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Resumo

Este artigo teve o objetivo de analisar o efeito da musica ao vivo, comparada a musica mecanizada, além da
auséncia de musica, sobre o comportamento do consumidor em ambientes supermercadistas. Foram realizados
dois experimentos de campo, em dois supermercados. Os resultados dos dois estudos mostram evidéncias
empiricas de que a misica ao vivo, comparada a musica mecanizada (e a sua auséncia), é capaz de influenciar os
aspectos afetivos dos consumidores, levando os mesmos a avaliarem o ambiente de varejo de forma mais positiva,
a apresentarem intencdes de comportamento mais favordveis, como recomendar a empresa para amigos, fazer
comentarios positivos, entre outros. Além disso, a mUsica ao vivo mostra-se mais influente sobre o comportamento
do consumidor quando estes estdo menos concentrados com a atividade de compra.

Palavras-chave: atmosfera de varejo; mdsica ao vivo; misica mecanizada.

Abstract

This article aimed to analyze the effect of live music, compared to mechanized music, and the absence of music
on consumer behavior in supermarket environments. Two field experiments were conducted in two supermarkets.
The results of both studies show empirical evidence that live music, as compared to mechanized music (and the
absence of music), is able to influence consumers’ affective aspects, leading them to assess the retail environment
more positively, to show more favorable behavioral intentions, such as recommending the company to friends and
making positive comments, among others. In addition, live music seems to be more influential on consumer
behavior when they are less concentrated on buying activity.

Key words: retail atmosphere; live music; mechanized music.
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Introducéo

Os primeiros estudos que abordaram os impactos do ambiente sobre o comportamento dos
individuos datam dos anos 60 (Cox, 1964; Smith & Curnow, 1966), entretanto foi Kotler (1973) quem
propds o termo atmosfera de varejo para designar o planejamento consciente do ambiente com o intuito
de criar certos efeitos nos compradores.

Do estudo inicial de Kotler (1973), percebe-se na literatura que o interesse pela tematica tem
evoluido e alguns estudos foram feitos destacando a relevancia da atmosfera como um fator de influéncia
no processo de decisdo de compra (e.g., Bitner, 1992; Donovan & Rossiter, 1982; N. Bailey & Areni,
2006). Os resultados desses estudos convergem para a proposicao de se trabalhar de forma planejada
um conjunto de elementos que podem influenciar as reacdes afetivas, cognitivas ou fisicas dos
consumidores.

Dada a importancia dos estimulos que podem ser trabalhados dentro do ambiente de varejo,
considerou-se importante, nesse estudo, investigar especificamente a atmosfera fisica de supermercado,
porgue também se verifica a proeminéncia desse segmento no Brasil. Nos ultimos anos, de acordo com
a Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS, 2013), o varejo no Brasil vem se transformando,
tornando-se mais competitivo com a chegada de varejistas internacionais e com a aquisicao de redes
nacionais por grupos estrangeiros.

Um dos casos que pode ilustrar essa transformacdo foi a compra do Bompreco pelo Walmart,
maior rede varejista do mundo. Além disso, os grupos de grande abrangéncia, como o0 Extra e o
Carrefour, competem fortemente no setor supermercadista com estratégias de precificacdo, localizacéo,
entre outras. Este setor tem se tornado mais competitivo e percebe-se o retorno da utilizacdo de unidades
supermercadistas menores, em bairros especificos, com oferta de servigos e ambientes diferenciados.

Considerando a relevancia do ambiente de varejo supermercadista e os elementos que podem ser
trabalhados dentro dele, este estudo visa direcionar os esforcos para um dos estimulos ambientais: a
mausica. Para Milliman (1986), dos varios estimulos do ambiente aos quais um cliente pode ser exposto
em um cenario de varejo, a musica tem sido identificada como um dos mais facilmente manipulaveis.

As pesquisas que documentam os efeitos da misica sobre o comportamento do consumidor sdo
consistentes e enfatizam a preferéncia dos individuos por alguns aspectos especificos como o ritmo, o
tom, o volume e o compasso (e.g. Kellaris & Rice, 1993; Milliman, 1986). Entretanto, um estudo que
ainda ndo foi explorado pelos pesquisadores é sobre o efeito da musica ao vivo, comparada a musica
mecanizada, no comportamento do individuo. A mdsica ao vivo tem uma peculiaridade no que diz
respeito & performance inerente a sua producgdo. A atividade de produzir a masica ao vivo é capaz de
envolver as pessoas que estdo apenas ouvindo (ou assistindo) a performance de um musico (lazzetta,
1997).

Bartok (1976) faz uma analogia com a producdo de frutas para destacar a principal diferenca entre
a musica mecanizada e a misica ao vivo. De acordo com esse autor, a primeira é como se fosse a fruta
enlatada e, a segunda, a fruta fresca; uma ndo contém vitamina, a outra contém. Além disso, a musica
mecanizada é o resultado de uma produgdo em massa, enquanto que a masica ao vivo é trabalhada
artesanalmente (Bartdk, 1976).

Os estudos que foram feitos (Goétell, Brown, & Ekman, 2009; L. M. Bailey, 1983; Sherratt,
Thorton, & Hatton, 2004; Vleuten, Visser, & Meewesen, 2012) para avaliar os impactos da musica ao
vivo sobre os individuos, comparando com a misica mecanizada, estdo na area da saude. Essas pesquisas
procuraram analisar os beneficios da performance ao vivo sobre o bem-estar dos pacientes com
diferentes niveis de deméncia e com cancer.

O papel da performance na apresentagdo da musica ao vivo € um ponto determinante na
diferenciacdo com a musica mecanizada, porque alguns ouvintes acabam criando uma conexdo com o
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cantor, participando de forma indireta da produgéo sonora, ao reconstruir internamente as sequéncias de
notas produzidas pelos instrumentos musicais, bem como mentalizando a estrutura formal da
composicdo (lazzetta, 1997). Essa conexdo do ouvinte (consumidor) com o musico torna-se uma
experiéncia de alto valor, devido a capacidade da musica ao vivo de seduzir e mobilizar os consumidores
(Herschmann, 2008).

E possivel perceber, pelo menos no Brasil, que 0 uso da mdsica ao vivo é muito comum em
estabelecimentos com apelo heddnico, como bares e restaurantes. O estudo de Kaltcheva e Weitz (2006)
trouxe evidéncias empiricas de que o estimulo da musica pode proporcionar uma experiéncia prazerosa
ou nao, dependendo do tipo de varejo, se € um varejo voltado para o consumo heddnico ou utilitéario,
sendo este ultimo considerado como de experiéncia ndo prazerosa pelos consumidores.

Considera-se que os ambientes supermercadistas, em sua atividade fim, ndo sdo projetados para
experiéncias hedodnicas do consumidor (Nguyen, Nguyen, & Barret, 2007; Yim, Yoo, Sauer, & Seo,
2014), principalmente os supermercados que estdo competindo no mercado com a estratégia de precos
baixos. Estes diminuem os investimentos no requinte do ambiente (e.g., climatizacdo, gdndolas
sofisticadas, piso com material de primeira linha, etc.), para diminuir os custos, obtendo, com isso,
margem para baixar os precos dos produtos.

Com base no contexto apresentado nos paragrafos anteriores, o presente estudo procurou estender
e contribuir com a literatura sobre os efeitos da musica em ambientes de varejo ao preencher uma lacuna
tedrica identificada, sobre a comparacdo dos efeitos da musica ao vivo e da musica mecanizada em
ambientes de supermercado. A premissa inicial da pesquisa é de que a relacdo da performance da masica
ao vivo sobre o individuo traz efeitos mais positivos, quando comparada a musica mecanizada (e a
auséncia de musica), sobre as emog¢Bes do consumidor, as inten¢des de comportamento e a avalia¢do da
qualidade do ambiente.

Além disso, o0 estudo pretendeu avaliar mais especificamente o papel mediador das emogGes
positivas e negativas entre os estimulos das musicas (ao vivo, mecanizada e auséncia) com as intencdes
de comportamento e a avalia¢cdo do ambiente, porque se considera que o ambiente de supermercado é
voltado para o consumo utilitario (Nguyen et al., 2007; Yim et al., 2014), podendo estimular, de certa
forma, experiéncias positivas ou negativas.

