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RESUMO

A experiéncia sonora tem sido utilizada com eficiéncia para chamar a atengdo do consumidor, e pode ser
determinante para definir o seu humor no ponto de venda. O objetivo do estudo foi investigar a influéncia
da variagdo do estimulo sonoro sobre o consumidor em uma loja de moda popular em uma capital do
Nordeste brasileiro. Esta pesquisa se classifica como descritiva e explicativa. Além disso, de acordo com
Gunther (2006), trata-se de uma pesquisa de campo, sendo, portanto, qualitativa e quantitativa. A
pesquisa consistiu de duas etapas, sendo a primeira de carater exploratorio, em que foram levantados
os dados iniciais a fim de se obter uma melhor compreensdo do comportamento do consumidor e da sua
percepcao do ambiente de compra. Na segunda etapa foi realizado um trabalho descritivo com a aplicagao
de um survey (levantamento). Para tanto foi utilizada a Escala de Julgamento da Qualidade do Ambiente
(FISHER, 1974), modificada de acordo com as sugestfes de Belizzi et al. (1983), e fundamentada no
modelo PAD de Mehrabian e Russel (1974). Os resultados da pesquisa foram tabulados utilizando-se o
pacote estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Foi feito um teste de correlagdo nas
variaveis observadas. Varidveis com maior correlagdo passaram por uma regressédo linear multipla (sendo
a variavel dependente o fator tempo), para verificar a real influéncia das variaveis independentes sobre
o tempo percebido. Foram encontradas diferengas significativas entre os efeitos dos estimulos sonoros
sobre homens e mulheres, sendo que estas se mostraram mais sensiveis a mudanga no género musical.
O género musical “Forré” apresentou os melhores resultados no que diz respeito a percepcdo de tempo
permanecido na loja e na probabilidade de retorno, para ambos os sexos.

PALAVRAS CHAVE: Percepcgdo. Musica ambiente. Comportamento do consumidor. Varejo.
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ABSTRACT

According to the literature, the experience of music is very effective in drawing consumers’ attention,
and it can have an important effect on the consumer’s mood. The general objective of this study was
to investigate the effect of different music genres on consumer behavior in a popular clothing store in
Northeastern Brazil. The research described here is qualitative and descriptive, according to Gunther
(2006). It was conducted in two stages: in the first stage (exploratory), an attempt was made to identify
the consumers’ mood during the shopping experience, comparing periods when different music genres
were played; in the second stage (descriptive), a survey was conducted using the adapted scale of
Fisher (1974), modified according to Belizzi et al. (1983), based on the PAD model of Mehrabian and
Russel (1974). It was followed by a descriptive statistical analysis of the results, using the SPSS program
(Statistical Package for the Social Sciences). A correlation test was performed on the relevant variables.
Variables that showed higher correlation were submitted to multiple linear regression (with time as the
defendant variable), in order to verify the real influence of the independent variables on the perception of
time. Significant differences were found on the effects of sound stimuli on men as compared to women.
The latter were more sensitive to changes in music genre. Within the constraints of the experiment, the
music genre known as ‘forrd’, an upbeat style of dance music, presented the best results in terms of time
perception and the likelihood of both sexes returning to the store.

KEYWORDS: Perception. Background Music. Consumer Behavior. Retail.

RESUMEN

La experiencia sonora ha sido utilizada con eficiencia para llamar la atencién del consumidor y puede
ser determinante para definir su humor en el punto de venta. El objetivo del estudio fue investigar la
influencia de la variacion del estimulo sonoro sobre el consumidor en una tienda de moda popular en
una capital del Nordeste brasilefio. Esta investigacion se clasifica como descriptiva y explicativa. Ademas,
de acuerdo con Gunther (2006), se trata de una investigacién de campo y es, por lo tanto, cualitativa
y cuantitativa. La investigacion constd de dos etapas, siendo la primera de caracter exploratorio, en la
qgue se levantaron los datos iniciales a fin de obtener una mejor comprensién del comportamiento del
consumidor y de su percepcion del ambiente de compra. En la segunda etapa fue realizado un trabajo
descriptivo con la aplicacidon de un survey (relevamiento). Para ello fue utilizada la Escala de Medicion de la
Calidad del Ambiente (FISHER, 1974), modificada de acuerdo con las sugerencias de Belizzi et al. (1983),
y fundamentada en el modelo PAD de Mehrabian y Russel (1974). Los resultados de la investigacion fueron
tabulados utilizando el paquete estadistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Se realiz6
una prueba de correlacion en las variables observadas. Las variables con mayor correlaciéon pasaron por
una regresion lineal multiple (la variable dependiente era el factor tiempo), para verificar la real influencia
de las variables independientes sobre el tiempo percibido. Se encontraron diferencias significativas entre
los efectos de los estimulos sonoros sobre hombres y mujeres, mostrandose estas mas sensibles al cambio
del género musical. El género musical “Forrd” presentd los mejores resultados en lo que se refiere a la
percepcién del tiempo de permanencia en la tienda y en la probabilidad de retorno, para ambos sexos.

PALABRAS CLAVE: Percepcion. Musica ambiental. Comportamiento del consumidor. Venta al por
menor.

1. INTRODUCAO

Uma das principais preocupaces no ambiente de varejo atual é conquistar o consumidor por
meio de uma experiéncia de compra, o que envolve, na maioria das vezes, o desenvolvimento de
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uma atmosfera de loja (VERHOEF et al., 2009; BOLTON; GREWAL; LEVY, 2007). Tal atmosfera deve
ser planejada de modo a oferecer estimulos ambientais que tornem o ato da compra uma experiéncia
prazerosa e especial (NAYLOR et al., 2008, MATILLA; WIRTZ, 2001). Com o aumento do investimento
das empresas de varejo no planejamento e na instalacdo de ambientes favoraveis a compra, aumenta
também, entre os pesquisadores, o interesse em se compreender melhor o comportamento do
consumidor (WARD; DAVIES; KOOIJMAN, 2003; BAKER; GREWAL; LEVY, 1992).

A experiéncia de compra € influenciada ndo apenas por aqueles fatores que o varejista pode
controlar (interface de servico, atmosfera de loja, sortimento, preco, etc.), como também por fatores
alheios ao controle do varejista, tais como a influéncia de terceiros e o propdsito da compra (VERHOEF
et al., 2009). Esses autores ainda sugerem que sejam consideradas as experiéncias do consumidor
em lojas e em outros meios, além da evolugdo total da experiéncia ao longo do tempo.

