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Resumo

O marketing sensorial exerce influéncia sobre a percep¢do do consumidor por meio da
exploracéo dos cinco sentidos, destacando o olfato como o primeiro sentido a se desenvolver,
induzindo uma carga emocional significativa que repercute nas decisdes de compra de maneira
tanto racional quanto intuitiva. Desta maneira, este estudo tem como objetivo investigar a
influéncia do marketing sensorial, através do uso de aromas, e 0 preco na decisdo de compra
de consumidores. Com o intuito de alcancar esse objetivo, foram elaboradas hipoteses, as quais
foram submetidas a teste por meio da realizacdo de um experimento com uma amostra
composta por 123 estudantes universitarios e constituido por quatro cenérios, fundamentando-
se na decisdo de compra em rela¢do ao produto café gourmet. Os cenarios foram delineados
considerando a presenca e auséncia fisica do aroma no ambiente, bem como a variacao de dois
precos distintos. Os resultados evidenciaram que a presenca de aroma demonstrou significativa
influéncia na intencdo de compra, enquanto a variavel preco ndo exibiu impacto quando
vinculada ao produto em andlise. Além de contribuir com a teoria existente, dedicado a
investigacdo dos fendmenos de marketing, o estudo também fornece contribuicdes

informativas aplicaveis ao atual contexto do mercado de café gourmet e ao setor varejista.

Palavras-chave: Marketing Sensorial. Aroma. Preco. Decisédo de Compra.
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Abstract

Sensory marketing influences consumer perception through the exploration of the five senses,
highlighting smell as the first sense to develop, inducing a significant emotional charge that
impacts purchasing decisions in both a rational and intuitive way. Therefore, this study aims to
investigate the influence of sensory marketing, with aromas, and price on consumers'
purchasing decisions. To achieve this objective, hypotheses were developed, which were
subjected to testing by carrying out an experiment with a sample made up of 123 university
students and consisting of four scenarios, based on the purchase decision in relation to the
product. gourmet coffee. The scenarios were designed considering the physical presence and
absence of the aroma in the environment, as well as the variation of two different prices. The
results showed that the presence of aroma demonstrated a significant influence on purchase
intention, while the price variable had no impact when linked to the product under analysis. In
addition to contributing to existing theory, dedicated to the investigation of marketing
phenomena, the study also provides informative contributions applicable to the current context
of the gourmet coffee market and the retail sector.

Keywords: Sensory Marketing. Aroma. Price. Purchase Decision.
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O marketing sensorial influencia a percepcdo e o discernimento do consumidor por
meio da estimulacdo e manipulacdo dos cinco sentidos primarios humanos (Krishna, 2012).
Dado que esses cinco sentidos desempenham um papel fundamental na formacgéo de emocdes
e memodrias, eles oferecem uma oportunidade vantajosa para as marcas desenvolverem
estratégias destinadas a estabelecer lagos duradouros com seus consumidores, com base em
experiéncias (Girard et al., 2019; Oliveira et al., 2021; Kim et al., 2022; Sharid et al., 2022).

Essas experiéncias imersivas sdo centradas nos sentidos humanos, sendo adotadas por
marcas como meio de atrair consumidores (Satti et al., 2021) e promover engajamento
(Krishna, 2012; Mondada, 2023). Para obter um retorno positivo do mercado, cada sentido a
ser destacado deve ser cuidadosamente trabalhado, visto que, ao contrério do marketing
tradicional, que se concentra principalmente no momento da venda, o marketing sensorial
abrange toda a experiéncia que acompanha a transacdo para o consumidor (Satti et al., 2021).

O investimento na exploracéo dos sentidos, funciona como uma estratégia que possuli
um custo consideravelmente baixo e que atrai alto retorno (Sandell, 2019). Pois, a exploracéo
multissensorial de um produto é capaz de desenvolver sua funcdo priméria, influenciando na
estimativa do quanto esse mesmo produto é bom ou ruim para quem deseja-o consumir (Furst
et al., 2021). De maneira que € importante que os sentidos de tato, olfato, paladar, audicdo e
visdo, sejam explorados de forma alinhada (Furst et al., 2021).

Entre os sentidos humanos, o olfato é o primeiro sentido a ser desenvolvido quando se
nasce (Hannum et al., 2021). Em comparacdo com 0s outros sentidos, é o sentido que gera
maior carga emocional no consumidor (Arboleda & Alonso, 2015). Dessa maneira é possivel
aumentar o envolvimento de um produto a partir de seu aroma. Sendo assim, a busca por
entender esse sentido e sua contribuicdo para o desenvolvimento de estratégias, foi fonte de
inspiracdo para diversos estudos atualmente (Furst et al., 2021; Chae et al., 2023; Mondada,
2023; Niedenthal et al., 2023). Na meta-andlise realizada por Roschk et al. (2016), que
abrangeu 30 anos de estudos experimentais, foi constatado o impacto dos aromas nos
sentimentos de prazer e satisfagdo humanos no momento de compra.

Assim como o0s estimulos sensoriais sdo capazes de direcionar o0 comportamento de
decisdo (Krishna, 2012), as decisdes sdo precedidas de maneira racional ou intuitiva pelo
individuo (Ribeiro, 2014). Segundo Kotler e Keller (2012), a percepcao sobre um produto ou
servigo depende tanto de estimulos fisicos, quanto do ambiente, de condicdes internas de cada
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individuo, assim como dos estimulos de marketing que sao responsaveis por parte das decisdes
de compra, pois eles procuram entender o0 que se passa no consciente do comprador.

Entre esses estimulos de marketing esté o preco, que influencia diretamente na decisdo
de compra dos consumidores (Festa et al., 2016). A variac¢do dos pregos exerce uma influéncia
substancial nas taticas de marketing, onde sdo aplicadas diferentes estratégias de precificacéo,
conforme o posicionamento de mercado adotado (Tsai et al., 2022). O preco também é
responsavel por refletir o consumidor, ja que alguns consumidores possuem condigdes de pagar
mais que outros (Royo-Vela & Sanchez, 2022).

Deste modo, este estudo possui como problema de pesquisa: qual a influéncia que a
utilizacdo do aroma e 0 preco possuem sobre a decisdo de compra do consumidor? Para
responder o problema de pesquisa foram elaborados objetivos, divididos em: objetivo geral e
objetivos especificos.

Objetivo Geral

Investigar a influéncia do marketing sensorial, através do uso de aromas, € 0 preco na

deciséo de compra de consumidores.

Objetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral, foram levantados os seguintes objetivos especificos:
a) Verificar o efeito do aroma na tomada de decisdo de compra;
b) Investigar o efeito do aroma na tomada de decisdo de compra quando moderado

pelo preco.

A relevancia desta pesquisa é fundamentada na teoria preexistente do comportamento
do consumidor, visando investigar a inter-relacdo entre os estimulos sensoriais manipulados
pelo marketing sensorial, particularmente o sentido olfativo, e seus efeitos sobre a experiéncia
de consumo e o ambiente de compra. Ademais, inclui-se a variavel prego como componente
adicional para avaliar a genuinidade da influéncia do olfato quando sujeita a intercessao por
outra variavel de marketing.

A dissertagédo adota a seguinte estrutura: uma introdugéo que fornece contexto sobre o
tema em questdo, delineando o problema de pesquisa, 0s objetivos gerais e especificos, e a

justificativa da pesquisa; seguida pelo referencial tedrico, que apresenta os fundamentos do

Passo Fundo O Porto Alegre
Campus Santa Teresinha Campus Mon't Serrat
Campus Hospital de Clinicas Campus Caldeira

Campus Agronegocio



ATITUS y

EDUCACAO

estudo embasados nos conceitos de marketing sensorial, aroma, decisdo de compra e prego; o
método, que descreve a conducéo da pesquisa incluindo a caracterizacéo da pesquisa, descricao
da amostra, pré-teste para determinagdo do preco, procedimentos de coleta e anélise de dados;
0s resultados e discussdes que compreendem a analise e interpretacdo dos dados utilizando

testes estatisticos; e, por fim, as considera¢es finais do estudo sintetizadas na concluséo.
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REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico expde 0s conceitos relacionados as variaveis de interesse na
pesquisa, que sdo marketing sensorial, aroma, preco e decisdo de compra. Para aprimorar o
embasamento teorico, conduziu-se uma revisdo sistematica da literatura sobre marketing
sensorial (Apéndice A), em conformidade com as diretrizes da Recomendacdo PRISMA
(Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyse). Ademais, oferece 0s
argumentos tedricos que delineiam as conexdes entre essas variaveis e corroboram as hipdteses

de pesquisa, compreendidas em um desenho teorico.

Marketing Sensorial

O marketing sensorial desempenha um papel relevante no mercado, ao oferecer uma
nova perspectiva da imagem de um produto ou marca, culminando em uma experiéncia
memoravel capaz de influenciar positivamente a lealdade do consumidor (Sharid et al., 2022).
Além disso, através de aspectos fisicos, busca-se estabelecer uma conexdo emocional entre o
produto e o consumidor, evidenciado pelo fato de que individuos que tém contato fisico com
um produto antes de adquiri-lo ttm uma maior probabilidade de compra (Ranaweera, 2022).

Os estimulos sensoriais no ambiente fisico afetam inconscientemente os consumidores,
acessando seu subconsciente (Dortyol, 2020). Assim, apesar do grande volume de lojas online,
0s consumidores ainda valorizam a experiéncia fisica pela proximidade com os produtos
desejados (Ranaweera, 2022).

Na pesquisa de Spence (2022), os sentidos sdo estudados a partir da percepc¢éo sobre as
experiéncias multissensoriais que utilizam mais de um sentido para criar uma atmosfera Unica.
O autor observa a significancia de investigar simultaneamente os sentidos de maneira integrada
e isolada, uma vez que, em diversas instancias, um sentido pode exercer influéncia sobre os
demais (Spence, 2022).

Um exemplo est& na exploragdo combinada dos sentidos de audicdo e paladar de forma
simultanea, leva o nome de tempero sénico (Spence et al., 2021). Sendo que para a experiéncia
de tempero sbnica seja usada e obtenha sucesso em transmitir sua ideia através da combinacgéo
dos sentidos, o marketing se torna fundamental para que sejam pesquisados e escolhidos os
sons e 0s sabores corretos que venham a se completar ao invés de se anular (Spence et al.,
2021).
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No contexto online, 0 marketing sensorial enfatiza predominantemente os sentidos da
visdo e da audicdo, devido a sua maior acessibilidade (Ringer et al., 2021; Ruusunen et al.,
2023). Dado que no ambiente virtual hd auséncia de interacdo tatil com os produtos desejados,
é imperativo que a representacao virtual seja a mais precisa e realista possivel (Leng et al.,
2022). Além disso, a descricao detalhada dos produtos assume importancia significativa para
orientar os consumidores em seus processos decisorios relacionados ao consumo, levando em
conta suas preferéncias individuais (Jurkenbeck & Spiller, 2021).

Com os avancos tecnoldgicos em realidade virtual, como a do metaverso, os sentidos
além da visdo sdo cada vez mais explorados, para que assim sejam criadas experiéncias
multissensoriais digitais mais completas (Flavian et al., 2021). A correta exploracdo do olfato
pela tecnologia € capaz de abrir novos caminhos (Niedenthal et al., 2023). Como exemplo, no
experimento realizado com realidade virtual, para promover um servico de turismo, quando se
incorporou aromas agradaveis e congruentes, as reagdes comportamentais e afetivas foram
influenciadas, aumentando a relacdo entre as imagens afetivas e conotativas do local de destino,
afetando positivamente o comportamento do participante do experimento (Flavian et al., 2021).

Ao expandir a presenca da marca, o marketing sensorial fortalece a confianga dos
consumidores nos produtos oferecidos. Em ambientes como cafeterias, a utilizacdo dos
sentidos do olfato, paladar e visdo provoca emocoes significativas ligadas ao controle (Jang &
Lee, 2019). Um exemplo de empresa que adota estratégias alinhadas ao conceito de marketing
sensorial é a Starbucks, que busca explorar 0s cinco sentidos para criar experiéncias distintas
dentro de suas lojas (Oliveira et al., 2021).