Por fim, verificou-se também, como uma extensdo da analise do primeiro experimento que foi
realizado neste estudo, o papel moderador da concentracdo do cliente no momento da compra sobre a
relacdo da masica com o comportamento do consumidor. Esta Gltima analise tem por base o estudo de
N. Bailey e Areni (2006), em que o cliente é mais afetado pela misica quando ndo estd envolvido
mentalmente em alguma atividade dentro do ambiente.

Este artigo € composto por esta introducéo, por uma se¢ao sobre a revisao da literatura - onde séo
apresentados 0s conceitos que guiaram esta pesquisa, 0s resultados dos principais estudos encontrados
sobre a tematica em analise, bem como as hipéteses da pesquisa -, por um topico sobre o0s procedimentos
metodoldgicos, seguido por um toépico com a apresentacdo dos dois experimentos realizados, e
finalizando com a discussdo geral dos achados.

Revisdo da Literatura

A musica ao vivo e mecanizada

Os estudos que foram encontrados na literatura sobre a mdsica ao vivo e a mecanizada trataram,
eminentemente, da comparagao entre ambas em relacdo ao mercado da mdsica, mais especificamente
dos avangos tecnolégicos favorecendo a musica mecanizada em detrimento das apresentagdes ao vivo
(Baumol & Bowen, 1966; Frith, 2013; Herschmann, 2008). Varios estudos retratam a evolugao histérica
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da musica, destacando a transi¢do da musica artesanal para o uso da tecnologia (e.g., Frederickson, 1989;
Leichtentritt, 1934; Sousa, 1906; Taylor, 2007).

De acordo com Herschmann (2008), a musica, ao vivo e/ou mecanizada, € onipresente no
cotidiano da sociedade contemporanea. Para esse autor, a musica mecanizada vem sendo veiculada em
diferentes meios analdgicos e digitais, sendo comercializada ndo apenas como produto final, mas
também como suporte para oferta de produtos e servigos aos consumidores.

O termo musica mecanizada, em seu sentido mais estrito, aplica-se & mudsica produzida sem a
assisténcia direta de um tocador/intérprete, ou, também, a musica transmitida por um dispositivo (radio,
computador, etc.) durante um longo intervalo (Frederickson, 1989). O som mecanizado domina a
indUstria da musica, porém, de acordo com Herschmann (2008), a musica ao vivo vem recuperando 0
espaco perdido, e esta retomada esta relacionada com os consumidores que buscam nas performances
dos concertos vivenciar experiéncias e sensacoes diferentes do cotidiano.

Segundo lazzetta (1997), a mdsica ao vivo tem a capacidade, por meio de sua performance, de
envolver o ouvinte em um contexto ndo apenas formado de instrumentos musicais e sequéncias de notas,
mas também de um universo gestual que a acompanha. Para esse autor, as presencas do musico e do
instrumento no momento da performance representam algo por si mesmas. A realidade fisica, biolégica
e social dessa presenca empresta a performance musical algo de materialidade, porque o corpo se
expressa ao produzir masica por meio do gesto (lazzetta, 1997).

Os resultados do estudo de L. M. Bailey (1983) dado suporte a teoria de que a musica ao vivo tem
mais efeitos sobre os individuos do que a musica mecanizada, ao apresentar as mudancas emocionais e
fisicas dos pacientes hospitalizados com cancer. Ainda sobre a pesquisa, a apresentacdo da muasica ao
vivo foi caracterizada pela presenca de um ser humano (corpo e voz) como o originador do som musical,
0 que pode ter sido significativo para os pacientes ao diminuir a sensacdo de isolamento e, assim,
afetando positivamente o humor.

Este efeito da mdsica ao vivo sobre pacientes hospitalizados ainda encontra respaldos nos estudos
de Vleuten, Visser e Meewesen (2012), Sherratt, Thorton e Hatton (2004) e Goétell, Brown e Ekman
(2009). Contudo, esse estudo ainda nao foi feito em ambientes de varejo, para verificar o impacto sobre
0 comportamento do consumidor. Os consumidores, em um contexto de ambiente de supermercado, tém
perspectivas discrepantes dos pacientes que estdo hospitalizados, e por isso verifica-se a importancia de
avaliar se a muasica ao vivo conseguiria efeitos semelhantes das pesquisas na area da satde. Os principais
estudos que foram feitos sobre os efeitos da masica no ambiente de varejo estdo sintetizados nos tdpicos
seguintes, comegando pela relacdo dos aspectos afetivos e a musica ambiente.

Aspectos afetivos e a musica no ambiente

A musica dentro do ambiente pode reduzir, mesmo relativamente, emogGes extremas, como
ansiedade intensa (Garlin & Owen, 2006; Lee, Henderson, & Shum, 2004). No entanto, o ambiente
interno percebido ndo leva diretamente as pessoas a comportarem-se de determinadas maneiras;
percepcOes do ambiente conduzem a certas emog0es, crencas e sensacgdes fisiologicas que, por sua vez,
influenciam comportamentos (Bitner, 1992). Muitos estudos exploram estas relagfes intermediarias, dos
efeitos particulares de musica-humor (Andersson, Kristensson, Wastlund, & Gustafsson, 2012; Bruner,
1990; McGoldrick & Pieros, 1998).

Para esta pesquisa, mais especificamente, foram empregados o0s conceitos dos afetos positivos e
negativos. Watson, Clark e Tellegen (1988) propuseram a escala Positive and Negative Affect Schedule
(PANAS), que procura mensurar as dimensdes dos afetos positivos e negativos. Para estes autores, 0s
afetos positivos e negativos tém consistentemente emergido como duas dominantes e apresentam
relativamente independentes dimensdes, embora os termos afetos positivos e negativos possam sugerir
que sdo fatores opostos, isto &, correlacionados negativamente.
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Para o desenvolvimento da escala, Watson et al. (1988) pesquisaram em varios estudos uma
ampla e representativa amostra de termos sobre afetos. Depois de identificados claramente os aspectos
afetivos basicos, os autores focaram em criar um instrumento para mensura-los de forma simples e
econdmica, em outras palavras, direcionaram os esfor¢os na construcdo de uma escala concisa. Esse
objetivo de sintese pode ter sido a causa de algumas criticas que sdo tecidas sobre a escala PANAS, em
que alguns pesquisadores (e.g. Cohen, Pham, & Andrade, 2008; Larsen, McGraw, & Cacioppo, 2001)
apontam, entre outras criticas, a falta de outros termos para ambas as dimensdes, positivas e negativas.

A dimensdo positiva da escala PANAS é composta por dez itens: entusiasmado, interessado,
determinado, ativo, inspirado, alerta, empolgado, forte, orgulhoso e atento. Ja a dimensdo negativa é
composta pelos seguintes dez itens: assustado, angustiado, chateado, frustrado, ansioso, nervoso,
envergonhado, culpado, irritado e hostil. Os autores Cohen, Pham e Andrade (2008) chamam a atencéo
dos pesquisadores pelos itens que estdo faltando na escala. Para o afeto positivo, no estado de baixa e
moderada ativacgdo, estdo faltando itens, por exemplo, satisfeito, positivo e sereno, e no estado de alta
ativacao tem itens que predominam, tais como, ativo, alerta, atento e empolgado.

Da mesma forma, para o afeto negativo, estdo faltando itens no estado de baixa e moderada
ativacdo, por exemplo, infeliz, negativo, deprimido e triste, enquanto predominam itens no estado de
alta ativagdo (e.g., angustiado, nervoso e chateado). A despeito das criticas construtivas que a escala
PANAS recebeu, este instrumento tem sido relevante para a compreensdo dos afetos positivos e
negativos.

Com base na discussdo sobre a efetividade dos efeitos da musica sobre os aspectos afetivos em
ambientes de varejo, e também nos conceitos sobre a masica ao vivo apresentados anteriormente, foram
elaboradas hipdteses de pesquisas para o experimento 1 e 2. Vale ressaltar que a composicdo das
hipGteses para o experimento 1 se refere apenas a comparagdo entre a mdsica ao vivo € a sua auséncia
sobre as variaveis dependentes. Para 0 experimento 2, que é o principal objetivo deste estudo, ha a
inclusdo do grupo com a masica mecanizada para comparacdo com os demais grupos (musica ao vivo e
auséncia de masica). Assim, com um carater meramente ilustrativo, optou-se por apresentar as hipoteses
no formato mais completo, para otimizar a apresentacdo das hipdteses dos dois experimentos.