Puccinelli et al. (2009), por sua vez, enfocam sete dominios da pesquisa de comportamento
que podem influenciar a experiéncia de compra: (1) objetivos e processamento das informagdes;
(2) memoéria; (3) envolvimento; (4) atitudes; (5) afeto; (6) atmosfera; (7) atribuicdes e escolhas
do consumidor. Eles explicam esse enfoque utilizando um modelo de estagios-padrao de tomada
de decisao pelos consumidores: reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliagao,
compra e pés-compra. Segundo Arnold e Reynolds (2003), os objetivos da compra - entretenimento,
recreacgao, interacao social e estimulagdo intelectual - também afetam a maneira como o consumidor
progride por meio dos estagios do processo de tomada de decisdo.

Andreu et al. (2006) ressaltam a importancia de se investigar como o comportamento dos
consumidores é influenciado pelos elementos ambientais que compdem o cenario de varejo. Neste
cenario, o varejista ndo consegue mais atrair o consumidor apenas utilizando os meios convencionais
(amplos sortimentos, pregos baixos, horario de atendimento prolongado). O aspecto de entretenimento
do varejo é cada vez mais aceito como uma ferramenta vital para a competitividade.

Assim, no ambiente de loja, os consumidores sdo expostos a uma variedade de estimulos, os
quais podem afetar suas agoes, decisbes e satisfacdo com a experiéncia de compra. Dentre os muitos
estimulos ambientais a que o consumidor pode ser exposto em um ambiente de varejo, a musica
de fundo (“background music”) foi identificada como um dos mais influentes e mais facilmente
manipuldveis (HERRINGTON, 1996; DUBE; MORIN, 2001; TURLEY; MILLIMAN, 2000). Pesquisas
conduzidas ao longo dos anos oferecem evidéncia empirica que apoia a existéncia de um efeito da
musica, especialmente em ambientes de servigos.

Varios estudos tém sido conduzidos para identificar a maneira como a musica afeta o comportamento
do consumidor (FULBERG, 2006; COPLEY, 2008). Os principais resultados dizem respeito aos efeitos
do género musical, do andamento e do volume da musica sobre o tempo que os consumidores gastam
em lojas e restaurantes, sobre o quanto eles compram ou consomem e ainda sobre a visdo favoravel
ou desfavoravel que eles tém de uma marca ou produto. Entretanto os conhecimentos sobre os efeitos
da musica permanecem limitados (GARLIN; OWEN, 2006; BEVERLAND et al., 2006).

Este trabalho consistiu na realizacgdo de um experimento em ambiente real de varejo, com
manipulacdo de diferentes géneros musicais no interior de uma loja de moda popular localizada no
centro de uma capital brasileira com mais de 2 milhdes de habitantes. Além da revisdo de literatura,
foi realizada uma analise estatistica descritiva e aplicada uma pesquisa utilizando-se a escala
adaptada do modelo de Fisher (1974), embasado na teoria da psicologia ambiental.

O objetivo geral foi investigar a influéncia da variagdo do estimulo sonoro sobre o consumidor.
Os objetivos especificos foram:

1. Investigar o efeito de diferentes géneros musicais (musica ambiente) sobre a percepcao do
tempo que o consumidor permanece na loja;

2. Verificar as possiveis diferencas de percepcao do tempo permanecido na loja por parte dos
consumidores dos sexos masculino e feminino para um mesmo género musical;

3. Identificar o humor do consumidor durante a experiéncia de compra comparando periodos
em que foram utilizados diferentes géneros musicais;

4. Avaliar a influéncia do estilo musical sobre a decisdo de retorno a loja.
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2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 O Comportamento do Consumidor e o Ambiente de Loja

A pesquisa do comportamento do consumidor tem refletido enormemente a influéncia da
psicologia cognitiva, utilizando o paradigma tradicional do processamento da informacdo para explicar
ou predizer os processos de tomada de decisdes do consumidor e seus resultados (SHERMAN; GAU;
VISWANATHAN, 2008; STEINMAN, 2009). O comportamento de consumo pode ser simplificado como
o comportamento que os consumidores mostram quando estdo procurando, comprando, usando,
avaliando e determinando produtos, servigos e ideias (VIEIRA, 2002).

O consumidor, para ser entendido, precisa ser analisado dentro do seu invélucro cultural, ja
que esta sujeito as influéncias da familia, crencas, costumes, valores, idade, sexo, raca, enfim,
tudo aquilo que impacta na formacao de sua personalidade (ROCHA; BARROS, 2006). Todos esses
aspectos devem ser considerados quando da criagdao do ambiente de loja, de modo a oferecer
estimulos capazes de induzir a uma percepgdo positiva da experiéncia de compra.

A entrada do novo século estabelece uma perspectiva de estudo do comportamento do
consumidor baseada principalmente em um “marketing experiencial”. A sensacdo que os produtos
e 0s servigos proporcionam aos consumidores, experiéncias sensoriais, afetivas, cognitivas, fisicas
e sociais, resgatando questdes socioculturais, passam a ser determinantes do direcionamento de
novos estudos do comportamento do consumidor. As experiéncias vivenciadas a partir da compra
de produtos e servicos passam a ser fatores determinantes da compreensao das motivacdes no
estudo do comportamento do consumidor (PINTO; LARA, 2008).

Uma das estratégias apresentadas para atingir o consumidor contemporaneo é um novo modelo
de comunicagdo baseado em experiéncias sensoriais, visando a construgdo de relacionamentos mais
intimos entre marca e consumidor (PLASCAK, 2008). As experiéncias sensoriais se constituem em
um recurso comunicativo aplicavel a quase todas as manifestacées de uma marca, atribuindo valor,
gerando identificacdo e conquistando a atengdo do consumidor. Num ambiente publicitario saturado
de estimulos, esse tipo de estratégia de comunicagdo, com foco no consumidor, pode ser o grande
diferencial de uma empresa, ja que as experiéncias sensoriais sdo imediatas, poderosas e podem
alterar profundamente o comportamento das pessoas (PLASCAK, 2008). O retorno para quem utiliza o
marketing sensorial pode ocorrer de diversas maneiras: faz o consumidor permanecer o maior tempo
no ponto de venda, chama a atengdo para uma agdo e aumenta as vendas (TERRA, 2009).

