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RESUMO

O presente estudo traz como tema as variaveis situacionais, que podem exercer
influéncia no momento da compra. O objetivo deste trabalho é analisar a emocao,
que pode resultar em compra impulsiva, fuga ou satisfagéo, e examinar influéncias
situacionais no processo de decisdo de compra, levando em consideragao
ambientes com aglomeragao por quantidade de pessoas (densidade humana) e
musica. Tal estudo académico conceitua-se em uma pesquisa experimental. E
recomendado que as empresas que enfrentam situagcées de aglomeragdes fagam
promoc¢des ou liquidagdes, disponham os produtos de forma a deixar espacos
consideraveis para circulagcédo, evitem aglomeracgdes, e se utilizarem algum estilo
musical, prefiram os ritmos calmos em detrimento de ritmos agitados, para que os
consumidores nao tenham sensagao de confinamento, agitacao que pode levar a

fuga da loja, aperto ou pouca circulagdo que causa desconforto aos consumidores.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Aglomeragdo. Emocao. Musica.
Satisfacao.



ABSTRACT

The present study has as its theme the situational variables that may influence the
moment of purchase. The objective is to analyze the emotions that may result in an
impulsive purchase, escape or satisfaction, and to examine circumstantial
influences in the process of buying decision considering human density and music
in the environments. This academic study is defined as an experimental research.
It is recommended to companies that face crowding situations to promote sales or
clearance, to dispose products in order to make live able circulation space, to avoid
overcrowding , and if using musical style, to prefer quiet rhythms to loud ones , so
that consumers don't feel confined or troubled, feelings which can make them
leave the store or feel discomfort caused by tightness or little circulation.

Key words: Consumer behavior. Crowding. Emotion. Music. Satisfaction.
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1. INTRODUCAO

Visando entender o comportamento do consumidor com relagdo as suas
atitudes tomadas no momento da compra, muitos pesquisadores tém feito estudos
que relacionam aspectos situacionais com atitudes tomadas pelos consumidores,
aspectos que podem alterar o tempo de permanéncia na loja, o volume de
compras feitas, o nivel de excitacdo destes consumidores na hora da compra e
sua percep¢ao quanto a esses aspectos situacionais, tais como visuais, cheiros,
musicas. Esses estudos se devem a facilidade na mudanca destes fatores
situacionais nos estabelecimentos, ao baixo custo se comparados com outras
midias comumente utilizadas, e ao impacto que exercem sobre os consumidores,
mesmo em um nivel menos perceptivel ao sistema sensorial humano. E assim,
tém-se o problema de pesquisa: Quais as emocgdes e as influéncias situacionais
no processo de decisdo de compra em ambiente com densidade humana alta e
diferentes tipos de musica que podem resultar em compra impulsiva, fuga ou
satisfacao?

Para atender a esse problema, tem-se o objetivo deste trabalho que é
analisar a emocgéao, que pode resultar em compra impulsiva, fuga ou satisfacao,
juntamente com as influéncias situacionais no processo de decisdo de compra em
um ambiente com aglomeragao por quantidade de pessoas (densidade humana) e
musica.

A metodologia empregada neste trabalho sera o experimento em
laboratério com o estimulo de um ambiente com aglomeragdo social por
quantidade de pessoas (densidade humana) e musicas.

Serdo analisadas as teorias de coping, que € concebido por Antoniazzi,
Dell'aglio e Bandeira (1998) como o conjunto das estratégias utilizadas pelas
pessoas para adaptarem-se a circunstancias adversas. A compra impulsiva, que,
segundo Solomon (2011), € o ato de comprar de forma frequentemente repetitiva,
uma vez que os consumidores sao compelidos a isso. E satisfagcdo, que, para
Kotler (1998), se define pelo sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparagcdao do desempenho esperado do produto, isto &, das

expectativas da pessoa, com o resultado. Todas relacionadas ao processo de
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compra em um ambiente aglomerado, com os estimulos cognitivos musicais e
sensoriais de visdo para se obter os objetivos propostos pela pesquisa.
A figura a seguir representa as fases do trabalho, estruturado em um

fluxograma.

Figura 1 - Fluxograma da estrutura do trabalho

Introducao

Tema Problema Jﬁsgagt:?ae Objetivos
Teoria
Influénciais Comportamento .
Situacionais do consumidor Aglomeragdo
Metodologia

Pesquisa aplicada

descritiva
Estratificagao de Experimento em
amostras laboratério Coleta de dados

Analise de dados
a apresentacgao de
resultados

Consideragdes
finais

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Muitos s&o os estudos que envolvem o consumidor e seu comportamento
na hora da compra. Em seu livro, Samara e Morsch (2010, p.3) dissertam sobre
esse tema e dizem que tudo o que as empresas fazem gira em torno da satisfagao
do consumidor e que o mesmo é o foco e centro de todo esforgo das empresas. E
para conquistar essa atencdo e preferéncia dos clientes, elas nao poupam
esforgos, competindo ferozmente entre si. Para Blackwell, Miniard e Engel (2005),
€ natural que as pessoas estejam envolvidas em comportamentos de consumo
desde o nascimento e diariamente. Por estarem expostos a veiculos de venda e
anuncios, seja num catalogo, seja numa loja de varejo ou sentados tomando café
da manha, os individuos funcionam como consumidores.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), considerando-se todos os
encontros que as pessoas tém a cada dia com marcas, produtos e propagandas,
sem mencionar o gasto de tempo e suas escolhas, é possivel comegar a entender
algo do escopo do comportamento do consumidor.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) consideram o comportamento do
consumidor como, além de uma area especializada do marketing, algo que afeta
todos os aspectos da vida diaria dos individuos.

E necessario entender a importancia do consumidor para as empresas.
Para tanto, Solomon (2011) afirma que um conceito basico de marketing sustenta
que as empresas existem para satisfazer as necessidades dos consumidores. E a
resposta do consumidor € o teste decisivo para verificar se uma estratégia de
marketing sera bem-sucedida. Levando em conta que o consumidor é o foco de
todas as empresas, € preciso estudar seu comportamento na hora da decisao de
compra. Os autores Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que o
comportamento do consumidor € uma ciéncia aplicada que se utiliza de
conhecimentos de economia, psicologia, sociologia, antropologia, estatistica e
outras disciplinas. E que para compreender o comportamento do consumidor, é
preciso saber o que se passa nha mente dele tdo completamente quanto um
cirurgiao sabe o que acontece dentro do corpo humano. No entanto, essa
compreensao € apenas 0 comego, pois também deve-se ter a habilidade que o

cirurgido tem em aplicar seus conhecimentos para o desenvolvimento de produtos,
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propaganda, varejo e todas as areas de um programa de marketing. Entrar na
mente do consumidor requer os equivalentes tedricos e metodologicos de exames
de raios X, de sangue e de ressonancia magnética (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005).

O estudo do comportamento do consumidor analisa as atividades
empreendidas pelas pessoas nos seus habitos de selecionar, comprar e usar
produtos, servicos ou ideias, e identifica os fatores que influenciam esse
comportamento (LUIZ, 2011).

Nos primeiros estagios de estudos sobre essa area, chamavam o
comportamento do consumidor de comportamento do comprador, refletindo uma
énfase na interacdo entre os consumidores e produtores no momento da compra,
entretanto, de acordo com Solomon (2011), os profissionais de marketing, em sua
maioria, reconhecem agora que o comportamento do consumidor € um processo
constante que n&o se restringe ao que acontece no instante em que o consumidor
troca o produto ou servigo por dinheiro ou alguma forma de pagamento.

Embora essa troca continue sendo uma parte importante do
comportamento do consumidor, a visdo mais ampla enfatiza o processo de
consumo, conforme a figura 2. Esses processos influenciam o consumidor antes,

durante e depois da compra.



Figura 2 — Estagios do processo de consumo

QUESTOES
PRE-COMPRA

QUESTOES
DE COMPRA

QUESTOES
POS-COMPRA

Fonte: Adaptada pela autora de Solomon (2011, p. 34)

PERSPECTIVA
DO
CONSUMIDOR

Como um consumidor constata
que precisa de um produto?
Quais sao as melhores fontes
de informacgdo para saber mais
sobre escolhas alternativas?

17

PERSPECTIVA DOS
PROFISSIONAIS DE
MARKETING

'

Como as atitudes do
consumidor sdo formadas efou
modificadas? Que pistas os
consumidores utilizam para
inferir guais produtos séo
superiores aos outros?

A aguisicdo de um produto é
uma experiéncia estressante ou
agradavel? O que a compra diz

sobre o consumidor?

l

'

De gue forma fatores
situacionais, como a falta de
tempo ouU 0s expositores das

lojas, afetam a decisédo de
compra do consumidor?

O produto traz satisfacdo ou
desempenha a fungao
pretendida? Como o produto é
descartado, com o tempo, e
fuais as consequéncias
ambientais desse ato?

l

O que determina que um
consumidor figue satisfeito com
um produto e se ele voltara a
compra-lo? Essa pessoa fala
aos outros sobre suas
experiéncias com o produto e
influencia suas decisdes de
compra?

2.1 PROCESSO DE COMPRA E TIPOS DE TOMADA DE DECISAO

Segundo Schiffman e Kanuk (2015), a deciséo € a selegao de uma opgao

entre duas ou mais escolhas alternativas, e as pessoas geralmente tomam

decisbes sem parar para pensar sobre como essas decisdes sao tomadas e o que

esta envolvido no processo especifico de tomada de deciséo.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) dividem o processo de compra

(PDC) em cinco etapas: (1) Reconhecimento do problema, (2) Busca de

informagdes, (3) Avaliagdo de alternativas, (4) Compra e (5) Pds-compra, que

serao ilustradas na figura 3 a seguir, elaborada pela autora deste trabalho.
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Figura 3 - Modelo PDC simplificado (processo de compra)

Influéncias
Situacionais
Reconhecimento Busca de Avaliagdo de .
. - Compra Pos-compra
do problema informacdes alternativas

Fonte: Adaptada pela autora de Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 291)

Blackwell, Miniard e Engel (2005) expbéem o modelo de Processo de
Compra como sendo um modo como as pessoas lidam com problemas rotineiros,
e como solucionam esses problemas que levam a compra e ao uso de produtos
de todos os tipos.

