. Como tipo de amostra, optou-
se pela Amostragem por Conveniéncia, da qual participaram clientes da empresa que se
mostravam disponiveis para a pesquisa, independente da fase do experimento.

Para Mattar (1999), esse tipo de amostragem envolve a selecdo de elementos de
amostra que estejam mais disponiveis para tomar parte no estudo, e que possam oferecer
as informacgdes necessarias. Segundo Hair (2005), a amostra deve ser de tamanho
apropriado em relacdo ao universo e a generalizacao das descobertas a partir da amostra
para populacdo. Essa empresa possui uma ocupacdo média de 70% em dias Uteis e 40%
nos finais de semana, ou seja, de 56 hdspedes (levando em considera¢do o nimero de 41
apartamentos), em média, por dia til e 32 hospedes no final de semana, somando-se
1.488 hospedes por més, ou 372 hospedes por semana.

A pesquisa teve duas fases. Na primeira, foram entrevistados 0s sujeitos que
estavam na empresa durante um periodo sem nenhum experimento ambiental (amostra
de controle). Na segunda fase, foram entrevistados sujeitos que se encontravam na
empresa no momento em que ela estava recebendo o aroma de lavanda. Nesse
experimento, s6 houve a manipulacdo desse aroma — todas as outras influéncias
ambientais ndo foram controladas e se mantiveram as mesmas nas duas fazes do
experimento.

Obtiveram-se como amostra 412 sujeitos, hospedes da empresa. Durante a
pesquisa foram aplicados 210 questionarios em cada fase, resultando em 14% dos
clientes ao més, por periodo, procurando prever futuras perdas de questionarios por mau
preenchimento ou falha no entendimento do entrevistado.

Todos o0s entrevistados foram, preferencialmente, abordados para o
preenchimento dos questionarios no momento de check-out, ou seja, na saida da
empresa, enquanto esperavam os procedimentos de fechamento de conta, independente
da fase da pesquisa.

Apbs retirada dos questionarios rasurados, mal respondidos ou incompletos para
a pesquisa, consideraram-se 204 validos na primeira fase, denominada fase sem

estimulo, e 208 questionarios validos na segunda fase, denominada fase com estimulo.
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3.2 Instrumento de Coleta de Dados e Variaveis da Pesquisa

Para esta pesquisa, utilizou-se como instrumento de coleta de dados um
questionario em forma de survey. Para a analise do resultado desse questionario, foi
estabelecido como variavel independente o aroma de lavanda, lancado no ambiente
através da difusdo. Segundo Malhotra (2006), variaveis independentes sdo as
manipuladas pelo pesquisador e cujos efeitos séo comparados e medidos.

A primeira questdo é fechada, na qual se pergunta ao entrevistado se ele sentiu a
predominancia de algum aroma na empresa. A segunda gquestdo, em forma de escala de
10 pontos, opcdo do pesquisador para facilitar o entendimento do entrevistado, é
composta de trés variaveis, segundo as quais o entrevistado deve quantificar a avaliacdo
da fragrancia sentida em desagradavel/ agradavel, ndo gostei/ gostei e sensacdo ruim/
sensacédo boa.

Na terceira questdo, em forma de escala, foi utilizada a composta por Bellizze e
Crowley (1983), contendo 20 variaveis, segundo as quais 0 entrevistado deve
quantificar na escala de 10 pontos (1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9 e 10) a avaliacdo do ambiente
em: fechado/aberto, mondtono/dinamico, negativo/positivo, entediante/estimulante,
pequeno/grande, ndo atraente/atraente, tenso/relaxante, desconfortavel/confortavel,
triste/alegre, ruim/bom, parado/movimentado, sombrio/animado,
desmotivador/motivador, preco do servigo baixo/ pre¢o do servico alto, qualidade do
servico baixa/ qualidade do servigo alta, funcionarios ndo amigaveis/funcionarios
amigaveis, imagem do hotel antiquada/imagem do hotel moderna, sele¢do de servicos
para a venda adequada/selecdo de servicos para a venda inadequada, ambiente do hotel
ndo prazeroso/ambiente do hotel prazeroso, estilo antiquado/estilo moderno.

A variavel dependente € a percepcdo da qualidade do ambiente e a variavel

independente é o ambiente que foi analisado, com e sem estimulo.

