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Resumo
Marca e imagem da marca sao fatores relevantes para influenciar
a inteng¢do de compra do consumidor, especialmente quando
produtos de mesma categoria possuem caracteristicas simila-
res. No entanto, outros fatores podem influenciar a intengao de
compra, por exemplo, o aroma, que é considerado um estimu-
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lador de consumo. A presente pesquisa avaliou os efeitos da
marca, sua imagem da mesma e o papel moderador do aroma
na intencao de compra de calgados Melissa. O estudo foi reali-
zado em duas fases. Na primeira, fez-se um grupo de foco para
evidenciar aspectos importantes ligados a escolha do produto,
e concluiu-se que marca, imagem e aroma sao importantes na
intencao de compra de sandalias Melissa. Na segunda etapa,
fez-se um experimento de laboratério com 399 participantes do
sexo feminino que responderam a um questionario em dois am-
bientes: 200 participantes no ambiente com o cheiro do produto
e 199 participantes no ambiente sem o cheiro do produto. Os
resultados demonstraram a correlacdao da marca e avalia¢do do
anuncio do produto na intengao de compra do consumidor e o
efeito moderador do cheiro nesta relacao.

Palavras-chave: fatores sensoriais; intengdo de compra; calgados
Melissa; aroma; imagem da marca.

ABSTRACT

Brand and brand image are important factors that influence
consumers’ purchase intention, especially when products of the
same category have similar characteristics. However, other factors
can influence the intention to purchase, like the scent, which is
considered a stimulus to consumption. This study evaluated
the effects of brand, brand image, and the moderating role of
scent in the purchase intent for Melissa shoes. The study was
conducted in two phases. The first one made up a focus group
to highlight important factors related to the product, concluding
that brand, image and scent are important when considering the
intent of purchasing Melissa sandals. In the second phase, the
researchers applied an experiment with 399 female participants
who responded to a questionnaire in two distinct environments:
200 participants in an environment with the scent of the product
and 199 participants in an environment without the scent. The
results demonstrated the correlation of brand and product pla-
cement evaluation on consumers’ purchase intention, and the
moderating effect of scent in this relationship.

Keywords: sensory factors; purchase intention; Melissa shoes;
scent; brand image.
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INTRODUCAO

A busca pela compreensao do comportamento dos consumidores
e das influéncias que circundam suas escolhas representa grandes
desafios aos profissionais de marketing. Nesse sentido, o entendi-
mento de quais fatores sao capazes de influenciar decisoes reveste-se
de importancia impar. Na literatura, tanto fatores relacionados as
experiéncias na compra (MEHRABIAN; RUSSEL, 1974, DONOVAN;
ROSSITER, 1982; YALCH; SPANGENBERG, 1990; BAKER et al. 2002;
HULTEN, 2011) quanto fatores referentes as marcas dos produtos
(SAWYER et al., 1979; ZEITHAML, 1988; KELLER, 1993, 2005) vém
sendo discutidos e investigados ha pelo menos quatro décadas,
inclusive com publicagdes recentes no contexto brasileiro (SILVA;
LEITE, 2009; HUERTAS; SEGURA, 2011).

Os cinco sentidos foram ignorados durante muito tempo nos
estudos de marketing, e apenas recentemente tornaram-se um
tema de pesquisa académica e empresarial. Os sentidos humanos
tornaram-se objeto central do entendimento da intencao de compra
e do comportamento de consumo. Nesse cendrio, a publicidade
tradicional — por exemplo, comerciais de televisao e antuncios em
midias tradicionais, como revistas, jornais e outdoors —parece nao
ser mais suficiente para a elaboragao de agdes que conquistem o
consumidor. O marketing sensorial ndo trata de consumo de mas-
sa ou segmentagao de mercado, mas foca em compreender como
o individuo sente e percebe produtos e servigos e de que forma os
sentidos influenciam o consumo (HULTEN; BROWEUS; VAN DIJK,
2009). No Quadro 1, foram descritos os trés principais paradigmas
de marketing.
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Quadro 1 - Do marketing de massa ao marketing sensorial

Marketing de Marketing de Marketing
massa relacionamento sensorial
Logica dos bens Léei . Loglcida'
P . ogica do servigo experiéncia
erspectiva das P . . .
. erspectiva do relaciona- | Perspectiva da
Marketing | trocas
Marketing de tran- mento . marea
~ Marketing relacional Marketing
sagoes .
sensorial
Foco nos sen-
Foco no produto Foco no consumidor tidos
Marketing | O cliente compra Fidelizagao Tratamento do
estratégico | Estratégias de tran- | Estratégias de relaciona- | consumidor
sagao mento Estratégias
sensoriais
< Interacao
Persuasao e promo- ;
- - online
cao Interacao Comunicagao
Marketing | Comunicacao unidi- | Comunicacdo de duas unicag
P . . multidimen-
tatico recional vias .
. . . - | sional
Tecnologia de pro- | Tecnologia da informacao .
- Tecnologia
ducao diei
igital

Fonte: Hulten;

Broweus; Van Dijk (2009, p. 5)

No ambito da experiéncia de consumo, entender o impacto do
aroma no comportamento de compra costuma ser incentivado (WARD;
DAVIES; KOOIJMAN, 2007), talvez pelo fato de nao ser perceptivel
visualmente (MILOTIC, 2003; Bilaji, Raghavan e Jha, 2011). O aroma,
para muitas categorias de produtos, é fator determinante na defini-
¢ao de sua escolha (WOLFE; BUSCH, 1991), principalmente quando
existem produtos similares, para os quais o aroma ¢ visto como um
fator de diferenciagao, ou até mesmo competitivo, para demonstrar
um contraste claro entre os concorrentes (MILOTIC, 2003).

