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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo comparar a influéncia dos diferentes estilos musicais
no comportamento e na atitude dos clientes. Foi realizado um experimento em uma loja
varejista na cidade de Uberaba (MG). Neste experimento, foram testados trés estilos musicais
(sertanejo, axé e pop rock) e a auséncia de musica, como grupo controle. Os dados foram
coletados por meio de um questionario estruturado com questfes que procuraram medir a
atitude do cliente através dos trés componentes (afetivo, cognitivo e conativo). Os resultados
indicaram que o estilo musical sertanejo possui influéncia mais positiva na atitude do cliente
que os demais estilos (axé e pop rock). Adicionalmente, verificou-se que a atitude destes
clientes foi menos positiva no cenario em gque ndo havia musica ambiente na loja, atestando
que a masica influencia positivamente a atitude independentemente do estilo musical.
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1 INTRODUCAO
egundo Milliman (1982) a musica pode ter outras funcBes além do
entretenimento. Ela pode ser usada para melhorar a imagem da loja, deixar os
empregados mais satisfeitos e, assim, diminuir a rotatividade, e serve também
para influenciar o comportamento de compra dos clientes. Entretanto, de acordo
com o0 mesmo autor, os estudos que investigam os efeitos da musica sobre o
comportamento do cliente sdo limitados e ndo conclusivos, o que leva as
decisbes do uso da musica serem, muitas vezes, baseadas em intuicdo ou
folclore. Tal fato é lamentavel, j& que a musica ambiente € um importante
instrumento que pode ser usado e facilmente controlado pelos gestores. Além disso, Dubé e
Morin (2001) acreditam que o0 montante de pesquisa investido na selecdo precisa do estilo
musical da loja é pequeno em comparacdo aos investimentos realizados em outras decisfes de

marketing.

Muitas empresas conhecem a influéncia de elementos como a musica no
comportamento do cliente. Para Morrison e Beverland (2003), a musica é uma importante
variavel da atmosfera da loja e influencia a criacdo da experiéncia com a loja e a conexdo com
as emocOes dos clientes. Além disso, Kotler e Keller (2006) mencionam que 0sS
supermercados verificaram que ritmos variados de musica afetam o tempo médio de compra e
0s gastos médios dos clientes na loja.

Dessa forma, pode-se observar o potencial impacto que a muasica no ambiente de loja
pode ter nos varios aspectos do comportamento do cliente, como atitude, tempo e valor gasto,
imagem e escolha da loja e também na satisfagdo. O cliente manifesta seu comportamento de
compra na loja, é na loja também que ele desenvolve sua atitude e grau de satisfacdo e é pra
onde as decisdes de marketing convergem. Por isso, as decisdes sobre a loja, sua atmosfera,
apresentacdo interna e externa sd@o importantes e devem ser tomadas com o0 objetivo de
estimular uma maior produtividade da area de venda (PARENTE, 2000).

Segundo Parente (2000), a atmosfera da loja deve ser entendida como o sentimento
psicolégico que o varejista desenvolve no cliente dentro da loja. Para desenvolver a atmosfera
0s varejistas utilizam recursos que influenciam os sentidos humanos, como a musica, por
exemplo. Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p.372) afirmam que “a atmosfera da loja ¢
influenciada por atributos como iluminacdo, leiaute, apresentacdo das mercadorias,

acessorios, piso, cores, sons, aromas, € as roupas e o comportamento da equipe de vendas e de
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servigo”. Mas, de todos esses atributos, segundo Levy ¢ Weitz (2000), a musica é considerada
um dos mais relevantes e com mais impacto para influenciar o cliente no ambiente da loja.

Sharma e Stafford (2000) indicam que a musica necessita ser usada estrategicamente
em um esforco para garantir o ajuste entre a imagem das marcas da loja com o
posicionamento desejado. Certos estilos musicais podem ser mais apropriados a algumas lojas
e a falta de ajuste de imagem pode levar a resultados negativos (MACHLEIT; EROGLU,
2000).

Este trabalho tem o objetivo de definir qual estilo musical (axé, sertanejo ou pop rock)
mais influencia de forma mais positiva o0 comportamento do cliente. Como a musica adequada
pode comunicar importantes mensagens que permitem aos clientes inferirem a qualidade dos
produtos (ZEITHAML, 1988), o presente artigo sera de grande utilidade para os varejistas
entenderem o comportamento do cliente em rela¢do a muasica ambiente utilizada em sua loja
e, assim, permitir que desenvolvam sua atmosfera de forma menos empirica. Com o0s
resultados deste estudo, varejistas do setor retratado nesta pesquisa (lojas de calcados e
roupas) poderdo ter mais subsidios para definir qual estilo musical é mais apropriado para o
ambiente interno que desejam criar, de modo a atingir um publico-alvo especifico ou até
mesmo utilizar a musica de forma estratégica para controlar fluxo de clientes ou volume de
vendas.

Com relacdo a contribuicdo teorica deste estudo para a area do marketing, como ha
pouca teoria sobre esse assunto publicada no Brasil (FERREIRA, 2007, CARVALHO;
HEMAIS; MOTTA, 2001), acredita-se que ele sera de grande relevancia, buscando preencher
essa lacuna tedrica nos estudos brasileiros sobre efeito da musica no comportamento de
compra do cliente. No Brasil, além de quase ndo haver publicacdes sobre o tema, também é
pouco comum a realizacdo de experimentos. Muitos estudos internacionais utilizam tal
formato de pesquisa, 0 que leva a crer que a realizagcdo de experimentos seja 0 melhor método
para medir o impacto da musica no comportamento do cliente. Além disso, em um
experimento as varidveis podem ser conscientemente manipuladas ou controladas pelo
pesquisador proporcionando assim evidéncias mais convincentes de relacdo causal do que
projetos exploratorios ou descritivos, que ndo permitem essa manipulacdo e controle de
variaveis (MATTAR, 2005).

Cabe ainda destacar que, de acordo com Dubé e Morin (2001), a quantidade de
pesquisa sobre satisfacdo com mdsica ambiente em um contexto natural é muito escassa, 0
que torna relevante a contribuicdo desta pesquisa, uma vez que o experimento deste estudo foi

realizado em uma loja de roupas e calcados de uma cidade no interior do estado de Minas
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Gerais. Esse setor foi escolhido como objeto de estudo devido a sua grande relevancia
econdmica. Segundo dados do IBGE, os setores de vestuario e calgados tiveram, juntos, um
crescimento de 0,8% no volume de vendas entre dezembro/2009 e janeiro/2010. Outras
razdes, mais subjetivas, que levaram a essa escolha, foi supor que a compra desses produtos é
um processo que exige que o cliente fique tempo consideravel dentro da loja, visto que ele
precisa experimentar esses bens antes de adquiri-los. Assim, pode-se supor que a masica
tenha um efeito maior nessa situacao, devido ao tempo de permanéncia.

