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RESUMO

Na busca incessante do mercado consumidor em atrair cada vez mais clientes, a
versatilidade se auto-intitula como paradigma para alcangar esse sucesso. As empresas
utiizam métodos diversos e correm atras do que podemos chamar de diferencial. A
musica tem em sua esséncia a capacidade de influenciar e ainda, descrever, de certa
forma, o perfil, o estilo e até a personalidade das pessoas.Sendo assim, nao é dificil
imaginar acerca do comportamento das pessoas e de que forma a musica influencia o
consumidor. E possivel acompanhar esse comportamento e o seus resultados quando
observados de forma sistematica durante um determinado espaco de tempo. E bem
verdade que para auferir o sucesso e conseguir manter-se nele, € necessario muito
mais que colocar “cd player ” para tocar, mas sim ter a sensibilidade de percepg¢ao de
clientes e de tudo em sua volta para entdo saber que estilo de musica colocar, para
quem colocar, quando e em que volume. Ao obter tal sensibilidade € possivel tragar
métodos, que foram comprovados por esta pesquisa, que a musica influencia o
comportamento do consumidor levando-o de forma induzida a conhecer, se interessar,

ousar e por fim consumir.

Palavras-chave: Musica, comportamento do consumidor, ambiente sonoro
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1 Introducao

Na constante busca pelo aumento de suas vendas, as empresas tém estudado a
fundo o comportamento de seus consumidores. Elas procuram adequar ndo apenas 0s
produtos e servicos as suas expectativas, mas também querem oferecer o melhor
ambiente de compra para que esses se sintam mais a vontade. De acordo com
pesquisas do Point of Purchase Advertising Institute (apud Bernard, 2006, p.1).

81% das decisfes pela compra de uma marca sdo tomadas nos pontos de
vendas, ou seja, mesmo que motivados por algum tipo de propaganda, seja ela
impressa ou televisiva, 0 consumidor muda sua opinido ao chegar na loja. (...)
A loja é o templo sagrado do consumo, e assim deve ser tratado por lojistas e
fornecedores.

Em 2008, existem consultorias e estudos dedicados a esse tema, inclusive
baseando-se em teorias da psicologia. Segundo Mowen e Minor (2003, p.248) “O
ambiente fisico influencia as percepg¢des do consumidor por meio de mecanismos
sensoriais de visado, audicao, olfato e até mesmo o tato”. Sabe-se, por exemplo, que
muitos empresdrios investem em iluminacdo diferenciada, temperatura ambiente,
disposicdo de produtos e, mais recentemente desenvolvido, o chamado marketing
olfativo (aplicacdo de perfumes e aromas) para deixar o0 ambiente mais aconchegante.
No entanto, ndo foram encontrados estudos na literatura nacional sobre como a musica
pode influenciar o comportamento do consumidor no ambiente de compra. Esse € o
foco deste trabalho.

A justificativa académica é que este estudo seja mais uma referéncia sobre o
tema, demonstrando, por meio de bibliografia e pesquisas, se a musica € capaz de
influenciar e como o comportamento do consumidor no momento e local da compra. Por
fim, vale ressaltar que este trabalho justifica-se também por ser possivel melhorar o

ambiente de compras, beneficiando tanto consumidores quanto lojistas.



Serado dispostos conceitos e definicbes de percepcdo do consumidor e seu
comportamento na presenca de estimulos ambientais, e definicbes sobre ambiente de
compra. Para o alcance deste objetivo, sera realizada uma revisdo teorica e
metodolégica sobre como o ambiente influencia no comportamento de compra,
especificamente o ambiente sonoro, e o estudo dos métodos utilizados em pesquisas
anteriores adequados para este caso. O método encontrado como mais adequado para
o alcance do objetivo é o de observagéo sistematica no momento de compra em uma

loja no Distrito Federal.



2 Ambiente

A seguir serdo apresentados conceitos de ambiente, comportamento do
consumidor e percepcao. Essas referéncias tém como objetivo localizar este trabalho
na area de comunicacdo social, definir constitutivamente para posterior definicdo
operacional dos conceitos a serem mensurados e contribuir na analise do problema
pesquisado.

Ambiente é um termo que envolve diversas definicbes, em vérias areas de
conhecimento: Arquitetura, informética, psicologia e administracao sdo algumas delas.

Mas afinal, o que € ambiente? E de que forma ele influencia no ato da compra?
Para poder responder essas questdes, é necessario entender o conceito de ambiente.
Apds uma pesquisa de conceitos em diciondrios e outras referéncias bibliogréaficas
(FERREIRA, 1999; LACOMBE, 2004; FERRARI, 2004;), entre as quais, a que melhor
atendeu aos objetivos deste trabalho foi a relacionada a “ambiente” e “ambiente fisico”
segundo o dicionario de psicologia (ROLAND; PAROT, 2001, p. 51), ja que nao é

possivel entender ambiente fisico sem entender o que é ambiente.