Considerando-se este contexto teorico, ressalta-se a importancia
deste assunto no ambito académico e gerencial. Portanto, o objetivo
deste estudo foi analisar o efeito moderador do aroma nas relagoes
entre as “avaliagao de anuncio” “marca” e a “intencao de compra”
de sandalias Melissa. Ressalta-se que a questdo a ser investigada
neste estudo foi: Qual a influencia moderadora do aroma nas re-
lacOes entre avaliacao de anuncio e da marca com a intencao de
compra de sandalias Melissa?
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CONTEXTO TEORICO SOBRE MARCA

Varios estudos demonstram a influéncia positiva da marca na
intengao de compra do consumidor (p. ex., AAKER, 1996; KELLER
2003). No ambito brasileiro, testes cegos realizados ratificam o im-
pacto que a marca tem na decisao de compra das pessoas (p. ex.
URDAN; URDAN, 2001). Urdan e Urdan (2001) e Santini et al. (2012)
detectaram que a marca é bem mais forte que o sabor na formacgao
da intengao de compra do consumidor.

A imagem também é encontrada como uma variavel importante
no estimulo de consumo, associada a lembranga que o consumidor
tem sobre bens e servicos (KELLER, 2003; McALEXANDER; SCHOU-
TEN; KOENING, 2002). Portanto, existindo uma percepgao positiva
da imagem, maior serd a probabilidade de compra do produto, ao
passo que, quando a percepcao for negativa, mais fraca sera a in-
tencao de compra (BORGES; ANANA, 2010).

Nesse sentido, também sdo consolidados os estudos dessa va-
riavel no contexto brasileiro (DE TONI; SCHULER, 2003; BORGES;
ANANA, 2010). De Toni e Schuler (2003) sugerem, por meio de
levantamento tedrico, que a imagem constitui um dos materiais
intelectuais mais relevantes para o homem, capaz de moldar o
comportamento das pessoas e, consequentemente, o direcionamento
de seu consumo. Borges e Anana (2010) identificaram que a atitude
de torcedores de futebol é influenciada pela imagem da marca e
pelo comportamento dos consumidores. O estudo de Tomio, Souza
e Maia (2007) detecta que os componentes da imagem interagem
com a satisfagdo do consumidor e que a formacao da imagem esta
diretamente atrelada a ela.

Quanto as expectativas do consumidor com a experiéncia de
consumo, distinguem-se a expectativa sensorial (sensory-based), na
qual os consumidores esperam que o produto tenha determinadas
caracteristicas sensoriais com base em suas experiéncias anteriores
ou nos atributos que esperam do produto, e a expectativa hedonica,
na qual os consumidores tém uma ideia preconcebida do quanto
gostarao do produto antes da experiéncia de consumo (CAR-
DELLO, 1993). No estudo de Santini et al. (2012), evidenciaram-se
explicagdes significativas das varidveis “sabor” e “odor” na inten-
cao de compra do chocolate ao leite, destacando-se a dimensao
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“sabor/paladar” como melhor preditor da inten¢ao de compra, se
a marca nao for considerada pelo consumidor. Tal aspecto acaba
reforcando a influéncia que a marca exerce a priori na intengao de
compra dos consumidores em relagao aos fatores sensoriais, haja
vista que, conscientemente, os clientes consideram esse quesito
fundamental na compra.

Marketing de experiéncia

Algumas empresas tém buscado explorar as dimensodes sen-
soriais dos consumidores no ambiente de sua loja, como musicas,
cores, iluminacao e aroma (SOARS, 2009). Desde 1974, quando
Mehrabian e Russel (1974) sugeriram que os estimulos ambientais
proporcionam um comportamento de evitagdo ou aproximagao nos
consumidores, essas dimensodes sao estudadas. Soars (2009) cita um
exemplo que retrata bem essa preocupacgao, cada vez mais forte
entre os gestores: empresas de café, como Starbucks e Caffé Nero,
desenham suas lojas para incentivar a experiéncia de consumo de
seus clientes, ja que pesquisa realizada pela Nespresso encontrou
que mais de 60% das experiéncias dos consumidores de café vém
do ambiente da loja onde ele é comprado.

Dessa forma, empresas dedicam mais aten¢do aos mecanismos
capazes de estimular a atragao dos consumidores para seus estabe-
lecimentos (WARD; DAVIES; KOOIJMAN, 2007) e, se possivel, nao
s estimular sua permanéncia, mas também converter esse tempo
de permanéncia em vendas. Uma sensagdo positiva em um ambiente
podera determinar um maior tempo de permanéncia do consumidor
dentro da loja (DONOVAN; ROSSITER, 1982) e, consequentemente,
o aumento da probabilidade de ocorrerem compras por impulso
(YALCH; SPANGENBERG, 1990).