Este estudo € iniciado pela revisdo da literatura com assuntos que fornecem a base
tedrica da pesquisa. Em seguida, sdo mostrados os resultados de um experimento realizado

com o objetivo de medir a influéncia dos estilos musicais no comportamento do cliente.
2 IMAGEM E ATMOSFERA DE LOJA

Imagem pode ser a impressdo que temos de algo quando o vemos, ouvimos ou
sentimos (JOLY, 2007). As imagens podem ter dois dominios, o de representacfes visuais
(desenhos, gravuras, pinturas) e o dominio imaterial, que sdo imagens na nossa mente (visdes,
fantasias, imaginacdo, representacdes mentais). Esses dominios ndo existem separados; as
imagens visuais sugiram na mente de quem o produziu e as imagens mentais possuem a sua
origem nos objetos virtuais (SANTAELLA; NOTH, 2008).

Em marketing, usa-se este conceito aplicado ao ambiente da loja. Para Blackwell,
Miniard e Engel (2005), a imagem da loja € a percepcdo que o cliente tem da loja. Essa
percepcao influencia o cliente na decisdo de em quais lojas comprar. Segundo os autores,
medir a imagem é uma atividade muito importante, ja que ela é a realidade perceptual na qual
os clientes compram os produtos.

Levy e Weitz (2000) afirmam que quando o varejista cria uma imagem clara e distinta
de mix de varejo, reforcando essa imagem por meio de seus produtos, ele consegue manter a
fidelidade do cliente. A fidelidade com a loja pode ser definida como sendo a resposta
comportamental ndo enviesada (ndo aleatdria), expressa no tempo, por alguma unidade de
tomada de decis@o, em relacdo a uma loja ou a um conjunto de lojas (BLOEMER; RUYTER,
1998). Essa resposta ¢ uma fungdo de processos psicologicos que resultam em um
comprometimento com a marca. Isso significa que a fidelidade com a loja implica mais
elementos do que a simples recompra na loja, exigindo algum grau de preferéncia ou

dedicacéo.
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Garton (1995) sugere que o alcance da fidelidade com a loja exige que a autoimagem
do cliente e a imagem da loja sejam as mais semelhantes possiveis. Por isso, Levy e Weitz
(2000) indicam que os varejistas devem saber qual a imagem que os clientes tém de sua loja e,
principalmente, certificar-se de que essa imagem € coerente com 0 que seus 0s clientes
desejam.

Bloemer e Ruyter (1998) realizaram um estudo em uma loja de departamentos para
identificar a relacdo entre fidelidade, satisfacdo e imagem da loja. Os autores concluiram que
os clientes fiéis estdo mais satisfeitos com a loja e, consequentemente, tém uma imagem mais
positiva dessa loja. Os autores afirmam que a fidelidade dos clientes é construida através da
satisfacdo e a satisfacdo € construida pela imagem da loja, emocoes, valores, entre outros.

De acordo com Rhee e Bell (2002), a forca da fidelidade dos clientes com a loja € um
importante indicador da “saude” da loja. Essa mesma constatag¢do ¢ feita por Knox e Denison
(2000), que verificaram a importancia do desenvolvimento de uma estratégia de varejo
corporativa para gerenciar a fidelidade do cliente e evitar que os compradores troquem de
loja. Essa estratégia corporativa pode compreender o gerenciamento da atmosfera da loja, da
qual a musica faz parte.

Hawkins, Motherstaugh e Best (2007) afirmam que, de modo geral,
independentemente das caracteristicas especificas dos clientes do mercado-alvo, os atributos
que afetam a escolha da loja varejista sdo: a imagem da loja, as marcas varejistas e a
propaganda do varejo. Segundo os autores, a imagem da loja é a percepc¢do que o cliente tem
de todos os atributos associados a uma loja varejista.

Um dos estudos mais antigos foi realizado por Lindquist (1974), que descobriu nove
dimens@es e 23 componentes dessas dimensdes da imagem da loja. Essas dimens@es e seus

componentes estdo representados no quadro 1.

Imagem da loja

Dimenséo Componentes

Mercadoria Qualidade, variedade, estilo, preco

Servigo Plano de reserva de mercadoria, vendedores, devolugdo facil e entrega em casa
Clientela Clientes

InstalacGes fisicas Limpeza, leiaute da loja, facilidade de compra e atratividade

Conveniéncia Localizacdo e estacionamento

Promogéo Propaganda

Atmosfera da loja Agradavel, divertida, empolgante, confortavel

Institucional Reputacédo da loja

Pés-transacao Satisfacéo

QUADRO 1 - DIMENSOES DA IMAGEM DA LOJA E SEUS COMPONENTES
Fonte: Lindquist (1974)
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A revisdo da literatura realizada por Miranda, Konya e Havrila (2005) confirmou os
fatores que influenciam a satisfacdo do cliente durante a compra: localizacdo da loja, natureza
e qualidade das mercadorias em estoque, estratégia de preco, promogdes dentro da loja,
vendedores, atributos fisicos, atmosfera e cartes de fidelidade.

Hawkins, Motherstaugh e Best (2007) observaram que a atmosfera de loja € um
elemento principalmente afetivo ou sentimental por natureza. Segundo Blackwell, Miniard e
Engel (2005), a atmosfera da loja constitui-se das propriedades fisicas do ambiente de varejo,
construidas através de cores, iluminacdo, aromas e musica, desenhados para influenciar as
compras no cliente. Para os autores, 0 ambiente de varejo pode expressar a personalidade e a
imagem da loja ao cliente. Portanto, a imagem que o cliente tem da loja muitas vezes esta
ligada a atmosfera que essa loja apresenta.

Para Levy e Weitz (2000) um dos objetivos que os varejistas precisam ter ao projetar
ou reprojetar uma loja é que a atmosfera da loja seja consistente com sua imagem e sua
estratégia global. Segundo os autores, para atingir esse objetivo os varejistas precisam definir
seu cliente-alvo e projetar uma loja que atenda as necessidades desses clientes. Deve-se
ressaltar que a atmosfera da loja ndo é sinbnimo de imagem de loja, e sim parte dela. A
imagem da loja é formada pela atmosfera e por todos o0s outros elementos do mix varejista que
determinam o seu posicionamento, portanto trata-se de um conceito mais abrangente.

A atmosfera da loja afeta 0 humor e as emocdes dos compradores, bem como sua
vontade de visitar e passear pela loja. A atmosfera de uma loja pode, inclusive, influenciar os
julgamentos dos clientes em relacdo a qualidade da loja e a imagem da loja (HAWKINS;
MOTHERSTAUGH; BEST, 2007). A influéncia da musica, componente da atmosfera da

loja, no comportamento de compra € apresentada a seguir.
3 INFLUENCIA DA MUSICA NO COMPORTAMENTO DE COMPRA NALOJA

A musica € um dos componentes da atmosfera da loja que pode ser facilmente alterado
pelo gerente lojista. Essa variavel pode ser utilizada para influenciar o comportamento dos
clientes, controlando o ritmo do trafego da loja, atraindo ou distraindo a atengdo dos clientes
ou até mesmo criando uma imagem da loja. Outro efeito que a musica pode ter é
sobrecarregar o cérebro, a ponto de inibir a capacidade do cliente em avaliar um produto.