O modelo de Processo de Compra teve sua forma inicial desenvolvida
pelos professores Engel, Kollat e Blackwell, na Ohio State University, sendo
conhecido como modelo EBM, que tem como objetivo analisar como os individuos
ordenam os fatos e as influéncias para tomar decisbes que sao logicas e
consistentes para eles. O modelo serviu como base para edigcbes norte-
americanas, sendo incorporado mais tarde por Paul Miniard, que se juntou a
equipe e virou coautor do texto (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Porém, no modelo proposto por Blackwell, Miniard e Engel (2005), ha sete
estagios maiores de tomada de decis&o: reconhecimento de necessidade, busca
de informacgdes, avaliacdo de alternativas pré-compra, compra, consumo,
avaliagcado pds-consumo e descarte. Sdo adicionados os estagios de Consumo e
Descarte, que estao implicitos na figura 3 acima.

Na fase de reconhecimento do problema, o consumidor se da conta de que
algum produto precisa ser adquirido pela necessidade do mesmo. Isso ocorre
quando ha discrepancia entre a situagao real e a situacao ideal (causada pela falta

do produto). Problemas rotineiros, como a falta de uma pasta de dente ou algum
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alimento para fazer o almogo, ou produtos que levem mais tempo para serem
adquiridos, como eletrodomésticos que tenham sofrido alguma pane, séo
situagcdes que levam o consumidor a uma reagao, incentivando-o a tomar uma
atitude de ir comprar determinado produto (HAWKINS, MOTHERSBAUGH e
BEST, 2007, p. 292).

Na segunda fase, a busca de informagdes, o cliente ira procurar marcas e
precos dos produtos pelos quais esta interessado e que sejam capazes de
solucionar seu problema de modo satisfatorio, tanto em lojas, como em grupos de
amigos, etc.

Existem trés tipos de tomada de decis&o: (1) Tomada de Decisdo Nominal,
(2) Tomada de Decisédo Limitada e (3) Tomada de Decisdo Estendida, segundo
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) quando dissertam sobre as etapas do
processo de compra do consumidor. Elas aparecem na terceira fase, na qual ha a
avaliacao de alternativas propostas pela busca de informacoes.

A tomada de decisao pode ser uma fase limitada com poucas alternativas
(Tomada de Decisao Limitada), na qual o consumidor percebe a falta de certo
produto, vai a loja e escolhe com base nas alternativas que estao ali na sua frente
ou escolhe o que estiver mais barato. Pode ser uma fase mais habitual (Tomada
de Decisdo Nominal), na qual o consumidor percebe a falta de certo produto e
simplesmente vai ao mercado ou loja e adquire a mesma marca com a qual esta
acostumado. Ha um envolvimento muito baixo com a compra, sem se preocupar
com o prego ou as outras marcas. E também pode ser uma busca mais intensa
(Tomada de Deciséo Estendida), na qual o consumidor pesquisa a fundo multiplas
alternativas, pregos e acompanha o desempenho pds-compra também.

Na quarta fase, ha a compra dos produtos previamente avaliados. Segundo
Savio (2012), ap6s a comparagao dos produtos, se formam opinides, atitudes e
intencdes acerca das alternativas que estavam em consideragao. E a partir disso,
o consumidor procura o lugar e a forma que vai adquirir o que precisa, indo em
lojas fisicas ou procurando em sites. E nessa fase que entram as influéncias
situacionais e todos os fatores que compdéem o ambiente onde sera realizada a

compra.
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Na quinta fase, o pés-compra, o consumidor, apds ter adquirido o produto,
avalia o desempenho deste produto. Nesta fase, € avaliada a satisfagao/
insatisfacdo com o produto, comparando-se os atributos que foram anunciados
pelo produto com seu desempenho final. Para Schiffman e Kanuk (2015) o
desempenho € avaliado pelo consumidor a luz de suas proprias expectativas
quando utilizam algum produto especialmente durante uma compra de
experiéncia. E ainda afirmam que existem trés possiveis resultados dessas
avaliagdes: (1) sentimento neutro, quando o desempenho real atende as
expectativas; (2) o que se conhece como ndo-confirmagdo positiva das
expectativas (que leva a satisfacdo), quando o desempenho supera as
expectativas e (3) a ndo-confirmagdo negativa das expectativas e insatisfagao,
qguando o desempenho fica abaixo das expectativas.

No modelo de Blackwell, Miniard e Engel (2005), a fase de Consumo que
esta implicita no processo resumido acima se refere ao ponto em que, apos o
consumidor realizar a compra, toma a posse e utiliza o produto. E, no descarte, o
consumidor pode escolher descartar o produto, apds o seu uso, tanto como pode

revendé-lo, troca-lo, doa-lo ou recicla-lo.

2.2 O CONSUMIDOR E O AMBIENTE

A importancia do estudo e das pesquisas sobre o comportamento do
consumidor na hora da decisdo de compra e as influéncias do espaco fisico sao
de grande relevancia, pois todos os aspectos influenciam no processo de compra.
Las Casas (2009) ressalta que apesar de parecer simples, o consumidor, diante
de uma situagado de compra, age em decorréncia de uma série de influéncias de
ordem interna ou externa, sejam essas influéncias muito notaveis ou pouco
notaveis. Como exemplo, uma luz que ilumina mais, ou uma luz mais fraca e que
ilumine menos, dependendo do ambiente onde esteja inserida. Cada detalhe faz a
diferenca na hora de compor este cenario de compras. Habitualmente, vé-se bares
ou restaurantes com luzes estrategicamente posicionadas para tornar o ambiente

mais agradavel aos consumidores. Ou janelas onde a luz incida mais sobre o



21

ambiente. Todos esses e mais outros detalhes sdo pensados como forma de atrair
clientes, reté-los e tornar o seu tempo agradavel enquanto estdo no ambiente.

No momento da compra, Samara e Morsch (2010) afirmam que o
comportamento do consumidor se caracteriza como processo: um conjunto de
estagios que envolve a selegdo, a compra, o uso ou a disposi¢cédo de produtos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Sendo assim, &
importante estudar todos os aspectos que influenciam esses estagios, a fim de
usar o ambiente de maneira a conduzir os clientes, conforme a vontade do gestor.
Seja reter um consumidor por mais tempo dentro da loja, a exemplo de
restaurantes sofisticados onde o preco praticado € um pouco mais elevado, se
comparado com os outros, e cujo dono prefira que seus clientes gastem mais
tempo e dinheiro apreciando o local, para que sua experiéncia seja agradavel; ou,
por outro lado, aumentar o numero de compras por dia, a exemplo de restaurantes
populares que pratiquem um pre¢co menor por quilo, com foco e objetivo na
rotatividade de seus consumidores. Da mesma forma sao as lojas de liquidagdes,
onde os pregos praticados sao baixos, e a intengdo dos donos do negdcio € que
muitos clientes passem pela loja durante o dia e comprem os produtos, mesmo
que haja aglomeragdes.

Para entender um pouco sobre o impacto do ambiente fisico da loja, Mowen
e Minor (2010) relatam que os ambientes fisicos podem ter um grande impacto
sobre as experiéncias vividas pelos consumidores. E para que o consumidor se
sinta confortavel em um ambiente de vendas e isso o faca consumir mais ou
passar mais tempo na loja, ha de se investir nesse ambiente fisico, pois estimulos
como cor, ruido, iluminagao, clima e a posicdo de pessoas ou objetos no espago
podem influenciar o comportamento do consumidor.

Mowen e Minor (2010) também dizem que na hora da compra as situagdes
do consumidor consistem nos fatores temporarios do ambiente que formam o
contexto dentro do qual ocorre a atividade do consumidor. Assim, a situagao do
consumidor é composta por fatores que (1) envolvem o tempo e o lugar nos quais
ocorre a atividade do consumidor, o local onde o consumidor ira analisar as
opgdes de compra, 0s pregcos € o ambiente em si; (2) explicam o motivo pelo qual

a acgao ocorre, o porqué do consumidor procurar pelo produto ou a loja em que
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esta e (3) influenciam o comportamento do consumidor nesse momento de
decisao de compra.

Tudo deve ser utilizado em favor do préprio negdcio, para que as coisas
fluam de maneira coerente com a proposta deste negdcio. Assim como afirma Luiz
(2011), o comportamento de compra abarca um conjunto de atividades que
antecedem e acompanham as decisbes de compra das pessoas. O estudo do
comportamento do consumidor analisa as atividades empreendidas pelas pessoas
nos seus habitos de selecionar, comprar e usar produtos, servigos ou ideias e a

identificacéo dos fatores que influenciam esse comportamento (LUIZ, 2011).