Bercik et al. (2020) conduziram uma pesquisa em uma cafeteria, examinando a
aplicagdo da neurociéncia do consumidor no marketing de aromas em uma empresa de
servicos, especificamente na cafeteria Sport Café em Nitra, Eslovaquia. Os resultados
confirmaram o efeito positivo do aroma nas vendas de café, demonstrando um aumento de 30%

nas vendas durante um experimento de duas semanas (Bercik et al., 2020).

Estimulos Sensoriais: Aroma

Os estimulos sensoriais contribuem para ampliar a percep¢do de um individuo sobre
um produto ou servigo (Krishna, 2012; Kim et al., 2022). Entre os sentidos humanos, o olfato
se destaca por seu acesso direto ao cérebro, proporcionando uma estimulagéo rapida capaz de
evocar lembrangas e memorias emocionais latentes no inconsciente (Campestrin et al., 2017,

Bercik et al.,, 2022). Esse processo gera uma carga emocional maior no consumidor,
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aumentando seu envolvimento com um produto por meio do aroma (Arboleda & Alonso, 2015;
Rupini e Nandagopal, 2015).

Os efeitos do aroma no comportamento do consumidor tém sido objeto de vérios
estudos (Rimkute et al., 2015). Biswas e Szocs (2019) investigaram o0s impactos dos aromas
ambientais associados a alimentos nas decisdes de compra e escolhas alimentares de criangas
e adultos. Os resultados obtidos a partir de cinco cenéarios diferentes revelaram que, quando
expostos a aromas de produtos indulgentes por periodos prolongados, os participantes tendiam
a selecionar produtos alimentares categorizados como saudaveis (Biswas e Szocs, 2019).
Indicando que o aroma é capaz de influenciar também habitos alimentares.

Assim, empresas incorporam aromas em suas estratégias de publicidade, buscando
associa-los a uma imagem corporativa positiva, uma vez que o olfato desempenha um papel
fundamental na associacdo de um produto ou servico (Oliveira & Braga, 2013; Szakai et al.,
2022). Ao acessar memorias e evocar sentimentos de nostalgia, os aromas podem criar uma
sensacdo Unica de pertencimento e familiaridade (Rimkute et al., 2015). No entanto, é
importante notar que os odores desagradaveis podem ter o efeito oposto, interrompendo
experiéncias ao associar 0 mau cheiro a uma percepcéo negativa (Dortyol, 2020).

Para alguns produtos o aroma €é parte fundamental de sua esséncia, e quando ligados a
anuncios, os aromas validam se um consumidor gosta ou ndo de um produto, pois ndo € preciso
que se conhega um produto por inteiro para julgéa-lo, apenas partes ja sdo capazes de influenciar
na formagdo de opinido (Ruzeviciute et al., 2020). Os aromas presentes em produtos S&o
capazes de estabelecer uma conexao entre o que se procura e 0 que se encontra (Girard et al.,
2019).

De modo que, aromas diferentes séo utilizados em diferentes ambientes para transmitir
uma variedade de sensacdes (Sandell, 2019). Como exemplo de estratégia de marketing
sensorial, pode ser observadas aquelas utilizadas por hotéis de luxo, que usam de aromas
especificos para criam uma sensacdo que faz com que seus clientes lembrem de seus servigos
e voltem a frequenta-los (Errajaa et al., 2021), pois o ser humano possui grande capacidade de
se recordar do aroma de produtos mesmo depois de um ano de senti-los, diferentemente de
outros sentidos (Oliveira & Braga, 2013).

Lundstrom et al. (2003) exploraram as diferencas de sensibilidade ao aroma do
composto quimico androstenodiona entre 0s sexos, onde os resultados revelaram uma variagéo
significativa na sensibilidade olfativa entre homens e mulheres, com as mulheres demonstrando
uma maior sensibilidade ao odor em comparagéo aos homens. Vinte anos ap6s a descoberta de

Lundstrom et al. (2003), Pappu et al. (2023) também investigaram a influéncia do género na
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percepcao de aromas. Seus resultados destacaram que as mulheres demonstram uma maior
necessidade heddnica e utilitaria de cheiro em comparacdo aos homens, devido a sua maior
sensibilidade aos odores (Pappu et al., 2023). Diante disso, marcas voltadas exclusivamente
para mulheres podem se beneficiar ao incorporar aromas em seus espacos de varejo (Pappu et
al., 2023).

O aroma pode ser percebido por meio de diferentes vias, sendo predominantemente
captado pela via ortonasal e retronasal (Hannum et al., 2021). A via ortonasal é responsavel
por detectar odores provenientes do ambiente externo, os quais séo transportados por correntes
de ar, pessoas ou objetos (Hannum et al., 2021). Por outro lado, a via retronasal desempenha
um papel crucial na percep¢do do odor durante a mastigacdo e degustacdo, ocorrendo pela
ingestdo pela boca (Hannum et al., 2021). Assim, a compreenséo de um mesmo aroma pode
variar dependendo da via sensorial utilizada para sua deteccdo. Através de achados de Teixeira
etal. (2014) e Cicchetti e Vasseur (2018), os aromas podem ser divididos em oito grupos, como

pode ser visto na Tabela 1.

Tabela 1.
Divisdo dos aromas

Grupos de Aromas

Verde Bamboo, capim liméo, cha branco, cha de lima e flor de algodéo.
Floral Alfazema, améndoa, flor de cerejeira, jasmim, lavanda, pitanga e rosas.
Frutal Acai, guarana, flor de maracujé e lima.

Citrico Laranja, bergamota e lim&o.

Amadeirado Pimenta, castanha, macadamia, madeira e sandalo.

Oriental Baunilha, café, cravo, gengibre e canela.

Almiscar Cervo e madeira.

Herbaceo Alecrim, camomila, citronela, erva-doce, verbena e eucalipto.

Fonte: Adaptada pela autora de Teixeira et al. (2014) e Cicchetti e Vasseur (2018).

Decisdo de Compra

Conforme visto anteriormente, os estimulos sensoriais desempenham um papel no
processo de tomada de decisdo de compra (Krishna, 2012; Furst et al., 2021). O processo de
decisdo de compra, passa por cinco etapas e pode ser modificado dependendo da frequéncia e
da rotina de compras: reconhecimento da necessidade, busca por informagdes, avaliacdo das
alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra (Kotler & Armstrong, 2015).

As decisdes, em sua maioria, sdo influenciadas por necessidades ou motivos, quando

um nivel de intensidade suficiente para levar uma pessoa a agir € alcancado (Kotler & Keller,
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2012). Onde a efetivacdo da decisdo geralmente € direcionada para marcas ja conhecidas pelo
comprador (Kotler & Armstrong, 2015), com a facilidade de acesso a informacgdes sobre
produtos via internet, a propagacdo de marcas acontece mais rapido, tornando-as mais
conhecidas pelo publico que querem atingir, se diferenciando de seus concorrentes (Attor et
al., 2022). Além de ter influéncia de fatores como, a atitude de outras pessoas e situacdes que
acontecem de forma inesperada (Kotler & Armstrong, 2015).

Marcas devem alinhar suas estratégias e metas, a partir do momento que definem seu
publico-alvo para que sua promogao tenha mais chance de sucesso, na hora que o comprador
decida por escolhé-la (Lagodiienko et al., 2019). Os consumidores comumente geram multiplas
alternativas ao buscar entre uma variedade de produtos e marcas, com o intuito de identificar
aquela que melhor atenda as suas necessidades (Sundaryanto et al., 2021).

Um aspecto que possui influéncia em decisGes de compra é a cultura, possuindo
capacidade de apoiar ou impedir a compra (Sundaryanto et al., 2021). Em um contexto que as
pessoas procuram fazer pesquisa antes de realizar suas compras pela variedade de um mesmo
produto (Lagodiienko et al., 2019), a construcdo da imagem da marca assume importancia
significativa, uma vez que impacta ndo apenas o volume de vendas, mas também na
harmonizacdo adequada com os precos estabelecidos para o mercado-alvo (Sundaryanto et al.,
2021).

A tecnologia esta em constante evolucdo (Lagodiienko et al., 2019), com o aumento do
comércio eletrbnico e consequentemente dos locais de venda online, o processo de decisdo de
compra sofre impactos pela grande variedade de marcas disponiveis, e a facil distribuicdo de
avaliacdo de produtos (Ullal et al., 2021). As avaliacdes sdo feitas por quem ja consumiu o
produto, podendo ser emocionais, de maneira que quando negativas sdo tidas como
experiéncias indesejaveis, refletindo diretamente na decisdo de compra futuras (Ullal et al.,
2021). Compras diarias sao mais suscetiveis a sofrerem com criticas negativas ou mistas, assim
como comentarios positivos afetam produtos de luxo e de uso diario, independente de auto
interpretacdo de quem recebe as informacoes (Ullal et al., 2021).

A preocupagdo com o sustentavel também tem influenciado na decisdo de compra,
fazendo a procura por produtos organicos aumentarem (Melovic et al., 2020). O prego € a
promocdo de produtos como esse sdo atributos atrativos, que juntamente com a qualidade vem
atraindo compradores em potencial, que possuem valores ligados a causas preocupadas com a
salde alimentar da sociedade e impactos ao meio ambiente (Melovic et al., 2020). Com base
nos argumentos tedricos, sugere-se a seguinte hipdtese de pesquisa:

Hipdtese 1 (H1): O aroma tem influéncia positiva na decisdo de compra do consumidor.
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Preco

Dentro de estratégias de marketing, o preco € um dos elementos do mix de marketing
capaz de ser adaptado para as dinamicas do mercado, fazendo parte da relacao interdependente
entre as visdes de producéo e o consumo (Makienko & Rixom, 2022), pois a defini¢do do preco
é um aspecto considerado no contexto do posicionamento competitivo do produto (Cengiz &
Yayla, 2007; Chatmi & Elasri, 2017). O pre¢o, assim como a praga, a promocéo e o produto (i.
e., 4 P’s do marketing), tem o potencial de tornar bem-conceituado um produto ou servico
(Cengiz & Yayla, 2007). Sendo influenciado pelas expectativas, satisfacdo, fidelidade,
percepcao de valor e qualidade do cliente (Cengiz & Yayla, 2007).

Precos mais altos sdo capazes de mudar a percepcéo dos consumidores sobre a imagem
de uma marca, pois normalmente sdo assimilados a qualidade e luxo (Benoit et al., 2020).
Limitam também o poder de compra a um grupo (Royo-Vela & Sanchez, 2022), ja que nem
todos estdo dispostos e se encontram em condicdes de arcar com valores maiores que a média
do mercado. Sendo assim, muitas marcas possuem como caracteristica a precificacdo alta de
seus produtos e servigos, sendo elitizadas no mercado (Royo-Vela & Sanchez, 2022).

Levando em consideracdo que a visdo de um consumidor sobre si mesmo, reflete no
quanto ele esta disposto a pagar (Royo-Vela & Sanchez, 2022), marcas buscam gerenciar a
cultura de seus consumidores, para precificar seus produtos (Benoit et al., 2020). Além de que,
determinar um esquema de vendas e um preco adequado para o produto € uma das etapas mais
especificas para o empreendedor (Zhang & Tian, 2011).

A sensibilidade dos consumidores aos precos e promocdes impacta diretamente na
marca, as levando a escolher estratégias focadas em preco em vez de estratégias voltadas para
a lealdade dos consumidores (Botelho & Urdan, 2005). Um exemplo de onde isso ocorre esta
no varejo, que com a alta competicdo de lojas de departamento, tém seus precos formulados
através de monitoramento de concorrentes (Benoit et al., 2020).