Assim, pode ser que alguns clientes figuem extremamente irritados e saiam da loja, enquanto
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outros até comprem mais mercadorias por estarem com sua resisténcia a apresentacédo de
vendas diminuida (LEVY; WEITZ, 2000).

Observa-se, portanto, que a musica pode exercer um impacto importante sobre a
atmosfera da loja, influenciando o tempo gasto na loja, o humor do cliente e a impresséo geral
sobre a loja (HAWKINS; MOTHERSTAUGH; BEST, 2007). Por exemplo, o estudo de
Beverland et al. (2006) examinou a coeréncia entre a musica ambiente e a avaliacdo da marca
e verificou que clientes com pouca experiéncia com a marca veem a masica da loja como um

importante sinalizador da qualidade e imagem da marca.

Pode-se supor que estilos musicais diferentes podem despertar sensacdes diferentes e
ter influéncias diferentes nas atitudes dos clientes. Este tdpico da revisdo da literatura
apresenta uma selecdo de estudos experimentais que verificaram essa possivel influéncia.
Blackwell, Miniard e Engel (2005) discorrem sobre desenvolver a atmosfera da loja através
do envolvimento dos sentidos humanos com o objetivo de afetar o comportamento de compra
do cliente. Os autores utilizam a mudsica como exemplo de influéncia na compra: masica em
volume baixo encoraja maior interacdo social entre compradores e vendedores; a musica mais
rapida ou mais lenta influencia o tempo gasto na loja e a musica classica empresta uma

imagem de sofisticacéo a loja.

Milliman (1982) estudou a relacdo entre volume dirio de venda bruta e a musica
ambiente em um supermercado através de um experimento, testando trés situacBes: sem
musica, com mdusica lenta e com mausica rapida. Os resultados do estudo mostraram que, com
a musica mais lenta, houve um maior volume de vendas, enquanto que os menores volumes
de venda foram associados a musica mais rapida. O autor acredita que esse resultado esteja
associado a variacdo do fluxo de clientes na loja, ja que se movendo mais lentamente atraves
da loja os clientes tendem a comprar mais, enquanto que se movendo mais rapidamente,
devido a masica mais réapida, eles tendem a comprar menos. Tal suposicdo foi verificada por
Milliman (1982), que observou que o ritmo do fluxo de trafego no interior da loja foi

significativamente mais lento com a musica lenta do que com a musica rapida.

Yalch e Spangenberg (2000) também estudaram o efeito da mdsica no tempo de
permanéncia na loja. Eles realizaram um experimento para determinar como o tempo gasto
nas compras poderia ser afetado pelo tipo de mdsica tocada no ambiente. Os autores

concluiram que os clientes gastam um tempo menor durante suas compras quando estéo
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ouvindo musica familiar. Os autores avaliaram tambeém respostas emocionais dos clientes em
relacdo & masica manipulada e concluiram que eles sentem maior prazer quando estdo

ouvindo musica ndo familiar quando comparada com a masica familiar.

Além da musica ambiente, 0 estudo de Mattila e Wirtz (2001) incluiu o aroma no
ambiente e buscou entender a relacdo dessas variaveis com o comportamento do cliente. Os
autores selecionaram musicas e aromas que representassem alta e baixa excitacdo para
realizar um experimento. A mdsica foi utilizada de forma rapida e lenta e o aroma com
fragrancias mais marcantes e mais suaves, para representar a alta e a baixa excitacdo,
respectivamente. Os resultados mostraram que, quando o nivel de excitacdo do aroma e da
musica foi correspondente, a avaliacdo dos clientes em relacdo as respostas emocionais, a
satisfacdo, ao impulso de compra e as dimensfes de prazer foram mais positivas. Os autores
concluiram que, quando os estimulos do ambiente agem em conjunto para proporcionar uma

atmosfera coerente, os individuos tendem a reagir mais positivamente.

Com relacdo especificamente a comparacfes entre estilos musicais, pode-se citar o
trabalho de Ferreira (2007), que realizou dois experimentos. O primeiro foi realizado em uma
locadora de filmes localizada dentro de uma universidade privada. Os estilos selecionados
foram musica classica e masica pop. Os resultados do experimento indicaram gque a musica
classica foi a mais bem avaliada pelos clientes da locadora, seguida pela condicao de linha de
base, enquanto a musica pop foi a que teve a pior avaliacdo. Apesar de o tempo estimado de
permanéncia na loja ter sido muito variado entre os participantes, o maior tempo de
permanéncia estimado foi na manipulacdo da musica pop. Foi também nesta condicdo que
houve o maior nimero de participantes que locaram filme, a maior quantidade de média
locada e 0 maior nimero de locacGes de langcamento. Os resultados mostraram também que

houve sucesso na manipulagdo da musica na percepcao de prazer associado ao ambiente.

O segundo experimento foi semelhante ao primeiro, no entanto foi realizado em um
shopping center. Foram criadas trés condic6es: condi¢do 1 — som normalmente utilizado no
ambiente, sem manipulacdo; condicdo 2 — MPB e condi¢do 3 — musica natalina. Alguns dos
resultados apresentados pelo experimento demonstraram uma preferéncia crescente da musica
ambiente da condicdo 1 para a 3, sendo com pior avaliagcdo a linha de base e com melhor
avaliacdo a musica natalina. Houve um maior nimero de clientes que ndo perceberam a

musica ambiente na condi¢do de MPB e um menor nimero na condi¢do de musica natalina. O
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maior faturamento foi observado na condi¢do de MPB, no entanto foi a que apresentou a

menor média de tempo de permanéncia estimado no shopping.

Apesar das diferencas de variaveis comparadas e metodologias apresentadas nos
experimentos descritos acima, todos concluem que ha algum tipo de influéncia da madsica no
comportamento do cliente. Assim, acredita-se que a musica desperte emog¢des que
influenciam as atitudes dos clientes, por isso esse conceito é abordado a seguir.