A manipulacao de fatores experienciais ¢ uma tentativa de co-
municar uma determinada mensagem com a intengao de alcangar
objetivos especificos como resposta imediata para determinado com-
portamento, por exemplo, “ficar”, “navegar” e “comprar” (WARD;
DAVIES; KOOIJMAN, 2007). De acordo com Kooijman (2003), as
empresas devem procurar transformar uma comunicagao caracteri-
zada pela intangibilidade em algo tangivel, precisando ainda estar
atentas a manipular um estado que provoque vinculo emocional
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positivo com o cliente, uma vez que isto pode proporcionar o de-
sejado aumento no tempo de permanéncia.

Alguns componentes de estimulagao de ambiente tém sido
estudados, sendo que os estimulos visuais tém tido maior atengao
por parte dos pesquisadores (WARD; DAVIES; KOOIJMAN, 2007),
especialmente os voltados a influéncia de cor, textura, formato e
layout (BAKER et al., 2002) ou iluminagao (ARENI; KIM, 1994).
Com menor énfase, estudos relacionados a elementos nao visuais
também sao realizados, como € o caso da investigagdo do impacto
do som no comportamento do consumidor (CHEBAT; CHEBAT;
VAILLANT, 2001; DUBE; MORIN, 2001) e, ainda, aspectos relacio-
nados ao cheiro ou aroma.

Estudos brasileiros demonstram a importancia das pesquisas
sobre as questdes sensoriais como influenciadoras da intencao de
compra do consumidor. Della Lucia et al. (2010) conduziram um
estudo sobre a relagdo entre a expectativa gerada pela embalagem
das dez principais marcas de cerveja brasileiras do tipo pilsen (de
baixo prego) e a experiéncia sensorial do consumidor. Garruti et al.
(2003) desenvolveram um perfil sensorial para o produto requeijao
cremoso, no qual os respondentes perceberam diferencgas entre os
produtos, o que causou a rejeigao de uma das marcas testadas. Os
resultados de ambos os estudos apontaram que, apesar de haver
experiéncias sensoriais positivas, o fator marca causa modificagao
na aceitagao do produto.

Pflanzer et al. (2010) realizaram um estudo envolvendo perfil
sensorial de bebidas lacteas achocolatadas, e os resultados aponta-
ram diferengas significativas entre os produtos no que diz respeito
a cor, sabor e aroma. Entretanto, ndao foi demonstrada claramente
a relacao entre a experiéncia de consumo e intengao de compra
das marcas testadas. Identificou-se um gap para analise, de forma
a compreender melhor a relagdo entre a experiéncia de consumo, o
efeito marca e a intengdao de compra.

Deliza (1996) desenvolveu uma metodologia para medir a ex-
pectativa com a experiéncia de consumo dividida em trés etapas:
a) avaliagdo cega, na qual sao gerados escores de aceitagdao do
produto baseando-se apenas na experiéncia sensorial; b) avalia¢ao
da expectativa, na qual os participantes da pesquisa recebem in-
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formagoes sobre os produtos e mede-se a intensidade esperada de
um determinado atributo; e c) avaliacao informada, na qual os res-
pondentes avaliam o produto dispondo de imagem e informagoes.
Tal metodologia mostrou-se adequada para este tipo de estudo e
foi aplicada posteriormente por varios autores (JAEGER; MACFIE,
2001; LANGE; ROUSSEAU; ISSANCHOU, 1999; EARTHY, 1997).

Avaliando o aroma na experiéncia de consumo

Ainda hoje, sao incentivadas maiores investigagoes a respeito da
experiéncia de consumo relacionada ao aroma e suas influéncias no
comportamento do consumidor (WARD; DAVIES; KOOIJMAN, 2007).
Desde o estudo pioneiro de Mehrabian e Russell (1974), discute-se
a relativa negligéncia a esta avaliagao.

Das pesquisas que investigaram essa relagao, o estudo de
Bone e Ellen (1996) indicou que o aroma influencia respostas nos
consumidores em quatro dimensdes: a) elaboragao, definida pela
percepgao do processo de imagem da marca ou local; b) respostas
afetivas e avaliativas; c) intengao de compra e repetigao de visita; e
(d) comportamento, representado pelo tempo gasto e pela decisao
realizada. O aroma é citado como um mecanismo capaz de desper-
tar a consciéncia do consumidor e, consequentemente, chamar sua
aten¢do para o ambiente em que estd inserido ou para a marca do
produto (WARD; DAVIES; KOOIJMAN, 2007).

O aroma contribui para a formagao da percepg¢ao do ambiente
por meio da ativagdo de experiéncias anteriores, predisposi¢ao psi-
coldgica e caracteristicas pessoais, que podem induzir uma resposta
afetiva e positiva sobre o local (p. ex., WARD; DAVIES; KOOIJMAN,
2007). Isso sugere que o aroma funciona como um desencadeador
para contato com os estimulos individuais (p. ex. WARD; DAVIES;
KOOIJMAN, 2007). O aroma tem a forga de evocar memorias as-
sociadas a experiéncias passadas e os sentimentos vinculados a
elas (FIORI; YAH; YOH, 2000; WARD; DAVIES; KOOIJMAN, 2007;
HULTEN, 2011), sendo que a memoria acionada pode manifestar-se
por um longo periodo de tempo (HULTEN, 2011).