Ambiente

Conjunto das condi¢des exteriores a um organismo, capazes de influencia-lo.
O termo é geralmente sinbnimo de meio, o qual, porém, é empregado
igualmente em relagdo as condicdes internas. Para as psicologias
interacionistas, o ambiente designa 0 meio em que o0 organismo vive e com 0
qual interage. Para maior parte das teorias modernas, segundo isso as
concepgdes da biologia, o organismo e o ambiente sdo cada vez mais
abordados como partes de um mesmo sistema. Dependendo dos dominios de
pesquisa e das abordagens tedricas, privilegiar-se-a, porém, ora 0 ambiente
fisico, ora 0 ambiente social, ora 0 ambiente artificial, ou constituido de uma
situagcao experimental, ora 0 ambiente natural, nicho ecolégico.

Ambiente Fisico

Conjunto de fatores fisicos que definem de maneira permanente no ambiente
caracteristico de uma situagao experimental ou do contexto de vida real. O
ambiente constitui uma espécie de pano de fundo sobre o qual se destacarao
0s acontecimentos e estimulos, pertencendo eles também, ao meio, mas
dotados de uma significagdo ou de um alcance particular para o individuo ou
para o grupo.
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Assim o clima, a poluigdo atmosférica, o nivel de barulho sdo elementos do
ambiente fisico. Pode-se especificar um aspecto deste: ambiente sonoro,
ambiente luminoso. O termo encontra seu lugar na psicologia do ambiente.

Em outras palavras, ambiente fisico é tudo que cerca e envolve o individuo,

podendo ou nao influencia-lo. Conforme Minor e Mowen (2005, p. 248),

Além disso,

0 ambiente fisico é o aspecto fisico e espacial concreto do ambiente que
circunda uma atividade de consumo. Estimulos como cor, ruido, iluminagao,
clima e a posigdo de pessoas ou objetos no espaco podem influenciar o
comportamento do consumidor. (grifo nosso)

Foxall (1990) define o ‘cendrio comportamental do consumidor’ como eventos
que sinalizam para o consumidor, baseado em sua histéria passada de
aprendizagem, diferentes tipos de conseqiéncias que serdo obtidas e emitida
uma certa resposta (inclui, deste modo, uma série de estimulos
discriminativos). Estes eventos podem ser de quatro tipos: fisico (e.g., ponto de
venda, a logomarca do produto, alternativa de marcas); social (e.g., presenca
de outros compradores, o vendedor); temporal (e.g., tempo de duragéo de uma
oferta, uma data especial como o Natal); ou regulatéria (e.g., regras
concernentes ao comprar). (Foxall, 1997). Deste modo, o cenario do
consumidor influencia as probabilidades de procura e compra, exercendo
controle sobre o comportamento do consumidor (DIAS, 2005)

O estudo de Dias (2005) demonstra que cenarios estdo classificados de forma

diferenciada (i.e. abertos e fechados), e que estes exercem influéncias distintas sobre o

individuo ali presente. Os exemplos citados como cendrios relativamente abertos sdo:

um show de rock, no qual as atitudes das pessoas podem ser mais expansivas, como

dancar ou pular; e um supermercado, onde o individuo possui a liberdade de percorrer

os corredores e escolher entre comprar ou ndo comprar. Ja para ilustrar os cenarios

relativamente fechados, a autora fala sobre como um ambiente de épera exerce uma

espécie de conduta aos presentes, inibindo-os de agées mais livres como, por exemplo,

aplaudir ao espetaculo em momentos considerados inoportunos pelos demais.

Essa teoria sobre a influéncia do ambiente sobre o individuo envolve também os

locais de consumo como lojas, escritérios e diversos outros tipos de estabelecimentos

comerciais.
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Isto posto, sabe-se que 0 ambiente é capaz de influenciar, entre outros fatores, o
comportamento do consumidor, que é o foco desse trabalho e sera apresentado na

proxima sessao.
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3 Comportamento Consumidor

“O estudo do comportamento consumidor envolve atividades desde a percep¢ao
de necessidade ou 0 uso corriqueiro até o descarte e, embora costume ser enfocado no
ato de comprar, em muito o excede.” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1999, p.507)

Mowen e Minor (2005, p. 3) complementam a afirmacado de Engel;. (1999)
afirmando que “o comportamento consumidor é definido como estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, no consumo e na
disposicao de mercadorias, servigos, experiéncias e idéias”. Nas areas da Psicologia e
do Marketing, essas s&o preocupagdes recentes.

Para os psicologos, entender o processo de compra auxilia no estudo
comportamental do individuo. Com isso, pode-se conhecer mais uma forma com a qual
as pessoas respondem a estimulos externos, como por exemplo, a musica; uma das
bases dessa ciéncia.