4 ATITUDE

A atitude é um dos elementos influenciadores do comportamento do cliente. A atitude
pode ser definida como uma predisposicdo subliminar da pessoa na determinacdo de sua
reacdo comportamental em relacéo a algo (pessoa, produto, situacdo, organizacdo ou fato), e é
resultante de experiéncias anteriores, da cognicgéo e da afetividade (MATTAR, 2005). Em um
contexto de comportamento do cliente, uma atitude é uma predisposicdo aprendida para se
comportar de uma forma consistentemente favoravel ou desfavoravel com relacdo a um
determinado objeto (ASSAEL, 1995; SCHIFFMAN; KANUK, 2000). O objeto em questao
pode se referir a um produto, categoria de produto, marca, servico, posse, uso de um produto,
pessoas, paises, assuntos, propagandas, preco, midia ou varejista. Portanto, pode-se dizer que
as atitudes sdo processos de aprendizagem, uma vez que podem ser confirmadas ou
modificadas.

O psicologo Daniel Katz defende que as pessoas tém determinadas atitudes porque
elas servem a alguma funcdo. Segundo sua teoria as atitudes podem ter quatro funcdes,
utilitaria: relacionada ao objeto ter alguma utilidade; defesa do ego; conhecimento:
relacionada ao objeto acrescentar algo ao conhecimento da pessoa e expressiva de valor:
quando a atitude manifesta os valores da pessoa (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

As atitudes podem ser utilizadas para prever comportamentos, ja que elas sdo as
avaliaces que os clientes fazem das pessoas, lugares, marcas, produtos, organizagdes, entre
outros objetos em termos de sua qualidade e desejabilidade. Trés dimensdes subjacentes séo
identificadas pelos psicdlogos em relacéo a atitude: conhecimento, sentimento e acdo. Com
base nessa visdo, existem trés componentes da atitude: cognitivo, afetivo e conativo. Para
Sheth, Mittal e Newman (2001), cognicdo, também chamada de crenca, sdo as expectativas
em relagdo a alguma coisa, sobre o que ela é ou ndo é ou sobre o que ela far4 ou ndo farg;
afeto € o sentimento que a pessoa tem em relacdo a algo ou emocgdes provocadas por algo e

conacdo € a agdo que uma pessoa deseja realizar em relagéo a algo.
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De forma semelhante, Mattar (2005) classifica os componentes da atitude em:
cognitivo, afetivo e comportamental. Cognitivo é o componente da atitude que reflete a crenca
da pessoa em relacdo a algo (produtos, organizacdes, pessoas, fatos ou situacdes); afetivo é o
componente que reflete o0 sentimento que as pessoas tém em relacédo a produtos, organizacgdes,
pessoas, fatos ou situacbes e comportamental é a predisposicdo para uma reacao
comportamental, como a intengdo de compra, por exemplo.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), as atitudes determinam as intencfes, uma
vez que representam o que os clientes gostam ou o que ndo gostam. Os autores afirmam que
manter uma atitude favoravel em relacdo a uma marca, produto ou organizacdo € quase
sempre um pré-requisito para que o cliente compre ou tenha a intencdo de comprar esse
produto ou essa marca. Para esses autores, as atitudes sdo baseadas nos sentimentos e nas
crencas. As crencas sdo um julgamento subjetivo sobre o relacionamento entre duas ou mais
coisas e sdo baseadas no conhecimento. Conhecer as crengas das pessoas é importante, porque
sdo elas que determinam quéo favoraveis sdo suas atitudes em relacdo a uma marca, produto
ou organizacdo. Essa definicdo é semelhante a dada por Sheth, Mittal e Newman (2001), que
apresentam 0s sentimentos e as crencas juntamente com as ac¢fes que 0s clientes desejam
realizar, como componentes da atitude. No entanto, esse Gltimo componente ndo esta explicito
na definicdo de Blackwell, Miniard e Engel (2005).

Para Assael (1995), a ligacdo entre esses trés componentes ilustra a hierarquia de
efeitos de alto envolvimento: as crencas sobre as marcas/produtos influenciam as suas
avaliagOes (afeto), que por sua vez influenciam a intengdo de compra. Essa hierarquia de
efeitos sugere que os profissionais de marketing deveriam influenciar as crengas dos
consumidores para encorajar atitudes positivas com relacdo a marca e para aumentar a chance
do consumidor comprar o produto.

Uma vez apresentados os conceitos que fornecem a base tedrica a este estudo, a seguir

sdo mostrados os aspectos metodoldgicos da pesquisa de campo.
5 METODOLOGIA DA PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa realizada neste estudo é a quantitativa, conclusiva causal, ja que é estudada
a relacéo de causa e efeito entre a musica e a atitude do cliente através de um experimento. O
publico-alvo desta pesquisa foram os clientes de uma loja de roupas e cal¢ados localizada na
cidade de Uberaba-MG, que a frequentam aos sébados, entre as 14 e 16 horas. Esse setor foi

selecionado, pois se acredita que exista um certo grau de envolvimento do cliente na compra e
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uso desses bens, principalmente para o publico feminino, e que os clientes desse tipo de loja
gastem um tempo razoavel dentro da loja, sendo o bastante para ser influenciado pela musica
ambiente. Este estudo buscou obter uma amostra probabilistica dessa populacdo. Para tanto,
os clientes foram selecionados através de um sorteio: a cada dois clientes que sairam da loja,
um foi selecionado para responder ao questionario, 0 que se aproxima da técnica de
amostragem sistematica.

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado que
apresentou questdes que procuraram avaliar os trés componentes da atitude: cognicédo
(pensamentos), afeto (sentimento) e conacdo (agdes), apresentados por Sheth, Mittal e
Newman (2001). Foram quatro dias de coleta, aos sabados. Foram selecionados trés estilos
musicais para serem tocados na loja selecionada, baseados nas musicas usualmente utilizadas
na loja juntamente com as decisbes e preferéncias do gestor. No primeiro sadbado do
experimento, os clientes da loja foram expostos ao estilo musical sertanejo, no segundo ao
estilo axé, no terceiro ao estilo pop rock e no quarto e Gltimo sabado a nenhuma mausica
ambiente.

No questionario utilizado, foram usadas escalas métricas (baseadas na escala de
diferencial seméantico, com avaliacdo de 0 a 10) para medir a atitude em relacdo a loja. Havia
também questdes para avaliar tempo de permanéncia na loja, e questdes para avaliagdo socio-
econbmica dos entrevistados. O objetivo da pesquisa ndo foi revelado aos participantes antes
do preenchimento do questionario, para evitar que 0s mesmos dessem suas repostas avaliando
diretamente a musica ambiente. Caso 0s participantes soubessem inicialmente que se tratava
de um experimento para avaliar o efeito da masica, os questionarios poderiam retratar a
atitude consciente em relacdo ao estilo musical e ndo em relacdo a loja. O quadro 2 apresenta
as questdes utilizadas no questionario aplicado neste estudo de acordo com cada componente
da atitude.

Componentes da atitude Questdes

Insatisfeito/satisfeito

Sonolento/desperto

Entediado/tranquilo

Afetivo Tive pressa em sair da loja/ndo tive pressa em sair da
Né&o gostou/gostou

Achou desagradavel/achou agradavel

Prefere outra loja/prefere essa loja

Que nota voceé daria para a musica ambiente?