Hi: A presenca de mdsica ao vivo, comparada com a musica mecanizada (e com a auséncia de
mausica), tem um efeito mais positivo sobre os aspectos afetivos do consumidor.

Além disso, considerando a relevancia do papel mediador dos aspectos afetivos (positivos e
negativos) sobre o comportamento do consumidor, no experimento 1 e 2 foi feita a avaliacdo dessa
medicdo por meio da hipotese Hia: Os aspectos afetivos positivos (e negativos) tém um papel mediador
na relacdo da masica ao vivo sobre as intengdes de comportamento e a avaliagdo da qualidade do
ambiente. No topico seguinte sdo apresentados 0s conceitos e estudos sobre a musica e as intengdes de
comportamento.

A musica e as intencdes de comportamento

Os autores Mowen e Minor (2003) definem o construto das inten¢Ges de comportamento como a
expectativa que o consumidor tem sobre a forma como este se comportard em relagdo a aquisicdo e
descarte de produtos e servicos. O consumidor pode ter a intengdo de procurar por informagoes, de
contar para outras pessoas sua experiéncia com a compra, de comprar um produto ou servigo e ainda de
descartar um produto de determinada maneira.

Evidéncias baseadas nas pesquisas e nas praticas sugerem que as respostas afetivas e cognitivas
dos clientes em relagdo as experiéncias no interior da loja influenciam as intencdes ou a probabilidade
de comportamentos que impactam diretamente os retornos financeiros de uma organizagéo (Garlin &
Owen, 2006). Jain e Bagdare (2011) especificam esses retornos financeiros como: valor das vendas,
repeticdo das compras, itens comprados, quantidade comprada e margem bruta.
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As publicagdes revisadas por esta pesquisa destacam as crengas implicitas dos gestores na
capacidade da musica ambiente em facilitar retornos superiores aos negdcios (Areni, 2003; DeNora &
Belcher, 2000). Vida, Obadia e Kunz (2007) relataram que a preferéncia (gosto) da musica pelos
compradores no ambiente natural de varejo e a masica percebida ajustam-se positivamente com a
imagem da empresa afetando o tempo de compras, o qual, por sua vez, influencia indiretamente as
despesas dos consumidores.

A musica estd presente em muitos ambientes dos consumidores com o prop6sito eminente de
influenciar a percepcdo do tempo (Bruner, 1990; Kellaris & Rice, 1993; Milliman, 1986). Modelos
cognitivos de tempo subjetivo sugerem que a duracao de um intervalo de tempo preenchido com muasica
deve ser percebida de maneira diferente do que um intervalo de tempo vazio; no entanto, nem todas as
masicas irdo produzir o mesmo efeito (Kellaris & Kent, 1993).

Donovan e Rossiter (1982) fizeram uma pesquisa para avaliar os impactos da atmosfera de varejo
sobre as intengbes de comportamento, mais especificamente em relacdo ao valor maior de compra do
cliente e em relacdo & permanéncia no ambiente de varejo. O estudo desses autores tomou por base 0s
conceitos elaborados por Mehrabian e Russell (1974), tendo estes Gltimos autores postulado que toda
resposta para um ambiente pode ser considerada como comportamento de aproximacdo ou de
afastamento. Os resultados do estudo de Donovan e Rossiter (1982), embora ndo tenha sido uma
pesquisa experimental, trazem evidéncias de que as respostas aos estimulos do ambiente aumentam os
gastos dos individuos além dos originalmente esperados por eles, bem como aumentam o tempo de
permanéncia na loja.

Com base nos argumentos descritos nos paragrafos anteriores, foram elaboradas as seguintes
hipGteses para 0 experimento 1 e experimento 2, seguindo a mesma orientacdo para apresentar as
hipdteses dos dois experimentos, conforme foi definido anteriormente. Hza: A presenca de musica ao
vivo, comparada a misica mecanizada (e a sua auséncia), relaciona-se com o valor maior de compra do
cliente. Além da hipotese Hap: A presenca de musica ao vivo, comparada a musica mecanizada (e a sua
auséncia), relaciona-se com o aumento no tempo de permanéncia dos clientes na loja.

Os estudos de Spangenberg, Crowley e Henderson (1996) e Matilla e Wirtz (2001) fornecem
suporte a outros trés itens que compdem o construto de intencdes de comportamento em ambientes de
varejo: retorno ao estabelecimento, indicacdo da loja e fazer comentarios positivos sobre o ambiente. Os
autores Spangenberg et al. (1996) encontraram evidéncias que um ambiente de varejo com um aroma
ndo ofensivo, comparado com sua auséncia, pode aumentar a intencdo dos consumidores de visitar
novamente a loja. A cor também é outro estimulo do ambiente de varejo que também contribui para a
intencdo de retorno a loja (Crowley, 1993).

Com isso, acredita-se que a musica ao vivo seja também um estimulo capaz de impactar a intencao
de retorno de forma semelhante ao aroma e a cor do ambiente. Para isso, foi elaborada a hipétese Ha:
A presenca de musica ao vivo, comparada a musica mecanizada (e & sua auséncia), relaciona-se de
maneira mais positiva com a intengéo de retorno a loja.

As intencGes de indicar a loja para amigos e de fazer comentarios positivos sobre o ambiente de
varejo foram mensuradas diretamente nos estudos de Matilla e Wirtz (2001), ao avaliarem os efeitos do
aroma sobre estes dois tipos de comportamento. Além disso, a pesquisa de Spangenberg et al. (1996)
também trouxe contribuicdes no que concerne a influéncia significativa do ambiente de varejo sobre a
propensdo dos individuos em fazer comentarios positivos em relagéo a loja.

Segundo Jain e Bagdare (2011), ap6s fazerem um levantamento de varias pesquisas referentes aos
impactos da musica ambiente sobre as intencdes de comportamento dos consumidores, existe uma
tendéncia dos individuos de recomendar ou indicar a loja para amigos e conhecidos quando o ambiente
tem a presenca de muasica. Ja o estudo de Garlin e Owen (2006), que também compila os principais
resultados de outras pesquisas, d& suporte & tendéncia dos consumidores de fazer comentérios positivos
sobre a loja quando ha presenga de masica no ambiente de varejo.
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Diante das evidéncias encontradas nas pesquisas sobre efeitos dos estimulos ambientais, seja na
forma de aroma ou masica, sobre as inten¢bes de comportamento de indicar a loja e de fazer comentérios
positivos, foram elaboradas mais duas hipéteses: A hipdtese Haq: A presenca de mdsica ao vivo,
comparada a misica mecanizada (e a sua auséncia), relaciona-se de maneira mais positiva com a
intencdo de indicar a loja para amigos e conhecidos. E a hipotese Hze: A presenca de masica ao vivo,
comparada a misica mecanizada (e a sua auséncia), relaciona-se de maneira mais positiva com a
intencdo de fazer comentarios positivos sobre a loja.

Estimulos da musica e avaliacdo da qualidade do ambiente

O construto sobre a avaliagdo da qualidade do ambiente foi explorado no estudo de Spangenberg
et al. (1996) em relacdo aos estimulos do aroma dentro do ambiente de varejo. Para estes autores, as
pistas ou sinais do ambiente de natureza estimulante, como o aroma, bem como a cor ou a misica, devem
majorar a propria natureza instigante do ambiente, elevando, assim, a avaliacdo do quao aprazivel e
interessante ele é. De acordo com alguns estudos (Baker, Levy, & Grewall, 1992; Chebat, Chebat, &
Vaillant, 2001; Demoulin, 2011; Spangenberg, Grohmann, & Sprott, 2005), pequenas alteracdes no
ambiente, tais como a inclusdo da musica ambiente, aumentam a percepcdo de um lugar agradavel e
original, criando, dessa forma, uma avaliagdo superior pelo individuo.