Dessa forma, estratégias de fixacdo de pregos promocionais séo concebidas, sendo que,
conforme evidenciado por uma pesquisa conduzida na China em estabelecimentos de vestuario,
destaca-se que as vestimentas representam produtos altamente comercializados devido a
influéncia substancial de precos reduzidos nas decisdes dos consumidores (Othman et al.,
2021). No mercado competitivo, empresas demonstram prontiddo em conceder descontos para
atrair um maior nimero de consumidores, deixando de lado as demandas de clientes de baixo
valor no processo de vendas (Zhang & Tian, 2011; Chatmi & Elasri, 2017).
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As estratégias de precificacdo tém sido objeto de diversos estudos devido a sua grande
importancia para o mercado (Levaggi et al., 2009; Chatmi & Elasri, 2017; Kienzler &
Kowalkowki, 2017; Royo-Vela & Sanchez, 2022). O preco é um dos atributos empregados na
busca pela satisfacdo dos consumidores. Nesse contexto, a estratégia que envolve a diminuicao
dos precos emerge como um meio pelo qual marcas e empresas podem ampliar sua presenca
no mercado (Chatmi & Elasri, 2017). Essa abordagem demonstra maior eficacia quando ha
uma distancia notavel entre os concorrentes (Chatmi & Elasri, 2017).

Neste sentido, os estimulos sensoriais combinados com o pre¢co podem contribuir no
processo de tomada de decisdo do consumidor. As relacdes entre 0 aroma, 0 preco e a decisao
de compra sdo preponderantes para a compreensao do comportamento do consumidor. Pois, 0s
estimulos sensoriais proporcionam vinculos duradouros com seus consumidores (Kim et al.,
2022) e o preco influencia em sua satisfacdo (Gallice & Sorrenti, 2022). Com base nestes
argumentos, sugere-se a seguinte hipétese de pesquisa:

Hipotese 2 (H2): O aroma tem influéncia positiva na decisdo de compra do consumidor,

moderado pelo preco.

Desenho Tedrico da Pesquisa

Para fundamentar o desenvolvimento do estudo, foi elaborado um modelo tedrico
detalhado (Figura 1), no qual sdo delineadas as hipdteses de pesquisa. O modelo tedrico
elaborado para este estudo tem como objetivo analisar e compreender a interagdo entre as
varidveis aroma, preco e decisao de compra. O aroma desempenha um papel como estimulo
independente, sendo capaz de evocar sensa¢des, enquanto o preco atua como um moderador

significativo, exercendo uma influéncia substancial (Roschk et al., 2016).

Figura 1.
Modelo tedrico da pesquisa

Aroma Decisiao de Compra

H

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
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METODO DE PESQUISA

Apesar de outros estudos ja terem investigado a influéncia do aroma (Roschk et al.,
2016 ;Sandell, 2019; Ruzeviciute et al., 2020) e do preco (Zhang & Tian, 2011; Othman et al.,
2021) na tomada de decisfes de compra, € relevante validar as hipdteses levantadas, uma vez
que a pesquisa académica representa um veiculo continuo de progresso no pensamento
cientifico. A exposi¢do subsequente descreve o delineamento metodoldgico do estudo,
englobando a caracterizacdo da pesquisa, a delimitacdo da amostra, a selecdo de aroma, a

realizacdo de pré-teste de preco, bem como a conducéo da coleta e analise dos dados.
Caracterizacéo da Pesquisa e Amostra

O estudo foi realizado empregando uma abordagem quantitativa, utilizando um
delineamento experimental. Realizado no més de outubro de 2023, o experimento contou com
uma amostra aleatoria simples, considerada probabilistica. Como por questdes de mobilidade,
0 experimento foi realizado nas dependéncias da Atitus Educacédo, localizada em Passo
Fundo/RS, foram escolhidos alunos de 7 turmas dos cursos de Administracdo, Ciéncias
Contabeis e Ciéncia da Computacao.

Esses cursos foram selecionados devido a sua viabilidade de implementacdo durante o
periodo noturno de segunda-feira, pois os professores desses cursos disponibilizaram um
intervalo de tempo em seus horarios de aula para a realizacdo do experimento. A selecdo de
um grupo de estudantes universitarios esta alinhada com os resultados de Roschk et al. (2016),
cuja pesquisa revelou uma consideravel utilizacdo de amostras semelhantes de estudantes em
numerosos experimentos de marketing sensorial.

A aleatoriedade da amostra foi garantida mediante a aplicacdo de multiplos cenérios no
experimento, nos quais os alunos foram designados aleatoriamente para cada cenario por meio
de um processo de intercalacdo. Por motivos éticos, os participantes do experimento atenderam
ao requisito de idade minima de 18 anos, e ndo foram informados sobre a finalidade do
experimento, pois por principios morais da pesquisa de marketing, o objetivo ¢ disfarcado de
maneira que ndo venha a ferir os direitos do participante, para que assim sejam produzidos
resultados validos (Malhotra, 2012).
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Selecédo de Aroma

A conducdo do experimento demandava a selecdo de um produto como objeto de
estudo, destinado a analisar o comportamento de consumo dos participantes, levando em
consideracdo caracteristicas como seu aroma e preco. Considerando que o produto selecionado
serviria como base experimental, era crucial que suas propriedades incluissem um aroma
distintivo e facilmente identificvel, pois 0 aroma a ser usado no experimento seria 0 mesmo
do produto, congruente com sua funcéo. Pistas sensoriais que séo congruentes com a funcao
primaria de um produto transmitem ndo apenas uma ideia, mas uma mensagem da marca (Furst
etal., 2021).

Optou-se por usar um produto comum, de facil acesso e compreensdo pelos
participantes. Assim, foi selecionado o café gourmet como elemento experimental para a
elaboracdo dos cenarios, devido a sua posse das propriedades exigidas para o experimento, bem
como a sua alta capacidade de reproducéo do seu aroma. O café do tipo gourmet foi selecionado
com base nas descobertas do Gltimo relatério da Associacdo Brasileira da Industria de Café -
ABIC (2022), que revelou um aumento significativo de 26% no volume de vendas de cafés de
alta qualidade no periodo entre novembro de 2021 e outubro de 2022, sendo que 20% desse
aumento correspondeu a categoria gourmet.

Assim, a fim de representar o produto no contexto experimental, elaborou-se um
anuncio ficticio (Apéndice B), baseado em um produto real. Este anuncio foi produzido
utilizando recursos disponiveis no site Canva, incorporando elementos que remetem a um
produto real (i. e., café gourmet), detalhando aspectos sobre a fragrancia do café, o sabor e o
peso do produto. A selecdo cromatica apresentada no andncio foi deliberada com a finalidade
de evocar associacdes com o café. Além disso, a escolha pelo uso de um logotipo que néo se
assemelhasse a nenhuma outra marca existente foi feita com base na intencdo de ndo influenciar

as respostas dos participantes.
Pré-teste de Preco

Dado que o experimento visa ndo apenas verificar o efeito do aroma na tomada de
decisdo de compra, mas também investigar o efeito do preco nessa dindmica. Para a escolha
dos precgos que seriam usados no experimento, foram catalogados o pre¢co mais baixo e o preco
mais alto do produto café gourmet de seis redes de supermercados da cidade de Passo Fundo,
no norte do estado do Rio Grande do Sul. Para considerar tanto o preco quanto o produto, era
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necessario que o café em questdo atendesse aos critérios descritivos estabelecidos: café do tipo
gourmet, torrado e moido, sendo que o valor do produto era o equivalente ao peso de 250
gramas.

Entre os precos mais baixos ndo houve valores repetidos, diferente dos pregos mais
altos, onde o valor de R$ 29,90 foi igual em dois supermercados diferentes para o café da marca
Starbucks. Assim se totalizou onze precos diferentes, variando do valor mais baixo de R$ 11,90
para o valor mais alto de R$ 51,60.

Como foi feito um pré-teste para validar os precos que seriam utilizados no
experimento, apos ter os precos catalogados, foram feitos calculos para chegar a cinco valores
diferentes para o questionario de pré-teste. Sendo que, como a maioria dos valores encontrados
nos supermercados terminavam em noventa centavos, foi decidido que os valores deveriam ter
essa mesma terminagdo, onde como valor mais baixo e mais alto, baseou-se nos valores reais
encontrados. Para os demais valores, como a diferenca do menor valor e 0 maior era de R$
40,00, foram feitos intervalos de R$ 10,00, chegando aos valores que seriam utilizados no pre-
teste: R$ 11,90, R$ 21,90, R$ 31,90, R$ 41,90 e R$ 51,90.

Para o pré-teste de manipulacdo dos precos, um questionario online foi elaborado
(Apéndice C) por meio do Google Forms, composto por 15 questdes, sendo 7 questdes sobre
o0 preco (i. e., escala Likert e intervalo de precos), 4 questdes de frequéncia de consumo e
compra e 4 questdes sociodemogréficas (i. e., idade, sexo, escolaridade e renda). A aplicacéo
do questionario foi feita utilizando a técnica de amostragem por conveniéncia, considerando a
facilidade de acesso aos participantes, onde o Unico requisito que os participantes deveriam
seguir era ter idade igual ou superior a 18 anos.

Apos os dados de 62 participantes serem coletados, foram tabulados e a partir das
questdes de preco, estabeleceu-se o seguinte critério de exclusdo: (i) ndo foram considerados
participantes que nao souberam diferenciar precos baixos de precos altos, sendo excluidos 20
participantes. Assim a planilha com a tabulacdo dos dados de 42 participantes, que seguiram
os critérios da pesquisa, foi importada para o software SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), para que as analises fossem feitas.

A primeira andlise foi feita com as respostas das questdes das variaveis
sociodemograficas, para que a amostra do pré-teste fosse caracterizada. Onde, através de teste
de média, identificou-se que na questdo referente ao sexo 26 participantes (61,90%) séo do
sexo feminino e 16 participantes (38,10%) do sexo masculino. Ja na de idade, a média ficou

em 34 anos (desvio padrdo = 13,87), tendo o participante mais novo 18 anos e o mais velho de

65 anos.
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Na questdo de escolaridade, verificou-se que 1 participante (2,39%) possui apenas o
ensino fundamental completo, 16 participantes (38,09%) ensino médio completo, 20
participantes (47,62%) ensino superior completo e 5 participantes (11,90%) po6s-graduacéao
completa. Na questdo de renda, que considerou o salario minimo brasileiro do ano de 2023 de
R$ 1.320,00, verificou-se que apenas 1 participante (2,39%) ndo possui renda, 14 participantes
(33,33%) possuem renda de até dois salarios minimos (R$ 2.640,00), 8 participantes (19,05%)
possuem renda acima de dois e até quatro salarios minimos (R$ 5.280,00), 13 participantes
(30,95%) renda acima de quatro e até dez salarios minimos (R$ 13.200,00) e 6 participantes
(14,28%) acima de dez salarios minimos.

Apds caracterizar a amostra, a segunda analise focou em constatar a frequéncia de
consumo e compra do produto café gourmet. De maneira que, 35 participantes (83,33%)
afirmaram consumir o produto, registrando uma média de 2,98 pontos na escala Likert em
relacdo a frequéncia de consumo e uma média de 2,78 pontos na escala Likert em relacdo a
frequéncia de compra do produto. Além disso, a maioria dos participantes, totalizando 27
(64,28%), indicou que sua principal escolha de local para compra do produto € nos
supermercados.

Seguindo com as analises, foi verificado a normalidade na distribuicdo dos dados
referente ao preco, a partir dos testes de assimetria e curtose (Tabela 2). Sendo que no teste de
assimetria os valores estdo compreendidos no intervalo de -2,86 a 0,49, estando dentro do limite
aceitavel (i. e., skewness < 3,00), assim como os valores de curtose que estdo compreendidos

no intervalo de -1,40 a 6,49, dentro do limite aceitavel (i. e., kurtosis < 10,00) (Kline, 2016).

Tabela 2.