“As pessoas costumam ver o mundo da sua maneira, muitas vezes deixando a
realidade de lado, sdo apenas percepgdes, nao o que realmente €, mas o que
0s consumidores pensam, o que realmente influencia suas agbes, seus habitos
de compra, onde o consumidor julga um produto com base em suas
percepgdes, pode ser influenciado pela marca, embalagem, design, tamanho,
cor, entre outros.” (MEDEIROS, BINOTTO, DENARDIN, BOLIGON e
MACHADO, 2012, p. 5)

Entdo, se o ambiente foi confirmado como uma variavel que pode
influenciar o comportamento das pessoas na hora em que estdo na loja, desta
forma, precisa-se gastar mais tempo montando esse ambiente, a fim de usa-lo
como estratégia de marketing e vantagem competitiva em relagédo aos negocios
concorrentes. Em seu artigo, Berman e Evans (apud TURLEY e MILLIMAN, 2011)
dividem a atmosfera em 4 categorias: o exterior da loja, o interior da loja, o layout
e suas variaveis no design e o ponto de compra com suas variaveis na decoragao.
Eles explicam em seu artigo que se entende por variaveis do exterior da loja as
primeiras impressoes que se tem da loja, tais como: forma exterior da construgao
e suas caracteristicas, cores e estilo da arquitetura, paisagismo ao redor, e que
caracteristicas externas sdo percebidas antes mesmo que o cliente tenha
experimentado o interior da loja, contribuindo para que haja aceitagao.

O interior da loja consiste em fatores perceptiveis aos sentidos humanos,
como cheiros, aspectos visuais, musica, afirmam Berman e Evans (apud TURLEY
e MILLIMAN, 2011). Esse interior pode fazer a diferenga quando, por exemplo,
algum cliente vai a um mercado comprar algum produto especifico, e a padaria
esta com cheiro de pao recém feito, atraindo este consumidor que, a principio, foi

ao estabelecimento somente para uma compra especifica e, por influéncia do fator
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citado, acaba saindo de |a com o tal produto e o pao fresco. O layout e suas
variaveis podem ser compreendidos como a disposicdo espacial e exposigao,
arranjo e design de moveis, prateleiras, objetos e ambiente dentro da loja.

Por isso, muitas lojas s&o projetadas com layouts diferenciados. Tanto na
decoracgao, na iluminagao, nos cheiros, disposicdo de moveis e artefatos, como na
musica que colocam para tocar no ambiente. Todas essas variaveis devem ser
dispostas de forma que o dono do negdcio consiga transmitir a ideia e esséncia
deste negocio (TURLEY e MILLIMAN, 2000).

Porém, pessoas reagem de formas diferentes, pois sado seres diferentes.
Schiffman e Kanuk (apud LUIZ, 2011) ressaltam que entender o consumidor ndo &
tarefa simples, pois até os mesmos podem nao ter consciéncia de suas
motivacdes, € que o ambiente pode influenciar impulsos de ultimo momento,
fazendo esses consumidores mudarem de ideia quanto a compra que estavam
realizando, podendo mudar na escolha de uma marca em detrimento de outra,
como substituir um produto por outro. Desta forma, adaptar o ambiente conforme
as expectativas do negocio, para que o consumidor tenha uma resposta positiva

em relacdo a determinado produto, se torna objetivo prioritario do marketing.

3. MUSICA COMO INFLUENCIA COGNITIVA

Blackwelll, Miniard e Engel (2005) afirmam que os recursos cognitivos se
referem a capacidade mental disponivel, que permite a uma pessoa tomar para si
varias atividades de processamento de informacdo. Trata-se da capacidade para
processar informacdo em um determinado momento. Da mesma forma que
profissionais de marketing competem pelo dinheiro destes consumidores, também
competem por seus recursos cognitivos (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2005).

Marketing sensorial é voltado para atrair os clientes por meio dos sentidos
humanos. Segundo Augusto (2016), o marketing sensorial trabalha a percepgéo
dos clientes por meio de estimulos sensoriais, mexendo com todos os seus
sentidos. Sao estratégias que buscam causar identificagdo com uma marca nao sé

pelo aspecto visual das propagandas ou vitrines, mas também com fragrancias
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(para ativar o olfato) ou com musicas (para ativar a audigdo) nos pontos de venda,
por exemplo.

A influéncia da musica é notada no nosso dia a dia. Ela esta presente no
trabalho, em casa, na faculdade, em filmes, lojas, sites, midias, etc. E se for
estudada mais a fundo, ela tem sido utilizada desde a antiguidade para expressar
a cultura e tradi¢gdes de uma populagdo. Jeandot (1997) comenta que a musica &
considerada uma linguagem universal, dividida em muitos dialetos, pois cada
cultura tem sua forma de produzi-la, tocar seus instrumentos e maneiras
peculiares de utiliza-la. Bréscia (2003) ressalta que a investigagéo cientifica dos
aspectos e processos psicologicos ligados a musica é tdo antiga quanto as
origens da psicologia como ciéncia.

E natural estar expostos a varios estimulos sonoros e musicais desde o
nascimento. Ha estudos que comprovam também a ligagdo que temos com a
musica especialmente na fase de crescimento. Weigel (1988) salienta como a
musica pode ser utilizada para estimular criangas no seu processo de aprendizado
como um poderoso recurso educativo na pré-escola e afirma que isso se deve ao
seu poder criador e libertador. O autor cita ainda que brincadeiras musicais
contribuem para reforcar todas as areas do desenvolvimento infantil,
representando um inestimavel beneficio para a formacdo do equilibrio da
personalidade da crianca. Desta forma, podemos notar que a musica é um fator

explorado também na formacao das pessoas, trabalhando funcbes cerebrais.

“O gesto e 0 movimento corporal estdo intimamente ligados e conectados ao
trabalho musical. A realizagdo musical implica tanto em gesto como em
movimento, porque o som €&, também, gesto e movimento vibratorio, e o corpo
traduz em movimentos os diferentes sons que percebe. Os movimentos de
flexdo, balanceio, torcdo, estiramento etc., e os de locomogdo como andar,
saltar, correr, saltitar, galopar etc., estabelecem relacdes diretas com os
diferentes gestos sonoros” (BRASIL,1998, p.61).

A musica também tem sido utilizada como terapia, como mencionado na

Revista online recrearte:

“Em alguns hospitais a musica tem sido utilizada antes, durante e apds
cirurgias, os resultados vao desde pressao sanglinea [SIC] e pulso mais
baixos, menos ansiedade, sinais vitais e estado emocional mais estaveis, até
menor necessidade de anestésico. A Faculdade de Medicina do Centro de
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Ciéncias Médicas e Bioldgicas da Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo
realizou uma pesquisa que avalia os efeitos da musica em pacientes com
cancer. A pesquisa revela que a musicoterapia pode contribuir para a
diminuicdo dos sintomas de pacientes que fazem tratamento quimioterapico.”
(CHIARELLI E BARRETO, 2005)

Estudos feitos pela Universidade de Groningen por Jacob (2011) também
comprovam que a musica, além de afetar nosso humor, pode afetar o modo como
percebemos o mundo. Ouvir uma musica feliz ou triste na radio pode nos deixar
felizes ou tristes. E além de afetar o modo de sentir, afeta a percepcéo das coisas
ao redor. Nesse estudo, pessoas foram submetidas a ouvir musicas com melodias
tristes e felizes para reconhecer rostos felizes ou tristes. Os resultados foram que
pessoas que estavam ouvindo as musicas felizes percebiam mais rostos felizes,
mesmo que nao estivessem felizes, e reconheciam mais rostos tristes quando

ouviam musicas tristes.

3.1 MUSICA NO AMBIENTE

As influéncias situacionais sao confirmadas por varias teorias de autores
como variaveis que realmente trazem reflexos na decisdo de consumidores. E a
musica tem sido cada vez mais estudada. Ferreira (2007) associa esse aumento
no estudo da musica e seu uso nos comércios a facilidade de manipulacdo da
musica em um estabelecimento comercial, a baixa probabilidade de uma musica
ambiente ser intrusiva ou ofensiva para consumidores em agao, e ao baixo custo
operacional de se programar estratégias de marketing com os resultados
encontrados. Music branding ou ambiente musical € uma ferramenta de marketing
sensorial usada para posicionamento e fortalecimento da marca (CASANOVA,
2011).

Para Turley e Milliman (apud FERREIRA, 2007), a musica é a variavel
atmosférica mais investigada na literatura. Ela estd ligada diretamente com a
emocao da pessoa ao efetuar a compra. Ferreira (2007) complementa que a razédo
da musica ser muito estudada € o baixo custo para se programar estratégias de
marketing e a facil manipulacdo dela no ambiente, sendo utilizada como
ferramenta de baixo custo para o negdécio e tendo um grande impacto nos

resultados.
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Mowen e Minor (2010) comentam que quando o ambiente excita o
consumidor e ja existem emogdes positivas, como gratiddo, bom humor e
emocgdes que proporcionem bem estar, o consumidor tende a passar mais tempo
na loja e apresenta uma tendéncia crescente de relacionar-se com as pessoas. E
provavel que essa situagao resulte em um aumento de compras.

Mowen e Minor (2010) mencionam um estudo aplicado em um
supermercado durante nove semanas, onde os consumidores notaram a musica
de ritmo agitado, a musica de ritmo lento e a auséncia de musica. Nesse estudo,
constatou-se que os clientes caminhavam mais rapido ou mais devagar,
dependendo da musica que estava tocando. E consumiam 38 por cento a mais
quando a musica de ritmo lento estava tocando. E quando foi perguntado aos
pesquisados se tinham consciéncia da musica, os mesmos respondiam que nao, o
que sugere que a musica atuou abaixo do nivel de consciéncia das pessoas.

Quanto ao ritmo, o administrador deve escolher conforme sua necessidade,
se, por exemplo, tem um restaurante com baixa margem de lucro e deseja que as
pessoas consumam mais rapido para que as mesas sejam desocupadas e tenha
um giro maior de clientes, colocara uma musica mais agitada, pois desta forma os
clientes liberam com mais rapidez os assentos disponiveis para outros clientes.
Ou, se tem um comércio onde quer que os clientes gastem mais tempo
escolhendo, ou apenas desfrutando da tranquilidade, colocara uma musica mais
calma e lenta (MOWEN e MINOR, 2010).