Ja no ambito mercadolégico, a importancia se da na possibilidade de
desenvolver métodos capazes de transformar o ato de consumir em experiéncias cada

vez mais personalizadas. De acordo com Dias, (2005):

Estudos nessa area interessam aos fabricantes, varejistas e publicitarios, para
que estes possam entender e predizer o comportamento dos consumidores e,
assim, melhorar suas estratégias de marketing e atrair e manter consumidores,
bem como para que as empresas possam se manter no mercado; aos
pesquisadores, para que possam compreender sistematicamente as agdes
humanas, neste caso muito predominante; a Governos e 6rgaos reguladores,
para elaboragcdo de mecanismos legais reguladores e de politicas publicas com
base em informagdes sistematicas sobre o comportamento do consumidor; e
aos consumidores também, para que estes melhorem suas condigdes
enquanto consumidores, bem como para torna-los mais eficientes e melhor
informados.

Existem inUmeras variaveis capazes de afetar uma decisdo de consumo. Ja se
comentou sobre o fato de que o ambiente pode influenciar no comportamento do
consumidor. Segundo Minor e Mowen (2003, p.8), “a influéncia comportamental ocorre

quando forgas ambientais externas impulsionam os consumidores a fazer compras sem
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necessariamente desenvolver antes opinides acerca do produto”. Isso significa que,
ainda que esforgos com publicidade e propaganda, que atingem o consumidor antes de
irem as compras, sejam eficazes, 0 momento em que ele vai consumir afeta sua
decisdo, em muitos casos, independente de opinides pré-existentes. Isso se da por uma

série de razbes, especialmente pela percepgcao que o consumidor tem nesse momento.

A relevancia de se estudar o cenario consumidor estda ndo apenas no fato de
muitos estudos estarem dedicando atengao a esse tema, mas também porque
nao se tém duvidas de que caracteristicas do ambiente onde a compra ocorre,
tais como localizagdo do produto ou loja, andncios de promogao, cores das
embalagens, a presenca de atendente, alternativa de marca, dentre outras,
tem a capacidade de facilitar ou inibir a resposta de consumo, tais como
escolher, comprar, adiar ou deixar o cenario sem comprar (apud Dias, 2005).

Assim, é possivel inferir que muitas vezes o consumidor ndo necessariamente
estd fazendo opgdes racionais e sofre influéncias diversas ao longo do intervalo de
tempo que o leva a pensar em consumir algo. Tais influéncias acabam por ampliar o
leque de opgdes dentre aquelas que ele ja previa diante de suas necessidades e
desejos. Assim, pode surgir um olhar diferente para um consumidor: mais suscetivel a
novas experiéncias e disposto a consumir produtos e experiéncias diferentes. Tais
experiéncias sdo possiveis apenas porque o consumidor percebe o mundo de maneira

diferente, este assunto sera tratado no préximo topico.
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4 Percepcao

Para entender mais sobre a influéncia da musica no ato da compra, é preciso
definir de que forma o individuo processa as informagdes as quais ele se expde no
ambiente consumidor. Ou seja: como ele sente e percebe essas variaveis. Conforme
Minor e Mowen (2003, p. 45), “a percep¢ao € o processo por meio do qual os individuos
sdo expostos a informacado, prestam atencdo nela e a compreendem”. Seguindo a

mesma linha de pensamento, Solomon (2002, p. 51-52) sugere que:

A sensacgdo esté relacionada a reagdo imediata de nossos receptores sensoriais
(olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos) a estimulos b&sicos como a luz, a cor, 0
som, os odores e as texturas. A percepcdo é o processo pelo qual essas
sensagdes sdo selecionadas, organizadas e interpretadas.

Nem todos os elementos que envolvem o consumidor sdo reconhecidos por ele.
Segundo Solomon (2002, p. 52), “somente um pequeno numero de estimulos presentes
em nosso ambiente é notado. Desses, um numero ainda menor recebe a nossa
atencdo”. Por outro lado, ha estudos que comprovam a eficacia de percepcdes
subliminares, capazes de estimular seus receptores, ainda que nao sejam
conscientemente notadas pelos mesmos (MOWEN; MINOR, 2003; SOLOMON, 2002).

Essa capacidade do que é explicada por Minor e Mowen (2003, p. 48): “A
percepcao subliminar refere-se a idéia de que o estimulo apresentado abaixo do nivel

de consciéncia é capaz de influenciar o comportamento e os sentimentos”.

Muitos consumidores também sdo fascinados pelos possiveis efeitos de
mensagens ocultas em registros sonoros. Uma tentativa de capitalizar com as
técnicas de percepgdo auditiva subliminar € encontrada no crescente mercado
de fitas de auto-ajuda. (...) Apesar do rapido crescimento desse mercado, ha
pouca evidéncia de que os estimulos subliminares transmitidos ao canal
auditivo possam trazer as mudangas desejadas no comportamento
(SOLOMON, 2002, p. 58).
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Diante dos dados expostos, as percepgcdes que o individuo acarreta, podem ou
nao, alterar seu comportamento como consumidor, uma vez inserido no ambiente de
compra.

