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INTRODUCAO:

No ambiente de varejo, diversas sdo as influéncias ao comportamento dos clientes (KRISHNA, 2011). Dentre estas
influéncias, as influéncias interpessoais (BEARDEN et al., 1989) realizadas através da execucao de taticas de persuasao
pelos vendedores e o aroma do ambiente (SPANGENBERG et al., 1996) podem interferir nos julgamentos e também nos
comportamentos dos clientes durante o processo de compra.

Baseado na importancia da atividade varejista, o presente estudo instiga aspectos relacionados ao ambiente de varejo,
contribuindo para a trilha de pesquisa iniciada pelo artigo seminal de Bitner (1992), que propde que aspectos do ambiente
podem interferir no comportamento e nas atitudes dos clientes.

Assim, esta pesquisa objetiva verificar a influéncia do aroma de limpeza no ambiente em conjunto com apelos de
persuasdo feitos pelo vendedor na confianca do cliente.

METODOLOGIA:

Com o intuito de verificar o efeito principal do aroma sobre a confianga do cliente em uma situagéo de influéncia
interpessoal este estudo segue 0 método experimental.

Desenho experimental: Este estudo foi composto por apenas uma variavel independente, o aroma, manipulada em trés
niveis entre sujeitos: aroma congruente com o produto; aroma de limpeza; e sem aroma. O grupo experimental sem aroma
atuou como grupo de controle.

Participantes: Participaram deste estudo experimental 64 estudantes de graduacéo em administracédo, de uma Faculdade
do Estado do Rio Grande do Sul.

Procedimentos e Manipulacao: Os sujeitos eram convidados a participar de um estudo que envolve situacdes de compra e
consumo, e entdo encaminhados a uma das trés salas em que o estudo era operacionalizado. Em cada sala, antes da
entrada do sujeito era borrifado o aroma, sendo que na sala relacionada ao grupo de controle ndo era borrifado aroma
algum.



RESULTADOS E DISCUSSOES:

Inicialmente foi feita a checagem da manipulagdo do aroma. Através de uma ANOVA com teste post hoc LSD, verificou-se
que o grupo experimental exposto ao aroma de limpeza (M=5,77) concordou mais fortemente com a presenca deste aroma
na sala do que os individuos expostos ao aroma congruente (M=4,45) e ao grupo de controle (M=4,45; F(2, 61)=2,862;
p=0,06).

Em relacdo ao aroma congruente, individuos expostos ao aroma de Cedro (M=4,31) perceberam maior congruéncia no
aroma com o cenario do que individuos expostos ao aroma de limpeza (M=2,90) ou individuos expostos a situagao controle
(M=2,95; F(2, 61)=4,100; p<0,05).

Também néo foram encontradas diferengas significativas entre os grupos (F(2, 61)=0,554; p=0,57) no que tange a
percepcao da lisonja feita pela vendedora, confirmando que todos os sujeitos perceberam da mesma forma os comentarios
positivos feitos pela vendedora (todas as médias dos grupos foram superiores a 4,64).

Tendo sido verificada a manipulacéo, as andlises principais do estudo, para o teste das hipéteses, foram realizadas. Para
tanto, foi feita uma ANOVA tendo como variavel dependente a confianca e como fator a variavel manipulada, ou seja, 0
aroma. Esta analise identificou que o aroma possui um efeito principal na confianca do cliente (F(2, 61)=3,655; p<0,05).
Através do teste post hoc LSD é possivel identificar que individuos expostos ao aroma de limpeza (M=4,24) apresentaram
significativamente (p<0,05) a maior média de confianca no vendedor do que individuos expostos ao aroma congruente
(M=3,10) ou individuos que participaram do grupo de controle e ndo foram expostos a nenhum aroma (M=3,26). Estes
resultados evidenciam que o0 aroma possui um efeito na confianca do cliente, e ao demonstrar que sujeitos expostos ao
aroma de limpeza apresentam maior confianca no vendedor do que sujeitos expostos a outros aromas (ou nenhum, como
no caso do grupo de controle).

CONCLUSAO:

Esta pesquisa contribui ao evidenciar os efeitos do aroma de limpeza nas atitudes dos clientes (confianga nesta pesquisa).
No entanto, destaca-se que este estudo, como um primeiro esforco de pesquisa, hdo adotou um desenho experimental que
possibilitasse o real cruzamento entre a influéncia interpessoal e o aroma.
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