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O presente trabalho visa estudar a relevancia do estimulo olfativo como
elemento constituinte da atmosfera sensorial de um ponto venda. Os métodos
aplicados buscaram aferir os efeitos que o aroma ambiente pode exercer sobre
as avaliagBes e os sentimentos do consumidor em relagcdo ao ambiente de loja,
bem como sobre 0 seu comportamento neste ambiente. De modo a cumprir tal
objetivo, a presente investigacdo apresentou uma fase inicial exploratéria, onde
foi realizado um levantamento bibliografico. Num segundo momento, realizou-
se uma fase experimental em um ambiente real de retalho, através da
aplicacdo de inquéritos que foram analisados quantitativamente. Para a
investigacdo de campo, adotou-se como caso de estudo a loja “Zara Home”,
que desenvolve uma estratégia de marketing olfativo, apostando na experiéncia
que esta pode proporcionar. Para a analise de dados, foi utilizado como modelo
tedrico o Modelo de Psicologia Ambiental de Mehrabian & Russell, adaptado
por Donovan & Rossiter. Os resultados demonstraram que a presenca do
aroma ambiente no ponto de venda é capaz de influenciar positivamente a
avaliacdo do consumidor sobre aquele local, bem como os seus sentimentos
durante a experiéncia vivenciada. Foi possivel concluir que a adocao do
estimulo olfativo como estratégia de marketing no ponto de venda é capaz de
influenciar os consumidores a perceberem o local como mais agradavel e
interessante, além de intensificar os sentimentos de satisfacao e felicidade
vivenciados naquele ambiente. Os resultados também demonstraram que 0s
estudos nesta area ainda sao limitados, de modo que o aprofundamento no
assunto guarda implicacdes gerenciais bastante significativas.
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The present work aims to study the importance of the olfactory stimulus as part
of an in-store sensorial atmosphere. The methods applied attempted to
measure the effects that the scent may produce on consumers’ evaluations
and feelings about the in-store environment, as well as on their behavior. In
order to fulfill this objective, this investigation had, at first, an exploratory stage,
which consisted in an extensive bibliographic review. This part was followed by
an experimental stage, which included a field study, carried out in a real retail
environment through the application of a quantitative survey. For the empirical
study, the case of "Zara Home" was adopted. The shop undertakes an
olfactory marketing stagey focusing on the experience it might engender. For
the data analysis, the Environmental Psychology Model, provided Mehrabian &
Russell and adapted by Donovan & Rossiter, was adopted as a reference
framework. The results show that the presence of an in-store olfactory stimulus
may positively influence consumers’ evaluations regarding the place, as well
as their feelings during the experience. It was possible to conclude that the
adoption of the olfactory stimulus as an in-store marketing strategy may cause
consumers to perceive the place as more pleasant and interesting, as well as
to enhance their satisfaction and happiness feelings within that space. The
results also showed that investigations in this field of study are still limited.
Thus, a significant array of managerial implications is yet to be unveiled by
researchers willing to deepen in this area.