O servico ndo € de qualidade/o servico é de qualidade
A loja ndo é interessante/ a loja € interessante
A loja ndo é sofisticada/ a loja é sofisticada

Cognitivo

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online) )
Vitoria, v. 9, n. 3, Art. 5, p. 96 - 121, jul.- set. 2012 www.bbronline.com.br


http://www.bbronline.com.br/

Influéncia dos estilos musicais na atitude dos clientes... 107

A loja ndo é organizada/ a loja é organizada

Né&o voltaria/voltaria

Conativo Ndo indicaria a um amigo/indicaria a um amigo
Quantos minutos vocé acha que ficou na loja?
Vocé comprou algo na loja?

QUADRO 2 — QUESTOES UTILIZADAS NO QUESTIONARIO PARA CADA COMPONENTE DA
ATITUDE

A hipdtese principal desta pesquisa é que a atitude do cliente em relacdo a loja é
influenciada pela musica e pelos diferentes estilos musicais. Acredita-se que cada estilo
musical influencie de forma diferente 0 comportamento e a atitude do cliente e que também
existam diferencas para sexo, renda, idade e grau de instrucdo. Na literatura puderam ser
observados experimentos que buscam comprovar essa influéncia (FERREIRA, 2007,
MILLIMAN, 1982, MORRISON; BEVERLAND, 2003, ZEITHAML, 1988).

No experimento realizado neste trabalho, ndo foi realizada nenhuma pré-medida e foi
realizada uma comparacdo entre os dados do grupo teste e do grupo controle. Portanto, o
modelo experimental utilizado foi o pds-teste com grupo de controle (MALHOTRA, 2006). O
estudo é considerado entre grupos visto que pessoas diferentes fizeram a avaliacdo de
diferentes estilos musicais. A variavel independente (manipulada) deste trabalho sdo os estilos
musicais (sertanejo, axé e pop rock) e a auséncia de musica € a situacdo do grupo controle. A
variavel dependente ¢ a atitude do cliente em relacdo a loja. O estudo pode ser simbolizado

como:

GE: R X (sertanejo, axé ou pop rock) O1
GC:ROy

Onde

GE = grupo experimental

GC = grupo de controle

R = atribuicdo aleatdria dos sujeitos

X = tratamento (variavel independente)
O = mensuragdo da variavel dependente

Neste estudo, como ndo houve medicao prévia, foram eliminados os efeitos de teste,
mas o experimento permaneceu sensivel a tendenciosidade de selecdo e a mortalidade
(MALHOTRA, 2006), problemas remediados em parte com a escolha aleatéria dos sujeitos

participantes.
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De acordo com a classificacdo apresentada por Malhotra (2006), pode-se considerar
este estudo como sendo realizado em ambiente de campo, representando condicoes efetivas de
mercado. Em comparacdo ao ambiente de laboratorio, verifica-se que uma desvantagem é o
menor grau de controle, devido ao ndo isolamento do experimento. No entanto, a
artificialidade do ambiente de laboratério pode causar erro de reacdo, pois 0s respondentes
poderiam reagir a situacdo, e ndo ao estilo musical. Além disso, o experimento em ambiente
de campo tende a apresentar mais validade externa do que os de laboratorio, permitindo a

generalizacdo dos resultados.
6 RESULTADOS

Em duas horas de coleta, em cada dia de realizagdo dos experimentos,
aproximadamente cinquenta clientes saiam da loja. Dentre os clientes selecionados pelo
sorteio, alguns se recusaram a responder os questionarios e, dentre 0s que responderam, seis
tiveram que ser descartados por terem preenchido o questionario de forma incompleta.

Participaram do experimento 83 sujeitos, de 14 a 73 anos. No estilo musical sertanejo
foram 20 sujeitos, no axé 21, no pop rock 20 e no grupo controle (auséncia de musica) foram
22. Os niveis sociais foram diversificados, com uma variacdo de renda que foi de menos um
salario minimo a mais de 20 salarios minimos e com grau de instrugdo que variou de primario
incompleto a pds-graduacdo completa. A maior parte dos clientes selecionados foram
mulheres, entre 20 e 49 anos de idade, com uma renda variando de 1 a 5 salarios minimos e
gue possuiam segundo grau completo. A seguir serdo apresentados e comparados 0S

resultados gerados em cada cenério do experimento.
6.1 Comparacgao entre grupos experimentais e grupo controle

Os dados obtidos através dos questionarios foram analisados da seguinte forma: as
repostas geradas através das questdes com escala de “0 a 10” foram agrupadas de acordo com
as dimensdes da atitude, foi calculada a média da nota dada para cada questdo e em seguida
foi calculada a média das notas de todas estas questdes. O resultado gerado foi denominado de
“média geral”. A questdo que identifica o tempo de permanéncia na loja foi analisada
isoladamente. A média do tempo de permanéncia na loja, em minutos, foi calculada para cada
cenario do experimento. Os resultados das analises dos dados, comparando os trés estilos

musicais e a auséncia de musica, estdo resumidos na tabela 1.
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TABELA 1 - COMPARAGCAO DOS RESULTADOS ENTRE OS QUATRO CENARIOS DO
EXPERIMENTO

Estilo musical Média Tempo de permanéncia (em N&o repararam na Compraram algo
geral minutos) musica na loja

Sertanejo 9,48 36,75 20,00% 55,00%

Axé 9,20 34,05 14,29% 80,95%

Pop Rock 9,38 35,90 10,00% 65,00%

Auséncia de | 8,78 34,55 13,64% 63,64%

musica

A maior média e o maior tempo de permanéncia na loja foram gerados pelos clientes
que foram expostos ao estilo musical sertanejo, o que indica que este seja o estilo que
influencia de forma mais positiva a atitude do cliente, comparando com os demais cenarios. A
menor média gerada foi para o grupo em que havia auséncia de mdusica. Assim, pode-se
concluir que a masica afeta a atitude de forma positiva. Tal fato comprova a hipétese da
pesquisa de que a atitude do cliente em relacdo a loja € influenciada pela musica

Na questdo do questiondrio em que uma nota, de 0 a 10, era atribuida a musica
ambiente, havia uma opc¢do para quem ndo havia reparado na musica ambiente ou para
guando ndo houvesse musica ambiente na loja. No entanto, mesmo no cenario em que nédo
havia musica ambiente, poucas pessoas afirmaram ndo reparar na musica ambiente e muitas
atribuiram notas a ela. Dos clientes que participaram do experimento, alguns ndo compraram
nenhum produto na loja no dia e horario em que responderam o questionario. Mas, de acordo
com os dados gerados, pelo menos 50% dos clientes entrevistados em cada cenario

compraram algo na loja.
6.2 Comparagdes socio-econémicas

As comparagdes socioecondmicas sdo apresentadas de acordo com cada cenario do
experimento. No primeiro, o estilo musical utilizado foi o sertanejo. Abaixo, estdo as tabelas
comparando os dados por sexo, renda, grau de instrugdo e faixa etaria dos participantes que

foram expostos a musica sertaneja.
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TABELA 2 - COMPARAGOES DOS RESULTADOS DO ESTILO MUSICAL SERTANEJO EM
RELACAO AO SEXO