Fischer (1974), em sua pesquisa, avaliou a qualidade estética do ambiente para grupos com
pessoas semelhantes e dessemelhantes. De acordo com os resultados da pesquisa, 0 grupo em que as
pessoas tinham a percepcdo de serem semelhantes, por meio de manipulacdo, avaliaram melhor a
qualidade estética do ambiente, em comparacao ao grupo com pessoas dessemelhantes.

Para avaliar a qualidade do ambiente, Fischer (1974) desenvolveu uma escala de diferencial
semantico com quatorze itens (i.e., atraente — ndo atraente, relaxante — tenso, confortavel —
desconfortavel, animado — desanimado, aberto — fechado, colorido — desbotado, positivo — negativo,
estimulante — tedioso, bom — ruim, com vida — sem vida, claro — sombrio, motivante — desmotivante,
interessante — desinteressante, agradavel — desagradavel).

Neste estudo, espera-se que o0 estimulo da musica ao vivo melhore a avaliagdo da qualidade
estética do ambiente. Para isso, foi elaborada a seguinte hipdtese Hs: A presenca de misica ao vivo,
comparada a musica mecanizada (e a sua auséncia), traz influéncia mais positiva para a avaliagdo da
qualidade estética do ambiente. No topico seguinte sdo descritos os procedimentos metodol6gicos
empregados nesta pesquisa.

Aspectos Metodoldgicos

Para realizacdo do presente estudo foram feitas duas pesquisas de campo com caréter quase-
experimental (between-subjects design). Os dados foram coletados com a aplicagdo de questionarios,
em dois supermercados, para a realizacdo dos dois experimentos. Os respondentes foram abordados
aleatoriamente dentro do supermercado. Nesse momento, era avisado ao entrevistado que a participagdo
era voluntaria e que a entrevista durava em torno de 8 minutos. Aproximadamente, a cada 5 clientes
abordados, 4 participavam. Dois entrevistadores participaram da coleta, os mesmos foram treinados
pelos pesquisadores desta pesquisa para a execucdo da tarefa.

Uma descrigdo dos pontos comuns dos dois supermercados é que ambos sdo supermercados
convencionais, de acordo com a definicdo de supermercado de Pride e Ferrell (2010), sendo ambientes
de autosservigo que ofertam uma linha completa de produtos alimenticios e alguns produtos nédo-
alimenticios. O primeiro, onde foi feito o estudo 1, pertence a um grupo estrangeiro, e o0 segundo, a um
grupo local. Ambos os supermercados estdo localizados na cidade de Recife. Os supermercados foram
contatados sem conhecimento prévio dos pesquisadores em relacdo aos gestores. O primeiro foi
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escolhido porque ja tinha a musica ao vivo, o segundo porque tem a mesma caracteristica do primeiro,
embora ndo tivesse j& a pratica da masica ao vivo.

O repertério utilizado nos dois experimentos, tanto na mdsica ao vivo quanto na masica
mecanizada, foi composto por cangdes nacionais, que fazem parte da musica popular brasileira (MPB).
As musicas sdo provenientes dos seguintes artistas: Djavan, Seu Jorge, Ana Carolina, Maria Gadu,
Gilberto Gil, Zélia Duncan, Ana Cafias, Marisa Monte, Cassia Eller, entre outros.

As fontes das escalas utilizadas nos questionarios foram: para os aspectos afetivos positivos e
negativos, Watson et al. (1988); para as intengdes de comportamento, recomendar, fazer comentarios,
gastar tempo extra, gastar mais dinheiro e retornar, Spangenberg et al. (1996), Matilla e Wirtz (2001),
Mehrabian e Russel (1974) e Donovan e Rossiter (1982); e para a avaliacdo da qualidade estética do
ambiente, Fischer (1974) e Spangenberg et al. (1996).

O questionario também passou por um pré-teste com uma amostra de 20 respondentes, com o
objetivo de aprimorar o instrumento de coleta, mas o resultado do pré-teste mostrou que nao seria
necessario fazer ajustes. As escalas foram traduzidas por meio da técnica de traducdo reversa (back
translation).

Experimentos e Resultados

Estudo 1

No estudo 1, por meio de experimento de um fator (single fator), o objetivo foi mensurar o efeito
da mdsica ao vivo (vs. auséncia de musica) em um supermercado, sobre alguns aspectos do
comportamento do consumidor, quais sejam: aspectos afetivos (positivos e negativos), intencBes de
comportamento e avaliacdo da qualidade estética do ambiente. A analise também foi estendida por meio
do teste da ANOVA Two Way, com a variavel da mdsica ao vivo e as varidveis demogréaficas do género
e da idade. Além disso, foi feita a analise do papel mediador dos aspectos afetivos (positivos e
negativos).

Participantes

Com base em estudos anteriores (Andersson et al., 2012; Herrington & Capella, 1994; North,
Hargreaves, & McKendrick, 1999; Yalch & Spangenberg, 2000), foi definida uma amostra minima de
120 respondentes por grupo, para que restasse uma quantidade em torno de 100 respondentes,
considerando que em toda pesquisa de campo alguns questionarios sdo excluidos por apresentarem
falhas em seu preenchimento. Com isso, foram aplicados 240 questionarios, sendo 120 do grupo de
controle (auséncia de masica) e 120 do grupo de experimento (masica ao vivo). A amostra final valida
para os grupos controle e experimento foi 113 e 102, respectivamente, apds eliminagdo dos questionarios
com erros de preenchimento.

Procedimentos e medidas

O supermercado do experimento 1 estd presente em diferentes localidades do pais, pertencente a
um grupo estrangeiro do setor. O estabelecimento oferece musica ao vivo nos finais de semana. A
musica é tocada por um cantor local com o uso de um violdo e um microfone ligado a uma caixa
amplificadora, localizado na entrada principal do supermercado (com o som da masica sendo projetado
para dentro do ambiente), durante o final de semana, das 10 as 16 horas.

Os respondentes foram abordados no interior do supermercado, sem o oferecimento de incentivo
para participagdo na pesquisa, no momento em que estavam na fila, aguardando para efetuar o
pagamento das compras. A coleta foi realizada entre os dias 14 e 17 de fevereiro de 2013, sendo dois
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dias (quinta e sexta) para o grupo de controle e dois dias (sdbado e domingo) para o grupo do
experimento.

Em relacdo as escalas de medidas do Afeto Positivo (o = 0,960), do Afeto Negativo (o = 0,933)
¢ da Avaliag¢do da Qualidade Estética do Ambiente (o = 0,976), estas tiveram 0s itens, ja apresentados
na Revisdo da Literatura, transformados em indice, por meio da Summated Scale.

As perguntas utilizadas para o construto das Intengdes de Comportamento foram: Recomendaria
para um amigo que fizesse compras nesta loja, Estou propenso a fazer comentarios positivos sobre
esta loja, Eu usei tempo extra para explorar a loja, Eu acabei gastando mais dinheiro do que
originalmente planejado, estes itens foram mensurados em uma escala de concordancia com sete
pontos (1 = discordo totalmente, 7 = concordo totalmente). A pergunta que mensurou a intengdo de
comportamento de retornar ao estabelecimento foi: Assumindo que vocé fosse comprar esse(s) tipo(s)
de produto futuramente, que possibilidade haveria de o(a) senhor(a) voltar a esta loja?; este item foi
mensurado em uma escala de intensidade com 7 pontos (1 = baixa, 7 = alta).

Resultados

O teste t de student de comparacdo entre médias mostrou uma diferenca significativa entre os
grupos da musica ao vivo (n = 113) e da auséncia de musica (n = 102) sobre os aspectos positivos
(Mmgsica_vivo = 5,53, Mausencia= 5,05; t(213) = 4,294, p < 0,01), sobre os aspectos negativos (Mmasica_vivo =
2,72, Masencia = 2,49; t(213) = 2,352, p < 0,05), sobre a intencdo de recomendar para 0S amigos
(Mmgsica_vivo = 5,14, Mausencia= 4,79; 1(213) = 3,318, p < 0,01), sobre a inten¢do de fazer os comentarios
positivos do supermercado (Mmasica vivo = 5,32, Mausencia = 4,68; t(213) = 4,440, p < 0,01), sobre o
comportamento de gastar mais tempo para explorar o supermercado (Mmasica vivo = 4,66, Mauséncia= 3,59;
t(213) = 5,418, p < 0,01), sobre o comportamento de gastar mais dinheiro (Mmasica vivo = 4,64, Mauséncia =
3,66; t(213) = 4,966, p < 0,01), sobre a intencdo de retornar ao estabelecimento (Mmgsica vivo = 5,21,
Mausencia= 4,84 1(213) = 2,910, p < 0,05), e, por fim, sobre a avaliacdo da qualidade estética do ambiente
(Mmgsica_vivo = 4,94, Maysencia= 4,68; 1(213) = 2,214, p < 0,05).