“O ambiente fisico influencia as percepgdes do consumidor por meio dos
mecanismos sensoriais de visdo, audicdo, olfato e até mesmo tato. O ambiente
tem importancia especial para os varejistas, talvez sua tarefa principal seja
administrar o ambiente fisico a fim de influenciar comportamentos, atitudes e
crengas dos consumidores da maneira desejada.” (MOWEN e MINOR, 2010,
p.248).

Milliman e Turley (2000) reforcam em seu artigo que se o ambiente fisico é
um estimulante perceptivel, entdo a pratica de criar influéncias atmosféricas deve
ser uma estratégia importante de marketing para mudanga desses ambientes.

Um estudo que avaliava a relacdo de musica com o tempo que as pessoas
gastavam no restaurante - que ocorreu no Texas, na cidade de Dallas e Fort
Worth, e foi realizado durante 8 finais de semana -, comprovou que as pessoas
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gastavam mais tempo quando a musica que estava tocando no ambiente tinha um
ritmo mais lento. Conforme Mowen e Minor (2010), quando a musica tinha ritmo
lento, os clientes levavam em média 56 minutos para terminar o jantar. Em
contrapartida, quando a musica tinha ritmo agitado, eles levavam 45 minutos até o
fim da refei¢cdo. E foi notado também que a venda de bebidas alcodlicas aumentou
em ambos o0s casos, devido a presenga da musica. Musicas mais lentas podem
levar os clientes a gastar um pouco mais de dinheiro e tempo na loja.

Em um estudo feito para analisar a venda de vinhos com a musica tocada
no ambiente mencionado por North, Hargreaves e McKendrick (1997 apud
ADRIAN, 2008), foram comparadas as vendas de vinhos Franceses e Alemaes
com relacdo as musicas de fundo francesas e alemas que foram inseridas no
ambiente da compra. Foi constatado que vinhos franceses foram mais vendidos
quando a musica de fundo também era francesa, numa proporgao de 5 garrafas
de vinho francés para 1 garrafa de vinho alemao. Enquanto os vinhos alemaes
eram mais vendidos quando a musica de fundo também era alema numa
proporcao de 2 garrafas de vinho alemao para 1 de vinho francés.

Deve-se também adequar a musica ao contexto situacional geral da
compra, segundo Mowen e Minor (2010), para que haja coeréncia entre a musica
e 0 ambiente da loja, do mesmo modo que o emissor € a mensagem guardam
uma relagao entre si, o contexto de compra deve combinar com a musica. Mowen
e Minor (2010) comentam uma pesquisa onde descobre-se que a musica é mais
eficaz quando tem relacdo com o contexto da compra, a pesquisa ocorre em uma
casa de vinhos, no ambiente colocam musica classica para tocar, e quando era
tocada musica classica em detrimento de cangbes da moda, os consumidores

tendiam a selecionar os vinhos mais caros, e portanto, a gastar mais dinheiro.

3.2 O QUE E RADIO CORPORATIVA

A musica tem sido algo tao explorado atualmente que foram criadas
empresas para customizar playlists certas e adequadas para cada tipo de negdcio.
Radios Corporativas, como sdo chamadas, sao radios ambiente instaladas em

lojas, supermercados, com playlists personalizadas e exclusivas para cada tipo de
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negocio, e recursos tecnologicos avangados que também podem ser utilizadas
como meio de comunicagdo com os clientes para transmitir mensagens,
promocgoes, ofertas, anuncios, enquanto os mesmos estdo no local (RADIOCORRP,
2014)

As vantagens destas radios sdo maiores em questdo custo x beneficio, se
comparada a outras midias, porque fazem efeito de forma convincente no
momento da decisdo de compra (RADIOCORP, 2014). Empresas de ambientagao
musical sdo especialistas no uso da musica para construgdo de marcas e
desenvolvimento de experiéncias para os clientes por meio do marketing
Sensorial. Para estas empresas, a musica encanta e atrai os clientes, estimula o
consumo emocional, aumenta o tempo de permanéncia e aumenta os resultados.

Na proxima imagem, extraida do site de uma dessas empresas
especializadas em musica ambiente, € possivel perceber como a musica
influencia o comportamento de consumidores. Nela, estdo sintetizados os
resultados de 3 estudos feitos 2 pela Immedia Plc (2011) e 1 pelo POPAI (Point of
Purchase Advertising International, 2004), por meio dos quais se constatou que
40% das pessoas saem do estabelecimento quando n&o gostam da musica, 49%
permanecem mais tempo no local por gostar da musica que esta sendo tocada e
81% das compras sao feitas pela emocgéao e decididas na loja em supermercados e

hipermercados, sem prévia intencao de aquisi¢ao do produto.

3.3 VANTAGENS DO MARKETING SENSORIAL

O marketing sensorial permite explorar a parte emocional dos clientes,
despertando interesse e curiosidade por meio da ligagado emocional, para que se
lembrem da marca com mais facilidade, além de atrair pessoas que estejam
passando pelo local e se sintam a vontade para adentrar e olhar mais de perto a
loja e seus produtos por meio destes atrativos sensoriais (AUGUSTO, 2016).

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) apontam o estudo sistematico e
deliberado da relevancia das emogdes para a estratégia de marketing como

relativamente novos, apesar dos profissionais sempre terem utilizado as emocgdes
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dos consumidores para orientar o posicionamento do produto, as apresentagdes
de vendas e a propaganda em um nivel intuitivo.

A atmosfera pode envolver multiplos sentidos para atrair o comportamento
de compra do consumidor, conforme afirmam Blackwell, Miniard e Engel (2005).
Os autores também afirmam que a musica pode afetar a compra, se estiver mais
baixa pode encorajar maior interagdo social entre compradores e o pessoal de
vendas. Se for mais rapida ou lenta pode afetar percepgdes de tempo gasto na
loja, assim como musica classica pode deixar a loja com uma imagem mais
sofisticada. Blackwell, Miniard e Engel (2005) também indicam pesquisas que
apontam que o andamento lento ndo aumenta somente o tempo, mas também o
dinheiro gasto na loja, se comparados com ritmos acelerados. Os autores também
destacam a influéncia das cores na percepcdo e comportamento dos
consumidores, pois 0 consumidor tem avaliado interiores das lojas mais coloridos
como mais positivos, atraentes e relaxantes do que as cores mais soébrias, que

sdo mais adequadas para exterior da loja ou vitrines.

3.4 COPING OU FUGA

O coping é concebido como o conjunto das estratégias utilizadas pelas
pessoas para adaptarem-se a circunstancias adversas. Os esforgos despendidos
pelos individuos para lidar com situagdes estressantes, cronicas ou agudas, tem-
se constituido em objeto de estudo da psicologia social, clinica e da
personalidade, encontrando-se fortemente atrelado ao estudo das diferencas
individuais (ANTONIAZZI, DELL'AGLIO e BANDEIRA, 1998).

Para Lazarus e Folkman (1984), coping € um conjunto de esforgos
cognitivos e comportamentais com o objetivo de lidar com demandas especificas
internas ou externas, utilizado pelos individuos e que surgem em situagbes de
estresse que sobrecarreguem ou excedam Seus recursos pessoais.

Para lidar com essas situagdes, tém-se as agdes denominadas como
estratégias de coping, que podem ser classificadas, segundo Folkman e Lazarus
(1980), dependendo da fungdo, como estratégias focalizadas na emocgédo ou

estratégias focalizadas no problema. Estratégias, por sua vez, definem como
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esforgo para regular o estado emocional que s&o resultantes de circunstancias

estressantes ou associados ao estresse.

3.5 COMPRA IMPULSIVA

Para McCown e Desimone (1993 apud Costa e Laran, 2003) impulso é
considerado uma necessidade forte, as vezes irresistivel, com a inclinagao de agir
sem deliberacdo ou planejamento.

A chamada compra por impulso €, segundo Blackwell, Miniard e Engel
(200%5), uma agao nao planejada, estimulada pela ocasido, disparada pela vitrine
do produto ou promogao do ponto de venda, cujas caracteristicas sdo: o desejo
repentino e espontaneo de agir acompanhado por urgéncia; estado de
desequilibrio psicolégico no qual a pessoa pode se sentir temporariamente fora de
controle; principio de um conflito e luta que € resolvido por uma agao imediata;
existéncia minima de avaliagédo objetiva — dominio das consideragbes emocionais;
e auséncia de preocupacdo com as consequéncias (BLACKWELL, MINIARD E
ENGEL, 2005).

Pode-se entender como consumo compulsivo ou compra compulsiva o ato
de comprar de forma frequentemente repetitiva. Segundo Solomon (2011), os
consumidores compram porque sdo compelidos a isso e, ndo, porque comprar €
uma tarefa prazerosa ou funcional e o consumidor utiliza a compra como antidoto
para tensdo, ansiedade, depressao ou tédio, tal qual um dependente quimico
recorre as drogas ou ao alcool.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008), muitas compras se repetem ao
longo do tempo. Quando as compras repetidas ocorrem, ha duas possibilidades:
solucao repetida de problema e tomada de decisdo habitual. Compras repetidas
normalmente requerem uma solucdo continuada de problemas. Varios fatores
podem levar a esse resultado, incluindo a insatisfagdo com a compra anterior e 0
desabastecimento do varejo. Nesse tipo de comportamento de compra, o
comprador deve pesar as consequéncias de investir tempo e energia na busca de
alternativas (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008).
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Na tomada de decisao habitual, € mais provavel que as compras repetidas
sejam feitas com base em habitos ou rotinas que simplificam a vida do
consumidor. O comportamento habitual toma diferentes formas dependendo do
processo de decisdo seguido na compra inicial: fidelidade a marca ou a empresa;
inércia. Os consumidores tém certas expectativas sobre os produtos que compram
e o0s varejistas dos quais compram. A satisfacdo vivida pelos consumidores
quando suas expectativas sdo satisfeitas ou excedidas geralmente resulta na
fidelidade ao produto ou ao vendedor. Para a maioria, os consumidores desejam
recompensar essas empresas com uso continuo ao longo do tempo, isto &,
fidelidade a marca ou a empresa. Quando algum grau de fidelidade existe, ele
inclui muitas marcas, todas aproximadamente iguais. Os habitos de compra desse
tipo sdo baseados em inércia e sao instaveis. Apesar de nio existir incentivo para
a troca, ela pode ocorrer, assim que os pre¢cos sdao diminuidos, por cupons ou
quando outra marca € promovida, como oferecendo algo novo (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2008).