No ambito da percepcdo de sons no ambiente, Minor e Mowen (2003)
examinaram em campo a forma como estilos de musicas podem determinar as atitudes
dos consumidores de forma inconsciente. Por meio desse estudo, péde-se analisar que
cangcbes mais lentas tendiam a diminuir também a velocidade dos consumidores
ouvintes. Um dos exemplos citados foi tocar musicas de ritmos diferenciados em um
restaurante. Observou-se que, sob cangbes mais lentas, os clientes fizeram suas
refeicdes com menos pressa. E que, em mais tempo sentados a mesa, seu consumo de

bebidas aumentou, gerando, assim, um faturamento maior.

Entretanto, ndo devemos ser apressados em generalizar e dizer que todos os
estabelecimentos comerciais de varejo devem tocar masica lenta. Deve haver
situagdes de consumo em que a mdusica agitada seja a mais apropriada.
(MINOR; MOWEN, 2003, p. 249)

Além do estilo ou velocidade, o volume dos sons ambiente também sao capazes

de definir o grau de influéncia sobre o ouvinte. Conforme Minor e Mowen (2003, p. 249):

A musica tocada em volume mais alto aumenta a percep¢ao de que “o ritmo
dos acontecimentos” aumenta, mas aumenta também a percep¢ao de duragao
do tempo. Portanto, mantenha o volume da musica baixo.

(-..) A musica é mais eficaz quando tem alguma relagdo com o contexto
situacional geral da compra. Do mesmo modo que 0 emissor e a mensagem
que ele transmite devem guardar alguma relagédo entre si (...), o tipo de musica
deve combinar com o contexto de compra. Por exemplo, quando era tocada
musica classica em uma casa de vinhos, em vez de alguma cangédo da moda,
os clientes tendiam a selecionar vinhos mais caros e, portanto, a gastar mais
dinheiro. Fica claro que o tipo de musica deve adequar-se a situagao.

Seguindo a logica pesquisada pelos autores citados, e, ainda, a fim de embasar
a teoria de que estimulos auditivos podem afetar no ato da compra, bem como
demonstrar a influéncia da musica nesse comportamento (comprovando, assim, a
necessidade do estudo sobre o tema deste trabalho), faz-se necessaria a realizacéo de

uma observagédo empirica dessa influéncia.
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5 Método

A coleta de dados sera realizada a partir de uma pesquisa de observagao
sistemética, adaptada as necessidades do presente estudo.

A observagdo sistematica é a técnica de pesquisa que registra
comportamentos especificos previamente definidos (Cozby, 2003) diretamente
ou mediada por instrumentos de registro de analise (Mattar, 2001). Busca
evidenciar repertérios de comportamentos (Marconi e Lakatos, 1982) valendo-
se do desenvolvimento da tecnologia que vem favorecendo a pesquisa em
psicologia de um modo geral (Neiva-Silva e Koller, 2002). Engel, Blackwell e
Minardi (2005) destacam sua importancia como técnica de escolha para o
conhecimento do consumidor e seus habitos e necessidades (apud SANDALL,
2007, p. 52).

A observacao foi feita a partir de imagens gravadas no interior da loja por 4
cameras que estdo dispostas em lugares diferentes na loja a fim de captar toda o

espaco da loja, com a mudanga ambiental ocorrendo no estimulo auditivo (musica)

5.1 Sujeitos

Os sujeitos desta pesquisa foram constituidos por pessoas de ambos sexos e
diversas idades, pois sao clientes da loja, sendo na maioria pessoas acima de 30 anos,
que quando efetuam a compra na maioria das vezes precisam retornar a o6tica, para
buscar seu compra, pois os éculos de grau sdo vendidos, mas nao ficam prontos no
mesmo dia.

Foi realizado um trabalho censitario, ja que todos os clientes da loja entraram e
interagiram com algum vendedor da loja. Clientes que entraram e apresentaram

comportamento de esquiva ou fuga dos vendedores foram descartados da analise.
5.2 Instrumento

O instrumento para obter as imagens para fazer as observagdes, foram as quatro
cameras de seguranga instaladas na loja. Sendo uma no fundo da loja que permite

visualiza-la por inteiro. E outras 3 que se encontram alinhadas no meio da loja, acima
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das mesas de atendimento. Uma na esquerda, uma na direita e uma central. Assim
tornando possivel observar toda movimentagao dos clientes desde a entrada até a hora
de ir embora.

O cd player foi instalado atras da mesa central, juntamente com suas duas
caixas de som. Houve preferéncia por som ambiente, de maneira a n&o ficar incbmodo
ou dificultar a comunicacdo. Para evitar perda de tempo com troca de cds, foram
utilizados discos de mp3 com duracdo meédia de 5 horas. Os funcionarios foram
instruidos quanto aos dias nos quais deveriam reproduzir cada género musical. Para
garantir o sucesso da solicitagdo os discos traziam em si etiquetas acusando o

contelido de cada um.