2.2 Estimulos Ambientais

A atmosfera, ou o ambiente, de loja tem sido definida como o projeto consciente do espago
para criar certos efeitos de compra, mais especificamente, o projeto de um ambiente para produzir
certos efeitos emocionais sobre o comprador para aumentar a probabilidade da compra (EROGLU;
MACHLEIT; DAVIS, 2003). O ambiente de uma loja engloba trés dimensses distintas: a fisica, a
social e a ambiental propriamente dita. A natureza fisica da loja abrange fatores tais como tamanho,
arquitetura, layout e disposicdo das mercadorias. A dimensdo social diz respeito ao conjunto de
individuos contido no espaco da loja, isto &€, compradores e pessoal da loja. J& a dimensdo ambiental
se refere aos estimulos existentes no ambiente de loja, ou seja, a atmosfera criada pelos diversos
estimulos no “background” ou no plano de fundo (KOTLER, 1973).

A musica é parte dessa dimensdao ambiental e sua utilizagdo é um aspecto ainda pouco
compreendido pelos pesquisadores em marketing experiencial. A maior parte da pesquisa realizada
sobre esse assunto é baseada na teoria da comunicagdo, em particular, da publicidade. Isso gera
uma tendéncia a considerar a musica apenas sob os pontos de vista de atitudes e recepcdo de
mensagem, em vez de se estudar sua influéncia do ponto de vista comportamental.

Uma atmosfera de loja possui componentes afetivos e cognitivos. Os componentes afetivos
sdo o prazer (expresso por termos como contente, feliz, satisfeito), a estimulacdo (expressa em
palavras como estimulado, excitado, agitado) e a dominancia (o que é importante, ou influente).

150 Denise F. Maciel, Silvio C. Rodrigues, Danielle A. Gomes e José Mauricio G. Geleilate - A influéncia de ...



Ja o componente cognitivo é o teor de informagdes como a novidade, o tamanho, dentre outros
(DONOVAN; ROSSITER 1982; MEHRABIAN; RUSSELL, 1974). Resultados de pesquisas evidenciam
que os estimulos de cores, musica e ocupacdao do espaco influenciam as dimensdes afetivas do
ambiente de loja. Por outro lado, cartazes, “displays”, placas e banners exercem maior influéncia
sobre as dimens0es cognitivas e tém um menor impacto sobre a dimensdo afetiva da atmosfera
de loja (BUCKLEY, 1987).

Estudos sobre a atmosfera de loja tém-se baseado na abordagem ECJOCIR (Estimulo- Organismo-
Resposta), adotada por Mehrabian e Russell (1974), que, por sua vez, sugeriram que o resultado da
influéncia de estimulos ambientais se revela em comportamentos de aproximacado ou afastamento.
Esses mesmos autores afirmam que trés estados emocionais (prazer, ativacdo e dominagao - PAD)
intervém nos estimulos ambientais. A combinacdo desses trés elementos determina quando uma
pessoa deseja ou ndao permanecer em dado ambiente, ou mesmo interagir com ele (aproximacao
versus afastamento). A recomendacdo para os varejistas € que eles estabelegam mecanismos
capazes de garantir e ou aumentar os estimulos responsaveis pelos comportamentos de aproximagao
(WARD; DAVIES; KOOIJMAN, 2003).

As experiéncias sensoriais podem ocorrer em diversos niveis de comunicacdo da marca e
estimular todos os sentidos. Os estimulos sensoriais podem se dar por meio de estimulos sonoros,
visuais, gustativos, tateis, olfativos e também a partir da falta dos mesmos. A experiéncia sonora
tem se mostrado bastante eficiente para chamar a atengao do consumidor, e pode ser determinante
para definir o seu humor no ponto de venda. MUsicas sdao capazes de provocar sentimentos profundos
de uma forma rapida e incontrolavel: assim, a memoria pode ser ativada, gerando uma relagao
intensa do consumidor com um produto ou marca (COPLEY, 2008).

2.3 Estimulos Sonoros

Diversos estudos comprovam que a musica utilizada em um ambiente de loja pode afetar o
comportamento, as preferéncias e o humor do consumidor, influenciando, também, a percepcao de
qualidade dos servigos oferecidos (ALPERT; ALPERT, 1989; ARENI; SPARKS; DUNNE, 1996; DUBE;
CHEBAT; MORIN, 1995; TURLEY; MILLIMAN, 2000), bem como o processo de criagao da imagem
da organizacgao (VACCARO et al., 2009).

Consumidores gostam de ouvir musica enquanto fazem suas compras e acreditam que lojas com
musica ambiente (“background music”) e se importam com o conforto de seus clientes (LINSEN, 1975;
HERRINGTON, 1996). Varios estudos tém sido conduzidos para identificar a maneira como a musica
afeta o comportamento do consumidor (FULBERG, 2006; COPLEY, 2008). Os principais resultados
dizem respeito aos efeitos do género musical, do andamento e do volume da musica sobre o tempo
que os consumidores gastam em lojas e restaurantes, sobre o quanto eles compram ou consomem
e ainda sobre a visdo favoravel ou desfavoravel que eles tém de uma marca ou produto.

A musica age no sistema limbico do cérebro humano, que é a unidade responsavel pelas emocées
e pelas reagGes emocionais. Pesquisas tém demonstrado uma relagdo entre o uso da musica e a
percepcdo do tempo (TOM et al., 1997; ANTONIDES et al., 2002). Um problema com esses estudos
é que eles ndo levaram em consideracdo a relagdo entre a musica e as emogdes e 0 consequente
efeito sobre as avaliagdes do consumidor. Estudo realizado por Yalch e Spangenberg (1988) verificou
que, quando o consumidor é exposto a um género musical que ndo Ihe é muito familiar, a percepgéo
de tempo é alterada, de modo que o tempo parece passar mais lentamente.