Ward, Davies e Kooijman (2007) sugerem que o aroma pode
iniciar este processo em uma pessoa antes que ela tenha consciéncia
dele. Os mesmos autores sugerem que o aroma pode ser percebi-
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do em varios niveis. Entretanto, a consciéncia dele da-se somente
quando sao ativados os estimulos de atengao, sendo que isso ocorre
com maior frequéncia em aromas que se diferenciam pela novida-
de ou, paradoxalmente, por sua familiaridade com o consumidor
(HULTEN, 2011).

Ward, Davies e Kooijman (2007) citam a obra de Mitchell (1994,
apud WARD; DAVIES; KOOIJMAN, 2007), que aborda a aplicagao
do aroma em duas dimensoes dentro do contexto de marketing: a)
atribuigOes a caracteristicas, selecao e experimentagao de produtos;
e b) estimulagao para criagdo de ambientes em servigos. De forma
similar, o trabalho desenvolvido por Hulten, Broweus e Van Dijk
(2009) cita o perfume como um estimulo sensorial utilizado para
provocar uma atmosfera com congruéncia de produtos, intensifi-
cagao para um ambiente excitante e associagao relacionada a uma
propaganda ou marca.

O trabalho de Spangenberg, Crowlwy e Henderson (1996)
demonstrou que o aroma tem impacto positivo no comportamento
dentro de uma loja, influenciando positivamente na intencao de
compra, prazer na compra e intencao de recompra. Guéguen e Petr
(2006), analisando o estimulo de fragrancia de lavanda em um res-
taurante durante trés semanas, constataram um aumento no volume
gasto durante o periodo em que o ambiente estava com cheiro.

Soars (2009) traz alguns exemplos interessantes sobre a utiliza-
¢ao de aromas como norteadores de estimulo de consumo. Segundo
o autor, foi detectada uma perda de 14 centavos por cliente em um
cassino de Montreal que utilizou aroma citrico em seu ambiente.
Uma loja de eletronicos também demonstrou a efetividade deste
estimulo, ao verificar que a utilizagdo do aroma de frutas influenciou
na atracao de consumidores para loja e compra de produtos. Da
mesma forma, uma empresa de bebidas detectou os efeitos positivos
do aroma como estimulo ao consumo de gin.

Diante do exposto, as hipoteses que nortearam a realizacao da
pesquisa sao apresentadas a seguir, e a Figura 1 apresenta o modelo
hipotético. Para ambas as hipdteses, espera-se que a aromatizacao
tenha impactos positivos nas relagdes propostas.

H1: a relagdo entre a avaliagao da marca e a inten¢ao de compra
sera moderada pelo aroma.
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H2: A relagao entre avaliagdo da imagem do antincio e intengao
de compra serd moderada pelo aroma.

Figura 1 - Modelo hipotético

Avaliacio
da marca

Intencio
de compra

Avaliagdo do
anuncio

Fonte: Elaborado pelos autores

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No presente estudo utilizaram-se duas formas de coleta de
dados e, na primeira etapa, denominada exploratoria, realizou-
-se um grupo de foco. Com os resultados da fase exploratoria,
desenvolveu-se a fase descritiva, na qual se utilizou o método cau-
sal com aplicagao de experimento pds-teste com grupo de controle
(MALHOTRA, 2006).

Na primeira etapa, objetivou-se encontrar aspectos que influen-
ciassem na intengao de compra de calgados Melissa. Para tanto,
fez-se um grupo de foco, com 12 heavy users de calgados Melissa,
seguindo as orientagdes conceituais de Malhotra (2006), e concluiu-
-se que marca e imagem sao importantes na intencao de compra
de sandalias Melissa. O odor foi citado pelas entrevistadas como
um aspecto muito importante na intengao de compra de Melissa
pot trazer boas lembrangas da infancia e adolescéncia. Procedeu-se
a revisdo tedrica, que demonstrou que o odor poderia moderar a
relagdo entre marca e imagem em relagdo a intengao de compra.
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Na segunda etapa, o objetivo era testar as relagdes sugeridas
na etapa exploratoria. Fez-se um experimento de laboratorio com
399 participantes do sexo feminino (amostragem por conveniéncia),
que responderam a um questiondrio em dois ambientes: 200 parti-
cipantes no ambiente com o cheiro do produto e 199 participantes
no ambiente sem o cheiro do produto. Salienta-se que participaram
da pesquisa somente respondentes do sexo feminino em virtude
de o publico-alvo do produto ser formado por mulheres. Quanto
a técnica de amostragem, optou-se pelo método nao probabilistico
por conveniéncia, que consiste na escolha livre dos entrevistados
por parte dos pesquisadores (MALHOTRA, 2006).

Para analisar os resultados, utilizou-se a modelagem de equa-
¢Oes estruturais para testar estatisticamente os dados coletados.
Nesta fase, foi utilizado o método causal com a aplicacao pessoal
de questiondrios, por julga-lo mais adequado para as caracteristicas
do tema investigado e hipdteses formuladas. Estudos em que o pes-
quisador cria uma situagao com as condi¢oes desejadas (cendrios) e
entao manipula algumas variaveis, ao mesmo tempo em que controla
outras, sao chamados estudos de laboratério (MALHOTRA, 2006).
Neste caso, é possivel observar o efeito da manipulacdo das vari-
aveis independentes nas varidveis dependentes, enquanto o efeito
de outros fatores (variaveis estranhas) € minimizado (CHURCHILL,
1999). O estudo aplicado foi o fatorial de laboratorio.