3.3 Modelo do Estudo

Através deste modelo (Figura 2), os pesquisadores demonstram todo 0 processo
da pesquisa, que pode ser classificada como qualitativa e quantitativa, uma vez que,

para desenvolver o estudo, foi recorrida a uma pesquisa bibliografica na literatura
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escrita do tema analisado e a uma pesquisa de campo para executar o experimento, que

consistia na aromatizacao de lavanda em todo o ambiente.

Sem estimulo Qualidade do Grupo de
olfativo >

Controle
Com estimulo Qualidade do
olfativo >

Figura 2: Modelo teérico do experimento da pesquisa.
Fonte: Elaborado pelos autores (2011).

4 ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Percepc¢do do aroma

Esta primeira andlise diz respeito a primeira questdo do questionario aplicado
aos entrevistados das duas amostras, e se referia a percepcdo do aroma pelos
consumidores. Nestes resultados observou-se a comparacdo percentual das respostas
dos entrevistados.

No que concerne a amostra que nao recebeu nenhum estimulo olfativo, dos 204
respondentes 97% nao sentiram nenhum aroma que se sobressaisse.

Na segunda fase da pesquisa, com a amostra que recebeu estimulo olfativo,
constatou-se que, apesar terem sido expostas a estas influéncias no ambiente da
empresa, apenas 51 pessoas, ou seja, 24,5% perceberem o aroma no ambiente, apesar de
nédo saberem identifica-lo. I1sso pode ser explicado de acordo com Mattar (1999), devido
a absorcdo do estimulo pelo ambiente, ou seja, para o sujeito o estimulo poderia ser

sentido, mas néo estava sendo percebido.

4.2 Julgamento da qualidade do ambiente

A terceira questdo foi composta pela escala de Bellizze e Crowley (1983), que
trabalha com os resultados obtidos quanto ao julgamento da qualidade do ambiente,

conforme a percepcdo da cada entrevistado.
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Nela, o sujeito da pesquisa deveria assinalar, através de uma escala de diferentes

graus semanticos, a sua avaliacdo do ambiente em geral. Essa escala foi composta de

dez pontos, onde 1 significa péssimo e 10 significa 6timo. Por meio dessa analise,

algumas considerac¢des puderam ser feitas.

Sobre a primeira amostra que ndo recebeu estimulo, no total de 204

entrevistados, observou-se que foram consideradas positivas as respostas classificadas

com a pontuacéo entre 7 e 10 da escala, conforme os dados percentuais que se seguem:

v
v

foram

estado

81, 4% consideraram os funcionarios amigaveis;

Quanto ao ambiente, 75% classificaram o ambiente como movimentado, 72,7%
o consideraram grande, enquanto 70,1% da amostra o considerou alegre;

Apesar desses indices positivos para a empresa serem altos, o restante das
variaveis foi classificado com média de 63,5% com minimo de 52,7% com notas
entre 7 e 10.

Nesse ponto, no ambiente que ndo sofreu estimulos olfativos, os entrevistados
submetidos somente aos estimulos ambientais da empresa, funcionando em

normal, sem nenhuma interferéncia do pesquisador. A avaliacdo dessa amostra

trouxe como resultado uma analise em geral positiva do ambiente em questéo.

Para amostra que recebeu estimulo, com 208 entrevistados, foram encontradas as

seguintes informagdes:

v

v
v

v

A maioria dos clientes classificou 0 ambiente em condicGes positivas com todas
as questdes com indices de 60% distribuidos entre os pontos de 7 a 10;

Os servicos dos funcionarios foram bem avaliados por 85,7% dos clientes;

O ambiente a empresa foi classificado com notas cima de 7 por 80,8% dos
clientes. Eles também classificaram o ambiente da empresa como bom e
confortavel com 77,3% com notas entre 7 e 10;

A empresa foi classificada de maneira satisfatéria, porém algumas variaveis,
apesar de estarem classificadas com médias positivas, apresentaram pontos de
analise negativa. Por exemplo, 43% classificaram o0 ambiente da empresa
entediante, 42% o ambiente da empresa fechado.