A musica ambiente utilizada nos estabelecimentos de varejo afeta varios comportamentos
de compra e avaliacBes, tais como a velocidade de fluxo do trafego e o volume de vendas,
a percepgao de tempo gasto pelo consumidor no estabelecimento e o tempo real gasto pelo
consumidor (YALCH; SPANGENBERG, 2000) e a intengdo de interagir com o pessoal de venda
(DUBE; CHEBAT; MORIN, 1995). No dominio da pesquisa de consumidor, tem-se verificado
gue a musica influencia o consumo por prazer (hedonista), o senso estético do consumidor
(HOLBROOK; ANAND, 1990; KELLARIS; RICE, 1993) o seu humor (ALPERT; ALPERT, 1990); o
seu sentimento de nostalgia (HOLBROOK; SCHINDLER, 1991) auxilia na formacdo de atitudes
(PARK; YOUNG, 1986) e o condicionamento classico (SHIMP, 1991). Turley e Milliman (2000)
estudaram o efeito da musica ambiente sobre o comportamento de compra.
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Segundo Wilson (2003), as pessoas tém uma maior probabilidade de passar mais tempo e gastar
mais dinheiro em um restaurante ou loja de varejo se considerar a musica ambiente “adequada”
para o local. Corroborando essa afirmativa, pode-se citar Chebat et al. (2001), que afirmam que
a musica ambiente pode desviar a atencdo do consumidor e interferir de maneira prejudicial no
processo de compra, se ela for considerada inadequada, a despeito de ser ou ndo agradavel. Além
disso, a utilizacdo de musica lenta altera a percepcdo do consumidor de modo que ele passa a
perceber “deixas” ou “pistas” no ambiente de loja que podem influenciar negativamente sua atitude
com relagdo aos vendedores e a loja.

Com base nos autores que referenciam este trabalho, as seguintes hipdéteses foram
estabelecidas:

H1. Diferentes géneros musicais exercem diferentes influéncias sobre a percepcao de tempo de
permanéncia do consumidor;

H2. Diferentes géneros musicais exercem diferentes influéncias sobre as sensagGes experimentadas
pelo consumidor;

H3. Consumidores de sexos diferentes reagem de maneira diferente aos estimulos sonoros;

H4. Diferentes estilos musicais influenciam na decisdo de retorno a loja.

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa se classifica como descritiva e explicativa. Além disso, de acordo com Gunther
(2006), trata-se de uma pesquisa de campo, que é qualitativa, na primeira etapa, e quantitativa. A
pesquisa consistiu de duas etapas, sendo a primeira de carater exploratdrio, em que foram levantados
os dados iniciais, a fim de se obter uma melhor compreensdo do comportamento do consumidor
e sua percepcao do ambiente de compra. Nesta etapa foram feitos levantamentos bibliograficos e
documentais, de acordo com a base tedrica desta pesquisa, formada pelos estudos de Mehrabian
e Russell (1974), Donovan e Rossiter (1982), Fisher (1974), Bellizzi et al. (1983), que apontaram
evidéncias da relagdo causal entre os estimulos ambientais e o comportamento do consumidor. Foram
analisadas fontes secundarias, levantamentos de experiéncias e observacao direta, abrangendo as
areas de Psicologia Ambiental e Marketing.

Na segunda etapa desta pesquisa foi realizado um trabalho descritivo com a aplicacao de um
survey (levantamento). Para tanto, foi utilizada a Escala de Julgamento da Qualidade do Ambiente
(FISHER, 1974), modificada de acordo com as sugestdes de Belizzi et al. (1983), e fundamentada
no modelo PAD de Mehrabian e Russel (1974). As teorias que fundamentam esta pesquisa sao
adaptadas a realidade das empresas de varejo.

Para desenvolver o experimento, a variavel independente determinada (X) foi definida como
a musica ambiente, tendo como estilos musicais: forrd, axé, gospel e soul/R&B. A variavel
dependente (Y) refere-se a percepcdo do consumidor, a fim de avaliar o efeito da varidvel X no
sexo feminino e masculino. Como unidade de testes, foram utilizados os consumidores da loja de
varejo de confeccdo estudada, os quais frequentaram o ambiente no periodo em que ocorreu a
manipulacdo da variavel X.

Foram tomados os devidos cuidados para observar e controlar a ocorréncia de variaveis estranhas,
tais como a insergdo de publicidade e de servigo de locugdo, além da ocorréncia de promogoes e
de outros tipos de estimulos na atmosfera da loja, que poderiam influenciar o comportamento dos
consumidores durante a aplicacdo dos questionarios desta pesquisa.

O estudo aconteceu em uma loja de confeccdo de varejo situada em uma capital do Nordeste
brasileiro com mais de 2 milhdes de habitantes. O critério de escolha da loja levou em consideragao,
além da localizagdo e do tipo de segmento comercial, a aceitagdo, por parte do corpo gerencial, da
realizacdo do estudo, tanto no que se refere a manipulacdo do som ambiente como da aplicagdo
da pesquisa com os seus clientes. O periodo de realizagdo do experimento foi de trés semanas do
més de julho de 2009, em dias considerados normais no que se refere ao volume de consumidores
no interior da loja. Foi levada em consideracdo, também, a ndo aplicabilidade da pesquisa em
circunstancias extraordinarias, tais como feriados ou datas festivas daquele més.
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Durante a realizacdo do experimento, o som ambiente foi manipulado, com a variagdo dos estilos
musicais forrd, axé, gospel e soul/R&B, que foram escolhidos mediante observacdo natural da loja
estudada e dos estabelecimentos comerciais circunvizinhos. O forrd escolhido para a pesquisa é o
eletronico tocado em varias capitais do Brasil e que se diferencia do tradicional pé-de-serra, por se
constituir de varios vocalistas e instrumentos eletronicos musicais. O género axé é propriamente a
musica baiana e o gospel escolhido foi o brasileiro, com cangdes evangélicas e catodlicas, como as
do Padre Marcelo Rossi e Padre Fabio de Melo. Para o soul/R&B foram selecionadas musicas como
as de Michael Jackson, Beyonce e outros cantores negros americanos.

A pesquisa ocorreu no periodo da tarde, considerado pela geréncia da loja como o horario mais
favoravel a pesquisa, devido ao grande movimento de consumidores no estabelecimento neste
horario. As condigdes foram: uma hora de execugdo para cada género musical, iniciando as 13h e
finalizando as 17h. A ordem de execucgdo dos géneros foi variada a cada dia, evitando que um dado
tipo de musica fosse executado sempre no mesmo horario.

Durante a manipulacdo das varidveis atmosféricas, o consumidor foi convidado a participar do
experimento (ao sair da loja) e a responder a um questionario com 03 questes que foram adaptadas
por Fisher (1974), baseado nos conceitos de Bellizzi et al. (1983). Foram aplicados 782 questionarios
(393 para o publico masculino e 389 para o publico feminino). O niimero de questionarios foi dividido de
maneira equitativa entre os sexos e géneros musicais. Os entrevistados foram escolhidos por acessibilidade.
Dentre as perguntas, a primeira estava relacionada a 12 pares de sensagdes antagdnicas: sonolento-em
alerta; frustrado-realizado; desanimado-animado; insatisfeito-satisfeito; entediado-entretetido; infeliz-
feliz; calmo-excitado; aborrecido-contente; desesperangoso-esperangoso; desestimulado-estimulado;
inerte-agitado; indisposto-entusiasmado. As outras duas consistiram em perguntas abertas: “Como vocé
se sente ouvindo este tipo de musica?”; “Quanto tempo vocé imagina ter permanecido nesta loja”.