A pesquisa foi realizada em uma faculdade localizada na cidade
de Caxias do Sul, estado do Rio Grande do Sul, somente com estudan-
tes do sexo feminino. Foi manipulado o fator aroma (com ou sem). O
experimento consistiu na entrega de questiondrios nos quais constava
um anuncio atual da sanddlia Melissa, sendo que, no cenario “com
aroma” as entrevistadas realizavam a pesquisa em uma sala de aula
na qual foi espalhado o aroma utilizado na fabricagao do referido
produto. Este aroma foi obtido junto a um representante da industria
fabricante da sandélia. Em ambiente sem cheiro, os questiondrios
foram respondidos em salas de aula sem o aroma da sandalia.

A escala utilizada foi do tipo “diferencial semantico” de sete
pontos. A dimensao que avaliou “intengao de compra” teve como
base a escala de Bruner e Hensel (1998) e foi composta por cinco
variaveis. A escala de avaliagao da imagem do antncio e da marca
surgiu do trabalho de Andrade e Mazzon (2008a), sendo composta,
respectivamente, por dez e cinco itens. Foi calculado o Alfa de Cronbach
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para verificagao da consisténcia interna das escalas, apresentando os
seguintes indices: “intengao de compra”, 0,953; “avaliagao da marca”,
0,825; e; “avaliagdo da imagem do antincio”, 0,917. Hair, Tatham e
Anderson (2005) recomendam valores minimos de 0,7; portanto, as
escalas foram consideradas consistentes. Além das vinte varidveis
das escalas citadas, foram coletadas informagdes socioecondmicas
relacionadas a idade, renda, estado civil e grau de instrugao. O Qua-
dro 2 apresenta as dimensodes analisadas e suas respectivas variaveis.

Quadro 2 - Dimensoes analisadas no estudo

Variaveis | Construtos

O meu interesse de compra da Sanddlia apresentada é....

. Improvavel/provavel

. Inexistente/existente

. Nao plausivel/plausivel Intencao de compra

. Impossivel/possivel

QL[| W |IN |-

. Incerto/certo

Com relagdo a marca...

. Pouca qualidade/alta qualidade

. Prego baixo/preco alto

. Ndo da prestigio/da prestigio Avalia¢ao da marca

O |00 [N |

. Nada original/original

10. Ultrapassada/moderna

Com relagdo ao antincio...

11. Chato/divertido
12. Mentiroso/Verdadeiro

13. Facil de esquecer/inesquecivel

14. Sem originalidade/muito original

15. Mal produzido/bem produzido

16. Complicado/facil de entender Avaliagdo do aniincio

17. Enganador/passa confianga

18. Ultrapassado/moderno

19. Nada polémico/muito polémico

20. Sem graca/engragado

Fonte: Adaptado pelos autores de Bruner e Hensel, (1998) e Andrade e Mazzon, (2008a)
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O procedimento de analise adotado foi 0 método de modelagem
de equacgdes estruturais (MEE). Essa técnica examina uma série de
relagdes por meio de um conjunto de métodos que identifica vari-
aveis latentes, utilizando um conjunto de técnicas multivariadas,
examinando multiplas relagoes de dependéncia simultanea entre
essas variaveis (SCHUMACKER; LOMAX, 1996; HAIR; TATHAM,;
ANDERSON, 2005).

Para os ajustes finais do modelo e de suas hipdteses, foram
utilizados os seguintes indices: qui-quadrado, graus de liberdade,
nivel de probabilidade, comparative fit index (CFI), normed fit index
(NFI), root mean squared error of approximation (RMSEA), variancia ex-
traida, confiabilidade Alfa de Crombach. Os critérios para avaliagao
da adequacao do modelo sao os sugeridos por Mulaik et al. (1989),
Byrne (1998), Hair, Tatham e Anderson (2005) e Arbucle (2008).

ANALISE DOS DADOS

Na primeira fase da pesquisa foi selecionado um grupo de 12
heavy users de Melissa com o seguinte perfil: mulheres jovens entre
20 e 30 anos, classes B e C, que trabalham nas areas de comunicagao
(relagdes publicas, jornalismo, publicidade e propaganda, marke-
ting), moda e administracdo, usuarias de Melissa ha pelo menos dez
anos (que ainda as utilizam na idade adulta), solteiras e com curso
superior. O grupo focal teve duracdao aproximada de duas horas,
durante as quais o assunto foi abordado a partir de um roteiro se-
miestruturado que objetivou compreender os fatores motivadores
de consumo dos produtos da marca Melissa.

Evidenciaram-se, como principais resultados: a) presenga de
boas lembrangas da infancia associadas a Melissa e, em especial,
o papel do cheiro do produto como ativador delas — o produto
era consumido desde a infancia e as entrevistadas continuavam
usando-o, mesmo depois de adultas; b) o forte apelo da marca e
sua imagem, pois essas consumidoras sao especialmente fiéis e de-
monstram caracteristicas que possibilitam entender a marca Melissa
como uma lovemark; c) importancia de aspectos como a experiéncia
com o produto como formador de experiéncias positivas (ponto de
venda e atmosfera de compra), vista pelas participantes como um
atributo de grande influéncia para estimular a inten¢ao de compra;
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d) afetividade demonstrada entre a marca e as consumidoras.