Estatistica descritiva e teste de normalidade do pré-teste

Itens Nimero Meédia Desvio Padréo Assimetria Curtose
Prego R$ 11,90 42 1,74 0,19 0,49 -1,11
Prego R$ 21,90 42 3,24 0,14 0,12 0,18
Prego R$ 31,90 42 4,11 0,12 -0,22 -1,40
Prego R$ 41,90 42 4,43 0,09 -0,46 -0,64
Prego R$ 51,90 42 4,90 0,04 -2,86 6,49

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Avancando a analise das questdes referente ao preco, como foi utilizado uma escala
Likert de 5 pontos, de 1 para pre¢o baixo a 5 para preco alto, foi realizado o teste de Anélise
de Variancia (ANOVA) para comparar a média entre os grupos e auxiliar na tomada de deciséo
de preco alto e preco baixo. Simultaneamente ao Teste Post Hoc de Tukey HSD (Honestly

Significant Difference), que realiza testes de semelhangas maltiplas entre os pares (Tabela 3).
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Tabela 3.

Teste de Anélise de Variancia (ANOVA) com Post Hoc de Tukey HSD do pré-teste
Subconjunto para alfa = 0,05

Itens N 1 5 3 4
Preco R$ 11,90 42 1,74

Preco R$ 21,90 42 3,29

Preco R$ 31,90 42 4,12

Preco R$ 41,90 42 4,29

Preco R$ 51,90 42 4,90
Significancia 1,00 1,00 0,26 1,00

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Nos resultados trazidos através da Anélise de Variancia com post hoc de Tukey HSD,
se compreendeu que para os participantes ndo existe diferenca significativa entre os precos R$
31,90 e R$ 41,90. Da mesma maneira que o0 preco de R$ 11, 90, com menor média na escala
1,74, foi considerado o mais baixo e o de R$ 51,90, com maior média na escala de 4,90, o mais
alto. Desta forma, foram estabelecidos os precos a serem usados no experimento, sendo o valor
mais baixo R$ 11,90 e o mais alto R$ 51,90.

Coleta de Dados

A partir da definicéo do produto, da criacdo do aniincio e dos precos estabelecidos para
0 experimento, foi possivel elaborar os questionarios que seriam usados no experimento para
a coleta de dados. Por ser um experimento realizado em um local fisico, optou-se por usar
questionarios impressos, compostos por 17 questdes ao todo, sendo 7 questdes de controle, 4
questdes sociodemograficas (i. e., idade, sexo, escolaridade e renda), 2 questdes sobre decisao
de compra (i. e., escala Likert), adaptadas da escala desenvolvida por Zeithaml et al. (1996), e
4 questdes sobre preco (i. e., escala Likert e intervalo de precos), adaptadas da escala
desenvolvida por Zielke (2010).

Como foram estabelecidos dois pregos diferentes a serem usados no experimento, 50%
dos questionarios continham questdes baseadas na escala Likert que se referiam ao preco
minimo de R$ 11,90, enquanto os outros 50% continham questdes na mesma escala, porém
relacionadas ao preco maximo de R$ 51,90. A opcdo de escolher um preco Unico para cada
grupo de participantes foi realizada com o propdsito de fornecer uma ampla gama de cenarios,
permitindo que diferentes participantes avaliassem precos diferentes.

Dado o uso do aroma de café em certos cenarios experimentais, levando em conta que
0s aromas sdo percebidos por meio das vias olfativas, uma questdo sobre a experiéncia prévia

dos participantes com COVID-19 foi adicionada ao conjunto de questfes de controle. Visto
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que estudos anteriores comprovaram que 0 COVID-19 por ser uma infecgéo respiratoria aguda,
possui como uma de suas principais manifestacdes neuroldgicas a perda de olfato, sendo que
esse sintoma além de se manifestar quando o virus esta ativo no corpo humano também
provocou, em algumas pessoas que o contrairam, sequelas no olfato (Cooper et al., 2020).

Apds a elaboracdo dos questionarios, estes foram submetidos a um pré-teste com seis
participantes, os quais ndo possuiam familiaridade prévia com a pesquisa em questdo. Os
participantes foram expostos ao anuncio e submeteram-se ao questionario, tendo a
oportunidade de realizar observacGes e oferecer sugestBes para possiveis melhorias no
instrumento de coleta de dados.

Posteriormente, ao realizar as alteracdes sugeridas no questionario, considerando a
presenca de dois valores distintos e duas condi¢fes experimentais (com e sem aroma), foi
determinado que o estudo seria constituido por quatro cenarios experimentais. Dos quais dois
(Cenério 1 e Cenério 2) deveriam ser considerados de controle (sem aroma). Considerando a
implementacdo do experimento em trés cursos de graduacdo diferentes nas dependéncias da
Atitus Educacéo, foi estabelecido um acordo com os professores de sete turmas selecionadas
dos cursos indicados para a aplicacdo do experimento antes do inicio de uma sessao de aula.

No Cenério 1, os participantes eram direcionados a uma sala de aula, sem nenhuma
manipulacdo ou predominacdo de aroma, com janelas e portas fechadas, a temperatura do
ambiente estava em 23°C. Na referida sala, os participantes eram recepcionados pelo aplicador
do experimento, que os designava a um local, onde eram solicitados a se assentar e visualizar
um anuncio de café gourmet que estava sobre a mesa a sua frente. O aplicador do experimento
era responsavel por instruir os participantes, os convidando a responder a um questionario
(Apéndice D) também posicionado sobre a mesa a sua frente, sendo que este questionario
continha as questdes de preco em escala Likert, referente ao preco previsto de R$ 11,90. Ap6s
responderem ao questionario e participarem do experimento, 0s participantes eram
agradecidos.

No Cenério 2, assim como no cenario anterior, os participantes eram direcionados a
uma sala de aula, sem nenhuma manipulacdo ou predominacgédo de aroma, com janelas e portas
fechadas, a temperatura do ambiente estando em 23°C. Na referida sala, os participantes eram
recepcionados pelo aplicador do experimento, que os designava a um local, onde eram
solicitados a se assentar e visualizar um anuncio de café gourmet que estava sobre a mesa a sua
frente. O aplicador do experimento era responsavel por instruir os participantes, os convidando
a responder a um questionario (Apéndice E) também posicionado sobre a mesa a sua frente,

sendo que este questionario continha as questdes de preco em escala Likert, referente ao preco
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previsto de R$ 51,90. Apds responderem ao questionario e participarem do experimento, 0s
participantes eram agradecidos.

No Cenério 3, diferente dos cenérios anteriores, os participantes eram direcionados a
uma sala de aula, com a presenca fisica de aroma de café puro, com janelas e portas fechadas,
a temperatura do ambiente estando em 23°C. Na referida sala, os participantes foram
recepcionados pelo aplicador do experimento, onde foram solicitados a se assentar e visualizar
um anuncio de café gourmet que estava sobre a mesa a sua frente. O aplicador do experimento
era responsavel por instruir os participantes, os convidando a responder a um questionério
também posicionado sobre a mesa a sua frente, sendo que este questionario continha as
questdes de preco em escala Likert, referente ao preco previsto de R$ 11,90. Apos responderem
ao questionario e participarem do experimento, os participantes eram agradecidos.

No Cenério 4, assim como no cendrio 3, os participantes eram direcionados a uma sala
de aula, com a presenca fisica de aroma de café puro, com janelas e portas fechadas, a
temperatura do ambiente estava em 23°C. Na referida sala, os participantes eram recepcionados
pelo aplicador do experimento, que os designava a um local, onde eram solicitados a se assentar
e visualizar um anuncio de café gourmet que estava sobre a mesa a sua frente. O aplicador do
experimento era responsavel por instruir os participantes, os convidando a responder a um
questionario também posicionado sobre a mesa a sua frente, sendo que este questionario
continha as questdes de preco em escala Likert, referente ao preco previsto de R$ 51,90. Ap6s
responderem ao questionario e participarem do experimento, 0s participantes eram

agradecidos.

Analise de Dados

Dando continuidade ao experimento, os dados coletados através dos questionarios
foram compilados e organizados em uma planilha eletronica (i. e., Excel) e posteriormente,
importados para o software estatistico SPSS. Para a tabulacdo dos dados, foi estipulado que os
questionarios sem aroma seriam excluidos durante a primeira fase de analise. No entanto, essa
exclusdo nédo foi necessaria, uma vez que todos os questionarios foram preenchidos.

Em seguida, na analise de dados, os resultados das questdes sociodemogréaficas
passaram por Analise de Variancia (ANOVA) e junto com os resultados das questdes de
controle passaram por analise descritiva (distribuicdo de frequéncia, porcentagem, média e
desvio padréo). As questdes em escala Likert, passaram pelo teste de confiabilidade (Alpha de

Cronbach) para avaliar a consisténcia interna do questionario, assim como os testes de
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assimetria e curtose, a fim de verificar se os dados seguem distribuicdo normal e pelo Teste de
Levene para avaliar a homogeneidade dos dados. Apds a aplicacdo destes testes, os resultados
das questdes de escala Likert ainda passaram por Teste de ANOVA, Teste Post Hoc de Tukey
HSD, Teste t de Student e teste de Regressao Linear, para atingir os objetivos do estudo. Assim

foi possivel testar o modelo teodrico e tornar aceita ou ndo as hipéteses (Tabela 4).

Tabela 4.
Técnicas de analises de dados
Obijetivo Especifico Hipdtese Técnica de Anélise
Verificar o efeito do aroma na H1: O aroma tem influéncia Anadlise de Variancia (ANOVA),
tomada de decisdo de compra. positiva na decisdo de comprado  Teste Post Hoc de Tukey HSD, Teste
consumidor. de Regresséo Linear Simples e Teste
t de Student.
Investigar o efeito do aromana  H,: O aroma tem influéncia Teste t de Student, Andlise de
tomada de deciséo de compra positiva na decisdo de comprado  Variancia (ANOVA), Teste Post Hoc
quando moderado pelo prego. consumidor, quando moderado de Tukey HSD, Teste de Moderagdo
pelo preco. e Analise de Variancia Unidirecional
(UNIANOVA).

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
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RESULTADOS E DISCUSSOES

O experimento foi conduzido com uma amostra aleatéria de 123 participantes, e
conforme representacdo na Tabela 5, pode-se observar as varidveis determinadas (i. €., preco e

aroma) para cada um dos cenarios e 0 seu respectivo numero de participantes.

Tabela 5.
Representacao dos cenarios
Cenario Preco Aroma NUmero de Participantes
Cendrio 1 R$ 11,90 Sem aroma 32
Cendrio 2 R$ 51,90 Sem aroma 31
Cendrio 3 R$ 11,90 Com aroma 30
Cendrio 4 R$ 51,90 Com aroma 30
Total 123

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Caracterizacdo da Amostra

Na realizacdo de um experimento, é relevante que os grupos de participantes dos
diferentes cenarios possuam caracteristicas similares (Malhotra, 2012). Desta maneira, como
procedimento preliminar a caracterizacdo da amostra, foi conduzido um teste de Andlise de
Variancia (ANOVA) nas variaveis sociodemograficas, para identificar diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos de participantes dos cenarios, como consta na
Tabela 6.