Solomon (2011) também menciona que um em cada vinte adultos norte-
americanos € incapaz de controlar a compra de bens que ele ou ela realmente nao
quer ou nao precisa. Em alguns casos, pode-se dizer com seguranga que 0O
consumidor, nao diferentemente de um dependente quimico, tem pouco ou
nenhum controle sobre o consumo. Até mesmo o ato da compra em si causa
dependéncia para algumas pessoas.

Rook (1987, p.191 apud COSTA e LARAN, 2003) define que a compra
impulsiva ocorre quando o consumidor experimenta uma necessidade persistente,
repentina e muitas vezes poderosa de comprar algo imediatamente. Esse impulso
de compra é hedonicamente complexo e pode estimular conflitos de natureza
emocional, com reduzida preocupacdo com suas consequéncias de compra.

A ocorréncia de compras por impulso pode gerar distintos tipos de
consequéncias para o consumidor. Ele pode efetuar julgamentos sobre a
propriedade de realizar compras impulsivas em determinada situacdo de
consumo, gerando emogdes positivas — entusiasmo, alegria, orgulho — ou
negativas — culpa, irritacdo (COSTA e LARAN, 2003).
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As compras por impulso resultam também em emocbes positivas em
funcdo do prazer gerado pela novidade ou da sensacdo de ter feito “um bom
negdcio”, segundo Gardner e Rook (1988 apud COSTA e LARAN, 2003)

Rook e Fisher (1995 apud COSTA e LARAN, 2003) afirmam que ha a
tendéncia de assumir o comportamento impulsivo como irracional, imaturo e
perdulario, envolvendo até restricbes do grupo social ao individuo, o que

proporciona descontentamento e frustragao.

“Segundo Youn (2000 apud COSTA e LARAN, 2003), a impulsividade de
compra poderia ser decomposta em duas grandes dimensdes, a cognitiva e a
afetiva. Na primeira, o individuo age sem a realizagdo de minimos esforcos
cognitivos, rendendo-se ao impulso de compra sem avaliar seus riscos e
desconsiderando as possiveis consequéncias no futuro, como desapontamento,
arrependimento ou problemas financeiros decorrentes da aquisicdo. Na
dimenséo afetiva, o individuo utiliza a compra como uma forma de reduzir seus
conflitos emocionais, gerenciando seu humor; também a utiliza pois pode gerar
emocgodes positivas, como alegria e prazer Hausman (2000 apud COSTA e
LARAN, 2003). Supde-se, assim, que os individuos impulsivos tendem a circular
mais dentro do ambiente de loja — ou navegar em um site de venda — para o
gerenciamento de seu humor e para proporcionar emog¢des positivas, gerando
as hipoteses de pesquisa que se seguem: H2: Os niveis de impulsividade do
individuo influenciardo positivamente a intensidade de circulacdo dentro da loja
/site. H3: Quanto maior a impulsividade do individuo, maior seréa sua tendéncia
a realizar compras por impulso” (COSTA e LARAN, 2003).

A seguir, sera mostrada a figura 4 com trés exemplos do modelo de compra
de Imédvel caracterizados como compra por impulso, pela quebra de padrao

psicoldgico e social.



33

Figura 4 - Exemplos do modelo de compra de Imoével caracterizados como compra por impulso,
pela quebra de padrao psicoldgico e social.

EXEMPLOS ETAPAS

“5e 0 meu irméo comprou,
entdo eu confio” (donode  EraPA DE

uma padaria que acredita  gyay ACAO DAS

ser o imdvel o melhor ALTERMATIVAS
investimentao)

“A planta do apartamento

coincidiu com a planta

esperada por nds"(casal

de idade, se aposentando

e saindo de uma casa ETAPA DAS
enorme, porém querendo  EXPECTATIVAS
um apartamento que

tivesse 2 quartos de

hispedes, para ficarem

com 05 netos)

“Minha compra se explica
pelo fato de existir um
prédio que estava na rua
certa e no bairro certo

e pessoas simpaticas Eﬁtﬁni 0DE
atendendo” (senhor de G
idade viuvo, advogado, EHEEF:]J}TE:]APEPERA

carente, com dinheiro,
que se encantou com as
vendedoras e atendentes)

Fonte: Giglio (2005).

Os trés exemplos expressam compras por impulso em niveis diferentes,
sem a analise profunda das alternativas ou consulta de precos e alternativas,

quando o consumidor s6 analisa superficialmente e ja efetua a compra.

3.6 SATISFACAO, PRAZER E ESTRESSE

As emogbes sao sentimentos fortes e relativamente incontrolaveis que
afetam nosso comportamento. Elas ocorrem quando nossos processos mentais ou
eventos ambientais acionam alteragdes fisioldgicas, como o aumento do ritmo
cardiaco. Essas emocbes afetam o comportamento e os pensamentos dos
consumidores. Os profissionais de marketing projetam e posicionam produtos de

forma a estimular ou reduzir essas emog¢des conforme seus propdsitos. Tanto para



34

aumentar atencgéo, grau de processamento, lembranga ou preferéncia pela marca
(HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007). Desta forma, os profissionais de
marketing também trabalham no ambito de controlar essas emogdes para evitar
estresse durante a compra e gerar prazer nesse periodo de experiéncia durante o
processo da compra, o que pode levar a satisfacdo do consumidor.

A definicdo de Kotler (1998) para satisfacdo se mensura pelo sentimento de
prazer ou de desapontamento resultante da comparagdo do desempenho
esperado pelo produto ou resultado em relagao as expectativas da pessoa.

Satisfagcdo no processo de compra se define pelas expectativas que o
consumidor tem ao comprar o produto e o que ele realmente recebe do produto.
Se todos o0s quesitos prometidos superam as expectativas, cumprem as
expectativas ou decepcionam o consumidor pela sua performance. Para Solomon
(2011), satisfagao poés-compra pode ser definida por nossos sentimentos globais
em relagdo a um produto depois de té-lo comprado.

Ja para Schiffman e Kanuk (2015), satisfacdo do cliente € a percepgao
individual do desempenho do produto ou servigo em relagao as suas expectativas.
Um cliente tera expectativas diferentes em relacdo a um restaurante chique ou a
um fast food, por exemplo. Schiffman e Kanuk (2015) ainda afirmam que o
conceito de satisfacdo do cliente é fungao de suas expectativas.

O mesmo pode ser aplicado aos servigos recebidos e, no caso de
ambientes, pode ser aplicado as exigéncias do consumidor quanto ao que espera
da loja, o que pode resultar em estresse, caso esteja insatisfeito com o ambiente
ou 0s servigos prestados, ou pode resultar em prazer de consumir e permanecer
no ambiente da compra. Em seu livro, Solomon (2011) exemplifica falando sobre
tipos de restaurantes e como as pessoas esperam ser servidas por eles. As
pessoas esperam ser recebidas com copo de cristal brilhante em restaurantes
sofisticados e podem ficar desapontadas se encontram algum copo sujo. Por outro
lado, ndo se espantam ou se importam com marcas de dedo em canecas de
cerveja em bares, pois contribui para o “charme” do lugar (SOLOMON, 2011).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2008), um determinante critico de

satisfacdo € a percepcdo dos consumidores sobre a performance do produto
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durante o consumo. Performances fracas e experiéncias desfavoraveis geralmente
garantem que o consumidor ficara insatisfeito.

Os compradores podem avaliar todos os aspectos da compra, envolvendo
desde a disponibilidade de informacbes até o prego, o servigo do varejo ou o
desempenho do produto. E ainda, a satisfacgdo com um componente, como o
produto em si, pode ser influenciada pelo nivel de satisfagdo com outros
componentes, como o vendedor (HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007).

Conforme Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), apds usar o produto,
servico ou loja, o consumidor percebera, inevitavelmente, algum nivel de
desempenho. Esse desempenho notado podera ser acima do nivel esperado,
abaixo do nivel esperado ou estar no nivel esperado, assim como se pode notar

na tabela abaixo, adaptada pela autora.

Tabela 1 - Expectativas, desemprenho e satisfacao

NIVEL DE EXPECTATIVA
Desempenho percebido | Desempenho abaixo do | Desempenho acima do
em relagao a | minimo desejado minimo desejado
expectativa
Melhor Satisfacao* Satisfagdo/Compromisso
Igual Nao satisfagao Satisfagao
Pior Insatisfacao Insatisfacao

*Supondo que o desempenho percebido ultrapasse o nivel minimo desejado.
Fonte: Adaptado pela autora de Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007)

Pode-se observar que uma marca ou loja que tenha um desempenho ruim,
nao necessariamente resultara em satisfacao ou insatisfacdo, mas em algo que,
segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), pode ser denominado n&o
satisfaggo. O que nao envolve o consumidor em um sentimento de
desapontamento ou queixa. No entanto, a compra ndo reduzira a chance de o
consumidor buscar uma alternativa melhor nas proximas vezes que o problema
surgir, pois a marca ou o servigo cujo desempenho percebido fica abaixo das
E quando a percepcdo de

expectativas geralmente produz insatisfagao.
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desempenho esta no nivel ou acima, geralmente ocorre a satisfagdo (HAWKINS,
MOTHERSBAUGH e BEST 2007)

3.7 TOLERANCIA AO CROWDING E DENSIDADE ESPACIAL

Entende-se como circulagédo dentro da loja a atividade com fins recreativos
ou informativos de percorrer e examinar o ambiente sem intencdo imediata de
compra, segundo Bloch, Ridgway e Sherrel (1989 apud COSTA e LARAN, 1989).