Também foram feitos testes, com o proposito de estender a analise, para comparacdo dos grupos
da misica ao vivo e com auséncia de musica utilizando as variaveis demogréaficas género e idade, para
verificar se o perfil do respondente traria algum efeito de interacdo. Os resultados do teste da ANOVA
Two Way mostram um efeito principal da misica ao vivo (M =5,53, DP = 0,766), comparada a auséncia
de musica (M = 5,05, DP = 0,856), sobre os aspectos negativos (F(1, 211) = 17,842, p < 0,05). Mas ndo
houve efeito principal do género (Feminino: n = 116; Masculino: n = 99; F(1, 211) = 0,990, p > 0,05),
nem da interacdo das duas variaveis categoricas (F(1, 211) = 0,041, p > 0,05). Também teve efeito
significativo a musica ao vivo (M = 2,72, DP = 0,820), comparada a auséncia de musica (M = 2,49, DP
= 0,633), sobre os aspectos negativos (F(1, 211) = 5,532, p < 0,05). Entretanto, ndo houve efeito
principal do género (F(1, 211) = 1,484, p > 0,05 ), bem como da interagdo (F(1, 211) = 0,875, p > 0,05).

Para o construto das intencdes de comportamento, com a analise da ANOVA Two Way, a mdsica
ao vivo apresentou efeito significativo para todas as variaveis dependentes: recomendar para um amigo
que fizesse compra neste supermercado (Mmsica vivo= 5,17, Mausencia = 4,79; F(1, 211) = 12,233, p < 0,05),
fazer comentérios positivos sobre o supermercado (Mmasica vivo= 5,32, Mausencia = 4,68; F(1, 211) = 21,633,
p < 0,05), usar tempo extra para explorar o supermercado (Mmasica vivo = 4,66, Mausencia = 3,59; F(1, 211)
= 30,857, p < 0,05), gastar mais dinheiro do que o originalmente planejado (Mmusica vivo = 4,64, Mauséncia
= 3,66; F(1, 211) = 24,645, p < 0,05) e retornar ao estabelecimento (Mmasica_vivo = 5,21, Mauséncia = 4,84;
F(1, 211) = 9,546, p < 0,05).

Contudo, ndo houve efeito principal do género para estas variaveis. Sobre a interacdo das
variaveis da masica ao vivo (vs. auséncia de musica) e do género, foram encontradas interacGes para
todas as variaveis das intencdes de comportamento (Figura 1), exceto para a variavel com o gasto maior
do originalmente planejado.
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Recomendar para amigos Comentarios positivos

6 6
5 5
4 4
3 3
2 2
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Tempo extra no supermercado Retornar ao estabelecimento
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5 5
4 4
3 3
2 2
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0

Figura 1. Interacdo das Variaveis da Musica ao Vivo (vs. Auséncia) e Género
As duas colunas da esquerda = Grupo com Auséncia de Musica; As duas colunas da direita = Grupo com MUsica aoVivo (Em
cada quadrante). A coluna de cor cinza claro = Feminno; A colunca de cor cinza escuro = Maculino.

A musica ao vivo (F(1, 211) = 4,859, p < 0,05) e 0 género (F(1, 211) = 4,228, p < 0,05) tiveram
efeito principal sobre a avaliagdo da qualidade estética do ambiente, porém a interacdo das variaveis ndo
teve efeito significativo (F(1, 211) = 1,363, p > 0,05).

Além do género, também foi avaliada a interacdo com a variavel idade (18 a 25 anos: n = 49; 26
a 35 anos: n = 54; 36 a 45 anos: n = 43; 46 a 55: n = 36; Acima de 55: n = 33). O teste da ANOVA Two
Way mostrou um efeito principal da musica ao vivo (F(1, 205) = 15,694, p < 0,01) sobre os aspectos
positivos, mas ndo teve efeito principal da idade (F(4, 205) = 1,769, p > 0,05), e também ndo ha efeito
significativo da interacdo entre as variaveis (F(4, 205) = 1,812, p > 0,05). Para a variavel dos aspectos
negativos, a musica ao vivo teve um efeito principal significativo (F(1, 205) = 8,204, p < 0,05), porém
a idade ndo apresentou 0 mesmo resultado (F(4, 205) = 2,215, p > 0,05), bem como a interacdo das
variaveis ndo foi significativa (F(4, 205) = 1, 201, p > 0,05).

Para as intengfes de comportamento, a musica ao vivo apresentou um efeito principal sobre a
intengdo de recomendar para amigos (F(1,205) = 9,586, p < 0,05), assim como a variavel idade (F(4,
205) = 5,632, p < 0,01), e também foi encontrada uma interacéo significativa dessas duas variaveis (F(4,
205) = 2,634, p < 0,05). Resultado igual em relacéo a significAncia do efeito principal de ambas as
variaveis, bem como da interagdo entre elas, foi encontrado para mais duas variaveis das intences, a
variavel de fazer comentérios positivos e a de gastar tempo para explorar o ambiente. Com isso, o teste
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Post-hoc de Scheffé mostrou que o subgrupo com as pessoas de idade entre 46 a 55 anos diferem dos
subgrupos 26 a 35 e 36 a 45 anos.

Para as variaveis das inten¢es de comportamento de gastar mais dinheiro do que o originalmente
planejado e retornar ao estabelecimento, foram encontrados efeitos principais das duas variaveis
categoricas (musica ao vivo; idade). Contudo, ndo teve efeito significativo da interagdo entre elas (F(4,
205) = 1,747, p > 0,05; F(4, 205) = 1,382, p > 0,05, respectivamente) sobre as duas variaveis
dependentes. O teste Post-hoc de Scheffé mostrou que para a variavel de gastar mais dinheiro, 0s
subgrupos de 36 a 45 e 46 a 55 anos diferem, e para a variavel de retornar ao estabelecimento o subgrupo
de 46 a 55 anos difere dos subgrupos 18 a 25, 26 a 35 e 36 a 45 anos.

Em seguida, verificou-se que a musica ao vivo teve efeito principal sobre a avaliacao da qualidade
estética do ambiente (F(1, 205) = 3,897 p = 0,05). Este efeito principal sobre a variavel dependente
também foi encontrado para a variavel idade (F(4, 205) = 4,336, p < 0,01). Além disso, a interacdo das
variaveis da musica ao vivo e da auséncia de musica com a variavel idade teve um resultado
estatisticamente significativo sobre a avaliacdo do ambiente (F(4, 205) = 2,482, p < 0,05). E o teste
Post-hoc de Scheffé mostrou que o subgrupo de 46 a 55 anos difere dos subgrupos 18 a 25, 26 a 35 e 36
a 45 anos.

Por fim, avaliou-se o efeito mediador dos aspectos afetivos (positivos e negativos) na relagédo
entre a mdsica ao vivo e as intengbes de comportamento, bem como com a avaliacdo da qualidade do
ambiente. Para facilitar a interpretacdo, foi criado um indice (Summated Scale) do construto das
intengdes de comportamento (a. = 0,910). O teste da mediacéo foi feito pela macro PROCESS do SPSS
(Hayes, 2013). O resultado do teste mostrou que hd um efeito da variadvel da musica ao vivo (vs. auséncia
de masica), transformada em dummy, sobre as inten¢des de comportamento (5 = 0,68, t(213) = 5,05, p
< 0,01). Entretanto, a variavel do afeto positivo ndo teve um papel mediador nessa relacdo, apos sua
inclusdo no modelo (8 = 0,28, t(212) = 2,76, p < 0,01), e 0 mesmo aconteceu com a inclusdo do afeto
negativo (5 = 0,81, t(212) = 6,48, p < 0,01).