SEXO Media geral Tempo de permanéncia N&o reparam na
(em minutos) musica

Feminino 9,46 40,59 4

Masculino 9,60 15 0

Quando foi utilizado o estilo musical sertanejo no experimento, a média geral das
notas dadas por homens e mulheres apresentou uma sutil diferenga (tabela 2). A mais alta foi
a média dos homens (9,60). Ja em relacdo ao tempo em que os participantes ficaram na loja,
as mulheres permaneceram um tempo bem maior. Enquanto a média de permanéncia delas foi
de 40,59 minutos, a dos homens foi de 15 minutos. Em relacdo a media geral, pode-se dizer
que os homens apresentam uma atitude mais positiva em relacdo a loja do que as mulheres,
mas, no entanto, as mulheres permanecem mais tempo dentro da loja.

TABELA 3 - COMPARACOES DOS RESULTADOS DO ESTILO MUSICAL SERTANEJO EM
RELACAO A RENDA

RENDA Média geral  Tempo de permanéncia (em minutos) Nao reparam na musica
Até 1SM 9,94 20 1
1SM a 3SM 9,08 40 2
3SM a 55M 9,64 65 -
5SM a 7SM 10 15 -
7SM a 10SM 9,52 43,33 1
A partir de 10SM 9,36 20 -

Em relacdo a renda, as maiores notas foram dadas por participantes com renda de 5a 7
salarios minimos (tabela 3), o que indica que os clientes de classe média possuem uma atitude
mais positiva em relacdo a loja e que, provavelmente, preferem este estilo musical. As
menores notas foram dos participantes com renda entre 1 a 3 salarios minimos, o que indica
que os clientes de classe social mais baixa apresentam atitude menos positiva. Em relagcéo ao
tempo dentro da loja, os participantes que permaneceram por mais tempo foram os com renda

entre 3 e 5 salarios minimos.
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TABELA 4 - COMPARAGOES DOS RESULTADOS DO ESTILO MUSICAL SERTANEJO EM
RELACAO AO GRAU DE INSTRUCAO

GRAU DE INSTRUCAO Media geral Tempo de permanéncia (em minutos) N&o  reparam na
musica

Até ensino fundamental 9,67 32 1

Segundo grau 9,46 48,13 1

Graduacdo/pos-graduacao | 9,36 27,14 2

O grau de instrucdo ndo gerou grandes diferencas nas médias das notas (tabela 4); as
maiores notas foram dadas pelos clientes que possuiam até o ensino fundamental (9,67), o que
pode indicar que os participantes com menor grau de instrucdo tém preferéncia maior por este
estilo musical. Os clientes com grau de instrucdo superior (graduacdo/pds-graduacéo)
apresentaram a atitude menos positiva em relacdo a loja para este estilo musical, visto que
geraram as menores notas (9,36) e permaneceram por menos tempo, em média, dentro da loja
(27,14 min). Tal fato pode indicar que pessoas com grau de instru¢cdo mais alto tém uma
preferéncia menor por este estilo musical que as de menor grau de instrucao.

TABELA 5 —\COMPARAQ()ES DOS RESULTADOS DO ESTILO MUSICAL SERTANEJO EM
RELACAO A FAIXA ETARIA

FAIXA ETARIA Media geral Tempo de permanéncia (em minutos) N&o reparam na musica
Até 30 anos 9,6 41,25 2
De 31 a 49 anos 9,31 38,89 2
A partir de 50 anos | 9,69 18,33 0

Os clientes da loja expostos ao estilo musical sertanejo que apresentaram as maiores
notas estavam na faixa de 50 anos ou mais (9,69), o que indica que o estilo musical sertanejo
gera uma atitude mais positiva nos clientes mais velhos (tabela 5). Os clientes que
permaneceram mais tempo dentro da loja, neste cenario, foram os com idade de até 30 anos
(41,25 minutos) e os que tiveram o menor tempo de permanéncia, em média, foram os
clientes com idades a partir de 50 anos (18,33 minutos). Isso pode ser justificado pelo fato de
pessoas com maior idade possuirem menos condigdes fisicas de permanecer por longos
periodos em lugares com grandes aglomeracdes de pessoas do que pessoas mais jovens.

A seguir serdo comparados os dados socioeconémicos dos clientes que participaram

do experimento que foram expostos ao estilo musical axé.
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TABELA 6 - COMPARACOES DOS RESULTADOS DO ESTILO MUSICAL AXE EM RELAGAO AO
SEXO

SEXO Media geral Tempo de permanéncia (em minutos) N&o reparam na musica
Feminino 9,70 37,14 3
Masculino 8,22 27,86 0

As médias das notas dadas pelos clientes e o tempo de permanéncia foram maiores
para os clientes do sexo feminino (9,7 e 37,14min.) (tabela 6), podendo-se concluir que as
mulheres tém uma atitude mais positiva do que os homens em relacdo a loja para o estilo

musical axe, ou, ainda, que este € um estilo musical preferido por elas.

TABELA 7 - COMPARACOES DOS RESULTADOS DO ESTILO MUSICAL AXE EM RELACAO A
RENDA

RENDA Média geral  Tempo de permanéncia (em minutos) N&o reparam na musica
Até 1SM 9,79 30 2
1SM a 3SM 9,38 36 -
3SM a 55M 8,66 30,83 1
5SM a 7SM - - -
7SM a 10SM - - -
A partir de 10SM | 9,24 36,67 -

Neste cenario do experimento, ndo houve nenhum participante que afirmasse possuir
renda entre 5 e 10 salarios minimos (tabela 7). As maiores médias foram geradas pelos
clientes que possuiam até 1 salario minimo de renda (9,79) e as menores médias foram de
clientes que afirmaram possuir de 3 a 5 salarios minimos (8,66). Isso pode indicar que o estilo
musical axé gera uma atitude mais positiva para os clientes de renda mais baixa e menos
positiva para os clientes de classe média. O tempo de permanéncia na loja ndo apresentou

grandes diferencas para cada faixa de renda.

TABELA 8 - COMPARACOES DOS RESULTADOS DO ESTILO MUSICAL AXE EM RELACAO AO
GRAU DE INSTRUCAO

GRAU DE INSTRUCAO Media geral Tempo de permanéncia (em minutos) N&o reparam na masica

Até ensino fundamental 9,53 25 3
Segundo grau 8,99 40,45 -
Graduacgao/pés-graduacédo | 9,00 35 -
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Em relacdo ao grau de instrucdo, as maiores médias das notas foram geradas pelos
participantes que declararam possuir até ensino fundamental (9,53), o que indica que os
clientes com grau de instrucdo menor apresentam uma atitude mais positiva em relacao a loja
para o estilo musical axé (tabela 8).