Para Eroglu e Harrel (1986), pode-se entender o fenbmeno crowding por
quantidade de pessoas (densidade humana) e produtos e coisas (densidade
espacial) dentro da loja, isto é, elementos que dificultam a livre circulagdo de
clientes pela loja, sejam moveis, produtos ou outras pessoas que estdo efetuando
suas compras.

A baixa densidade humana e de objetos € importante para o ambiente, pois
o consumidor se sentira mais confortavel com a livre circulagdo. Segundo Jarboe e
McDaniel (1987 apud COSTA e LARAN, 2003), estudos anteriores apontam que
os individuos que “circulam” mais tendem a realizar mais compras nao planejadas
do que aqueles que passeiam menos. Sendo assim, percebe-se a relagao
existente entre a permanéncia dentro da loja — intensidade da circulagéo, ou
navegacao, por se tratar de estudo no varejo virtual — e a probabilidade de
comprar por impulso (COSTA e LARAN, 2003).

Giglio (2005) afirma que as experiéncias de espacgo vividas criam fortes
lembrancas de falta de privacidade, sensacbes de aperto, ideias relativas a
pobreza e a riqueza que é representada pelo espago, em caso de imoveis. E
quando somadas a valorizagao dessas experiéncias (suas fortes lembrangas) com
uma vida financeira de privacdo e uma personalidade de nao se ater aos limites
(refere-se ao sentido de ser empreendedor ou viajante, como se definiu o sujeito),

tem-se o pano de fundo do qual se brota a compra por impulso (GIGLIO, 2005).
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4. METODOLOGIA

Neste capitulo sera abordado o método pelo qual sera realizada a pesquisa
e sua natureza, a fim de que se atinjam os objetivos propostos desta pesquisa
académica.

Esse trabalho académico se trata de uma pesquisa aplicada, quanto a
natureza. Segundo Silveira e Gerhardt (2009), a pesquisa aplicada objetiva gerar
conhecimentos para aplicagdo pratica, dirigidos a solugdo de problemas
especificos. Envolve verdades e interesses locais. E pode ser dividida em trés
categorias: Exploratoria, Descritiva e Explicativa.

Pesquisas descritivas exigem do investigador uma série de informagdes
sobre o que deseja pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever os fatos e
fenbmenos de determinada realidade Trivinos (1987 apud SILVEIRA e
GARHARDT, 2009).

Quanto aos procedimentos, sera adotado o procedimento de Pesquisa

Experimental com pesquisa em laboratoério, como explica Moresi (2003):

“Pesquisa experimental é investigagdo empirica na qual o pesquisador
manipula e controla variaveis independentes e observa as variagdes que tal
manipulagdo e controle produzem em variaveis dependentes. Variavel é um
valor que pode ser dado por quantidade, qualidade, caracteristica, magnitude,
variando em cada caso individual. Exemplo: na expressdo sociedade
globalizada, globalizada é a variavel do conceito sociedade. Variavel
independente é aquela que influencia, determina ou afeta a dependente. E
conhecida, aparece antes, € o antecedente. Variavel dependente é aquela que
vai ser afetada pela independente. E descoberta, é o consequente. A pesquisa
experimental permite observar e analisar um fendmeno, sob condigbes
determinadas.” (MORESI, 2003, p. 10)

Serao utilizados dois estilos musicais diferentes e contrastantes, um com
ritmo mais acelerado e outro com ritmo mais leve e calmo. Por meio de uma
pesquisa sera investigada esta influéncia. A partir deste experimento serdo
analisadas as reagdes dos pesquisados conforme a diferenca das musicas
relacionadas ao fator aglomeragéao (crowding) que sera representada por uma foto
que simula a compra em um ambiente aglomerado, e havera a analise na

mudanc¢a de humor destes pesquisados.
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Quanto a técnica de amostragem, sera aplicada a amostragem
estratificada, que segundo Malhotra (2012) é um processo de dois estagios em
que a populagao é dividida em subpopulagdes, ou estratos. Os estratos tém de ser
mutuamente excludentes e coletivamente exaustivos no sentido que cada
elemento da populagdo deve ser atribuido a um Unico estrato e nenhum elemento
da populagéo deve ser omitido (MALHOTRA 2012).

Os grupos serao estratificados em trés partes, cada um deles sera
submetido a uma das duas musicas isoladamente. Apds o0s pesquisados
responderem o questionario, serdo coletados os dados e analisados juntamente

ao referencial tedrico para discusséo de dados.

4.1 APRESENTACAO DAS ESCALAS

Para formular os questionarios, foram utilizadas escalas de Likert, onde sao
mensuradas de 1 a 7 as respostas dos entrevistados. Onde 1 representa
discordancia total e 7 representa concordancia total

Segundo Malhotra (2012) a escala possui varias vantagens: ela é facil de
construir e aplicar, e os entrevistados entendem rapidamente como utilizar a
escala. E sua principal desvantagem é exigir mais tempo para ser completada do
que outras escalas itemizadas, pois os respondentes tem que ler cada afirmacao.

Com o objetivo de mensurar o constructo coping na dimensao fuga, foram
empregadas 3 variaveis medidas com a escala de Likert de 1 a 7, onde 1
representa discordancia total e 7 discordancia total.

Das 43 questbes elaboradas, 3 delas se referem ao constructo coping —
dimenséao fuga, com intuito de avaliar a disposi¢gdo dos consumidores a ficar ou
sair da loja com as situagdes propostas de aglomeracdo e as musicas como
estimulo. Todas adaptadas da escala desenvolvida por Tice Bratslavsky e

Baumeister (2001), conforme quadro 1.
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FOCO ITENS Questdo n?
o 2 - 1- Nessa situacéo eu forcel meu caminho através da
9,5 B —  |muftidéo 25
o E {_E g = 2 - Nessa situacédo eu corri dos outros 36
S wmaw o 3 - Nessa situacédo eu mantive minha posicéo e lutei pelo que
O af eu queria 29

Fonte: Tice Bratslavsky e Baumeister (2001)

Neste constructo foram lancadas 3 questdes, a fim de se descobrir se os

consumidores compram impulsivamente em ambientes aglomerados, utilizando

os estimulos cognitivos. Foram utilizadas escalas desenvolvidas por Matilda e
Wirlz (2008); Li, Kim e Lee (2009).

Quadro 2 - Variaveis do constructo Compra Impulsiva em situagdes de crowding

FOCO ITENS Questdo n9
_g N o 4 - Quando eu vejo pessoas se aglomerando, eu compro
w E S5 - - - ~
3358 coisas que eu ndo tinha a intencdo de comprar 17
= g = & 5 - Quando a loja esta lotada, muitas vezes eu acabo
g = 3 comprando mais 16
O - 2 :
g =8~ 6 - Quando a loja esta lotada, eu gosto de comprar mais
Qo coisas 3

Fonte: Matilda e Wirlz (2008); Li, Kim e Lee (2009)

No quadro abaixo foram estabelecidas 4 questdes para o constructo

satisfagao. Onde é utilizada a escala de Eroglu, Machleit e Barr (2005); Brandao e

Parente (2012); Santos et al. (2014); Santos et al. (2015) para analisar se os

consumidores se sentem satisfeitos em lojas aglomeradas, com os estimulos

cognitivos.
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FOCO ITENS Questdo n?

3 o o 7 - Eu sentiria prazer em fazer compras nessa loja
. - Tm 37
8Eoa® s — _ —
WOZS 5 @ 8 - Euficaria satisfeito com a minha experiéncia de compra
— 0 — .
@ @ ™ o= T [nessa loja. 38
STODMERIS .
o= ~C N ) &~ [9-Tendo como escolher, eu provavelmente voltaria a essa
[T - .

B % = 5 aa loja. 22
= L] i
o . .
o o & 10 - Eurecomendaria essa loja para outras pessoas 20

Fonte: Eroglu, Machleit e Barr (2005); Brandéo e Parente (2012); Santos et
al. (2014); Santos et al. (2015)

No quadro 4 foram selecionadas 9 questdes da escala de Eroglu e Harrel

(1986); Baker, Levy e Grewal (1992) para avaliar o constructo Prazer ao realizar

compras em ambientes aglomerados, com os estimulos cognitivos.

Quadro 4 - Variaveis do constructo Prazer

FOCO ITENS Questdo n?
= 11 - Eume senti: Feliz - Infeliz; 19
% % 12 - Eume senti: Agradecido - Desagradavel (malcriado); 30
g' ; 13 - Eume senti: Satisfeito - Insatisfeito; 4z
f % 14 - Eu me senti: Confiante - Desanimado; a1
S ﬁ 15 - Eume senti: Relaxado - Cansado (entediado); 14
5% 16 - Eu me senti: Descontraido - Entediado (melancélico); 23
Ly 17 - Eume senti: Contente - Deprimido; 10
% E 18 - Eu me senti: Importante - Insignificante; 28
o 19 - Eume senti: Livre - Restrito; 8

Fonte: Eroglu e Harrel (1986); Baker, Levy e Grewal (1992)

As 7 questbes abaixo da escala de Edwards (1980); Machleit et al (2000);

Pans e Siemens (2011), relacionadas ao constructo de tolerancia ao crowding séo

utilizadas a fim de saber como os consumidores se sentem ao efetuar compras em

locais aglomerados, e com os estimulos cognitivos selecionados na pesquisa.