Tabela 6.
Analise de Variancia (ANOVA) das variaveis sociodemogréficas
Item Cendriol Cendrio2 Cendrio3 Cenério4 Total Z  Sig.
Femining 10 9 13 15 47
Sexo (31,20%) (29%) (43,30%) (50%) (38,20%) 129 028
Masculino 22 22 17 15 76 ' '
(68,80%) (71%) (56,70%) (50%) (61,80%)
Superior 31 29 26 29 115
0 0, 0, 0, 0,
Ensino Incom_pleto (96,80%) (93,50%) (86,60%) (96,60%)  (93,50%) 118 034
Superior 1 2 4 1 8
Completo (3,20%) (6,50% (13,40%) (3,40%) (6,50%)
N&o possui 3 4 3 3 13
Renda (9,40%) (12,90%) (10%) (10%) (10,56%)
Até 2 salarios 19 16 12 16 63
minimos (59,40%) (51,60%) (40%) (53,30%)  (51,22%)
Renda D¢ 224 7 7 10 9 33 046 071
P (21,90%) (22,60%) (33,30%) (30%) (26,83%)
minimos
o S S B SN
0, 0, 0, 0, 0,
minimos (3,10%) (12,90%) (16,70%) (6,70%) (9,76 %)
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sDa(Télr(i)oizo 2 0 0 0 2
0, 0, 0, 0, 0,
i (6,20%) (0%) (0%) (0%) (1,63%)
Meédia 20,9 21.9 238 218 22
Idade 5oy Padréio 3,19 5,52 6,75 3,63 500 8 014

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Por meio dos resultados obtidos na Analise de Variancia (ANOVA) da Tabela 6,
constatou-se que ndo ha diferencas significativas (p > 0,05) entre os resultados das questdes
relacionadas as variaveis sociodemograficas. Isso indica que, considerando a amostra como um
todo, ndo foram observadas divergéncias nas caracteristicas analisadas.

Prosseguindo a caracteriza¢do da amostra, a idade média dos participantes ficou em 22
anos (desvio padrdo = 5,02). Dentro da amostra total de participantes, 47 (38,20%) eram do
sexo feminino e 76 (61,80%) do sexo masculino.

Em relacdo a formacdo académica dos participantes, dentre a amostra constituida por
estudantes universitarios, 115 (93,50%) estavam cursando 0 ensino superior, enquanto 8
(6,50%) haviam concluido o ensino superior, estando atualmente matriculados em um segundo
curso de nivel superior. No que se refere a renda mensal aproximada, considerando o salario
minimo de 2023 estabelecido em R$ 1.302,00, houve uma ampla variacdo entre 0s
participantes, sendo que a maior parte deles, ou seja, 63 participantes (51,22%) ganham até

dois salarios minimos.

Aroma

Apos caracterizar a amostra, dando continuidade a analise, como o experimento era
composto por 2 cenarios com a presenca do aroma café e 2 cenarios sem a presenca do aroma
café, os participantes foram inquiridos a respeito dos aromas que eram capazes de detectar no
ambiente no qual o experimento estava sendo conduzido. Como resposta, houve um total de

cinco aromas diferentes (Tabela 7).

Tabela 7.

Aromas detectados pelos participantes
Aroma Cenario 1 Cenario 2 Cenario 3 Cenario 4 Total
Café 19 (59,38%) 13 (41,93%) 29 (96,67%)  28(93,34%) 89 (72,30%)
Chocolate 1(3,12%) 3 (9,68%) 0 (0,00%) 1 (3,33%) 5 (4,10%)
Nozes 1(3,12%) 0 (0,00%) 0 (0,00%) 0 (0,00%) 1 (0,80%)
Perfume Doce 2 (6,25%) 4 (12,90%) 1 (3,33%) 1 (3,33%) 8 (6,50%)
Nenhum aroma 9 (28,13%) 11 (35,49%) 0 (0,00%) 0 (0,00%) 20 (16,30%)

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
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Como pode ser observado na Tabela 7, nos cenéarios 3 e 4 alguns participantes nao
registraram a presenca de qualquer aroma perceptivel no ambiente. Contudo, mesmo sem a
presenca fisica do aroma de café, houve respostas positivas indicativas de detec¢do desse aroma
no ambiente, sugerindo a ativacdo da memdria olfativa pelos participantes ao associar o
produto do anuncio (Apéndice B) ao seu respectivo aroma.

Nos cenéarios 1 e 2, ndo foram observadas respostas negativas quanto & deteccdo de
aromas no ambiente. Todos os participantes foram capazes de identificar algum aroma, sendo
que a maioria deles identificou corretamente o aroma de café presente nos referidos cenérios.
Ao considerar todas as respostas, o0 aroma do café foi identificado com maior frequéncia pelos
participantes. Além disso, outros aromas, como chocolate e nozes, 0s quais estavam presentes
nas caracteristicas do café descritas no anincio, também foram detectados, mesmo nos cenérios
onde ndo havia presenca fisica de aroma.

Desta maneira, a questdo sobre se os participantes haviam sido previamente infectados
pelo virus da COVID-19, ndo oferece explicacdo isolada para a auséncia de deteccdo de aroma
no ambiente neste contexto experimental. Uma vez que pesquisas demonstram que, em
determinados casos, individuos infectados podem experimentar uma perda duradoura do olfato
(Cooper et al., 2020; Husain et al., 2021) essa condi¢cdo ndo representou uma variavel influente
neste estudo. Embora 61 participantes (49,60%) tenham relatado ter contraido o virus, somente
20 deles (16,30%) nédo conseguiram identificar qualquer aroma no ambiente do experimento.
Notavelmente, nenhum desses participantes estava presente nos cenarios nos quais 0 aroma

fisico do café estava presente.

Teste de Confiabilidade, Homogeneidade e Normalidade

Seguindo com as andlises, as respostas obtidas através de escala Likert passaram por
teste de confiabilidade, homogeneidade e normalidade. Sendo que, para que fosse avaliada a
confiabilidade e consisténcia interna do instrumento de coleta de dados utilizado no
experimento, foi aplicado o Teste de Alpha de Cronbach. Segundo Malhotra (2012), esse teste
mensura se uma escala composta pela agregacdo de mdaltiplos itens é confiavel, quando o
resultado coeficiente Alpha de Cronbach excede 0,60 em uma escala que variade 0 a 1.

Para obter resultados mais precisos nos testes, € importante realizar a avaliacdo da
homogeneidade das amostras. Esse processo pode ser executado por meio do Teste de Levene,

o0 qual compara a variancia das amostras com a variancia total, servindo como procedimento
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preliminar antes da aplicacdo de testes paramétricos (Francis & Manly, 2001). A nao
homogeneidade € determinada por um valor de significancia de p < 0,05.

A verificagdo da distribuicdo de normalidade nos dados experimentais é realizada por
meio da andlise dos coeficientes de assimetria e curtose, sendo que, como j& foi visto
anteriormente, os dados séo considerados normais, quando os valores de assimetria estiverem
compreendidos dentro do limite < 3,00 e a curtose dentro do limite < 10,00 (Kline, 2016).
Dessa forma, os testes referentes a confiabilidade, homogeneidade e normalidade dos dados,

dos quatros cenarios, sdo apresentados na Tabela 8.

Tabela 8.
Testes de Assimetria, Curtose, Levene e Alpha de Cronbach
Desv. Alpha de

Variavel Item N Média ~  Assimetria Curtose Levene
Padréao Cronbach

Com que
frequéncia vocé
consome café 123 215 1,18 0,76 -0,34 0,53
gourmet como o do
Consumo anuncto 0,93
Com que
frequéncia vocé
compra café 123 1,88 1,18 1,19 0,33 1,88
gourmet como o do
anuncio?
Pretendo consumir
0 produto do 123 3,06 1,54 0,03 -1,53 0,35
Decisdo de anuncio?
Compra Pretendo comprar o
produto do 123 2,99 1,47 0,14 -1,41 1,71
anlncio?
Vocé considera o
preco de R$*para o
café apresentado no
anincio?
Comparando o
Preco produto do anuncio 0,87
com outros
similares no 123 3,04 1,35 0,01 -1,20 2,95**
mercado, vocé
considera que 0
preco de R$*?
Nota. *Valores compreendidos entre R$ 11,90 e R$ 51,90.
** Significancia de p<0,05
Fonte: Elaborada pela autora (2024).

0,96

1:235503,20 1,31 -0,15 -1,10 2,51

Conforme exposto na Tabela 8, os dados do experimento sdo considerados normais,
com os valores de assimetria estando compreendidos no intervalo de -0,15 a 1,19, assim como
os valores de curtose compreendidos no intervalo de -1,53 a 0,33. Os dados sdo também

considerados homogéneos em quase todos os itens, exceto na Gltima questdo do quadro (i. e.,
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Comparando o produto do andncio com outros similares no mercado, vocé considera que o
preco de R$ 11,90/R$ 51,907?) pois o seu valor de significancia é p < 0,01, no entanto os demais
itens estdo com significancia dentro do intervalo aceitavel (p > 0,05), variando de 0,06 a 0,79.

Entretanto, a validacdo da confiabilidade apenas pode ser estabelecida em todas as
variaveis mediante a exclusdo de um dos itens da variavel preco, isto &, a questdo 17 a ultima
contida no item (i. e., Vocé considera R$ 11,90/R$ 51,90 o preco ideal para o produto do
anuncio?). Se os dados da questdo fossem mantidos na analise, o coeficiente Alpha de
Cronbach seria de 0,16, um valor inferior ao limiar considerado confiavel. No entanto, apds
sua exclusdo, os valores de alpha alcancaram o requerido, sendo a variavel Preco aquela com

o menor valor atingido (a = 0,87), embora ainda dentro dos parametros aceitaveis.
Comportamento de Consumo

Dando continuidade aos procedimentos analiticos, com a finalidade investigar o padrao
de comportamento dos consumidores em relacdo ao café gourmet, os participantes puderam
indicar através de escala Likert de cinco pontos, 0 qudo real parecia a imagem do anuncio
utilizado no experimento. Como as respostas nao tiveram diferenca significativa (p> 0,05) entre
os diferentes cenéarios, a média global de 3,59 (desvio padrdo = 1,21) pontos, indica que o
anuncio conseguiu transmitir veracidade. Considerando que o experimento visava simular uma
condicdo real, foi essencial que o aniincio comunicasse a no¢ao de um produto auténtico.

Prosseguindo com a investigagdo do comportamento de consumo, focando
especificamente em questdes relevantes sobre os habitos de consumo e os padrfes de compra
relacionados a este produto. A analise da amostra revelou que 73 participantes (59,30%)
consomem produtos semelhantes ao do andncio, entretanto somente 54 participantes (43,90%)

efetuam a compra desses mesmos produtos (Tabela 9).).

Tabela 9.
Compra e consumo de café gourmet
Item Opcao Cenério 1 Cenério 2 Cenério 3 Cenério 4 Total
Vocé consome Sim 18 (56,25%) 16 (51,61%) 21 (70,00%) 18 (60,00%) 73 (59,30%)
gifjrri‘;tt,',po Ndo 14 (4375%) 15(48,39%)  9(30,00%) 12 (40,00%) 50 (40,70%)
Vocé compra Sim 12 (37,50%)  15(48,39%) 13 (43,33%) 14 (46,67%) 54 (43,90%)
gifjrri‘;tt,',po Ndo 20 (6250%) 16 (51,61%) 17 (56,67%) 16 (53,33%) 69 (56,10%)

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Conforme evidenciado na Tabela 9, os resultados de cada cenario apresentam uma

inclinacdo para uma similaridade entre si. Dessa forma, a fim de investigar a possivel
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disparidade nos padrdes de frequéncia de consumo e compra entre 0s grupos de participantes
de cada cenario, foi conduzido um teste de Analise de Variancia (ANOVA), para comparar a

média entre 0s cenarios, cujos resultados sdo apresentados na Tabela 10.

Tabela 10.
Analise de Variancia (ANOVA) da frequéncia
Subconjunto para alfa = 0,05

Cenario N Frequéncia de Consumo  Frequéncia de Compra
Cenério 1 32 2,00 1,66
Cenério 2 31 2,03 1,90
Cenério 3 30 2,20 1,97
Cenario 4 30 2,37 2,00
Significancia 0,62 0,67

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Com base nos resultados na Tabela 10, pode-se inferir que ndo ha diferencas
estatisticamente significativas nas frequéncias de consumo e compra dos participantes de cada
cenario (p > 0,05), em relacdo ao produto de estudo, o café gourmet. A média de frequéncia é
derivada de uma escala Likert de cinco pontos, onde a analise dos resultados da média total das
respostas indica que os participantes ttm um consumo (2,15 pontos) e uma frequéncia de

compra (1,88 pontos), considerados baixos em relagdo ao produto.