Para responder as perguntas, o entrevistado teve a disposicdo doze itens com duas sensacdes
opostas, colocadas na mesma linha do questionario, porém divididas em duas colunas, sendo que
as sensacdes positivas eram pontuadas de 1 a 4, e as negativas correspondentes, de -1 a -4,
conforme sugestbes de pesquisa do tipo survey, segundo Malhotra (1999). Para evitar vicios nas
respostas, as sensacgdes positivas e negativas foram distribuidas aleatoriamente, entre as colunas
da esquerda e da direita.

Os resultados da pesquisa foram tabulados utilizando-se o pacote estatistico SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences). Foi feito um teste de correlagdo nas varidveis observadas. Variaveis
com maior correlacdo passaram por uma regressao linear multipla (sendo a variavel dependente o
fator tempo), para verificar a real influéncia das variaveis independentes sobre o tempo percebido.

4, RESULTADOS E DISCUSSAO

Anélise fatorial

Na tentativa de reduzir o nimero das varidveis relacionadas as sensagdes dos clientes, foi feita
uma analise fatorial. O teste de KMO, para a analise da adequabilidade da amostra ao indicar o quanto
cada variavel pode ser prevista pelas outras varidveis, apresentou um valor de 0,869, indicando que
a amostra é passivel de ser analisada pelas técnicas da analise fatorial. O teste de Bartlett, com
significancia de 0,00, indicou correlaces precisas entre as variaveis e um alto poder de explicacao,
ndo aceitando a hipotese de que a matriz de correlacdo € uma matriz identidade. Porém, dentre
os fatores identificados pelo método, estes obtiverem poder explicativo de 52,30% da amostra, o
gue ndo torna interessante para a pesquisa reduzir as variaveis, uma vez que também ndo foram
identificadas varidveis com cargas fatoriais baixas o suficiente para serem excluidas da analise.

4.1 Comprovacdo da Hipotese H1: diferentes géneros musicais exercem diferentes influéncias
sobre a percepcao de tempo de permanéncia do consumidor no local de compra

Analisando-se os dados apresentados na Tabela 1, verifica-se que a percepcao de tempo de
permanéncia na loja para o estilo musical Axé apresentou a maior duragdo, com média igual a
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30,77min. Para identificar diferengas estatisticamente significativas entre o tempo percebido em
relagdo aos estilos musicais, foi feito o teste de andlise de variancia ANOVA. Este tem a hipdtese
nula que afirma que as médias sdo iguais a um nivel de significancia de 0,05. Portanto valores de
significancia abaixo deste valor fazem com que a hipétese nula ndo seja aceita.

O teste ANOVA apresentou Sig.=0,002 e, portanto, a hipétese nula de que as médias sdo iguais
nao foi aceita. Logo, existem diferencgas significativas de percepgao de tempo permanecido na loja
em relagdo ao estilo musical, confirmando o resultado de prévias pesquisas como as de Yalch e
Spangenberg (1988) e Chebat et al. (2001).

Tabela 1 - Influéncia do género musical sobre a percepcéo de tempo do consumidor.

Tempo 2
Ritmo permanecido na Medla_ G Homens Mulheres
. (min.)
loja
Axé Média 30,77 29,96 31,57
Desvio Padrao 11,23 9,85 12,45
Forro Média 29,13 29,26 28,99
Desvio Padrao 14,75 16,05 13,34
Gospel Média 28,67 26,78 30,54
Desvio Padrao 13,98 9,48 17,16
Soul Média 26,04 25,23 26,84
Desvio Padrao 7,81 7,75 7,84

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para os homens, a percepcdo de tempo de permanéncia na loja indicou tempos de permanéncia
mais longos durante a audicdo do estilo musical Axé, com média igual a 29,96min. Utilizando
novamente o teste ANOVA, pode-se concluir, com o (Sig.=0,01), que a hipdtese nula de que as
médias sdo iguais ndo foi aceita. Portanto existem diferencas significativas de percepcdo de tempo
permanecido na loja por homens em relacdo ao estilo musical. Para as mulheres, verifica-se um
resultado semelhante também para o estilo musical Axé, com média igual a 31,57min. Pelo teste
ANOVA, pode-se concluir, com Sig.=0,002, que a hipdtese nula de que as médias sdo iguais ndo
foi aceita. Portanto existem diferencas significativas de tempo permanecido na loja por mulheres
em relacdo ao estilo musical.

4.2 Comprovacao da Hipdtese H2: diferentes géneros musicais exercem diferentes influéncias
sobre as sensacdes experimentadas pelo consumidor

Primeiramente, por meio do teste ANOVA, observou-se que nao houve diferenca significativa entre
as médias das avaliagdes das sensacdes, com relacdo aos quatro estilos musicais, para as seguintes
sensacgoes: insatisfeito-satisfeito; aborrecido-contente; indisposto-entusiasmado e desesperangoso
- esperangoso. Isto indica que estas sensacdes nao foram significativamente influenciadas pelas
diferencas entre os estilos musicais. Para as outras sensagdes, pode-se concluir que existem diferencas
estatisticas significativas entre os estilos musicais, indicando que o estilo musical utilizado na loja
influencia as sensagdes de percepgao do consumidor, conforme demonstrado na Tabela 2.

Tabela 2 - Avaliagdo das sensagdes com relagdo aos estilos musicais

ANOVA
Sensacao F Sig.
Sonolento - em alerta 4,733 0,003
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Frustrado - realizado
Desanimado - animado
Insatisfeito - satisfeito
Entediado - entretido

Infeliz - feliz

Calmo - excitado

Aborrecido - contente
Desesperangoso - esperangoso
Desestimulado - estimulado
Inerte - agitado

Indisposto- entusiasmado

4,537
6,255
2,093
15,558
2,910
6,151
0,867
1,561
5,450
6,084
1,704

0,004
0,000
0,100
0,000
0,034
0,000
0,458
0,197
0,001
0,000
0,165

Fonte: Elaborado pelos autores.