51% classificaram o ambiente com notas entre 1 e 6, a maioria considerou o
ambiente monotono. Nessa constatacdo, pode-se deduzir que a percepcdo

também pode ter sido influenciada pela decoracao e tipo da empresa.
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Portanto os estimulos olfativos podem ter influenciado nessa decisdo da amostra,
entretanto pode-se aferir nesse ponto que essas constatacbes podem também ser
percebidas pela decoragéo e tipo da empresa em questdo. A Tabela 1 demonstra dados
percentuais relacionados ao julgamento da qualidade do ambiente e estimulos olfativos.

4.3 Avaliacéo do estimulo olfativo e sua influéncia no julgamento da qualidade

A Hipotese deste estudo consistiu em verificar se o estimulo olfativo exerce
influéncia no julgamento da qualidade do ambiente. Concluiu-se que essa hip6tese foi
comprovada para as seguintes varidveis analisadas: 1) Ambiente relaxante; 2) Ambiente
grande; 3) Qualidade alta; 4) Funcionarios amigaveis; 5) Selecdo de servicos adequada.

O procedimento adotado para a verificagdo dessa hipotese envolveu a elaboracéo
de uma planilha com as pontuacdes obtidas entre 7 e 10 a partir da escala do julgamento
da qualidade do ambiente, considerando-se as duas amostras (com e sem estimulo).
Nessa primeira analise, dentre as 20 variaveis estudadas, 13 sofreram alteracdes
positivas na avaliacdo dos clientes que receberam estimulo.

No intuito de prover uma maior uma confiabilidade estatistica, realizou-se o
teste t de diferenca das médias. Considerando-se que 0,05 indica 95% de confianga, 0,1
aponta um nivel de 90% de confianca na coluna Sig.(2- tailed) e que, para amostras com
mais de 120 observacdes, uma estatistica t maior do que 1,66 indica que a variavel é
significativamente diferente de zero, com 95% de certeza, enquanto uma estatistica
maior que 2,36 indica 0 mesmo, com 99% de certeza.

De acordo com a Tabela 1, de vinte variaveis analisadas na escala do julgamento
da qualidade do ambiente, cinco avaliaces, considerando-se as amostras com e sem
estimulo, apresentaram uma relevante significancia: ambiente grande, com valor de
teste t 2,3 e sig. (2-tailed) 0,22; ambiente relaxante com valor de teste t 3,29 e sig. (2-
tailed) 0,01; qualidade alta com valor de teste t 2,5 e sig. (2-tailed) 0,011; selecdo de
servicos adequada com valor de teste t 2,016 e sig. (2-tailed) 0,45 e funcionarios
amigaveis com t 2.106 e sig. (2-tailed) 0,36.

Nas outras variaveis, o teste t ndo péde concluir significAncia entre as medias.
Mesmo assim, constata-se que as varidveis que obtiveram relevante significancia
estatistica, de acordo com o teste t, estdo incluidas na primeira analise de porcentagem

das melhores porcentagens.
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Diferengas Emparelhadas I t df Sig. (2-
I Diferencas I tailed)
Média | desvio erros I altas baixas I

padrao | médios
Ambiente - 09852 2 85459 , 20035 - 49357 29653 -,492 202 623
aberto
Ambiente - 3,07629 21591 - 69174 15972 -1,232 202 219
dinamico ,26601
Ambiente 12808 245017 17197 -21100 AGT16 745 202 A57
positivo
Ambiente - 2.,62620 ,18478 -53267 19604 =911 201 363
estimulante ,16832
Ambiente 44828 277739 ,19493 06391 83264 2,300 202 ,022
grande
Ambiente 06897 278169 ,19524 -,31600 45393 353 202 724
atraente
Ambiente ,58209 250689 ,17682 23341 93076 3,292 200 ,001
relaxante
Ambiente 23267 2,82320 19864 -, 15901 62436 1,171 201 243
confortavel
Ambiente 12315 2.71038 ,19023 -.25194 49825 647 202 518
alegre
Ambiente ,05392 254845 ,17843 -,29789 A0573 ,302 203 763
bom
Ambiente - 2.,85508 20039 -.43945 ,35078 =221 202 825
movimentado 04433
Ambiente - 2,78064 ,19564 -,52439 24717 - 708 201 AT9
animado ,13861
Ambiente 22772 255830 18000 12721 58266 1,265 201 207
maotivador
Preco alto 79412 2 40827 16861 46166  1,12657 4710 203 ,000
Qualidade 48039 267898 18757 11056 ,85022 2,561 203 .011
Alta
Funcionario ,33333  2,26053 , 15827 02127 64540 2,106 203 ,036
s amigaveis
Imagem - 3,09377 21661 -.59866 ,25552 -, 792 203 429
moderna AT157
Selecao de ,39409 278475 ,19545 00870 77947 2,016 202 ,045
servigos
adequada
Ambiente 28431 277703 ,19443 -.09905 66768 1,462 203 145
prazeroso
Estilo ,02451  3,14891 , 22047 - 41019 45921 L1111 203 912
atualizado