Aroma X Decisdo de Compra

Para verificar a relacdo existente entre 0 aroma e a decisdo de compra, com foco em
testar a primeira hipotese do estudo, conduziu-se um teste de Analise de Variancia (ANOVA),
para determinar a existéncia de discrepancias nos resultados das questdes referente a decisao
de compra, entre os cenarios. Mediante a andlise realizada, com um valor de p < 0,01,
constatou-se a presenca de disparidade significativa nos resultados, correlacionada ao cenério.
Desta maneira para identificar especificamente entre quais cenarios tais discrepancias se
manifestam foi realizado um novo teste de ANOVA conjuntamente com o Teste Post Hoc de
Tukey HSD (Tabela 11).
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Tabela 11.
Analise de Variancia (ANOVA) com o Teste Post Hoc de Tukey HSD de Aroma X Decisao de
Compra

Subconjunto para alfa = 0,05

Cenario N Pretensdo de Consumo Pretensdo de Compra
1 2 1 2

Cenério 1 32 1,81 1,94

Cenério 2 31 2,03 1,94

Cenério 3 30 4,17 3,90

Cenério 4 30 4,40 4,30

Significancia 0,92 0,78 1,00 0,40

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Conforme demonstrado na Tabela 11, observam-se disparidades estatisticamente
significativas (p < 0,05) entre as médias de pontos na escala Likert dos cenarios que nédo
possuiam o aroma café (1 e 2) daqueles que possuiam o aroma café (3 e 4). Os resultados
evidenciam que, 0s cendrios que possuiam aroma de café exibiram médias de pontuacédo
superiores tanto para a intencdo de consumo (4,17 e 4,40) quanto para a intencdo de compra
(3,90 e 4,30). As predilecdes em relacdo ao produto café sdo moduladas por caracteristicas
fisicas, especificamente o aroma, que serve como um indicativo da qualidade do produto
(Mério et al., 2003).

Deste modo, foi realizado um teste de Regresséo Linear Simples, que agregou o0s
resultados das questdes em dois grupos, designados como "Auséncia de Aroma" (i. e., Cenarios
1 e 2) e "Presenca de Aroma" (i. e., Cenarios 3 e 4). Através dos resultados do teste, que
apresentou dois modelos estatisticos significativos, foi observado que a presenca de aroma
demonstra a capacidade de prever a probabilidade de consumo [F(1,121) = 186,35, p < 0,01,
R2 = 0,61], assim como a habilidade de prever a probabilidade de compra [F(1,121) = 143,67,
p <0,01, R2=0,54].

Os resultados do coeficiente Beta demonstraram relagdes positivas e significantes entre
o cenario com a pretensao de consumo (= 0,77, p <0,01) e com a pretensdo de compra (f =
0,74, p <0,01), indicando que a presenca de aroma fisico de café nos cenarios exerce influéncia
na decisao de compra por parte dos participantes do experimento.

Os resultados comprovam que a presenca de aroma é capaz de influenciar positivamente
a decis@o de compra, tornando a Hipotese 1 aceita. Estando de acordo com pesquisas, que
ressaltam a significativa influéncia dos aromas na decisao de compra (Dortyol, 2020; Pappu et
al., 2023), verifica-se que os aromas de origem natural, exemplificado no experimento com o
aroma de café, desempenham um papel crucial na eficacia do processo de vendas (Dortyol,
2020).
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Em outra analise, no estudo conduzido por Pappu et al. (2023), além de evidenciar a
influéncia positiva do aroma na determinacdo de decisdes de compra, destaca-se o distinto
impacto do aroma nas escolhas de consumidores do sexo feminino e masculino, notando-se
uma maior necessidade de estimulos olfativos por parte das mulheres para concretizar uma
compra. Assim, visando comparar as percep¢oes femininas e masculinas em relacdo a presenca
de aroma, os resultados de pretensdo de consumo e compra dos cenarios nos quais havia
presenca de aroma fisico (i. e., Cenérios 3 e 4) foram submetidos ao Teste t de Student (Tabela
12).

Tabela 12.
Teste t de Student de Aroma x Decisdo de Compra X Sexo
Variavel Sexo N Média  Desv. Padrdo  tde student Sig.
~ Feminino 28 4,25 1,17
Pretensdo de Consumo Masculino 32 431 0.89 2,49 0,12
~ Feminino 28 4,07 1,18
Pretensdo de Compra Masculino 32 412 103 0,65 0,42

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Ao comparar os resultados da Tabela 12, de pretensdo de consumo e compra para
avaliar a decisdo de compra, dos cenarios onde havia aroma, mediante divisdo em dois grupos
(i. e., feminino e masculino), constata-se que ndo existem diferencas estatisticamente
significativas nas médias de todos os cenarios. Os valores de significancia obtidos foram
superiores a 0,05.

Aroma X Preco X Decisdo de Compra

Os resultados de um estudo na Noruega com consumidores de café revelaram a
preferéncia dos consumidores por precos mais acessiveis ao tomar decisfes (Asioli et al.,
2016). Com foco em testar a segunda hip6tese do estudo, primeiramente foi analisado o preco,
para isso, foram considerados apenas os resultados dos cenarios que ndo possuiam aroma fisico
(i. e., Cenério 1 e 2), dado que o aroma exerce influéncia no processo de decisdo de compra.
Para isso, as questdes que faziam referéncia ao preco foram analisadas, entretanto, como
previamente observado, a questdo 17 foi excluida da analise devido a apresentagcdo de dados

que ndo corroboram a confiabilidade e consisténcia interna do instrumento de coleta.

Portanto, os dados submetidos & analise de preco compreendem os resultados das

questdes 15 e 16, abordando, respectivamente, o valor do produto anunciado e a comparagao
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deste com os precos de produtos similares. Assim, conduziu-se um Teste t de Student (Tabela
13).

Tabela 13.
Teste t de Student de Preco
Variavel Cenario N Meédia Desv. Padréo Z Sig.
P Cenariol  Baixo 32 2,41 0,98
PrecodoAntneio  ~ohains  Allo 31 4,48 0.72 4,21 0,04
I Cenariol  Barato 32 2,16 1,11
Preco de Similares Cenério 2 Caro 31 4.45 0.67 5,36 0,02

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

De acordo com os dados apresentados na Tabela 13, a anélise do Teste t de Student
revelou a existéncia de uma diferenca significativa nos resultados entre os cenarios 1 e 2 em
relacdo as questdes relacionadas ao prego, com valores de p < 0,05. Por meio da média dos
pontos da escala Likert, os participantes do Cenério 1 atribuiram ao valor de R$ 11,90 uma
classificacdo de baixo e barato, enquanto os participantes do Cenério 2 avaliaram o valor de
R$ 51,90 como alto e caro. Esta constatagdo sugere que 0s participantes sdo sensiveis a variagdo
de preco no contexto do produto café gourmet. Para proporcionar uma visualizagdo mais clara,

a Figura 2 ilustra 0 aumento de pontos conforme o cenario.

Figura 2.
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).
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Conforme observado na Figura 2, os participantes perceberam a variacdo de preco.
Porém quando aplicado o Teste de Regressdo Linear Simples através dos resultados, que
apresentou modelo estatistico ndo significativo, foi observado que o prego nos cenérios do
experimento refere ao produto café gourmet ndo demonstra a capacidade de prever a
probabilidade de consumo [F(1,61) = 0,45, p > 0,05, R2 = 0,00], assim como a habilidade de
prever a probabilidade de compra [F(1,61) = 0,00, p > 0,05, R2=0,00].

Os resultados do coeficiente Beta demonstraram relagdo positiva e ndo significativa
entre o cenario com a pretensdo de consumo (B = 0,08, p > 0,05) e negativa e ndo significativa
com a pretensdo de compra (f = -0,001, p > 0,05), indicando que o preco nos Cenarios 1 e 2
ndo exerce a funcdo de previsor da decisdo de compra dos participantes.

Mario et al. (2003) conduziu uma pesquisa que revelou que 60,80%, de uma amostra
composta por 800 consumidores de café, atribuiram maior importancia a caracteristica do
aroma, enquanto apenas 55,40% consideraram o preco como a caracteristica mais significativa
do café.

Seguindo com as analises, para verificar a relacao existente entre o aroma, 0 preco e a
decisdo de compra, através da questdo nimero 7, os participantes foram previamente instruidos
a indicar o preco ideal para o produto do anuncio (Apéndice B). A média global das respostas
foi calculada como R$ 23,15 (desvio padrdo = 13,08), no entanto, ao empregar o teste de
ANOVA com um nivel de significancia de p < 0,01, constatou-se que ha disparidades
significativas nos resultados entre os cendrios. Portanto, foi conduzido um teste ANOVA
conjuntamente com o Teste Post Hoc de Tukey HSD para identificar as especificidades dessas
diferencas (Tabela 14).

Tabela 14.
Analise de Variancia (ANOVA) com o Teste Post Hoc de Tukey HSD de preco ideal
Subconjunto para alfa = 0,05

Cenério N Preco Ideal

1 2
Cenério 3 30 R$ 19,27
Cenario 1 32 R$ 19,61
Cenério 4 30 R$ 25,64 R$ 25,64
Cenério 2 31 R$ 27,17
Significancia 0,20 0,86

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Conforme evidenciado nos resultados apresentados na Tabela 14, a disparidade nas
respostas manifesta-se nos diferentes contextos associados aos valores mencionados nas

questdes subsequentes de 15 a 17. Em outras palavras, nos cenarios em que 0 preco a ser
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avaliado era de R$ 11,90, os participantes atribuiram valores ideais mais baixos, ao passo que
nos cenarios com um pre¢o avaliado de R$ 51,90, as respostas indicaram valores ideais mais
elevados. Dessa maneira, é possivel inferir que os participantes tomaram como referéncia para
suas avaliacOes 0 prego mencionado no questionario.

Contudo, no Cenario 4, em que o preco era R$ 51,90 e havia a presenca do aroma de
café, observou-se que o preco ideal indicado foi inferior ao indicado no Cenério 2. Portanto, a
média do preco ideal no Cenario 4 pode ser alocada tanto no grupo 1 quanto no grupo 2, sem
que se verifiqguem diferencas estatisticamente significativas. Os resultados indicam que ha
diferencas significativas nos valores entre os cenarios 1 e 3 em compara¢ao com o cenario 2,
porém nao com o cenario 4.

A fim de prosseguir com a avaliacdo do preco como agente moderador, as questdes
relacionadas a variavel "Preco" (com excecdo da questdo nimero 17) foram submetidas a uma
Analise de Variancia (ANOVA) para investigar possiveis disparidades nas respostas,
considerando cada cenario. O teste de ANOVA, aplicado na média global dos resultados das
questdes, indicou significante (p < 0,01) diferenca nos dados, entre os cenarios. Assim, para
identificar em quais cendrios havia diferencas, foi conduzido outro teste de ANOVA

conjuntamente com o Teste Post Hoc de Tukey HSD (Tabela 15).

Tabela 15.
Analise de Variancia (ANOVA) com o Teste Post Hoc de Tukey HSD de Aroma X Preco X
Decisdo de compra

Subconjunto para alfa = 0,05

Cenario N Preco do Andncio L Preco de Similares

1 5 3 Cenario N 1 > 3
Cenario 3 30 2,30 Cenariol 32 2,16
Cenario 1 32 2,41 Cenario3 30 2,33
Cenario 4 30 3,60 Cenario4 30 3,23
Cenario 2 31 448 Cenario2 31 4,45
Significancia 0,97 1,00 1,00 0,90 1,00 1,00

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Conforme apresentado na Tabela 15, nos cenarios 1 e 3, nos quais o preco de avaliagéo
sugerido para o produto foi R$ 11,90, as médias registradas foram as mais baixas, tanto para a
percepcdo de preco baixo (2,30 e 2,41) quanto para a consideracdo de preco barato em
comparagdo com outros produtos semelhantes no mercado (2,16 e 2,33). No entanto, ao avaliar
0 preco sugerido de R$ 51,90 nos cenarios 2 e 4, observou-se uma diferenca significativa nas

respostas para as mesmas questdes (p < 0,05). No cenario em que ndo havia aroma (i. e.,
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Cenario 2), a média de respostas foi de 4,48 pontos para considera-lo um preco alto e 4,45 para
considera-lo mais caro em comparacao com outros produtos no mercado.