5.3 Procedimento

O local da pesquisa foi uma otica no Distrito Federal, onde foram analisados, por
meio de filmagens, os comportamentos dos consumidores sob a influéncia de musicas
de fundo de dois estilos diferentes, alternados por dia. O periodo do estudo foi de trés
dias por semana (quinta-feira, sexta-feira e sabado, quando foi relatado pela dona da
loja de que a mesma tem mais movimento), durante trés semanas.

A escolha do local deu-se por conveniéncia, ja que foi a Unica loja que permitiu a
flmagem e posteriormente liberou os dados de fluxo de caixa de cada dia, o que
possibilitou as analises posteriores.

Optou-se por dois estilos musicais distintos: rock instrumental e samba. A
escolha desses estilos baseou-se nas trilhas sonoras escolhidas para os personagens
populares e glamurosos aceitos socialmente de novelas da Rede Globo. Sabe-se que a
Rede Globo de televisdo € o canal mais assistido do pais, e que as novelas
caracterizam seus personagens utilizando n&o apenas roupas, cenario fisico, mas
também o cenario musical.

A ambientacdo musical destes personagens é bastante peculiar, nelas esta o uso
do rock instrumental para a caracterizagdo de personagens glamurosos como: Branca e
Gioconda (Duas Caras, 2007 Gilberto Braga). Branca personagem, representada pela

atriz Suzana Vieira, € uma mulher de requinte, é proprietaria e presidente de uma
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Universidade que é transformada por ela em uma instituicdo de absoluta exceléncia. Ja
Gioconda personagem representada pela atriz Marilia Péra, € a ultima dama da
sociedade carioca e considerada por todos uma boa pessoa. A escolha do estilo
musical samba para personagens populares como: o personagem Juvenal Antena,
representado pelo ator Anténio Fagundes, lider e fundador da favela da Portelinha
(cenario principal da novela); que toma partido de tudo que acontece na comunidade.
Esses personagens compdem o elenco da novela Duas Caras, que vai ao ar no
chamado horario nobre (20hs) e que por isso atinge um numero maior de
telespectadores

Na primeira semana de observagéo optou-se por deixar sem fundo sonoro, ja na
segunda semana, os estilos musicais foram nomeados como: Rock Instrumental
(musica A) e o Samba (musica B).

Sendo assim foi utilizado o esquema ABA, na semana de 28/03 a 30/03 e na
semana de 04/04 a 06/04 o esquema BAB. O esquema ABA seria quinta-feira musica
A, sexta feira musica B e sabado musica A. E na proxima semana seria em ordem

inversa.

5.4 Analise dos dados

Os dados obtidos na amostra buscam entender se existe influéncia da musica no
comportamento do consumidor no ambiente de compra. Para isso foram feitas analises
inferenciais: andlise de variancia - One way ANOVA, Conforme (HAIR; ANDERSON;
TATHAM; BLACK, 2005, p.272):

Analise de variancia (ANOVA)- Técnica de estatistica usada para determinar se
as amostrar de dois ou mais grupos sugerem populacées com médias iguais. A
andlise de variancia emprega uma medida dependente, ao passo que a analise
multivariada de varidncia compara amostras com base em duas ou mais
variaveis dependentes.

Isto quer dizer que esta analise compara dados de grupos separados por
variaveis categéricas (e.g. tipo de musica), apontando freqiéncia e significancia. A
distribuicdo de freqléncias compreende a organizagdo dos dados de acordo com as
ocorréncias dos resultados observados (BARBETTA, 1999). Significancia é medida

para aplicagdes da amostra na populagdo. Neste trabalho, um dado € significante
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quando é improvavel que tenha ocorrido por acaso. Assim foi usado um nivel de 0,05
para um Erro de Tipo I. Conforme (HAIR; ANDERSON; TATHAM; BLACK,2005, p.273):

Erro Tipo |- Probabilidade de rejeitar a hipétese nula quando ela deveria ser
aceita, ou concluir que duas médias sao significativamente diferentes quando
de fato sdo a mesma. Valores pequenos de alfa (por exemplo, 0,05 ou 0,01),
também denotados como «, levam a rejeicdo da hipdtese nula e aceitacao da
hipétese alternativa de que as médias das populagdes nao sao iguais.

Foi utilizado também Teste T. O teste T € um caso especial de ANOVA para dois
grupos ou niveis de uma variavel de tratamento (HAIR; ANDERSON; TATHAM; BLACK,
2005). Isto foi possivel por haver mais de 5 sujeitos por categoria de reagéo, e analise
correlacional de Pearson. As anadlises descritivas feitas foram de média, desvio padrao,
minimo e maximo e Cross Tab.