A seguir, sao apresentados os resultados encontrados na etapa
causal do estudo, no qual, em primeiro lugar, se apresenta a estatisti-
ca descritiva da caracteristica da amostra, seguida pela discussdao do
modelo de medidas, discussao do modelo estrutural da intencao de
compra, incluindo o efeito mediador do aroma da sandalia nas rela-
¢Oes apresentadas em hipdtese, e, por fim, discussao dos resultados.

Estatistica descritiva — caracteristicas amostrais

Por meio da andlise estatistica descritiva dos 399 questiondrios
respondidos, foi identificado que a maior parte das respondentes
concentrou-se em idades até 25 anos (65,2%), com ensino superior
incompleto (76,2%) e renda entre R$ 1.001,00 e R$ 3.000,00 (50,6%).
Dos 399 questionarios, 200 foram submetidos ao cendrio “com aro-
ma” e 199 ao cenario “sem aroma” da sandalia Melissa.

Discussio do modelo de medidas

Antes de iniciar a validagdo individual dos construtos por meio
da analise fatorial confirmatoria (AFC), realizou-se uma analise dos
pressupostos de normalidade nas variaveis observadas. Essa andlise
consistiu, em um primeiro momento, em calcular e interpretar os
indicadores de curtose, assimetria, médias amostrais e desvios de
multinormalidade.

A curtose de cada variavel observavel foi avaliada por meio
do coeficiente de Mardia, encontrando-se valores menores que
cinco, portanto, significativos, demonstrando presenga de norma-
lidade nas distribui¢des, de acordo com Mardia (1971) e Bentler
(1990). Os valores associados a assimetria das variaveis observadas
demonstraram coeficientes de assimetria de Pearson proximos a
zero, caracterizando, assim, uma simetria moderada. Ja as médias
amostrais e os desvios de multinormalidade foram verificados por
meio da distancia de Mahalanobis. Neste teste, foram retirados trés
questiondrios da amostra, por terem uma distancia grande entre
o valor individual e as médias amostrais obtidas (KLINE, 1998;
JORESKOG, 1993). Depois dessa avaliagao inicial da distribuigao
dos dados, optou-se pelo método de estimagao de parametros da
maxima verossimilhanga (MLE), que é coerente com o padrao de
normalidade das varidveis encontradas.
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Tendo como foco a AFC, partiu-se entdo para a analise dos
construtos do modelo originalmente proposto na teoria. Dessa forma,
desenvolveu-se a avaliacao das validades convergente e discrimi-
nante, permitindo analisar a confiabilidade de cada construto, bem
como a discriminagao entre eles.

Em um primeiro momento, verificou-se a estrutura discriminante
e convergente dos construtos. Os resultados das cargas fatoriais dos
itens sobre cada variavel latente evidenciaram loadings significativos,
a 0,01. Os indicadores de confiabilidade simples (Alfa de Cronbach) e
de variancia média extraida (AVE), este ultimo proposto por Fornell e
Larcker (1982), foram considerados significativos. Na tabela da matriz
de correlagao entre os construtos, observa-se que os resultados da AVE
de cada construto sao sempre maiores do que as correlagdes entre
os construtos, sendo estas todas significativas, o que caracterizaria
multicolinearidade (HAIR; TATHAM; ANDERSON, 2005). A analise
desse critério é importante, pois, segundo Fornell e Larcker (1982),
tais resultados viabilizam a verificacao da validade convergente para
cada construto pelo fato de a AVE ser maior que a variancia compar-
tilhada (VC). A Tabela 1 apresenta os resultados.

Tabela 1 - Matriz de correlacdo entre 0s construtos

_ Avaliagao Avaliacao
Intencao de Compra L.
da Marca do Anuncio
Inten¢ao de Compra 0,97*
Avaliagdo da Marca 0,58** 0,74*
Avaliagdo do Anuancio 0,46** 0,70** 0,93*

* Variancia média extraida (AVE)

** Variancia compartilhada (VC)

Fonte: Dados da pesquisa

Apos a analise discriminante e convergente dos construtos,
passou-se a examinar os indices de ajustamento do modelo. Pri-
meiro, foram analisados separadamente os construtos “marca”,
“avaliagdo da imagem do antncio” e “intengao de compra”, obten-
do boa adequacgao, de acordo com Tanaka (1993). Os indices para
“marca” foram x?2/gl=5,192; CFI=0,970; NFI=0,963; RMSEA=0,103;
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confiabilidade composta = 0,889; e AVE = 0,74. Para “antncio”, fo-
ram x?/gl=6,758; CFI=0,916; NFI=0,903; RMSEA=0,120; confiabilidade
composta=0,950; e AVE=0,934. Para “intencao de compra”, foram
x?/gl=3,954; CFI=0,993; NFI=0,991; RMSEA=0,086; confiabilidade
composta=0,974; e AVE=0,978.