Diferente das médias registradas no Cenério 4, que possuia aroma de café, apresentando
valores intermediarios (3,60 e 3,23). Para as mesmas questdes, as médias no Cenério 4 ndo
indicaram uma percepgéo especifica do valor de R$ 51,90 para o produto, classificando-o como
nem baixo nem alto, nem barato nem caro, quando comparado a outros produtos similares no
mercado. Desta maneira, é possivel constatar que os cenarios nos quais o aroma fisico de café
estava presente apresentaram pontuag0es mais baixas na escala Likert.

Para examinar o efeito do aroma na decisdo de compra, quando moderado pelo preco,
foi realizado um Teste de Andlise de Variancia Unidirecional (UNIANOVA), utilizando como
varidvel dependente os resultados das questdes relacionadas a pretensdo de consumo e compra
(Tabela 16). Este teste proporciona analise de regressao e analise de variancia para uma
varidvel dependente em relacdo a um ou mais fatores (International Business Machines
Corporation [IBM], 2023).

Tabela 16.

Analise de Variancia Unidirecional (UNIANOVA) de Aroma X Preco X Decisdo de Compra
Pretensdo de Consumo

R2 Z Sig. Quadrado Médio
Aroma 164,80 0,00 154,35
Preco do Anudncio 0,61 1,99 0,10 1,86
Aroma X Preco do Anuncio 0,44 0,78 0,41
Aroma 168,50 0,00 160,94
Preco de Similares 0,60 0,98 0,42 0,94
Aroma X Preco de Similares 0,50 0,74 0,48
Pretensdo de Compra
Aroma 129,87 0,00 128,24
Preco do Anudncio 0,54 1,34 0,26 1,32
Aroma X Preco do Anuncio 1,05 0,38 1,04
Aroma 131,96 0,00 133,19
Preco de Similares 0,53 0,91 0,46 0,91
Aroma X Preco de Similares 0,65 0,63 0,65

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Conforme evidenciado na Tabela 16, os resultados da analise de Regressdo Linear
indicam que os modelos desenvolvidos demonstram habilidade para prever a pretensdo de
consumo e compra, sendo esta capacidade fortemente influenciada pela variavel "Aroma". A
significancia estatistica dos resultados, com p < 0,01, sustenta a hipotese de que apenas o fator
"Aroma" possui capacidade preditiva, conforme j& constatado na Hi, enquanto o preco nao

demonstra capacidade preditiva significativa, seja como variavel independente ou moderadora.
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Dessa maneira, podemos inferir que o aroma teve um impacto significativo na decisao
de compra, enquanto o preco ndo teve. Portanto, a HipGtese 2 € rejeitada, pois indica que o

aroma nao influencia positivamente na decisdo de compra quando moderado pelo preco.
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Concluséo

O proposito deste estudo foi examinar o efeito do marketing sensorial, com énfase na
utilizacdo de aromas, em conjunto com o fator preco, na tomada de deciséo de compra por parte
dos consumidores. Para isso, a pesquisa baseou-se na teoria do marketing sensorial, conduzindo
uma revisdo sistematica da literatura para investigar o escopo atual de estudos sobre a
influéncia dos cinco sentidos primarios no comportamento de consumo. Com base na teoria,
constatou-se que 0s aromas tém a capacidade de influenciar comportamentos humanos (Furst
etal., 2021).

Assim, decidiu-se conduzir um experimento envolvendo 123 participantes, distribuidos
em quatro configuracdes experimentais distintas. O produto escolhido para a investigacéo foi
o café gourmet, reconhecido por seu aroma caracteristico, acompanhado por duas diferentes
manipulacbes de preco. Apds a conducdo do experimento, os dados foram submetidos a
analises que produziram resultados. Esses resultados ndo apenas cumpriram 0s objetivos do
estudo, mas também proporcionaram uma caracterizacdo da amostra. As analises revelaram
que o aroma exerce um papel significativo na determinacdo das escolhas de compra. Contudo,
ndo foi observada uma influéncia significativa do preco nas decisdes de compra nos cenarios
experimentais apresentados durante esta investigacdo. Consequentemente, apenas a hipétese
H1 foi aceita.

Portanto, conclui-se que o marketing sensorial exerce uma influéncia significativa nas
decisdes de compra, em conformidade com a teoria previamente citada. A capacidade do olfato
em evocar memorias sensoriais no consumidor influencia a decisdo de compra de um produto,
mesmo na auséncia de seu aroma fisico, como demonstrado no contexto experimental. Além
disso, os participantes do estudo ndo atribuiram ao preco um papel influente na tomada de
decisdo de compra.

Este estudo oferece uma contribuicdo gerencial ao destacar a correlagdo entre estimulos
sensoriais e 0 processo de tomada de decisdo de compra. Com base nas conclusdes desta
pesquisa, 0s gestores estdo em posicdo de aprimorar a precisdo de suas decisdes relacionadas
as estratégias de marketing, especialmente no contexto de empresas alimenticias e de café.

No ambito académico, este estudo enriquece a literatura relacionada ao impacto
contemporaneo do marketing sensorial e do preco no comportamento do consumidor, com foco
particular no processo decisério. Os dados obtidos podem ser utilizados pela teoria para
aprimorar o entendimento atual sobre a influéncia do aroma nas decisdes de compra e no

comportamento humano.
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Contudo, o estudo apresenta algumas limitacGes. A primeira delas € a utilizacdo de uma
amostra composta por estudantes universitarios com baixos niveis de consumo e compra de
café gourmet, o que pode ter influenciado os resultados. Além disso, o foco exclusivo em um
Unico produto alimenticio, considerado gourmet, pode limitar a generalizacdo dos resultados
para 0 contexto varejista como um todo, dado que este produto pode ndo ser facilmente
acessado pelos estudantes.

Nesse sentido, recomenda-se a realizacdo de novos estudos que reproduzam o
experimento, ampliando a amostra para incluir participantes com habitos substancialmente
mais pronunciados de consumo e compra de café gourmet. Além disso, sugere-se a realizacao
de experimentos adicionais, considerando uma variedade de cenarios que incorporem outras
variaveis de controle, como o tempo de exposi¢do ao aroma, a congruéncia entre 0 aroma e 0
produto, bem como fatores individuais do consumidor, como aspectos culturais, motivacdes e

processos cognitivos, que nao foram explorados neste estudo.
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APENDICE A: REVISAO SISTEMATICA

Para a conducéo da revisdo sistematica da literatura, utilizou-se a plataforma de dados
Scopus, na qual se explorou os termos - “Sensory Marketing” OR “Aroma”, a Opgao por
realizar a pesquisa em inglés foi motivada pela busca de um maior volume de achados. Além
de que, os termos explorados foram configurados para estar vinculados tanto ao titulo do
documento, quanto ao resumo ou as palavras-chave.

Dado que a pesquisa na plataforma foi conduzida em janeiro de 2023, os resultados
obtidos abrangeram apenas artigos publicados no periodo de 1944 a 2023. Através da
implementacdo de um filtro especifico para artigos pertencentes a area de Ciéncias Sociais,
foram identificados 1.249 artigos. Dessa forma, os dados desses artigos (i. e., autor, titulo, ano
de publicagdo, DOI, resumo e palavras-chave) foram transpostos para uma planilha do Excel,
a qual foi estruturada para possibilitar a aplicagdo da Recomendagdo PRISMA modelo de 2009.

Por meio de um checklist de 27 itens e um diagrama de fluxo composto por quatro fases,
a recomendacdo busca facilitar pesquisadores na otimizacdo de suas narrativas em meta-
analises e revisdes sistematicas (Moher et al., 2015). As diretrizes da recomendagéo promovem
uma metodologia sistematica e rigorosa na sintese de evidéncias, possibilitando uma avaliacéo
mais precisa.

Na fase inicial da revisao, apds a obtencdo da relacdo contendo as informacGes
referentes aos 1.249 estudos, procedeu-se a verificacdo da existéncia de estudos duplicados na
lista. Contudo, dado o uso exclusivo de uma Unica plataforma de dados, nenhum estudo
duplicado foi identificado, prosseguindo-se entdo para a triagem dos artigos.

Durante a fase de triagem, 1.153 artigos foram removidos devido a incongruéncia de
seus titulos com os objetivos da pesquisa. Subsequentemente, 71 artigos foram removidos apds
a analise de seus resumos, 0s quais ndo apresentavam alinhamento com a tematica investigada
nesta revisao. Adicionalmente, 11 artigos foram removidos, uma vez que a analise completa
de seus estudos ndo proporciona contribuicdes teodricas relevantes para esta pesquisa. Em uma
Gltima etapa, 3 artigos foram removidos, por ndo atenderem pelo menos 80% dos 27 itens do

checklist da recomendacéo, conforme representado na figura abaixo.
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- 0 artigos removidos na verificagio
de duplicagdo

96 artigos apos analise
dos titulos

- 1.153 artigos removidos por
incongruéncia de seus titulos com os
objetivos da pesquisa

- 71 artigos removidos por nao

25 artigos apos analise
dos resumos

apresentarem alinhamento com a
tematica investigada

- 11 artigos por ndo proporcionarem
contribui¢des tedricas relevantes para
pesquisa

11 artigos selecionados
apos a leitura completa

- 3 artigos removidos por niao
atenderem pelo menos 80% dos 27
itens do checklist da recomendagido

Desta maneira ao final da selecéo, restaram 11 estudos, que foram lidos e passaram por

uma anélise de contetdo, para aprofundar a pesquisa sobre a relagdo marketing sensorial, em

especifico o sentido do olfato com os aromas, com a decisdo de compra.

Dentre os 11 artigos remanescentes na revisao sistematica, a variacdo temporal das

publicacBes abrangeu o intervalo de anos entre 2012 e 2022. Adicionalmente, a analise revelou

que a média de autores por artigo foi de 2 (desvio padrdao = 1,21). Quanto as palavras-chave, a

média foi de 5 por artigo (desvio padrdo = 1,19), totalizando 40 palavras-chave distintas.

"Marketing sensorial” foi a mais frequente, ocorrendo 8 vezes, seguida por "Aroma" e "Cheiro"

com 4 ocorréncias cada. A seguir apresenta 0s estudos com seus respectivos nimeros de

identificacdo, referenciais, objetivos e métodos de pesquisa associados.

Id.

Referéncia

Objetivo Método

13

Spence (2022)

Avaliar o impacto da combinagéo
deliberada dos sentidos em um ambiente Revisdo da literatura.
de varejo.

31

Bercik et al. (2022)

Examinar a percep¢do da atmosfera de
compras em mercearias eslovacas e

0 impacto de compostos aromaticos
selecionados nos processos cognitivos e
afetivos do consumidor, bem como a
avaliacdo da eficécia de sua
implementacdo em estabelecimentos de
varejo de alimentos.

Experimento de laboratdrio.

Passo Fundo O Porto Alegre
Campus Santa Teresinha Campus Mon't Serrat
Campus Hospital de Clinicas Campus Caldeira

Campus Agronegocio



ATITUS

EDUCACAO

32

Szakai et al. (2022)

Descobrir o efeito do aroma de morango
no comportamento de olhar e nas escolhas.

Experimento de laboratério.

136

Flavian et al. (2021)

Analisa como a adi¢do de aroma ambiente
a uma experiéncia de realidade virtual
afeta pré-experiéncias digitais em contexto
de servico de turismo.

Experimento de laboratério.

198

Dortyol (2020)

Descobrir pensamentos e sentimentos dos
consumidores sobre o cheiro da loja e seus
efeitos nas experiéncias de compra.