Quadro 5 - Variaveis do constructo Tolerancia ao crowding
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FOCO

ITENS

Questio n?

.. 2000) (Pans

e Siemens, 2011)

1980), (Machleitet al

Toleréncia aocrow ding - (Edwards

20 - Eu acho que vale a pena comprar em uma loja
abarrotada se eu puder guardar dinheiro devido aos precos

dos produtos 6
21 - Sempre que possivel, eu evito lojas abarrotadas 13
22 - Eundo me incomodo com uma loja abarrotada 5
23 - Eu ndo entro numa loja quando ela estéd abarrotada 7
24 - Eu acho que vale a pena comprar em uma loja

abarrotada se eu puder guardar 4
25 - Eu néo entro numa loja quando ela esta abarrotada a0
26 - Eu ndo me incomodo com uma loja abarrotada. 35

Fonte: Edwards (1980); Machleit et al (2000); Pans e Siemens (2011)

O constructo densidade espacial conta com 6 questbes da escala de
Machleit, Kellaris e Eroglu (1994); Li, Kim e Lee (2009); Dion (2004), com o intuito

de saber a sensacdo que os consumidores tem ao estar em lojas com

aglomeragao de pessoas no local.

Quadro 6 - Variaveis do constructo Densidade Espacial

FOCO ITENS Questio n?

' E - 27 - Alloja parece muito espacosa 15
m e =

E % % % 28 - Eume sentiria apertado ao compra nesta loja 33
o o0

%E s°%g 29 - A loja passa um sentimento de aperto para mim 39

2 %' b §§ 30 - Esta loja passa um sentimento de confinando aos

S -8 clientes 71
® g2 -

é =3 o 31 - A circulaco nesta loja € dificil 26

L .
32 - Ndo ha espaco suficiente entre os compradores 24
Fonte: Machleit, Kellaris e Eroglu (1994); Li, Kim e Lee (2009); Dion (2004)

No quadro 7, s&o utilizadas 5 questbes da escala de Folkman e Lazarus

(1980); Lazarus (1973), com a finalidade de avaliar o nivel de estresse obtido em

lojas com aglomeragdes e com o estimulo das musicas.



Quadro 7 - Variaveis do constructo Estresse
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FOCO ITENS Questdo n?
o = § 33 - Nesse tipo de situacédo eu me senti frenético 11

E;-, c % E_ 34 - Nesse tipo de situacdo eu me senti tenso 18
EJ E 3 5 35 - Nesse tipo de situacdo eu me senti agitado 1
it i:ﬁ % 36 - Nesse tipo de situacéo eu me senti apavorado 2
37 - Eume senti apressado 31

Fonte: Folkman e Lazarus (1980); Lazarus (1973)

4.2 INFORMAGOES DOS ENTREVISTADOS

Questionarios de informacdes dos entrevistados aplicado com base no

ABEP (Associagao Brasileira de Estudos Populacionais) (2014) érgao gestor da

qualidade da pesquisa, fundado em 1984 e reune as maiores empresas de

pesquisa do Brasil, além de empresas de médio e pequeno porte, criado para

representar, defender a ética, os interesses comuns e contribuir para a continua

evolucao e profissionalizagado da industria da pesquisa.
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Figura 5 - Critério Brasil 2014

SISTEMA DE PONTOS
Posse de itens
Quantidade de Itens
1] 1 2 3 4ou+

Televisdo em cores 0 1 2 3 4
Radio 0 1 2 < 4
Banheiro 0 4 5 6 7
Automovel 0 4 7 9 ]
Empregada mensalista 0 3 4 4 4
Maquina de lavar 0 2 2 2 2
Videocassete efou DVD 0 2 2 2 2
Geladeira 0 4 4 4 4
Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex) 0 2 2 2 2

Grau de Instrucio do chefe de familia

Nomenclatura Antiga Nomenclatura Atual

Analfabeto/ Primario incompleto Analfabeto/ Fundamental 1 Incompleto 0
Primdrio completo/ Ginasial incompleto Fundamental 1 Completo / Fundamental 2 Incompleto 1
Ginasial completo/ Colegial incompleto Fundamental 2 Completo/ Médio Incompleto 2
Colegial completo/ Superior incompleto Médio Completo/ Superior Incompleto 4

8

Superior completo Superior Completo

Fonte: ABEP - Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa (2015)

4.3 ESTIMULO

Para analisar a percepgcdao dos pesquisados referente ao quesito
Aglomeragao, Emogdes e Satisfagdo do cliente, foi-se utilizada a imagem a seguir
como estimulo sensorial, onde o pesquisado simula a compra em um mercado
com alta densidade humana, e a partir disto responde o questionario com os
estilos musicais escolhidos. Na imagem o consumidor se encontra em um

supermercado, aglomerado e de dificil circulagao.
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Figura 6 - Compras em supermercado

| 'Hﬂﬁ.'

| ‘fortii‘l‘ls'-'_‘ &,

Para analise da influéncia da musica no processo da compra, foram
utilizadas 3 situacdes diferentes. A primeira aplicada em laboratério, foi-se
utilizada a musica Scream da banda Avenged Sevenfold, banda de metal classico,
a fim de analisar o grau de agitacdo na resposta dos pesquisados com tal
estimulo, relacionados com a emocdo e a satisfacdo destes consumidores neste
ambiente aglomerado, a mesma foi aplicada com volume maximo.

Na segunda situagao foi-se utilizada a musica The Scientist, da banda
Coldplay, banda de rock alternativo, aplicada em laboratério também, com volume
meédio, musica balada de piano com ritmo mais suave, a fim de analisar o grau de
agitacao e respostas a tal estimulo. As caixas de som utilizadas sdo da Marca:
Logitech - Modelo: Z506. Especificagdes: - RMS de 75 watts - Satélites: RMS de
48 watts (2 x 8 W frente, 16 W centro, 2 x 8 W traseiro).

Na terceira situagdo, ndo houve o estimulo cognitivo da musica no
ambiente, sendo assim a analise gira em torno da aglomeragdo ligada as

respostas dos pesquisados quanto suas emocgoes e satisfagado neste ambiente.
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4.4 OPERACIONALIZACAO DA PESQUISA

Para atingir o objetivo deste estudo sera utilizada a pesquisa aplicada
descritiva e experimento em laboratério com alunos do Instituto Federal do
Campus Caraguatatuba. Os alunos serdo divididos em trés grupos, o primeiro
grupo sera submetido a pesquisa com musica agitada e acelerada, e o segundo
grupo sera submetido a musica calma e com ritmo mais suave; e o terceiro sem
musica, sendo o grupo de controle. Também sera apresentada uma foto com
situacado de aglomeragao, no qual os alunos devem responder o questionario para
coleta de dados, onde serdo analisadas suas respostas emocionais com relagao a
satisfagcdo, emocao e estresse no processo da compra. A partir deste estimulo, os
alunos responderdo ao questionario e sera analisado o humor e sua variacao
desde o inicio da exposicao até o fim da mesma.

A pesquisa foi dividida em 3 etapas. Na primeira etapa aplicada em
laboratoério, no Instituto Federal, na sala 203 foi utilizada a musica Scream da
banda Avenged Sevenfold, que é uma banda de metal classico, com volume
maximo, por ser uma musica considerada agitada, a fim de analisar o grau de
agitacdo na resposta dos pesquisados com tal estimulo, foram coletadas 17
respostas validas nessa etapa no dia 25/05/2016.

Na segunda etapa foi utilizada a musica The Scientist, da banda Coldplay,
banda de rock alternativo, aplicada em laboratoério, no Instituto Federal, na sala
203 com volume médio, musica balada de piano com ritmo mais suave, foram
coletadas 10 respostas validas nessa etapa no dia 25/05/2016.

Na terceira etapa ndo houve musica, as respostas foram coletadas pela
internet no periodo de 28 a 31/05 e foram coletadas 7 respostas validas nessa
etapa, sendo considerados o grupo de controle onde ndo houve o emprego de

nenhum musica.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

A seguir sera apresentado o perfil dos pesquisados, bem como suas
variaveis de género, idade, escolaridade, localidade, e classe econémica. Apos,
serao apresentadas as analises dos dados coletados na pesquisa aplicada, assim
como todos os constructos examinados e suas respectivas teorias. Foram

coletadas 34 respostas validas, representadas pelos graficos subsequentes.

Grafico 1 - Caracterizagao da amostra por género

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.

O género dos pesquisados, conforme mostra o Grafico 1, é de 61,76%
Feminino e de 38,24% Masculino.



Grafico 2 - Caracterizagcao da amostra por idade

‘\ﬁ

Menos de 18
anos
5,88%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.
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A idade dos pesquisados se dividiu em: 47,06% (16 pesquisados) entre 18

e 25 anos, 47,06% (16 entrevistados) acima de 25 anos e 5,88% (2 entrevistados)

com menos de 18 anos.

Grafico 3 - Caracterizagao da amostra por localidade:

lhabels do Paulo
2,94% 5,88%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.
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Conforme Grafico 3, 100% dos moradores pertencem ao Estado de Sao

Paulo, sendo esses divididos em: 61,76% (21 pesquisados) moram em

Caraguatatuba. 29,41% (10 pesquisados) moram em Ubatuba,

pesquisados) moram em Sao Paulo e 2,94% (1 pesquisado) mora em llhabela.