Foram analisadas exclusivamente as sensacdes que apresentaram diferencas significativas entre
os ritmos. Como apresentado na Tabela 3, os diferentes ritmos ou géneros musicais exerceram
diferentes influéncias sobre a maioria das sensacgoes analisadas. Com relagdo a sensacdo de alerta-
sonoléncia, verifica-se que o ritmo forrd é o que deixa os consumidores mais alertas, com média
igual a 2,54. Isto se deve, muito provavelmente, ndo sé ao fato de ser um ritmo mais “animado”,
mas também por ser o ritmo preferido entre as camadas populares da Regido Nordeste (TROTTA,
2009). Por outro lado, o ritmo que causou a sensacdo mais forte de sonoléncia foi o “gospel”, que

€ um ritmo mais lento e associado diretamente a atitudes de introspeccdo e contemplacao.

Tabela 3 - Efeito dos diferentes géneros musicais sobre as sensacoes

Sensacao Ritmo Média Sensacgao Ritmo Média
Axé 2,32 Axé 1,79
Sonolento - em alerta Calmo - excitado
Forrd 2,54 Forro 2,38
Gospel 2,15 Gospel 1,90
Soul 2,53 Soul 2,31
. Axé 2,64 . . Axé 2,34
Frustrado - realizado Desestimulado - estimulado
Forrd 2,73 Forrd 2,70
Gospel 2,90 Gospel 2,67
Soul 3,03 Soul 2,81
) ) Axé 2,34 ) Axé 2,00
Desanimado - animado Inerte - agitado
Forrd 2,77 Forrd 2,46
Gospel 2,83 Gospel 1,89
Soul 2,68 Soul 2,16
Axé 2,73 Axé 1,83
Infeliz - feliz Entediado - entretido
Forro 2,99 Forro 2,48
Gospel 2,68 Gospel 2,45
Soul 2,63 Soul 2,58

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para as sensacOes de calma e excitacdo, o resultado foi o mesmo, corroborando os motivos ja
mencionados: o ritmo que causou a sensagdo mais intensa de excitagdo foi o forrd, enquanto que
0 que proporcionou uma maior sensacao de calma foi o “gospel”. Estes resultados também estdo
de acordo com as conclusdes do trabalho de Dube, Chebat e Morin (1995).
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4.3 Comprovacao da Hipdtese H3: consumidores de sexos diferentes reagem de maneira
diferente aos estimulos sonoros

No caso dos entrevistados do sexo masculino, ndo houve diferenca entre as médias das
avaliagdes das sensagdes com relagao aos estilos musicais para as seguintes sensagdes: sonolento
- em alerta, desanimado - animado, insatisfeito - satisfeito, infeliz - feliz, calmo - excitado,
aborrecido - contente, esperangoso - desesperangoso, desestimulado - estimulado, inerte - agitado.
Isto indica que estas sensagdes, para os homens, ndao foram significativamente influenciadas
pelo estilo musical. Para as outras sensacdes, pode-se concluir (Tabela 4) que existem diferengas
estatisticamente significativas entre os estilos musicais, indicando que o estilo musical utilizado
na loja influencia as sensagdes de percepcao dos homens. Nota-se um aumento de sensagdes
sem diferencas significativas entre as médias. Portanto isto indica que as respostas dos homens
foram menos sensiveis a atuagdo do estilo musical.

Tabela: 4 - SensacgGes influenciadas pelo estilo musical (homens)

Sensagao Ritmo Média Homens | Sensacéao Ritmo | Média Homens

Axé 2,76 Axé 2,30

Indisposto-entusi-

Frustrado - realizado Forrd 2,67 asmado Forrd 2,13
Gospel 2,94 Gospel 1,87
Soul 3,12 Soul 2,29
Axé 1,94

Entediado - entretido  Forrd 2,38
Gospel 2,61
Soul 2,63

Fonte: Elaborado pelos autores.

Observa-se que os homens se sentem mais realizados e entretidos ouvindo musica “Soul”, que é
um género de musica negra americana, cantada em inglés. Isso talvez se deva ao fato de que esse
género esta associado, no imaginario popular, a sensacoes de sucesso, conforto material, passadas
pelos videoclipes e filmes americanos, De acordo com Trotta (2005), perante uma parcela do publico
consumidor brasileiro, a musica internacional (em inglés) estd associada a modernidade, apuro
técnico e a um ambiente cultural internacionalizado que goza de um prestigio diferenciado.

Com relagdo aos respondentes do sexo feminino, ndo houve diferenca entre as médias das
avaliagOes das sensacdes com relagdo aos estilos musicais para as sensagoes: frustrado - realizado
e desesperangoso — esperancoso. Isto indica que estas sensagdes, para as mulheres, ndao foram
significativamente influenciadas por estilo musical. Para as outras sensacdes, pode-se concluir que
existem diferencas estatisticas significativas entre os estilos musicais, indicando que o estilo musical
tocado na loja influencia as sensagdes de percepcdo feminina. Ha uma diminuicdo de sensacbes
sem diferencas significativas entre as médias. Portanto isto indica que as respostas das mulheres
foram mais sensiveis a atuacdo do estilo musical.
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Tabela 5 - Sensagdes influenciadas pelo estilo musical (mulheres)

Sensacao Ritmo Média Sensacgao Ritmo | Média
Axeé 2,32 Axé 1,65
Forrd 2,78 Forrd 2,59
Sonolento - em alerta Calmo - excitado
Gospel 2,15 Gospel 1,82
Soul 2,49 Soul 2,25
Axe 2,28 Axe 2,08
Forrd 2,94 Forrd 2,41
Desanimado - animado Aborrecido - contente
Gospel 3,03 Gospel 2,75
Soul 2,64 Soul 2,55
Axe 1,85 Axe 2,23
Forrd Forro 2,80
o L 2,41 Desestimulado - estimu-
Insatisfeito - satisfeito lado
Gospel 2,38 Gospel 2,68
Soul 2,18 Soul 2,89
Axe 1,72 Axe 1,87
Forrd 2,59 Forrd 2,58
Entediado - entretido Inerte - agitado
Gospel 2,30 Gospel 1,86
Soul 2,54 Soul 2,16
Axé 2,70 Axe 2,00
Forrd 315 Forrd 2,62
Infeliz - feliz ' Indisposto - entusiasmado
Gospel 2,88 Gospel 2,34
Soul 2,53 Soul 2,33

Fonte: Elaborado pelos autores.