Todas elas foram feitas com o auxilio do programa estatistico Statistical
Package for Social Sciences (SPSS 16.0 for Windows). Para ilustrar os resultados

obtidos, foram feitos graficos de coluna e box splot.
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6 Resultado

De acordo com a analise descritiva foi possivel sistematizar o horario de
entrada, e em todos os dias analisados a loja teve maior movimentagéo entre 12h e
16h, sendo que no dia do samba ocorreu uma pequena diferenca, mas néo significativa
(F=,434; Sig=650). Nas andlises de Minimo e Maximo percebe-se que o horario minimo
de entrada foi as 10 horas da manha e o horario Maximo as 18:50h.

Quanto a distribuicdo de freqUuéncia da loja distribuiu-se entre 27,5%
freqientaram nos dias de rock instrumental, 42,5% nos dias de samba e 30% nos dias
sem musica. Sendo nos dias de rock instrumental 54,54% foi de publico feminino e
45,46% casal e 0% masculino. J4 nos dias de pagode observou-se que 55,89% foi de
publico feminino e 23,52% de casal e por ultimo com 20,58% de publico masculino. Nos
dias sem musica também prevaleceu o publico feminino com 45,83% enquanto o
publico masculino foi de 29,17% e casais 25% (F=3,883; Sig0, 25).

llustrando estas afirmacdes elaborou-se o Grafico 1 a seguir:

Bar Chart
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51

Instrumenrtal Pagode Sem misica

Masica

Grafico 1: Freqiiéncia de Publico
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Dos clientes observados (F=,730; Sig= ,485), 55% entraram acompanhados e
45% sozinhos; sendo que nos dias com musica mais de 50% entraram
acompanhados.

Segue gréfico:

Bar Chart

Sazrina

Bnzo
Esim

Count

Instrumental Pagode Sem musica

Masica
Grafico 2: Presenca de acompanhamento

Observou-se que o cliente provou em média 28 vezes um o6culos antes de
compré-lo (F=,704; Sig=,498). Sendo que nos dias que se tocou rock instrumental ou
sem musica provou-se menos, mas esta diferenca ndo foi significativa e nem
apresentou relagdo com o valor da compra.

O tempo de permanéncia dos clientes na loja teve média de 29 minutos tendo
como tempo minimo de 5 minutos e 0 maximo 92 minutos (i.e. 1,5horas). Isso quer
dizer que as pessoas podem levar entre 5 minutos e 1,5h para comprar éculos (f= ,914;
Sig=,405). Observou-se que a velocidade da caminhada nos dias sem musica foi mais

lenta que nos dias com musica (F= ,478; Sig=,622). Como ilustra o Gréfico 3:
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Grafico 3: Velocidade da Caminhada
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A loja apresenta uma porta de entrada dividida em duas, e houve a curiosidade

de sistematizar a entrada da loja para subsidiar uma possivel reforma. Verificou-se que

nao houve significancia em relacdo a alteragcdo do género musical e a preferéncia pela

entrada da loja, ainda que visualmente esta diferenga apresente uma ligeira preferéncia

pela entrada da esquerda(F=1,329; Sig=,271).
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Grafico 4: Porta de Utilizada.
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Em relacdo a aquisi¢cdo de produtos, constatou-se que: (sig=,003 Vide “Apéndice C”)

Dias de rock instrumental:
73% compraram éculos de grau
4% compraram oOculos de sol

23% nao compraram

Dias de Pagode/Samba:
65% compraram éculos de grau
12% compraram éculos de sol

23% nao compraram

Dias sem musica:

33% compraram oculos de grau
21% compraram oculos sol
46% nao compraram

Visualmente pode-se confirmar as afirmag¢des anteriores:

Bar Chart
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Grafico 5: Aquisicao
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E por fim a analise do balan¢o de caixa diario, que foi detectado que a musica

pode ter influenciado no comportamento do consumidor

no ambiente de
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compra(F=36,123; Sig=,000). Pois Nos dias de Rock instrumental o Minimo faturado foi
um pouco abaixo de R$ 2.000,00 tendo como Maximo R$ 3.500,00 os dias de
pagode/samba o minimo faturado chegou a R$ 500,00 isto significa 25% do minimo
faturado nos dias de rock instrumental. Nos dias sem musica foram os dias que tiveram
o faturamento mais alto tendo o minimo como R$ 2.800,00 e o maximo acima de
R$4.000,00. Mas mesmo assim os dias de rock instrumental e dias sem musica
possuem valores em comum. As médias foram:

Rock Instrumental: R$2.488,63

Pagode/Samba: R$1.309,88

Sem Mdsica: R$3.337,00

As diferencas supracitadas podem ser verificados no grafico abaixo:

5000,00

4000,00= |

4547 46
*
44

3000,00

2000,00 _1

Balango de caixa diario

1000,00—

0,007

T T T
Instrumerital Pagode Serm musica

Muasica

Grafico 6: Balanco de Caixa Diario
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7 Discussao

O publico-alvo da ética, descrito pela dona da loja, é feminino, e de fato ela tem
conseguido atingi-lo. Esse publico se mostra mais propenso ao consumo dos produtos
oferecido pela ética.