O resultado do teste mostrou um efeito da masica ao vivo sobre a avaliagdo da qualidade estética
do ambiente (5 = 0,26, t(212) = 2,21, p < 0,05), assim, para esta relacdo, o afeto positivo teve um papel
mediador (8 = -0,12, t(212) = -1,50, p > 0,05). Por outro lado, o afeto negativo ndo teve a mesma
contribuicdo no modelo (8 = 0,39, t(212) = 3,78, p < 0,01) e, com a inclusdo desta Gltima variavel, a
relacdo continuou significativa.

Discussao

Os resultados dos testes fornecem suporte para as hipéteses que foram elaboradas, as quais tém,
em sua esséncia, a premissa de que a musica ao vivo contribui efetivamente para as avaliagbes mais
positivas do ambiente de varejo supermercadista, quando comparadas com as avaliagdes do mesmo
ambiente sem mdsica.

De acordo com dados desta pesquisa, 0s aspectos afetivos positivos sdo mais bem avaliados pelo
grupo com mausica ao vivo. Os achados corroboram a pesquisa de Bruner (1990), que enfatiza que a
mausica utilizada em atmosfera de varejo é capaz de evocar respostas afetivas e comportamentais de uma
forma ndo aleatdria nos consumidores. Talvez esta afirmacdo também ajude a entender o resultado de
que o afeto negativo foi um pouco mais alto para o grupo com masica ao vivo, comparado com a sua
auséncia. O resultado sugere que o ambiente com mdsica ao vivo pode intensificar as emogfes em todos
os sentidos, positivos e negativos, proporcionando experiéncias de consumo com elevada carga
emocional.

Sobre o papel mediador dos aspectos afetivos, apenas o afeto positivo mostrou relevancia nesta
mediagdo, e apenas entre a musica ao vivo e a avaliacdo da qualidade do ambiente. Este resultado ndo é
consistente com outros estudos (Demoulin, 2011; McGoldrick & Pieros, 1998) que encontraram
significancia estatistica dos afetos dos consumidores nas avaliagcfes dos ambientes de varejo de forma
mais forte.
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Também foram analisadas hipéteses sobre o construto das inten¢bes de comportamento, que
procuraram analisar a relacdo da musica com a intengdo de retornar ao supermercado, a intencdo de
indicar para amigos e conhecidos, a inten¢éo de fazer comentérios positivos sobre o estabelecimento, a
intencdo de permanecer mais tempo no local e a intencdo de gastar mais dinheiro. As hipoteses
procuravam identificar se a musica ao vivo traria avaliagdes mais positivas referentes as intencdes
descritas; todas elas foram confirmadas e estdo de acordo com varias outras pesquisas. Por exemplo,
Jain e Bagdare (2011) encontraram evidéncias referentes a influéncia da masica na experiéncia de
consumo cognitivo e nos niveis comportamentais, mais detidamente em relagdo a gastar mais tempo e
dinheiro na experiéncia de varejo.

A relacdo da musica ao vivo com a avaliacdo da qualidade estética do ambiente também foi
investigada. Os resultados mostram que, de fato, o grupo experimento (musica ao vivo) pontuou de
forma mais favoravel a avaliacdo do ambiente do que o grupo controle (auséncia de masica). Um estudo
que reforca esses achados é o de Spangenberg, Grohmann e Sprott (2005), que indica os efeitos
favoraveis da musica ambiente nas avaliacbes dos consumidores e traz como exemplo uma pesquisa
feita na época do Natal. Vale ressaltar que essa mesma pesquisa também apresenta a importancia do
cheiro e da musica na avaliacdo da qualidade estética do ambiente do consumidor sobre a atmosfera de
varejo.

Uma contribuicdo especifica que pode ser inferida com base nos resultados é em relacdo ao
momento em que os dados sdo coletados. Neste estudo 1, os questionarios foram aplicados no momento
que os clientes estavam na fila de espera para pagamento das compras. Isto pode ter ajudado em uma
avaliacdo mais positiva dos respondentes, porque, segundo a pesquisa de N. Bailey e Areni (2006), a
mausica tem influéncia para as pessoas que estdo a toa, a espera de alguma coisa. Ainda para 0s mesmos
autores, a musica ndo teve quase nenhum efeito para os individuos que estavam concentrados em alguma
atividade de memoria durante a pesquisa. Com isso, talvez, se os clientes tivessem sido abordados no
momento em que estavam escolhendo os produtos nas géndolas e conferindo a lista de compras, 0s
resultados poderiam ter sido diferentes.

A avaliacdo da concentracdo do consumidor com a atividade de compra ndo foi mensurada
diretamente pelas pesquisas. O estudo feito em laboratério por N. Bailey e Areni (2006) avaliou o efeito
da musica em relacdo a percep¢do de tempo de espera, e observou-se que a misica ndo teve quase
nenhum efeito para os individuos que estavam concentrados em alguma atividade de meméria durante
a pesquisa. Com isso, foi elaborada mais uma hipétese para ser avaliada no estudo 2, além das hip6teses
que ja foram desenvolvidas e apresentadas na Revisdo da Literatura, com a compara¢do da musica
mecanizada.

Ha: A musica ao vivo, comparada a mecanizada (e com a auséncia de musica), tem uma influéncia
mais positiva sobre os aspectos afetivos, as intencdes de comportamento e a avaliagcdo da
qualidade do ambiente quando os consumidores estdo com um baixo grau de concentragdo com a
atividade de compra.

Estudo 2

No estudo 2, buscou-se complementar o estudo 1 por meio de um experimento fatorial 3 (musica:
mdsica ao Vvivo vs. misica mecanizada vs. auséncia de musica) x 2 (concentracdo com a compra: baixa
vs. alta). Analisou-se os efeitos da mlsica ao vivo, comparada a misica mecanizada, considerando
também o grau de concentracdo do consumidor com a atividade de compra, sobre 0s mesmos construtos
analisados no estudo 1. A ideia foi estender o estudo anterior com a comparacdo da masica mecanizada,
além da inclusdo do fator do grau de concentragdo com a compra, para verificar se este fator traria algum
efeito moderador na relagdo da musica ao vivo com os construtos dependentes.
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Participantes

Para o estudo 2, os respondentes foram abordados dentro de um outro supermercado. Para superar
alguma limitac&o do estudo 1, em que a musica ao vivo s6 foi manipulada em dois dias de fim de semana
(sébado e domingo), e a auséncia de musica em dois dias de semana (quinta e sexta), foi feito um
calendario mais extenso em relagdo aos dias, para que contemplasse uma situacdo mais equitativa entre
0s grupos sobre os sete dias da semana. Assim, como foram trés grupos (muasica ao vivo, mecanizada e
auséncia), a coleta aconteceu por vinte e um dias, sendo sete dias para cada grupo. A manipulacdo da
musica foi feita em dias alternados.

A coleta comegou em uma segunda-feira, no dia 17 de novembro de 2014, com a manipulacéo da
musica ao vivo, seguindo no outro dia com a misica mecanizada, e no dia seguinte, com a auséncia de
musica, continuando até o dia 7 de dezembro de 2014. Dessa forma, as trés condigdes tiveram a
oportunidade de acontecer nos sete dias da semana. Foram estabelecidas 4 horas diarias para a coleta
dos questionarios, alternando entre manha, tarde e noite, para os trés grupos. Por dia, eram coletados 16
questionarios, sendo 8 para a condicao das pessoas que estavam aguardando na fila de pagamento (check
out) e 8 para a condicdo das pessoas que estavam nos corredores do supermercado e que demonstravam
alguma concentracdo na avaliacdo de produtos ou na verificacdo da lista de compras.

Procedimentos

O supermercado do estudo 2 foi selecionado pela disponibilidade para efetuar a manipulacdo da
musica ao vivo e misica mecanizada. Para manipular a mdsica ao vivo no ambiente do supermercado,
foi utilizado o mesmo procedimento do estudo 1, inclusive com o mesmo musico e repertério. A
manipulacdo da musica ao vivo, mecanizada e auséncia de muasica foi verificada por meio da pergunta
Qual tipo de fonte de musica vocé consegue ouvir neste ambiente? As opc¢bes de respostas foram:
mausica ao vivo; musica mecanizada (emitida por um radio, computador, etc.); ndo estou ouvindo musica
neste ambiente; outra (especifique). Esta pergunta foi feita apenas ao final da entrevista para evitar que
0 respondente descobrisse 0 objetivo da pesquisa. Todos 0s grupos escolheram as opgbes que
combinavam com a manipulacdo e nenhum respondente escolheu a op¢do outra.