No caso das mulheres, observa-se que o ritmo “Forrd” causou as sensacées mais fortes de
alerta, excitacdo, agitacao, satisfacdo, entusiasmo, felicidade e entretenimento, o que pode ser
atribuido ao caradter mais energético desse ritmo. Por outro lado, as sensagbes de estimulo e
contentamento foram mais associadas ao ritmo “Gospel”, que traz, normalmente, mensagens de
otimismo e bem-estar. Estes resultados sobre as diferencas de sensagdes entre os géneros tornam-
se um complemento para estudos anteriores sobre o efeito da musica ambiente em clientes como
os de Fulberg (2006) e Copley (2008).
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4.4 Comprovacao da Hipétese H4: diferentes estilos musicais influenciam
na decisdo de retorno a loja

A pesquisa obteve reposta dos clientes quanto a possibilidade de retorno a loja. O respondente
expressa a intencao de retorno a loja dentro de uma escala de 1 a 6, sendo que o extremo 1
representa a escolha “improvavel” e o extremo 6 representa a escolha “provavel”.

Tabela 6 - Resultado geral da previsdo de retorno a loja

Retorno a loja Ritmo Média
Axé 4,495
Forro 4,766
Improvavel - provavel
Gospel 4,503
Soul 4,674

Fonte: Elaborado pelos autores.

Observa-se que, como demonstra a Tabela 6, o ritmo Forrd também obteve maior média,
assim como na média geral das sensacGes, com valor de 4,77, indicando maior impacto sobre a
possibilidade de retorno do consumidor a loja. O ritmo Axé obteve a menor média, assim como
na média geral das sensagGes, com valor de 4,49, indicando menor impacto sobre a possibilidade
de retorno do consumidor a loja. Com o teste ANOVA, pode-se concluir, com Sig.= 0,013, que a
hipdtese nula de que as médias sdo iguais ndo foi aceita. Logo, existem diferencgas significativas de
escore relacionadas ao impacto sobre a possibilidade de retorno do consumidor a loja em relagédo
ao estilo musical, resultado que corrobora outros estudos realizados em outros paises (ALPERT;
ALPERT, 1989; TURLEY; MILLIMAN, 2000).

4.5 Analise de Cluster

Analise de conglomerados (clusters) é uma técnica de analise multivariada de dados utilizada
para encontrar grupos de individuos homogéneos dentro de uma populacdo. Sdo considerados
homogéneos se apresentam caracteristicas (variaveis) muito parecidas ou préoximas. Assim, tais
individuos apresentam alto grau de homogeneidade dentro do grupo, ao mesmo tempo em que
apresentam alto grau de heterogeneidade com individuos de outros grupos. Neste trabalho, utilizou-
se a analise ndo hierarquica, que busca extrair os ‘n’ melhores clusters, sem considerar uma solugao
ja conhecida. Foram encontrados cinco clusters:

Tabela 7 - Distribuicdo dos Clusters

Distribuicdo do Cluster

Cluster Casos
. Exclui- Total
N 1 2 3 4 5 Combinados dos
182 52 174 183 187 778 5 783

% de Combinacdo 23,4% 6,7% 22,4% 23,5% 24,0% 100,0%

% Total 232% 6,6% 22,2% 23,4% 23,9% 99,4% 0,6%  100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os centroides sao os valores médios contidos em cada uma das variaveis do cluster, permitindo
identificar as caracteristicas de cada cluster criado.
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Tabela 8 - Classificacdo dos centréides quanto as sensacbes

Centroides
Sensagao Cluster -
1 2 3 | 4 | 5 | Combinado

Sonolento - em alerta média 2,49 0,31 2,78 2,24 2,67 2,39
Frustrado - realizado média 2,99 0,08 2,98 3,01 3,07 2,82
Desanimado - animado média 2,77 0,19 2,84 2,93 2,74 2,65
Insatisfeito - satisfeito média 2,35 -0,31 2,39 2,33 2,54 2,22
Entediado - entretido média 2,63 -0,46 2,73 2,58 2,15 2,32
Infeliz - feliz média 2,86 0,50 2,97 2,79 3,07 2,76
Calmo - excitado média 2,40 -1,00 2,61 1,98 2,26 2,09
Aborrecido - contente média 2,43 -0,63 2,60 2,62 2,85 2,41
Esperancoso - desesperancoso média 2,57 0,12 2,67 2,60 2,89 2,51
Desestimulado - estimulado média 2,76 0,27 2,91 2,75 2,74 2,62
Inerte - agitado média 2,37 -0,38 2,58 1,95 2,35 2,13
Indisposto -entusiasmado média 2,28 -0,10 2,60 2,21 2,51 2,23
Tempo permanecido na loja média 26,08 32,31 27,37 29,60 30,89 28,77

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para melhor visualizar as caracteristicas de cada cluster, foi feita a analise descritiva dos clusters

por sexo e por ritmo.

Tabela 9 - Classificagdo dos centréides quanto ao sexo dos entrevistados.

Sexo
Cluster
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Combinado
Frequéncia 0 29 174 92 90 385
Feminino
% 0,0% 7,5% 45,2%  23,9%  23,4% 100,0%
Frequéncia 182 23 0 91 97 393
Masculino
% 46,3% 5,9% 0,0% 23,2%  24,7% 100,0%
Fonte: Elaborado pelos autores.
Tabela 10 - Classificagcdo dos centrdides quanto ao género musical.
Ritmo
Cluster
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Combinado
o Frequéncia 0 28 0 0 187 215
Xé
% 0,0% 13,0% 0,0% 0,0% 87,0% 100,0%
Frequéncia 89 13 84 1 0 187
Forro
% 47,6% 7,0% 44,9% 0,5% 0,0% 100,0%
Frequéncia 0 5 0 181 0 186
Gospel
% 0,0% 2,7% 0,0% 97,3% 0,0% 100,0%
Soul Frequéncia 93 6 90 1 0 190
ou
% 48,9% 3,2% 47,4% 0,5% 0,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os cinco clusters podem ser classificados como: (1) Homens que responderam ao questionario
ouvindo Forrd ou Soul, e que tiveram respostas bastante positivas em relacdo as sensagoes,
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percebendo um baixo tempo de permanéncia na loja; (2) Homens e mulheres que responderam ao
questionario ouvindo qualquer um dos quatro tipos de musica e que obtiveram, provavelmente, uma
experiéncia ruim na loja, porque atribuiram as menores notas na avaliagdo de sensagdo e perceberam
um maior tempo na loja; (3) Mulheres que ouviram Forré ou Soul e obtiveram, provavelmente,
uma boa experiéncia na loja, porque atribuiram boas notas as sensacgdes, e a percepgdo de tempo
nao foi muito alta; (4) este cluster pode ser caracterizado como pessoas de ambos os sexos que
responderam ao questionario ouvindo musica gospel, podendo-se notar que este estilo agradou
em todas as sensacoes; (5) identifica que tanto os homens quanto as mulheres que ouviram Axé
dentro da loja provavelmente ndo tiveram uma boa experiéncia, pois as médias das sensacdes
foram positivas e a percepgao de tempo foi a mais alta.