Anadlise do modelo integrado

Ap0s realizar a AFC para a construgao e validagdo dos constru-
tos, buscou-se avaliar o modelo integrado que agrega os modelos de
mensuragao e estrutural. Com esse procedimento, objetivou-se medir
as relacOes entre os construtos (avaliagao da marca, avaliacao da
imagem do anuncio e inten¢ao de compra) e as varidveis propostas
no modelo. Seguindo a recomendacgao de Kline (1998), a avaliagao
do modelo foi realizada a partir dos indices de ajuste do modelo e
da significancia estatistica dos coeficientes de regressao estimados.
A Tabela 2 apresenta os coeficientes padronizados e significancia
do modelo integrado.

Tabela 2 - Teste das relagoes do modelo integrado

Des-
Construtos Coeficiente vio-
Padronizado | Padrédo z P
Avaliagao da Intengao de
Marca < | Compra 0,718 0,044 | 8,168 *EX
Avaliagao do Intengao de
Antincio < | Compra 0,226 0,088 | 8,168 *Ax

(***) < 0,001

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados apontam relagdes significativas para o desvio-
-padrao e teste Z do modelo integrado. Fica demonstrada, também,
uma maior predigao da avaliacao da marca na intengao de compra
do consumidor em relagao a avaliagao da imagem do antncio. A se-
guir, sdo apresentados os indices obtidos no modelo final (Tabela 3).
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Tabela 3 - Indice de ajuste do modelo

Indice Analise Final

Qui-quadrado 723.162
Graus de liberdade 168
Nivel de probabilidade 0,000
CFI - Comparative fit index 0,901
NFI - Normed fit index 0,876
RMSEA - Root mean squared error of aproximation 0,091
Variancia extraida 0,974
Confiabilidade 0,979
Alfa de Cronbach 0,934

Fonte: Dados da pesquisa

Os indices de parcimonia (CFI e NFI) indicam um ajustamento
razoavel do modelo (MULAIK et al., 1989), enquanto o indice de
RMSEA, relativo a medida absoluta de ajuste, ficou dentro de um
nivel considerado bom (ARBUCKLE, 2008).

Efeito moderador do aroma na intengdo de compra
e avaliagdo da imagem do antincio

A modelagem de equagdes estruturais possui opgao de classifi-
cacdao de uma varidvel em dois ou mais grupos. Esses modelos sao
considerados multigrupos; sao formados por varidveis nominais
ou ordinais e recebem o nome de hipdtese moderadora (KRULL;
McKINNON, 1999). A hip6tese moderadora neste experimento
destaca possiveis diferengas na intensidade das trajetdrias (paths)
entre construtos estabelecidos, por conta do aroma estimulado no
experimento (com aroma da sandalia Melissa x sem aroma da san-
dalia Melissa).

A suposigao de que o aroma influencia na intengao de compra e
avaliagdo da imagem do anudncio foi testada nas duas amostras por
meio do fest t. Essa andlise demonstrou uma diferenca significativa
entre as médias das duas amostras, no sentido de que as médias de
intengao de compra, avaliagao de marca e de antincio foram maiores
para o grupo de entrevistadas expostas ao aroma.
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Com o objetivo de testar o efeito moderador do aroma no mode-
lo proposto, estimaram-se os parametros simultaneamente para cada
grupo (que podem ser observados na Tabela 4, por meio da modela-
gem de equagdes estruturais multigrupos. Os indices de ajustamen-
tos, considerados satisfatérios (ARBUCKLE, 2008), foram: a) grupo
com aroma — x2/gl=2,98; CFI=0,866; NFI=0,814; RMSEA=0,100; e b)
grupo sem aroma — x?/gl= 3,10; CFI=0,882; NFI=0,838; RMSEA=0,103.

A analise do modelo apresentado na Figura 1 e o efeito mode-
rador apresentado na Tabela 4 permitem notar que as dimensoes
associadas a inten¢do de compra e a avaliagao da imagem do anun-
cio e marca exercem diferentes efeitos quando manipulados nos
cendrios. De forma contraria ao esperado, a dimensao relacionada
a avaliagao da marca nado sofreu alteragdes significativas no cendrio
com o aroma do produto.

Tabela 4 - Testes das hipdteses nos diferentes experimentos

Trajetérias Amostra Com aroma Sem aroma | Resultado da
Total hipdtese
Marca — Int. 0,718* 0,431*% 0,914* Rejeitada —
de compra H1
Antuincio — Int. 0,226* 0,542* 0,021 Confirmada
de compra -H2
* p<0,001

Fonte: Dados da pesquisa

Analisando as relagdes, nota-se que a trajetdria entre avaliagao da
imagem do antincio e inten¢ao de compra aumentou no experimento
com aroma (0,542) em relagdo ao modelo geral (0,226). Avaliando a
mesma trajetoria no ambiente sem aroma, nao foi identificada relagao
significativa (0,021), portanto, pode-se confirmar a hipétese 2 (H2), que
previa um aumento na relagao entre os dois construtos — avaliacao
da imagem do antdncio versus intengao de compra.

Quanto a primeira hipdtese, que previa um aumento da ava-
liacdo da marca quando da submissao dos respondentes a um
ambiente aromatizado, ela ndo foi confirmada, uma vez que, de
forma contraria ao esperado, houve um aumento da trajetoria no
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ambiente sem cheiro (0,914) em relagao ao modelo geral (0,718) e
com o aroma do produto (0,431).