Para checar a condicdo de baixa e alta concentracdo com a compra, com 0s consumidores que
foram abordados nas duas situacGes, aguardando na fila para pagamento e avaliando produtos nos
corredores do supermercado, foi feita a pergunta Qual seu grau de concentracdo com a compra?, para
ser respondida em uma escala de 7 pontos (1 = baixa, 7 = alta). O resultado mostra uma diferenca
estatisticamente significativa entre os dois grupos (t(329) = 13, 483, p < 0,01), com 0 grupo que estava
aguardando na fila tendo um grau menor de concentragdo (M = 3,01; DP = 1,10), comparado ao grupo que
estava analisando os produtos e a lista de compras nos corredores do supermercado (M =4,73; DP = 1,23).

Resultados

Uma ANOVA 3 (mlsica: musica ao vivo vs. musica mecanizada vs. auséncia de muisica) x 2
(concentragdo com a compra: baixa vs. alta) mostrou o efeito principal, bem como de interacdo da
musica ao vivo e do grau de concentracdo com a atividade de compra sobre os construtos dependentes.
Os resultados mostraram um efeito significativo (p < 0,05) e fornecem suporte para todas as hipoteses
em que os ambientes de varejo com musica ao vivo teriam melhores avaliagdes nas respostas dos
consumidores sobre os aspectos afetivos (positivos e negativos), as intengdes de comportamento e a
avaliacdo da qualidade estética do ambiente, quando comparado com o grupo de mdsica mecanizada ou
com auséncia de musica. As médias das respostas dos consumidores para 0s grupos com masica ao Vivo,
mecanizada e com auséncia de musica, além dos grupos com alta e baixa concentracdo com a compra,
podem ser conferidas na Tabela 1.

O resultado da interacdo das duas varidveis categoricas (musica e concentracdo) foi significativo
tanto para a variavel do afeto positivo (F(2, 325) = 18,782, p < 0,01) quanto para a variavel do afeto
negativo (F(2, 325) = 4,300, p < 0,05). Também foi encontrada interacdo significativa das variaveis
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para as intengfes de recomendar (F(2, 325) = 4,727, p < 0,05), para as intengfes de gastar tempo extra
para explorar o ambiente (F(2, 325) = 4,061, p < 0,05) e para a intencdo de retornar ao supermercado
(F(2, 325) = 13,015, p < 0,01). Entretanto, ndo houve interagdo das varidveis sobre as intencdes de fazer
comentarios positivos (F(2, 325) = 1,576, p > 0,05) e para o0 maior gasto de dinheiro do originalmente
planejado (F(2, 325) = 1,023, p > 0,05). Por sim, foi observada uma interagdo significativa da musica
ao Vvivo e a concentragdo com a compra para o construto da avaliacdo da qualidade estética do ambiente.

Tabela 1

Médias dos Grupos: Musica e Concentracgao (Estudo 2)

Auséncia da Musica Musica Mecanizada Mdsica ao Vivo

cC cC Total CC CcC Total CC CcC Total

Alta Baixa Alta Baixa Alta Baixa
Afeto positivo 4,79 4,25 4,51 4,27 5,05 4,767 4,81 5,17 5,02
Afeto negativo 350 305 327 292 279 285 3,14 253 2,79
Recomendar para amigos 409 431 420 433 453 4,43 4,49 5,33 4,97
Comentarios positivos 458 455 456 435 485 461 490 524 5,09
Tempo extra no ambiente 428 469 449 406 478 443 441 551 504
Gastou mais dinheiro 426 447 437 450 522 487 484 536 514
Retornar ao supermercado 3,74 431 403 433 3,98 4,15 4,02 531 4,77
Avaliacdo do ambiente 428 440 434 475 465 470 488 528 511

Nota. CC = Concentragdo com a Compra. Fonte: Pesquisa de campo realizada em novembro/dezembro de 2014.
* As médias dos subgrupos apresentam diferencas com significancia estatistica do teste F (p < 0,05).

O teste de Post-hoc de Scheffé mostrou que o subgrupo da musica ao vivo difere dos subgrupos
da musica mecanizada e da auséncia de musica para as variaveis do afeto positivo, intencbes de
comportamento (recomendar, comentarios positivos, tempo extra e retornar ao estabelecimento) e
avaliacdo da qualidade estética do ambiente. Ainda de acordo com o mesmo teste Post-hoc de Scheffé,
0 subgrupo da auséncia de musica difere dos subgrupos da musica ao vivo e da mdsica mecanizada para
as variaveis com o gasto maior de dinheiro do originalmente planejado e com o afeto negativo.

Estendendo a andlise, buscou-se mensurar a mediacdo moderada da varidvel aspectos afetivos
(positivos e negativos) para o efeito da interacdo das varidveis da masica (ao vivo, mecanizada,
auséncia) e da concentragao (alta, baixa) sobre as intencdes de comportamento que tiveram significancia
estatistica na ANOVA Two Way (i.e., recomendar para amigos, tempo extra no ambiente e retornar ao
estabelecimento) e também para a variavel da qualidade estética do ambiente.

O teste da mediacdo moderada foi feito por meio da macro PROCESS do SPSS (Modelo 8; Hayes,
2013). A andlise utilizou a masica como variavel independente (X), e esta varidvel foi transformada em
duas dummies. A variavel intencdo de recomendar ao amigo (tempo extra no ambiente, retornar ao
estabelecimento e avaliagdo do ambiente) foi a variavel dependente (), os aspectos afetivos
positivos/negativos serviram como varidvel mediadora (M), e a concentracdo com a compra foi a
varidvel moderadora, codificada como dummy (W).

Os resultados do teste revelaram que ndo houve uma mediacdo moderada do afeto positivo,
porque quando esta variavel foi incluida no modelo, o efeito total (5 = 0,485, t(327) = 2,99, p < 0,05) da
interacdo da musica x concentragao sobre a intencdo de recomendar para um amigo ndo foi reduzido (4
= 0,483, t(326) = 2,90, p < 0,05), em outras palavras, o efeito permaneceu com significancia estatistica.
O mesmo aconteceu com a inclusdo do afeto negativo no modelo, ou seja, 0 modelo continuou com
significancia (# = 0,472, t(326) = 2,91, p < 0,05).
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Para a intencdo de gastar mais tempo no estabelecimento, o efeito de mediacdo moderada do afeto
positivo (5 = 0,35, t(326) = 2,93, p < 0,05) e negativo (4 = 0,30, t(326) = 2,40, p < 0,05) ndo aconteceu,
e o efeito total da interacdo da musica e da concentracdo com a compra permaneceu significativo (§ =
0,472, t(327) = 2,91, p < 0,05). Contudo, o efeito de mediagdo moderada aconteceu para a variavel de
intencdo de retornar ao supermercado. O efeito total (5= 0,32, t(327) = 2,24, p < 0,05) da interac&o entre
as variaveis categoricas foi reduzido ao acrescentar o afeto positivo (4 = 0,25, t(326) = 1,74, p > 0,05)
no modelo. O mesmo ndo aconteceu com a inclusdo do afeto negativo (8 = 0,30, t(326) = 2,15, p < 0,05),
nao apresentando mediacdo na relacdo das variaveis.

Por fim, na analise do papel mediador dos aspectos afetivos, foi analisada a variavel de avaliacdo
da qualidade estética do ambiente. Os resultados ndo mostram um efeito da interacdo da musica (ao
vivo, mecanizada, auséncia) e da concentracdo (alta, baixa) sobre a avaliacdo do ambiente (5 = 0,14,
t(327) = 1,61, p > 0,05). Mesmo com a inclusdo do afeto positivo e negativo, 0 modelo continuou sem
mudanga na significancia estatistica (Bpositivo = 0,472, 1(326) = 2,91, p > 0,05; Bregativo = 0,14 1(326) =
1,64, p > 0,05).