Técnica de Elicitacdo de
Metéaforas de Zaltman
(ZMET).

221

Bercik et al. (2020)

Analisar 0 uso da neurociéncia do
consumidor no marketing de aromas
de uma empresa de servicos.

Experimento de laboratério.

248

Jang & Lee (2019)

Identificar as relacGes entre os fatores
sensoriais de marketing das cafeterias e as
emogoes “PED” (prazer, excitagdo e
dominio).

Questionario.

285

Biswas & Szocs (2019)

Examina os efeitos dos aromas ambientais
relacionados aos alimentos nas
compras/escolhas alimentares de criancas
e adultos.

Experimento de campo.

564

Rimkute et al. (2015)

Apresenta uma revisao sistematica da
pesquisa existente sobre os efeitos do
perfume no comportamento do
consumidor.

Revisdo da literatura.

631

Rupini & Nandagopal
(2015)

Propor um modelo teérico para estudar
como os sentidos influenciam o

consumidor na sua decisdo de compra,
fidelidade a marca e escolha da marca.

Revisao da literatura.

770

Krishna (2012)

Apresentar uma visdo geral das pesquisas
sobre percep¢do sensorial.

Revisao da literatura.
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APENDICE B: ANUNCIO

seu Novo

cai€ gourmetg

100%
arabico
Torrado e moido

Fragancia:
Nozes e Chocolate

Sabor:

Nozes, Torrado e
Chocolate Meio
Amargo
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APENDICE C: PRE-TESTE DE MANIPULACAO DOS PRECOS

CONSUMO DE CAFE GOURMET

O café é uma das bebidas mais apreciadas em todo o planeta, sendo a segunda mais
consumida. Entre suas mais variadas cores, aromas e padrdes de qualidade, estd o "Café
Gourmet”, que difere dos demais, é geralmente feito com o puro café arabica, o qual é
considerado mais rico e apurado que 0S Outros.

Com o proposito de compreender melhor esse produto, estou realizando uma pesquisa para
minha dissertacdo do Mestrado em Administracdo da ATITUS. Assim, gostaria de contar
com a sua colaboracdo com a primeira etapa da pesquisa.

Para responder esse questiondrio vocé levara apenas alguns minutos, mas fard uma enorme
diferenca para o resultado do meu trabalho. Solicito que responda com sinceridade, sendo
que suas respostas sdo andnimas. Para que possamos validar suas respostas € necessario
preencher o questionario por inteiro!

Desde ja agradeco a sua disponibilidade em participar da pesquisa!

Considere as informagfes apresentadas a seguir, sobre o Café Gourmet, para responder as
questoes:

Café Gourmet Torrado e Moido

Peso: 250 gramas.

Fragrancia: Nozes e Chocolate.

Sabor: Nozes, Torrado e Chocolate Meio Amargo.

1. Vocé considera o preco de R$ 21,90 para o café gourmet apresentado.
Muito Baixo o 0 o o o Muito Alto

2. Vocé considera o preco de R$ 11,90 para o café gourmet apresentado.
Muito Baixo 0 0 o o o Muito Alto

3. Vocé considera o preco de R$ 31,90 para o café gourmet apresentado.
Muito Baixo o 0 o o o Muito Alto

4. Vocé considera o preco de R$ 51,90 para o café gourmet apresentado.
Muito Baixo o 0 o o o Muito Alto

5. Vocé considera o preco de R$ 41,90 para o café gourmet apresentado.
Muito Baixo 0 0 o o o Muito Alto

6. Vocé considera um pre¢o baixo, para um café gourmet como o apresentado, o valor
de (em R$):

7. Vocé considera um preco alto, para um café gourmet como o apresentado, o valor de
(em R$):

8. Vocé consome café do tipo gourmet?
o Sim
o Nao

9. Com que frequéncia vocé consome café do tipo gourmet?
Nunca © © 0 0 o Sempre

10. Com que frequéncia vocé compra café do tipo gourmet?
Nunca © © 0 0 o Sempre

11. Onde vocé costuma comprar café do tipo gourmet?
o Supermercado

o Loja especializada

o Loja virtual (e-commerce)

o Qutro:

12. Qual sua idade (em anos)?
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13. Qual seu sexo?
o Feminino
o Masculino

14. Qual sua escolaridade?

o Ensino Fundamental Incompleto

o Ensino Fundamental Completo

o Ensino Médio Incompleto

o Ensino Médio Completo

o Ensino Superior Incompleto

o Ensino Superior Completo

o Pos-Graduacdo: Especializacao / Mestrado / Doutorado Incompleto
o Pés-Graduacdo: Especializacdo / Mestrado / Doutorado Completo

15. Qual a média da sua renda mensal?

o Nao possuo renda

o Até 2 salario minimo | Até R$ 2.640,00

o De 2 a 4 salarios minimos | De R$ 2.640,01 a R$ 5.280,00

o De 4 a 10 salarios minimos | De R$ 5.280,01 a R$ 13.200,00

o De 10 a 20 salarios minimos | De R$ 13.200,01 a R$ 26.400,00
o Acima de 20 salarios minimos | Acima de R$ 26.400,01
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APENDICE D: QUESTIONARIO CENARIOS 1 E 3 DO EXPERIMENTO

COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE CAFE GOURMET

Esse questionario faz parte da pesquisa para a Dissertacdo de Mestrado em Administracdo
na Atitus Educagéo, realizada pela académica lasmin Wencelewski Britto, sob a orientagéo
do Prof. Dr. Claudionor Guedes Laimer. Para responder a esse questionario vocé levara
apenas alguns minutos, mas fara uma enorme diferenca para o resultado do trabalho. Todos
os dados e informacdes obtidas nesta pesquisa sdo de carater confidencial e destinam-se ao
estudo académico.

Por favor, siga as instrucdes:

* Nao escreva seu nome no questionario;

* Responda a todas as questoes;

* Seja sincero ao responder as questoes;

* Faga um “x” no quadrado que representa a sua resposta e preencha os locais em branco
quando solicitado;

» Marque apenas uma resposta por questao.

1. Qual sua idade (em anos)?

2. Qual seu sexo?
o Feminino
o Masculino

3. Qual sua escolaridade?

o Ensino Fundamental Incompleto

o Ensino Fundamental Completo

o Ensino Médio Incompleto

o Ensino Médio Completo

o Ensino Superior Incompleto

o Ensino Superior Completo

o Pos-Graduacao: Especializagdo / Mestrado / Doutorado Incompleto
o Pos-Graduacdo: Especializacdo / Mestrado / Doutorado Completo

4. Qual a média da sua renda mensal?

o Nao possuo renda

o Até 2 salario minimo | Até R$ 2.640,00

o De 2 a 4 salarios minimos | De R$ 2.640,01 a R$ 5.280,00

o De 4 a 10 salarios minimos | De R$ 5.280,01 a R$ 13.200,00

o De 10 a 20 salarios minimos | De R$ 13.200,01 a R$ 26.400,00
o Acima de 20 salarios minimos | Acima de R$ 26.400,01

5. Vocé ja teve COVID-19?
o Sim
o Néo

Analise 0 anuncio de café gourmet apresentado e responda as questdes de 6 a 17:

6. Ao ver 0 anlncio de café gourmet, qual 0 aroma que vocé sente na sala em que esta?

7. Qual o preco que vocé considera ideal para o produto do anancio (em real)?

8. A imagem do café gourmet apresentado no andncio pareceu real para vocé?
Discordo Totalmente 0 © o o o Concordo Totalmente

9. Vocé consome café gourmet como o do anuncio?
o Sim
o Néo

10. Com que frequéncia vocé consome café gourmet como o do anuncio?
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Nunca © © 0 0 0 Sempre

11. Vocé compra café gourmet como o do anincio?
o Sim
o Néo

12. Com que frequéncia vocé compra café gourmet como o do anincio?
Nunca © © 0 0 0 Sempre

13. Pretendo consumir o produto do anuncio?
Discordo Totalmente 0 © o o o Concordo Totalmente

14. Pretendo comprar o produto do anincio?
Discordo Totalmente o o o o o Concordo Totalmente

15. Vocé considera o pre¢o de R$ 11,90 para o café apresentado no anuncio?
Muito Baixo © © 0 0 o Muito Alto

16. Comparando o produto do andncio com outros similares no mercado, vocé considera
que o preco de R$ 11,907
Muito Barato o o o o o Muito Caro

17. Vocé considera R$ 11,90 o preco ideal para o produto do andncio?
Discordo Totalmente © © o o o Concordo Totalmente
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APENDICE E: QUESTIONARIO CENARIOS 2 E 4 DO EXPERIMENTO

COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE CAFE GOURMET

Esse questionario faz parte da pesquisa para a Dissertacdo de Mestrado em Administracdo
na Atitus Educagéo, realizada pela académica lasmin Wencelewski Britto, sob a orientagéo
do Prof. Dr. Claudionor Guedes Laimer. Para responder a esse questionario vocé levara
apenas alguns minutos, mas fara uma enorme diferenca para o resultado do trabalho. Todos
os dados e informacdes obtidas nesta pesquisa sdo de carater confidencial e destinam-se ao
estudo académico.

Por favor, siga as instrucdes:

* Nao escreva seu nome no questionario;

* Responda a todas as questdes;

* Seja sincero ao responder as questoes;

» Faga um “x” no quadrado que representa a sua resposta e preencha os locais em branco
quando solicitado;

» Marque apenas uma resposta por questao.

1. Qual sua idade (em anos)?

2. Qual seu sexo?
o Feminino
o Masculino

3. Qual sua escolaridade?

o Ensino Fundamental Incompleto

o Ensino Fundamental Completo

o Ensino Médio Incompleto

o Ensino Médio Completo

o Ensino Superior Incompleto

o Ensino Superior Completo

o Pés-Graduacdo: Especializacdo / Mestrado / Doutorado Incompleto
o Pos-Graduacdo: Especializacdo / Mestrado / Doutorado Completo

4. Qual a média da sua renda mensal?

o Nao possuo renda

o Até 2 salario minimo | Até R$ 2.640,00

o De 2 a 4 salarios minimos | De R$ 2.640,01 a R$ 5.280,00

o De 4 a 10 salarios minimos | De R$ 5.280,01 a R$ 13.200,00

o De 10 a 20 salarios minimos | De R$ 13.200,01 a R$ 26.400,00
o Acima de 20 salarios minimos | Acima de R$ 26.400,01

5. Vocé jateve COVID-19?
o Sim
o Nao

Analise 0 anuncio de café gourmet apresentado e responda as questdes de 6 a 17:

6. Ao ver 0 anancio de café gourmet, qual o aroma gue vocé sente na sala em que esta?

7. Qual o preco que vocé considera ideal para o produto do andncio (em real)?

8. A imagem do café gourmet apresentado no anuncio pareceu real para vocé?
Discordo Totalmente © © o o o Concordo Totalmente

9. Vocé consome café gourmet como o do anuincio?
o Sim
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o Nao

10. Com que frequéncia vocé consome café gourmet como o do anuncio?
Nunca © © 0 0 o Sempre

11. Vocé compra café gourmet como o do anuncio?
o Sim
o Néo

12. Com que frequéncia vocé compra café gourmet como o do andncio?
Nunca © © 0 0 o Sempre

13. Pretendo consumir o produto do anuncio?
Discordo Totalmente o o o o o Concordo Totalmente

14. Pretendo comprar o produto do anincio?
Discordo Totalmente o o o o o Concordo Totalmente

15. Vocé considera o pre¢o de R$ 51,90 para o café apresentado no anuncio?
Muito Baixo © © 0 0 o Muito Alto

16. Comparando o produto do andncio com outros similares no mercado, vocé considera
que o preco de R$ 51,907
Muito Barato o o o o o Muito Caro

17. Vocé considera R$ 51,90 o preco ideal para o produto do andncio?
Discordo Totalmente o o o o o Concordo Totalmente
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