Tabela 3: Teste t de diferenca das médias.
Fonte: Elaborado pelos autores (2011) com auxilio do software SPSS 15.0.

Portanto a hipdtese ndo pode ser comprovada completamente, pois ela sé foi

comprovada por cinco variaveis, portanto pode-se dizer que essa hipotese foi

confirmada parcialmente, pois ela ndo pode ser rejeitada, tendo em vista a relevante

significancia encontrada.

Para Teller e Dennis (2012), as pesquisas que exploram o efeito do estimulo

olfativo nos consumidores devem ter um maior rigor cientifico. Em sua pesquisa, eles
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chegaram a conclusdo de que ndo ha impacto do perfume no ambiente nas varidveis

dependentes e questionam as pesquisas feitas anteriormente.

4.4 Andlise Fatorial da amostra

Foi realizada uma analise com a finalidade de reducdo das variaveis dos
questionarios das duas amostras. Os resultados serdo apresentados a seguir através de
um comparativo entre as amostras.

Quanto a escala de Julgamento da qualidade de Bellizze e Crowley (1983), a
primeira amostra resultou em um Alfa de Cronbach no valor 0,932 e a segunda amostra,
valor de 0,951, o que indica a consisténcia da escala (VERDE, 2007). Em seguida,
foram viabilizados os testes necessarios para a eficacia desse método.

Os testes constituiram-se em verificar a significancia da matriz de correlagéo
utilizando o teste de esfericidade de Bartlett, o qual apresentou como resultado qui-
quadrado de aproximadamente 2092,2378 na primeira fase e 3052,281, na segunda, com
nivel de significancia em 0,0, sugerindo a falta de correlagdes ndo-nulas. Foi testada
também a medida de correlacdo das amostras (KMO), que geraram respectivamente um
valor de 0,880 e 0,911. Esse exame do KMO foi feito também para cada variavel e
resultou em numeros superiores a 0,511, o que excede o valor base de 0,5, indicando
que o conjunto de variaveis atende aos requisitos fundamentais para a analise fatorial.

A comunalidade ¢ uma média util para avaliar quanto a variancia em dada
variavel é explicada pela solucéo fatorial. Altas comunalidades evidenciam que uma
grande variancia da variavel foi extraida, mas as baixas comunalidades evidenciam que
a variavel ndo é explicada pelos fatores. Na amostra da primeira fase, ndo houve baixas
comunalidades, mas, na segunda fase, a variavel Qualidade Alta obteve somente 0,497 e
ndo pbde ser explicada por nenhum dos fatores.

Cada variavel contribui para a formacdo do autovalor total, por isso foi utilizada
a rotacdo VARIMAX com uma variancia total de 57,721% na primeira amostra e
66,102% na segunda amostra. A solucdo fatorial extraiu fatores com raizes latentes

maiores que 1, que serdo apresentados na Tabela 4 a seguir.
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Variaveis I 1- Convidativo I 2- Encantador I 3- Motivador

Ambiente positivo 638

Ambiente atraente 658

Ambiente relaxante 30

Ambiente confortavel 825

Ambiente alegre 728

Ambiente bom 721

Ambiente prazeroso 644

Qualidade alta ,635

Funcionarios amigaveis .a01

Imagem moderna 559

Selecédo de servicos adequada ,639

Ambiente aberto 681

Preco alto ,680
Variancia Rotacionada (Varimax)

Soma de quadrados (Autovalor) 8,976 1,424 1,144
% Varnancia Acumulada 28 977 14,794 13,950
Testes de eficacia

Qui-quadrado aproximado 2092 238

df 190

Significancia 0

Teste de adequacédo da analise fatorial 880
(KMO)

Coeficiente Alfa de Cronbach 932

Tabela 4: Resultado da analise fatorial o julgamento da qualidade do ambiente da amostra sem estimulo.
Fonte: Elaborado pelos autores (2011) com auxilio do software SPSS 15.0.
*As cargas fatoriais inferiores a 0,5 foram omitidas.