Durante a pesquisa, foi possivel constatar que as mulheres freqlientaram mais a
loja nos dias em que tinha musica. Ademais, constatou-se que apesar do horario de
funcionamento da loja ser de 9h (nove horas) as 19h (dezenove horas), nenhum cliente
entrou na loja antes das 10h (dez horas). Dentre muitos focos de andlise, alguns
chamaram bastante atengao.

A freqiiéncia de pessoas na loja foi maior nos dias em que se tocou pagode,
chegando quase a metade do publico total, o que representa 42,5%. Em relacdo ao
sexo dos clientes e o género musical, percebeu-se possivel que o publico feminino
ultrapassou 50% nos dias com musica. Sendo importante citar que nos dias de rock
instrumental a porcentagem de publico masculino foi 0%. Em contrapartida, a maior
freqiéncia de publico masculino foi nos dias sem musica com 29,17%.

Com a andlise dos dados ficou evidente que nos dias sem musica, a loja foi
freqiientada por mais clientes sozinhos diferindo dos dias embalados por musica, em
que as pessoas além de mais pessoas entrarem acompanhadas, permaneciam mais
tempo na loja. Essa porcentagem ultrapassou 0s 50%.

Percebeu-se também, maior numero de provas de 6culos em dias que tocavam
pagode/samba, mas isso ndo significou que foi o dia de maior venda, pois no balanco
de caixa diario o maior indice de faturamento foi nos dias sem musica e rock
instrumental. Contudo, um dado curioso do balango de caixa, € que nos dias de musica
60% a 70% dos clientes efetuaram a compra e nos dias sem musica mais de 45% dos
clientes ndo compraram.

Ressalte-se que apesar da vitrine da loja expor uma gama de éculos de sol, o
produtos mais vendidos na 6tica é, sem duvidas, 6culos de grau. Curiosamente, nesses

dias em que houve grandes compras desse produto, foi nos dias em que tocou rock
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instrumental, e esse fato pode ter ou ndo, influencia do perfil da loja. O
comportamento dos consumidores também chamou muita atengdo dos vendedores.
Esses relataram que foi perceptiveis a reacdo dos clientes e os diferentes tipos de
comportamento e atitudes. Nos dias em que se tocava pagode/samba as pessoas
ficavam mais dispersas, as vezes até cantavam a musica perdendo entédo, a atencao
no produto que estavam olhando. Também existiram consumidores que se assustaram
com o estilo samba e pagode, comentando com as vendedoras de forma critica, que tal
estilo musical ndo combinava com o perfil da loja, mas sim com uma feijoada. No
entanto nos dias em que se tocou rock instrumental as vendedoras perceberam que os
clientes se achavam mais sofisticados, o que de certa forma acabou induzindo-os a
comportamentos mais requintados e mais dispostos a consumir produtos de grifes mais
cobicadas por celebridades. Talvez essa influéncia seja, de fato, a mais evidente,
devido ao fato de algumas musicas serem de personagens glamurosos da novela Duas
Caras (2007), que se passava na época em que a pesquisa foi feita, em uma grande
rede de televisdo, em horario nobre. As vendedoras acrescentaram ainda, que
preferem trabalhar com musica, pois essa tornou o ambiente de trabalho mais
agradavel.

Tal pesquisa foi feita em um curto lapso temporal, ndo sendo possivel afirmar
que foi a auséncia de musica que influenciou no balango de caixa, que foi maior nos
dias sem musica, considerando que observacgao foi realizada logo ap6s o 5 © dia util do
més, que geralmente é caracterizada como a época que 0s assalariados recebem seus
salarios.

Retomando os conceitos de Dias(2005), ficou clara a importancia de estudos na
area de comportamento consumidor, pois interessam tanto aos fabricantes, varejistas e
publicitarios. Assim entendendo a melhor maneira de varejistas aprimorarem ambientes
de trabalho, ambientes de consumo e por conseguinte tornando as vendas mais
eficientes, o que significa que o ambiente sonoro pode influenciar a compra final do
consumidor.

Diante das analises feitas, pode-se afirmar que, uma vez inserido no ambiente de
compra, as percepgoes que o individuo acarreta sdo capazes de alterar seu

comportamento como consumidor.
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No ambito da percepgado de sons no ambiente, citado nos conceitos de Minor e
Mowen (2003) a musica é percebida pelo consumidor, porém quando se torna
destoante, acaba sendo melhor percebida por esses mesmos consumidores. Por fim,
pode-se afirmar que a musica, presente nos mais diversos momentos na vida das
pessoas, pode ser usada para influenciar o publico, desde que usada de acordo com

0 ambiente, interferindo na compra.
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8 Consideracoes Finais

Essa pesquisa teve como objetivo verificar se a musica é capaz de influenciar o
comportamento do consumidor no ambiente de compra.

Diante das analises e dos resultados foi possivel perceber diferentes
comportamentos com os diferentes géneros musicais.