D1ScuUsSSA0 DOS RESULTADOS

O modelo proposto no estudo teve uma das hipdteses confir-
madas nas dimensodes observadas. A hipotese 1, que previa o efeito
moderador do cheiro na relagao positiva entre marca e intengao de
compra, nao foi confirmada.

Fazendo uma analise geral do modelo, sem o efeito moderador
do cheiro, o construto que apresentou maior impacto na explicacao
da inten¢dao de compra da sanddlia Melissa foi a avaliagdo da marca,
o que ratifica estudos nos quais se analisou a influéncia dessa di-
mensao na inteng¢ao de compra do consumidor (URDAN; URDAN,
2001; SANTINI et al., 2011).

Foi encontrada, também, no modelo geral, a predigao da in-
tencao de compra do consumidor sobre a avaliagao da imagem do
anuncio, o que confirma resultados de estudos anteriores (GRUPP;
STERN, 1971; SOLOMON, 1983; ZINKHAM; HONG, 1991; KELLER,
2003). As constatagdes encontradas no modelo geral refor¢am a su-
gestao de Zeithaml (1988) de que os consumidores recorrem mais
aos atributos extrinsecos do que aos intrinsecos quando nao tém
condig¢des de avaliar o desempenho, ja que, neste caso, foi apresen-
tado as participantes somente um antincio do produto. Os resultados
parecem reforcar também a importancia da marca e das associagoes
feitas a ela para a constru¢ao de uma imagem para o consumidor,
imagem essa que atenda as expectativas e possa, gradativamente,
conquistar o afeto do consumidor (OLIVER, 1999).

Analisando o efeito moderador do aroma, confirmou-se somente
a hipdtese 2 (H2), que previa relagdo positiva entre avaliagdao da
imagem do anuncio e inten¢do de compra, no ambiente com a esti-
mulacao do aroma. Tal achado reforca resultados de outros estudos
(p- ex., BONE; ELLEN, 1996; WARD; DAVIES; KOOIJMAN, 2007;
SOARS, 2009) e faz refletir sobre a contribuig¢do de estudos que ja
previam o aroma como um iniciador de ativagdo para experiéncias
afetivas (HULTEN; BROWEUS; VAN DIJK, 2009).

A hipdtese 1, nao confirmada, que previa o efeito moderador
positivo do cheiro na relacao entre marca e intencao de compra,
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traz algumas questdes que merecem reflexdao. Em um primeiro
momento, pode-se pensar que o estimulo sensorial do aroma nao
¢ suficiente para mudar uma percepcao positiva de uma marca, ja
que a formagao da imagem sobre este aspecto extrinseco € algo que
leva tempo para ser construido (GRUPP; STERN, 1971, SOLOMON,
1983), diferentemente da imagem de um anuncio, que tem mudan-
cas constantes. Consequentemente, pode-se imaginar que somente
o efeito do aroma em um unico ambiente nao seja suficiente para

haver uma alteragao na percepgao.

Figura 2 - Modelo final

Intencéo
Com aroma: 0,542 de compra

Sem aroma: 0.021

Avaliacdo do
anincio

Fonte: Elaborado pelos autores

Outro aspecto a ser considerado € o fato de a pesquisa ter sido
aplicada em sala de aula, e ndao em uma loja. Isso permite especular
que a combinagdo dos elementos sensoriais, como sons, cores e ilu-
minagao poderia ser mais eficiente para moderar a relacdo também
na marca (DONOVAN; ROSSITER, 1982; YALCH; SPANGENBERG,
1990; WARD; DAVIES; KOOIJMAN, 2007; SOARS, 2009).

CONSIDERACOES FINAIS
O presente estudo buscou analisar os impactos da avaliagao da
imagem do antincio e da marca na intengao de compra do consumi-
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dor da sandalia Melissa e o efeito moderador do aroma nas relagdes.
Nesse sentido, realizou-se um experimento com dois cendrios (com
cheiro e sem cheiro) com 399 estudantes. Os resultados apresentados
sustentaram somente uma das duas hipdteses levantadas no estudo,
demonstrando efeito do aroma como potencializador da relagdao en-
tre imagem e inten¢do de compra, o que corrobora outras pesquisas
ja realizadas (GULAS; BLOCK, 1995; BONE; ELLEN, 1996; WARD;
DAVIES; KOOIJMAN, 2007; SOARS, 2009).

Mesmo apresentando rigor cientifico na execucao deste estudo,
algumas limita¢des metodoldgicas foram constatadas e devem ser
detalhadas para efeito da compreensao dos resultados. A primeira
delas é com relacao a técnica de amostragem utilizada (nao probabi-
listica por conveniéncia), que pode causar algum viés nos resultados.
Desse modo, os resultados devem ser apreciados sob a perspectiva
da amostra considerada, ndo devendo ser generalizados. Sugere-se
que novas coletas de dados sejam efetuadas com outras amostras,
permitindo, ou nao, a confirmacgao dos resultados encontrados nesta
pesquisa. Outra limitagao pode estar vinculada ao ambiente onde
foram respondidos os questiondrios (salas de aula), que pode mi-
nimizar os efeitos da experiéncia de consumo. Sugere-se que novos
produtos sejam avaliados e os resultados possam ser comparados
para permitir generalizagdes mais amplas.
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