Essa analise permitiu identificar trés componentes que melhor descrevem o
julgamento da qualidade do ambiente. Na primeira amostra, o primeiro fator
“Convidativo” relacionou-se com sete varidveis que representam positivamente o
ambiente analisado; o segundo fator foi “ Encantador", que se relacionou com quatro
variaveis que trabalham com a percepcdo dos servicos; e o terceiro fator foi "
Motivador”, que se relacionou com duas varidveis que traziam sensacfes que
motivavam aos clientes permanecer no ambiente.

A segunda amostra também apresentou 03 fatores: o primeiro, representado por
"Convidativo", foi definido por trés varidveis que remetem as imagem e a atracdo do
ambiente da empresa analisada. “O segundo fator, “Animador”, relacionou-se com
quatro varidveis que remetem ao animo percebido no ambiente; e o terceiro fator,
"Motivador”, agrupou trés variaveis relacionadas com a motivacdo percebida no
ambiente. Porém as cargas fatoriais foram mais altas nessa amostra, com minima de
0,694 (imagem moderna), enquanto na primeira fase foram encontradas variaveis com

cargas fatoriais de 0,511 (ambiente movimentado).
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Variaveis I1- Convidative | 2- Animador | 3- Motivador
Ambiente Atraente 0,792
Imagem Modema 0,694
Selecéo de Servicos Adequados 0,721
Ambiente Alegre 0,703
Ambiente Bom 0,814
Ambiente Movimentado 0,749
Ambiente Animado 0,742
Ambiente Aberto 0776
Ambiente Dinamico 0,757
Ambiente Estimulante 0717
Variancia Rotacionada (Varimax)
Soma de quadrados (Autovalor) 22 311 21922 21,869
% Variancia Acumulada 10,551 1,375 1,293
Testes de eficacia
Qui-quadrado aproximado 3052,281
df 190
Significancia 0
Teste de adequacéo da analise fatorial 0,911
(KMO)
Coeficiente Alfa de Cronbach 0,951

Tabela 5: Resultado da analise fatorial o julgamento da qualidade do ambiente da amostra com estimulo.
Fonte: Elaborado pelos autores (2011) com auxilio do software SPSS 15.0.
*As cargas fatoriais inferiores a 0,5 foram omitidas.

5 LIMITACOES DA PESQUISA

Todo método tem possibilidades e limitagdes (VERGARA, 1997, p. 59), por se
tratar de um experimento feito em campo natural e real, uma série de limitacbes podem
ser descritas. Ao informar essas limitacBes, 0 pesquisador esta antecipando-se a
possiveis criticas ao trabalho, entretanto essas limitacGes sofridas ndo invalidam a
realizacdo e os resultados da pesquisa. Nesta pesquisa, as limitacGes referem-se aos
seguintes aspectos:

e as avaliacbes podem ter sido influenciadas pelos estados fisico e emocional dos
entrevistados;

e as avaliagdes podem ter sido influenciadas pelos momentos vividos pelos
entrevistados na cidade como um todo, sendo eles positivos ou negativos;

e as avaliacbes podem ter sido influenciadas pelo horario em que o sujeito foi
entrevistado ou pelo local em que houve a entrevista;

e as avaliacbes podem ter sido influenciadas pelo género, nivel de escolaridade e
condic@es financeiras dos entrevistados;

e 0S Sujeitos de pesquisa, em sua grande maioria, SA0 pessoas que estdo sempre

viajando a negocios por diversos hotéis e ja podem ter uma opinido preestabelecida
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sobre esse tipo de empresa, de acordo com experiéncias vividas anteriormente,
independente do julgamento da empresa em questao;

e por se tratar da avaliacdo do aroma de um ambiente, como a adaptacdo do olfato é
seletiva, que se adapta a um cheiro e depois de medir o grau de sensibilidade a este
cheiro o valor desta percepgéo cai consideravelmente, conforme Mueller (1966),
muitos entrevistados poderiam ter-se adaptado ao aroma e, portanto, ndo percebé-lo

no momento da resposta ao questionario.