Por fim percebeu-se que existe de alguma forma uma influéncia da musica no
comportamento do consumidor, seja ela na maneira de comprar ou até como pesquisar
o produto desejado.

No entanto para se chegar a dados mais exatos, faz-se necessario um estudo
mais apurado ultilizando-se de varidveis econémicas para cada periodo do més e até
do ano, isto porque em determinadas épocas do ano alguns produtos sdo mais
adquiridos.

8.1 Recomendacoes e Contribuicoes

Apesar de ndo existirem muitos estudos sobre como a musica pode influenciar o
comportamento do consumidor no ambiente de compra esse estudo fica como mais
uma referencia sobre o tema demonstrando que por meio pesquisas € possivel obter
resultados positivos. E mostrar que € possivel melhorar o ambiente de compras
podendo beneficiar tanto consumidores quanto lojistas.

8.2. Limitacoes

A limitacdo encontrada na presente pesquisa foi o periodo de observacao que foi
curto assim néo é foi possivel concluir com exatidao todos os resultados da variaveis

apresentadas.
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Apéndices

“Apéndice A”

Tabela de Analises ANOVA

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Hora Between Groups 5,417 2 2,709(,434 ,650
Within Groups 480,763 77 6,244
Total 486,180 79
Sexo Between Groups 3,367 2 1,683 3,883(,025
Within Groups 33,383 771,434
Total 36,750 79
Sozinho Between Groups|,368 2|,184 , 730 ,485
Within Groups 19,432 771,252
Total 19,800 79
Entrou Between Groups 2,214E9 2 1,107E9 1,329,271
Within Groups 6,413E10 77 8,329E8
Total 6,634E10 79
Provou Between Groups 727,599 2 363,800(,704 ,498
Within Groups 39794,201 77 516,808
Total 40521,800 79
Velocidade da Between Groups|,432 2|,216 ,478 ,622
caminhada Within Groups 34,756 77,451
Total 35,188 79
Tempo em minutos Between Groups 521,761 2 260,881(,914 ,405
Within Groups 21977,726 77 285,425
Total 22499,488 79
Semana Between Groups|,099 21,049 ,069 ,933
Within Groups 54,789 77(,712
Total 54,887 79
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Groups
Within Groups 480,763 77 6,244
Total 486,180 79
Sexo Between
3,367 2 1,683 3,883(,025
Groups
Within Groups 33,383 77\,434
Total 36,750 79
Sozinho Between
,368 2(,184 , 730 ,485
Groups
Within Groups 19,432 77|,252
Total 19,800 79
entrou Between
2,214E9 2 1,107E9 1,329(,271
Groups
Within Groups 6,413E10 77 8,329E8
Total 6,634E10 79
Provou Between
727,599 2 363,800(,704 ,498
Groups
Within Groups 39794,201 77 516,808
Total 40521,800 79
Velocidade da Between
. ,432 21,216 ,478 ,622
caminhada Groups
Within Groups 34,756 77],451
Total 35,188 79
Tempo em minutos Between
521,761 2 260,8811,914 ,405
Groups
Within Groups 21977,726 77 285,425
Total 22499,488 79
Semana Between
,099 2(,049 ,069 ,933
Groups
Within Groups 54,789 771,712
Total 54,887 79

31



“Apéndice B”

Tabela de Crootab -sexo e género musical

Musica * Sexo Crosstabulation

Count
Sexo
Masculino Feminino Casal Total
Musica Instrumental 0 12 10 22
Pagode 7 19 8 34
Sem musica 7 11 6 24
Total 14 42 24 80




“Apéndice C”

Tabela Crosstab- aquisicdox género musical
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Crosstab
Comprou o que?
Grau nao comprou [ndo comprou/grau|l nao comprou/sol sol Total
Musica Instrumental 16 1 2 1 22
Pagode 22 1 6 4 34
Sem musica 8 9 1 5 24
Total 46 11 9 10 80|

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 23,640° 8,003
Likelihood Ratio 22,879 8/,004
N of Valid Cases 80

a. 12 cells (80,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,10.



“Apéndice d”

Tabela de Anélises

Descriptives

34

VAR00001
95% Confidence Interval for
Mean
Mean Std. Deviation| Std. Error || qwer Bound Upper Bound Minimum [ Maximum
Instrumental 22| 2488,6364| 695,58674| 148,29959 2180,2305 2797,0422| 1970,00( 3480,00
Pagode 34| 1309,8824| 1157,85658| 198,57077 905,8871 1713,8776| 537,00 3525,00
Sem mdusica 24| 3337,0000] 631,76482| 128,95845 3070,2291 3603,7709| 2859,00( 4370,00
Total 80| 2242,1750] 1248,98412| 139,64067 1964,2272 2520,1228 537,001 4370,00
ANOVA
VAR00001
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 5,966E7 2 2,983E7 36,123(,000
Within Groups 6,358E7 77 825732,813
Total 1,232E8 79
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“Apéndice J”
Roteiro de Observacgao
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