Discussao

Os resultados comprovam o efeito da musica ao vivo sobre os aspectos afetivos, tanto o positivo
quanto o negativo, sobre as intengdes de comportamento e sobre a avaliacdo da qualidade estética do
ambiente, comparando com os efeitos da musica mecanizada e com a auséncia de musica. Assim, todas
as hipéteses tiveram suporte com base nos testes que foram operacionalizados.

A concentracdo do consumidor com a compra também teve relevancia na compreensdo do
comportamento do consumidor, mostrando sua moderacdo no efeito da musica ao vivo. Os
consumidores que estdo menos concentrados com a compra avaliaram mais positivamente o ambiente,
corroborando as ideias de N. Bailey e Areni (2006), em que 0s consumidores que nao estdo focados em
uma atividade mental conseguem perceber 0 ambiente mais favoravelmente. A interacdo da mdsica ao
vivo com o grau de concentracdo teve impacto nos afetos positivos e negativos, nas intencdes de
recomendar ao amigo, nos gastos com tempo extra para explorar o ambiente e no retorno ao
estabelecimento. Além disso, a interacdo também teve influéncia sobre a avaliacdo da qualidade estética
do ambiente.

Os resultados da interacdo sugerem gue 0s consumidores gue estdo ouvindo musica ao vivo no
ambiente supermercadista e apenas aguardando para finalizar a compra estdo com as emocdes mais
intensas, além de mais predisposi¢des para terem comportamentos que irdo ajudar o supermercado com
0s objetivos nos pontos de venda.

A mediacdo moderada do afeto positivo e negativo entre a interagdo da musica ao vivo e a
concentragdo do consumidor com a compra sO aconteceu para a inten¢éo de retornar ao estabelecimento,
nao ocorrendo para as intencBes de recomendar para outras pessoas e para gastar mais tempo no
estabelecimento. Esses resultados ndo estdo em consonancia com as pesquisas que avaliaram o papel
mediador do afeto, como por exemplo, o estudo de Jain e Bagdare (2011), em que a musica influencia
a experiéncia de consumo emocional, especificamente no que diz respeito ao humor e ao sentimento na
experiéncia de varejo. Contudo, acredita-se que a moderacdo da varidvel concentragdo tenha sido
determinante neste baixo efeito significativo do papel mediador do afeto, conforme os resultados da
mediagcdo moderada.

Discussdo Geral e Conclusdo

A atmosfera do ambiente de varejo esta sendo considerada cada vez mais como uma variavel
estratégica para as empresas. Muitos gestores estdo construindo a identidade das empresas
especialmente com a atmosfera de varejo feita sob medida para os clientes. As empresas tentam criar
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ambientes diferenciados com aspectos afetivos onde a misica se encaixa com a arquitetura, a luz, os
odores e com a identidade da propria empresa.

Diante de alguns estudos revisados nesta pesquisa, que datam de trés décadas atras, até os dias
atuais, percebe-se que o interesse pelo entendimento dos efeitos da musica sobre 0 comportamento do
consumidor ¢ algo que ainda suscita curiosidade nos pesquisadores. Os estudos continuam sendo feitos
e sempre adicionando novos achados ou corroborando ideias j& defendidas.

O objetivo principal deste artigo foi analisar a relacdo da musica ao vivo, comparada a masica
mecanizada (e com a auséncia de muasica), com o0s aspectos afetivos, as inten¢des de comportamento e
as avaliacGes do consumidor no ambiente de varejo supermercadista. Os resultados apontam para a
importancia da muasica ao vivo em ambientes supermercadistas, porque 0s grupos que tiveram a
manipulacdo da musica ao vivo apresentaram as médias mais altas para os aspectos afetivos, tanto
positivo quanto negativo, demonstrando a intensidade do efeito da musica ao vivo.

Vale destacar que, no estudo 1, o grupo com musica ao vivo avaliou o afeto negativo mais
intensamente do que o grupo com auséncia de muasica. Mas, no estudo 2, essa avaliacdo foi invertida.
Esse resultado pode sugerir que novas pesquisas precisam ser feitas para um melhor entendimento do
verdadeiro impacto da musica ao vivo sobre 0s aspectos negativos.

As musicas que foram emitidas no supermercado tinham um ritmo lento para moderado,
caracteristico de musicas famosas da MPB, que sdo cantadas por musicos como: Djavan, Maria Gadu,
Gilberto Gil, Marisa Monte, Cassia Eller, Caetano Veloso, Vanessa da Mata, Chico Buarque, entre
outros. O grupo experimento apresentou uma maior propensdo a permanecer no local, levando a
acreditar que a musica tenha ajudado nessa avaliacdo. O estudo de Milliman (1986) contribui com essa
afirmacdo porgue verificou que as variacdes de ritmo da musica podem significativamente afetar as
compras, 0 tempo de permanéncia e outras variaveis.

Ainda corroborando o paragrafo anterior, o estudo de Demoulin (2011) traz contribui¢es quanto
ao tipo de mdsica que sera tocada no ambiente de varejo, pois, para esse autor, a harmonia da musica
leva a baixa ativacdo, o que gera prazer alto. O prazer induzido pela harmonia da musica aumenta a
avaliacdo da qualidade do ambiente e da qualidade do servico, o que afeta positivamente a intencdo de
retorno dos clientes. Como o perfil das musicas e a performance do cantor pode gerar baixa ativagéo, as
respostas dos individuos do grupo experimento podem ter sido influenciadas por esta situacdo de prazer
alto induzido.

A musica ao vivo foi importante mesmo para o ambiente de varejo de um estabelecimento néo
projetado para experiéncias hedonicas. Os supermercados ficam localizados em bairros de classe média.
O publico que o frequenta, geralmente, busca pregos baixos, e esta é a estratégia de posicionamento do
grupo empresarial para competir no mercado. Porém, percebe-se que os estabelecimentos ndo investem
em uma estrutura fisica diferenciada, disponibilizando para o cliente um local operacional, sem muitos
requintes. O resultado encontrado nesta pesquisa vai ao encontro do indicado na teoria, e a novidade
aqui, além da aplicacdo da musica ao vivo, estd também no fato de o ambiente investigado ndo ser
sofisticado ou trabalhado para oferta de experiéncias memoraveis, indicando que também neste tipo de
ambiente, a musica ao vivo oferece reagdes intensas para os clientes, e ndo ¢, necessariamente, algo caro
ou de dificil operacionalizagdo pelo varejista.

Toda pesquisa apresenta limitacGes, em especial nas ciéncias sociais em que se lida com
individuos complexos e a realidade é socialmente construida. Desse modo, na presente pesquisa, com
uma perspectiva positivista, as seguintes limitagdes merecem destaque: (a) o ambiente real de varejo
pode ndo ter isolado o efeito de outras variaveis, que ndo somente a mdsica, na avaliagdo do respondente
sobre os itens mensurados no questionario e (b) todo instrumento de mensuragdo apresenta erros por
omissdo de varidveis relevantes que compdem um determinado construto, o que pode ter ocorrido aqui.

Além das limitacGes ja descritas, cabe destacar as limita¢fes decorrentes do common method bias
em pesquisas comportamentais. De acordo com Podsakoff, Mackenzie, Lee e Podsakoff (2003), a
correlagdo entre dois construtos, pautada em consideracdes tedricas, pode apresentar um efeito
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sistematico entre as medidas se os construtos tiverem medidas que compartilham métodos comuns. As
medidas desta presente pesquisa compartilham do mesmo método de coleta e analise de dados, por isso
0s resultados devem ser considerados com cautela.

Algumas recomendacdes para futuras pesquisas sdo: (a) mensurar o efeito da musica em lojas de
varejo onde este elemento seja parte da experiéncia de consumo, planejada para ter destaque no ambiente
e na identidade da loja; (b) realizar estudos de inspiracdo fenomenoldgica buscando identificar o
significado da musica para os consumidores no ponto de venda e a relagdo com o processo de compra;
(c) investigar junto a pessoas com deficiéncia visual o papel da misica no ponto de venda: se heddnico
ou racional, e quais as implicacBes da presenga de misica para estes consumidores.
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