Os participantes do experimento que geraram as maiores médias de notas foram os que
possuiam idade superior a 50 anos (9,85) (tabela 9), o que indica que estes clientes possuem
uma atitude mais positiva em relacéo a loja para o estilo musical axé do que os clientes mais
novos, que geram as menores notas (8,58). Houve uma notavel diferenca entre as notas dos
clientes com até 30 anos em relacdo aos outros. Isso pode significar que os clientes mais
velhos possuem uma preferéncia maior pelo estilo musical axé em relacdo aos clientes mais
Novos.

TABELA 9 - COMPARACOES DOS RESULTADOS DO ESTILO MUSICAL AXE EM RELACAO A
FAIXA ETARIA

FAIXA ETARIA Media geral Tempo de permanéncia (em minutos) N&o reparam na musica
Até 30 anos 8,58 42,5 -
De 31 a 49 anos 9,44 31,25 -
A partir de 50 anos | 9,85 25 3

Abaixo serdo descritos 0s dados coletados dos clientes da loja que foram expostos ao
estilo musical pop rock.

TABELA 10 - COMPARACOES DOS RESULTADOS DO ESTILO MUSICAL POP ROCK EM
RELACAO AO SEXO

SEXO Media geral Tempo de permanéncia N&o reparam ha
(em minutos) musica

Feminino 9,46 29,87 2

Masculino 9,27 54 -

Em relacdo ao sexo, os participantes do experimento deste cenario que geraram as
maiores médias foram do sexo feminino (tabela 10). No entanto, o tempo medio de
permanéncia na loja foi maior para os homens (54 minutos). Como a diferenca entre as
médias foi relativamente pequena isso pode indicar que os homens gostam mais do estilo

musical pop rock do que as mulheres.
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TABELA 11 - COMPARAGOES DOS RESULTADOS DO ESTILO MUSICAL POP ROCK EM
RELACAO A RENDA

RENDA Média geral ~ Tempo de permanéncia (em minutos) Nao reparam na musica
Até 1SM 9,59 14,5 1
1SM a 3SM 9,68 35 -
3SM a 5SM 9,17 35 1
5SM a 7SM 9,62 36,67 -
7SM a 10SM 9,29 40 -
A partir de 10SM 9,79 120 -

Os participantes com renda superior a 10 salarios minimos foram os que apresentaram
as maiores notas medias e o maior tempo médio de permanéncia na loja (tabela 11), o que
pode significar que os clientes com maior renda possuem uma atitude mais positiva em

relacdo a loja para o estilo musical pop rock.

TABELA 12 - COMPARACOES DOS RESULTADOS DO ESTILO MUSICAL POP ROCK EM
RELACAO AO GRAU DE INSTRUCAO

GRAU DE INSTRUCAO Media geral Tempo de permanéncia (em minutos) N&o reparam na masica

Até ensino fundamental 94 14 1
Segundo grau 9,35 51,67 -
Graduacao/pos-graduacéo | 9,4 44,29 1

Em relagdo ao grau de instrucdo, as diferengas das médias dos participantes que foram
expostos ao estilo musical pop rock foram muito pequenas, quase inexistentes (tabela 12). As
notas dos clientes que possuiam até o ensino fundamental e os que estavam cursando ou ja
haviam concluido a graduacdo ou pds-graduacdo geraram médias iguais (9,4). Ja em relagéo
ao tempo médio de permanéncia na loja, as diferencas foram maiores. Os clientes com
segundo grau apresentaram o maior tempo de permanéncia (51,67 min.), enquanto os que
possuiam até o ensino fundamental permaneceram por menos tempo (14 min.). Isso indica
que clientes com grau de instrucdo menor gostam menos do estilo musical pop rock do que os

clientes com um maior grau de instrucao.
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TABELA 13 - COMPARAQ@ES DOS RESULTADOS DO ESTILO MUSICAL POP ROCK EM
RELACAO A FAIXA ETARIA

FAIXA ETARIA Media geral ~ Tempo de permanéncia (em minutos) Né&o reparam na musica
Até 30 anos 9,66 21,86 2
De 31 a 49 anos 9,37 48,64 -
A partir de 50 anos | 8,82 15 -

Os participantes que geraram as maiores médias, neste cenario, estavam na faixa etaria
de até 30 anos de idade (9,66), o que indica que estes clientes possuem uma atitude mais
positiva em relacdo a loja do que os clientes mais velhos (tabela 13). Os clientes com 50 anos
ou mais apresentaram as menores médias (8,82), o que pode indicar que eles tém uma

preferéncia menor por este estilo musical.

A seguir, sdo apresentados os resultados separados por sexo, renda, grau de instrucao e
faixa etaria dos participantes que ndo foram expostos a nenhum tipo de masica ambiente (o

grupo controle).

TABELA 14 - COMPARACOES DOS RESULTADOS DA AUSENCIA DE MUSICA EM RELACAO
AO SEXO

SEXO Media geral Tempo de permanéncia (em N&o reparam na
minutos) musica

Feminino 8,73 39,33 2

Masculino 8,87 24,29 1

Dos clientes que participaram do experimento e ndo foram expostos a nenhuma
musica ambiente, os homens foram o0s que apresentaram as maiores notas médias (8,87)
(tabela 14). As mulheres apresentaram uma média sutilmente inferior (8,73). Isso pode indicar
que os homens gostam mais quando ndo hd musica ambiente na loja e que as mulheres

preferem a presenca de musica.

TABELA 15 - COMPARACOES DOS RESULTADOS DA AUSENCIA DE MUSICA EM RELACAO A
RENDA

RENDA Média geral  Tempo de permanéncia (em minutos) N&o reparam na musica
Até 1SM 9,82 10 -
1SM a 3SM 8,48 20 1
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3SM a 55M 9,07 33,33 -
55M a 7SM 8,2 31,25 -
7SM a 10SM 8,88 51,88 2

A partir de 10SM - - -

Os clientes que apresentaram as maiores notas, em média, possuiam renda inferior a 1
salario minimo (9,82) (tabela 15). J& os que apresentaram as menores notas médias possuiam
renda entre 5 e 7 salarios minimos (8,2). Pode-se afirmar que a auséncia de mdsica gera uma
atitude mais positiva para os clientes de menor renda e menos positiva para os clientes com
maiores rendas.