6 CONCLUSOES

Este artigo procurou responder quais as relacGes existentes entre os estimulos
olfativos e o julgamento da qualidade do ambiente influenciado por estimulos olfativos,
no caso, 0 aroma de lavanda.

O objetivo geral desta pesquisa foi pautado na analise da relacdo entre o
estimulo olfativo e julgamento da qualidade do ambiente e, portanto, foi atingido na
medida em que o pesquisador avangou na pesquisa tedrica, demonstrando as analises ja
reconhecidas pela Academia através de Bellizzi e Crowley (1983), que analisaram um
ambiente de loja sob a Otica dos estimulos visuais com uma escala de julgamento da
qualidade.

Considerando-se a dimensdo tedrica, pode-se dizer que a primeira parte do
objetivo geral foi concluida. Em uma segunda fase, este trabalho desenvolveu um
experimento em ambiente real, uma empresa de servigos hoteleiros no intuito de
analisar as relacbes propostas neste objetivo, baseando-se na seguinte hip6tese: H1 - O
estimulo olfativo exerce influéncia no julgamento da qualidade do ambiente.

Muitas pesquisas foram produzidas a respeito dos estimulos ambientais,
contudo, a maioria delas fora do Brasil. As pesquisas estrangeiras feitas sobre esses
estimulos, muitas vezes, utilizam o cenario de varejo (ambiente de loja) como
experimento (BELLIZZE; CROWLEY, 1983; DONOVAN; ROSSITER, 1992;
TELLER; DENNIS, 2012); outras, o cenério dos servicos (MATILLA; ENZ, 2002).
Esse € mais um motivo que comprova a relevancia desse tema em cenario internacional.

Os resultados deste estudo comparados ao resultados da pesquisa de Teller e

Dennis (2012) também se mostraram semelhantes. Nos dois casos, apesar de o cliente
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sentir diferencas no aroma do ambiente, ndo se pode comprovar essa influéncia na sua
percepcao deste, quanto aos requisitos de qualidade.

A importéncia deste trabalho da-se pelo cenario no qual o experimento foi
realizado, o de servigcos, que, por suas proprias caracteristicas (intangibilidade,
perecibilidade, heterogeneidade e inseparabilidade), ja ndo pode manter um padrao.
Cada cliente percebe o servico de acordo com essas caracteristicas e de acordo com o
ambiente em que o servico esté inserido.

Portanto, como implicacdes gerenciais, 0s resultados deste experimento podem
trazer informaces e indicacGes para que 0S empresarios possam mensurar 0S aromas
em seus ambientes, podendo transforma-los com a finalidade de trazer uma melhoria
significativa na sua qualidade, bem como no estado emocional dos consumidores e na
satisfacdo deles apds o consumo.

A maior contribuicdo desta pesquisa foi procurar entender como o aroma pode
influenciar na percepcdo dos clientes, mas os resultados demonstram que o aroma
exerce uma influencia moderada nessa percepcao.

Para pesquisas futuras, sugere-se a utilizacdo de outros aromas; a verificagdo de
tempo de permanéncia nos ambientes e a mensuracdo do volume de compra e a
avaliacdo do aroma.

Finalmente, conclui-se que estudos como este, no qual sdo investigados
estimulos olfativos relacionados aos consumidores em ambientes reais de servicos,
fazem uma ligacdo entre a academia e o mercado, permitindo que a préatica e a teoria se

relacionem.
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THE OLFACTORY MARKETING AND JUDGMENT OF ENVIRONMENTAL
QUALITY: AN EXPERIMENT IN A COMPANY SERVICES

ABSTRACT

Based in some marketing atmosphere and environmental stimuli theories, this study is
in fact a manipulation of aroma experiment in a company of the hotel industry, using
the lavender scent The main purpose was to analyze the relationship between the
olfactory stimuli, the quality of the environment. According to some researches, we
have noticed that olfactory stimuli provoke effects on clients’ perception and, after that,
positive or negative reactions toward the environment. Besides presenting a theoretical
review of studies concerning on this field, we also replied through this work Bellizze’s
(1983) measurement scales of quality. The results have showed that the olfactory
stimuli partly influence the quality of the environment’s evaluation pointed by the
clients.

Keywords: Marketing Atmosphere. Olfactory Stimuli. Environment.
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