5. CONCLUSOES

Este trabalho relata um experimento em ambiente real de varejo, que consistiu na manipulacao
de diferentes géneros musicais (axé, forrd, soul e gospel) no interior de uma loja de moda popular
localizada na regido central de uma capital brasileira. O objetivo geral foi investigar a influéncia da
variagao do estimulo sonoro (género musical) sobre a percepcao do consumidor quanto ao tempo
gasto por ele no ambiente de loja, bem como sobre o seu humor durante a experiéncia de compra.
ApOs a aplicacao do questionario com 393 entrevistados do sexo masculino e 389 do sexo feminino,
constatou-se que a percepgdo de tempo e o humor do consumidor foram afetados pelos diferentes
tipos de musica. O resumo das principais conclusdes do trabalho pode ser observado no Quadro 1,
gue apresenta o resultado das hipéteses testadas.

Quadro 1 - Resumo dos resultados

Hipotese H1 Hipétese H2 Status

Confirmada para algumas
sensagoes a seguir: sonolento
- em alerta; frustrado -
realizado; desanimado -

Influéncia do

Influéncia do género A .
género musical

musical sobre a Confirmada para os

~ h . sobre as ) o .
percepcao de tempo quatro estilos musicais ~ animado; infeliz - feliz; calmo
. sensagdes do - .
do consumidor . - excitado; desestimulado -
consumidor . . .
estimulado; inerte - agitado;
entediado - entretido.
Hipotese H3 Status Status

Entre os homens,
confirmada para as
sensagoes: frustrado
- realizado; entediado
- entretido e indisposto-
entusiasmado.

Influéncia do
género musical
sobre as sensacdes
dos consumidores
homens e mulheres

Hipotese H4 Status

Entre as mulheres, confirmada para as sensagoes:

sonolento - em alerta; desanimado - animado;

insatisfeito - satisfeito; entediado - entretido;

infeliz - feliz; calmo - excitado; aborrecido -

contente; desestimulado - estimulado; inerte
- agitado e indisposto - entusiasmado.

Influéncia do género
musical sobre a
decisao de retorno
a loja

Confirmada para o estilo
musical Forrd.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Utilizando o teste ANOVA, observou-se que existem diferencgas significativas de percepgao de
tempo permanecido na loja em relagdo ao estilo musical, com uma predominancia de percepgdo de
tempo maior para o estilo musical “Axé”, com média igual a 30,77 min. A menor média de tempo
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percebido foi obtida para o ritmo “Soul”, com 26,04min. Quando se levou em conta o sexo do
entrevistado, verificou-se uma ligeira diferenca de percepcao do tempo entre homens e mulheres,
apesar de ambos terem indicado o ritmo “Axé” como o de maior média de tempo percebido (29,96
min. para homens e 31,57 min. para mulheres) e o ritmo “Soul” como o de menor tempo percebido
(25,23 min. para homens e 26,84 min. para mulheres).

Ainda considerando as diferentes reacGes de homens e mulheres aos estimulos sonoros,
verificou-se que tanto os respondentes do sexo masculino quanto feminino tiveram o Forré como
maior média para as sensagdes “positivas”. Ja o ritmo “Axé” foi o que menos atraiu as mulheres,
enquanto para os homens o ritmo menos atraente foi o “"Gospel”. Analisando as médias gerais de
pontuacdo de sensagao para cada ritmo, verifica-se que as respostas dos homens foram menos
sensiveis a variagdo do estilo musical, enquanto que as mulheres se mostraram mais sensiveis a
variacao do género musical.

Com relacdao ao humor do consumidor, os resultados mostraram que o género “Axé” foi o que
mais provocou sensagdes menos positivas em entrevistados de ambos os sexos: foi o ritmo que
deixou os consumidores menos entusiasmados, menos estimulados e menos contentes, além de
fazer com que eles imaginassem terem permanecido por mais tempo na loja. Embora a avaliacdo
para esse ritmo tenha sido positiva, foi o ritmo que obteve as menores notas.

Finalmente, a influéncia do género musical foi analisada sob o aspecto da probabilidade de retorno,
ou ndo, do consumidor a loja. O ritmo “Forrd” também foi o ritmo que obteve a maior média, assim
como na média geral das sensacgdes, com valor de 4,77, indicando maior possibilidade de retorno a
loja. Ja o ritmo “Axé” foi o que obteve menor média para a possibilidade de retorno a loja (valor de
4,49), o que esta de acordo com as sensagdes analisadas. Utilizando o teste ANOVA, concluiu-se que
existem diferencas significativas de escore relacionado a possibilidade de retorno a loja em relacdo
ao estilo musical. A variavel cultural pode ser um indicativo para o resultado desse ritmo.

Esta pesquisa apresenta algumas limitagdes, como o fato de ter sido realizada em apenas uma
loja, em um Unico periodo do ano e sem verificar a influéncia sobre o valor de compra. Entretanto
os resultados permitiram comprovar as hipéteses levantadas no inicio da pesquisa e contribui para
0 campo tedrico sobre a influéncia da musica ambiente em lojas brasileiras.

Aconselha-se ampliar esse estudo para outros tipos de estabelecimentos comerciais, na tentativa
de verificar o comportamento do consumidor diante de estimulos musicais. Os resultados desta
pesquisa ainda poderdo ser utilizados como subsidio para futuras pesquisas sobre a manipulagédo
de estimulos sonoros na composicao do ambiente de loja, incorporando: controle do tempo real de
compra, para comparagdo com o tempo percebido; utilizacdo de periodos de tempo sem musica;
mensuracdo do volume de compra durante os periodos de manipulacdo dos géneros musicais;
utilizacdo de outros géneros musicais populares (Sertanejo, Pagode, Funk).
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