TABELA 16 - COMPARACOES DOS RESULTADOS DA AUSENCIA DE MUSICA EM RELACAO
AO GRAU DE INSTRUCAO

GRAU DE INSTRUCAO Media geral Tempo de permanéncia (em minutos) N&o reparam na musica

Até ensino fundamental 9,64 47 1
Segundo grau 8,51 26,5 2
Graduacdo/pos-graduacao | 8,57 37,14 -

Dos clientes que participaram deste cenario do experimento, 0s que possuiam até o
ensino fundamental foram os que apresentaram as maiores notas médias (9,64) e o maior
tempo de permanéncia na loja (47 minutos) (tabela 16). Portanto, a auséncia de mdsica gera
uma atitude mais positiva para os clientes que possuem menor grau de instrucdo, ou seja, estes
clientes gostam mais quando ndo ha musica ambiente na loja.

TABELA 17 - COMPARAGCOES DOS RESULTADOS DA AUSENCIA DE MUSICA EM RELACAO A
FAIXA ETARIA

FAIXA ETARIA Media geral Tempo de permanéncia (em minutos) N&o reparam na musica
Até 30 anos 7,85 21,88 1
De 31 a 49 anos 9,50 40,91 1
A partir de 50 anos | 8,61 45,00 1

Em relacdo a faixa etéria, os participantes que apresentaram as maiores notas médias
estavam na faixa de 31 e 49 anos de idade (9,5) e 0s que apresentaram as menores médias
possuiam 50 anos ou mais (8,61) (tabela 17). Isso pode indicar que 0s mais jovens possuem

atitude menos positiva quando ndo ha musica ambiente na loja.
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Na tabela 18, esta representado o resumo de todos os resultados gerados nesta pesquisa
para a avaliacdo da atitude em relacdo a loja.

TABELA 18 - COMPARACOES ENTRE AS MEDIAS GERAIS DOS QUATRO CENARIOS DO
ESTUDO

Caracteristicas Sertanejo Axe Pop Rock Auséncia de
socioeconémicas musica
Média geral 9,48 9,20 9,38 8,78
Feminino 9,46 9,70 9,46 8,73
Masculino 9,60 8,22 9,27 8,87
Até 1SM 9,94 9,79 9,59 9,82
1SM a 3SM 9,08 9,38 9,68 8,48
3SM a 55M 9,64 8,66 9,17 9,07
5SM a 7SM 10 - 9,62 8,2
7SM a 10SM 9,52 - 9,29 8,88
A partir de 10SM 9,36 9,24 9,79 -
Até ensino fundamental 9,67 9,53 9,4 9,64
Segundo grau 9,46 8,99 9,35 8,51
Graduagdo/pos-graduacao 9,36 9,00 94 8,57
Até 30 anos 9,6 8,58 9,66 7,85
De 31 a 49 anos 9,31 9,44 9,37 9,50
A partir de 50 anos 9,69 9,85 8,82 8,61

7 DISCUSSOES E CONCLUSOES

O uso da musica ambiente tem sido constante pelos varejistas para moldar a imagem
da loja, mas as decisdes relacionadas a escolha da musica sdo muitas vezes realizadas de
modo néo cientifico, com base nas preferéncias dos gerentes ou empregados. Os resultados
desse estudo preenchem essa lacuna teorica e pratica, fornecendo elementos para melhorar a
compreensdo sobre como a musica ambiente influencia a avaliagdo da loja (atitude do
cliente). O objetivo deste trabalho era: “identificar o estilo musical que leva o cliente a uma

atitude mais positiva em relagdo a uma loja de roupas e calgados”.
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Como pbde ser observado nos dados apresentados na secdo anterior, ndo houve
diferencas de grandes magnitudes entre as médias dos trés estilos musicais utilizados no
experimento. O cenario que gerou a atitude mais positiva em relacdo a loja foi o em que 0s
clientes foram expostos ao estilo musical sertanejo. Foi também observado que, de uma forma
geral, a misica ambiente gera uma atitude mais positiva do cliente em relacéo a loja do que a
auséncia da mdsica, independentemente do estilo musical, o que comprova a hipotese deste
trabalho. Esse resultado também pode ser justificado pelo fato de o estilo sertanejo ser uma
preferéncia regional do local de realizacdo do experimento (interior de Minas Gerais). Cabe
ressaltar que houve diferencas pequenas entre os estilos musicais comparados. No entanto,
essas diferencas ficam maiores quando os dados foram analisados com mais detalhes, nas
comparagOes socioecondmicas.

Relacionando os resultados encontrados com a literatura, verifica-se que grande parte
dos experimentos comparou o volume da musica e a velocidade da musica (rapida e lenta).
Somente Ferreira (2007) comparou diferentes estilos musicais (classica com musica pop, e
MPB com musica natalina), também encontrando diferencas no comportamento do cliente em
relacdo a cada estilo musical. Adicionalmente, os estudos citados na revisdo da literatura
confirmam a influéncia da madsica ambiente no comportamento do cliente.

Pbde-se perceber que as notas dadas pelos clientes, na escala de 0 a 10, foram
relativamente altas, visto que as médias giraram em torno de nove. Isso pode ser justificado
pelo grande vinculo afetivo que os clientes possuem com o gestor e proprietario da loja em
que foi realizado o experimento. Grande parte dos clientes que foram abordados afirmou
adorar a loja e ser clientes da mesma h& mais de 10 anos.

Com relacdo as limitacdes da pesquisa, deve-se destacar que uma grande dificuldade
encontrada para realizar este estudo foi obter o consentimento de uma loja do setor de
vestuario ou calgados para participar do experimento. De varias lojas visitadas, no interior de
Sdo Paulo e Minas Gerais, apenas uma aceitou colaborar com a pesquisa, 0 que justificou a
escolha da loja e da cidade-alvo deste estudo. Tal dificuldade é citada por Malhotra (2006), ao
apresentar as limitacbes dos experimentos de campo: a interferéncia nas operagdes em
andamento de uma empresa pode levar a falta de cooperagdo do varejista. Adicionalmente,
devem ser observadas outras limitagdes do metodo utilizado, como a falta de controle de todas
as variaveis estranhas ao experimento.

Apesar dessas limitagdes, os resultados alcan¢ados demonstram que o estudo realizado
foi de grande importancia, pois pdde ser percebido que a musica influencia a atitude do

cliente em relacdo a loja, independentemente do estilo musical. Esses achados podem auxiliar
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0s gerentes varejistas a moldar de forma mais eficaz a atmosfera da loja, elemento importante
da imagem da loja, especialmente para empresas que oferecem servigos de alto nivel de
contato com seus clientes.

Estudos futuros devem buscar utilizar lojas que ndo mantenham vinculo emocional
com seus clientes, para evitar esta influencia nos resultados do experimento. Além disso,
poderiam ser verificados 0s impactos de outros estilos musicais no comportamento dos
clientes, assim como mensurar outras respostas comportamentais que ndo a atitude do
consumidor (como a intencdo de recomendacdo da loja, valor gasto com mercadorias, imagem

da loja, satisfacéo).
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