Grafico 4 - Caracterizagdo de grau de instrugdo do chefe de familia

Fundamental Il
completo/antig Ensino superior
o ginasio completo
9% 29%

Fundamental |
completo/
antigo primario
15%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa (2016).

(2

Com relacdo ao grau de instrucdo do chefe de familia, 47% dos

pesquisados tem o chefe de familia com ensino superior completo, 29% com

ensino médio completo/ antigo ginasio, 15% com fundamental Il completo/ antigo

ginasio e 9% com fundamental | completo/ antigo primario.
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Grafico 5 - Caracterizagdo da amostra por grau de instrugdo do pesquisado

Ensino superior Fundamental 11
completo completofantig
14,71% o ginasio

2,94%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa (2016).

82,35% dos pesquisados tem ensino meédio completo/ antigo colegial,
14,71% tem ensino superior completo e 2,94% tem fundamental Il completo/

antigo ginasio.

Grafico 6 - Caracterizagao da amostra por classes sociais

B1
__2,94%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.
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Para analise das classes sociais, foi utilizada a tabela ABEP Critério Brasil
(2014) e constatou-se que a maioria dos pesquisados, 44,12%est&o inseridos na
classe C1, 20,59% estédo inseridos na classe C2, 20,59% estdo inseridos na
classe D ou E, 11,76% estao inseridos na classe B2 e 2,94% estéo inseridos na

classe B1.

5.1 — ANALISE DO CONSTRUCTO COPING - Dimens&o Fuga

O primeiro constructo analisado foi o coping, que € concebido como o
conjunto das estratégias utilizadas pelas pessoas para adaptarem-se a
circunstancias adversas. Os esforcos despendidos pelos individuos para lidar com
situagdes estressantes, cronicas ou agudas, tém se constituido em objeto de
estudo da psicologia social, clinica e da personalidade, encontrando-se fortemente
atrelado ao estudo das diferengas individuais (ANTONIAZZI, DELL'AGLIO e
BANDEIRA, 1998).

Nesta analise, as respostas dos trés experimentos foram muito similares, os
entrevistados se mostraram ndo favoraveis a ambientes com aglomeracéo e
quando perguntados se fogem destas situagdes, abrem méao dos produtos e
forcam o caminho na multiddo, 59% dos entrevistados com a primeira musica
agitada responderam que sim; 71% com a segunda musica mais suave também
concordaram; e 62% dos que responderam sem musica alguma obtiveram

resposta similar.

Tabela 2 - Dados do constructo coping — dimenséo fuga

Tipo de musica Dados da pesquisa
Mdusica agitada 59%
Musica calma 71%
Sem musica 62%

Fonte: analise da pesquisadora (2016)

Para as empresas, € recomendado evitar situagées de aglomeragéao, pois a
mesma leva o consumidor a desistir de algumas compras e sair da loja. Se houver

aglomeragao, a musica mais indicada para amenizar o sentimento de fuga no
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consumidor é a musica agitada, pois em comparagdo com as outras obteve menor
porcentagem, segundo os dados coletados. O que mostra que com ambiente com
aglomeracdo de pessoas, 0 mais indicado € a musica calma, com 71% de

preferéncia; seguido do ambiente sem musica, com 62%

5.2 - ANALISE DO CONSTRUCTO COMPRA IMPULSIVA

Pode-se entender como consumo compulsivo, ou a compra impulsiva o ato
de comprar de forma frequentemente repetida. Segundo Solomon (2011) os
consumidores compram porque sao compelidos a isso, e ndo porque comprar é
uma tarefa prazerosa ou funcional, muitas vezes o consumidor se utiliza da
compra como antidoto para tensio, ansiedade, depressao ou tédio, tal qual um
dependente quimico recorre as drogas ou ao alcool.

Na analise do constructo compra impulsiva, as pessoas tendem a nao comprar
muito impulsivamente, pois ficam em torno de 30% nas trés situa¢des analisadas,
quando perguntadas se levariam algo a mais do que ja tinham intengdo de
comprar. Com a primeira musica agitada 24% levam produtos a mais que sua
intencdo de compra; com a musica suave 37%; e a analise sem musicas 32% dos

entrevistados apresentam a intengdo de compra impulsiva.

Tabela 3 - Dados do constructo compra impulsiva

Tipo de musica Dados da pesquisa
Musica agitada 24%
Musica calma 37%
Sem musica 32%

Fonte: Pesquisadora (2016)

Sugere-se as empresas, que assim como na primeira analise evitem a
aglomeracao diante desta situacdo de compra impulsiva, se a empresa visa que 0
cliente leve mais produtos do que chegou a loja com a intengdo de comprar, em

ambas as trés situagdes, com musica ou sem musica, deve evitar, pois os
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consumidores ndo se mostraram suscetiveis a compra impulsiva em um ambiente

com aglomeracgéo.

5.3 - ANALISE DO CONSTRUCTO SATISFAGAO

Em sua definigdo, Kotler (1998) afirma que satisfacdo € o sentimento de
prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho
esperado pelo produto, ou resultado em relacdo ao que a pessoa espera deste
produto.

Na anadlise do constructo satisfagao, pdde-se notar que ha uma grande
disparidade entre os resultados obtidos, pois com a primeira musica analisada, o
grau de satisfacdo dos consumidores foi de 33% quando perguntados se sentem
prazer em comprar na loja, se voltariam ou se recomendariam a loja a outros. Ja
com a segunda musica mais calma, o grau de satisfagdo foi de 57%. Ja com a

analise sem nenhum tipo de musica foi de 42%.

Tabela 4 - Dados do constructo satisfagao

Tipo de musica Dados da pesquisa
Mdusica agitada 33%
Musica calma 57%
Sem musica 42%

Fonte: Pesquisadora (2016)

Para as empresas que querem aumentar o grau de satisfagdo do
consumidor no processo da compra, em ambientes aglomerados, € recomendado
utilizar musicas calmas em detrimento de musica agitadas ou ambiente sem
musica. Pois as mesmas trouxeram melhores resultados quando analisadas as
questdes de prazer dos clientes em compras, e possivel retorno a loja, assim

como a recomendacgao da loja a terceiros.
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5.4 - ANALISE DO CONSTRUCTO PRAZER

Nos dados obtidos pela pesquisa, nota-se que o nivel de prazer nas
compras em ambientes agomerados, demonstrado pelos respondentes das 3
etapas nao foi favoravel, pois 72% dos que ouviram a musica agitada; 66% dos
gue ouviram musica suave e 73% dos que ndo ouviram musica na pesquisa se
sentiram prioritariamente infelizes, aborrecidos, insatisfeitos, desanimados,
cansados, entediados, deprimidos, insignificantes e restritos por estar num

ambiente aglomerado.

Tabela 5 - Dados do constructo prazer

Tipo de musica Dados da pesquisa
Mdusica agitada 72%
Musica calma 66%
Sem musica 73%

Fonte: Pesquisadora (2016)

Sugere-se as empresas que, assim como as primeiras analises, evitem
aglomeragdes nas lojas, com ou sem musicas, se as mesmas desejam que 0s
clientes se sintam mais felizes, agradecidos, satisfeitos, confiantes, relaxados,

descontraidos, contentes, importantes e livres no ambiente da loja.

5.5 - ANALISE DO CONSTRUCTO TOLERANCIA AO CROWDING

Para Eroglu e Harrel (1986), pode-se entender o fenbmeno crowding por
quantidade de pessoas (densidade humana) e produtos e coisas (densidade
espacial) dentro da loja e algumas pessoas sao mais tolerantes a aglomeragao
que outras.

Nesta analise, os pesquisados se mostraram desfavoraveis a aglomeragéo,
, visto que 55% dos pesquisados que ouviram musica agitada sao intolerantes a
aglomeracao; 58% dos que ouviram musica calma e o grupo de controle,

responderam que ndo entrariam em lojas abarrotadas, porém comprariam em uma
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loja abarrotada se pudesse guardar dinheiro devido ao prego dos produtos, com

aproximadamente 56,5% de intengéao.

Tabela 6 - Dados do constructo tolerancia ao crowding

Tipo de musica Dados da pesquisa
Mdusica agitada 55%
Musica calma 58%
Sem musica 58%

Fonte: Pesquisadora (2016)

E recomendado que as empresas que enfrentam situagbes de
aglomeragdes facam promogdes ou liquidagbes. Pois o0s consumidores
escolheriam entrar em lojas abarrotadas, se pudessem guardar dinheiro com os
precos praticados. Desta forma, enfrentariam situacdes de aglomeragdo se

houvesse relagédo de ganho com relagdo ao prego dos produtos.

5.6 - ANALISE DO CONSTRUCTO DENSIDADE ESPACIAL

A fim de saber como as pessoas reagiriam com uma loja onde a densidade
espacial da loja € coberta de produtos e coisas. As perguntas tinham enfoque em
saber a sensacgao de confinamento circulagdo na loja e sensagao de aperto dela.
Em todos os casos, os pesquisados responderam que a loja passava sensagao de
confinamento, aperto e pouca circulagcdo. Com 73% na musica agitada, 69% na

musica calma e 73% no grupo de controle.

Tabela 7 - Dados do constructo densidade espacial

Tipo de musica Dados da pesquisa
Mdusica agitada 73%
Musica calma 69%
Sem musica 73%

Fonte: Pesquisadora (2016)
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Sugere-se as empresas que disponham os produtos de forma a deixar
espacos consideraveis, e evitar a aglomeragdo espacial, para que o0s
consumidores nao tenham sensagdo de confinamento, aperto ou pouca
circulagdo. Independente do ritmo da musica, ou auséncia da mesma. Pois a
aglomeracao passa a sensacao de confinamento, aperto e pouca circulagdo para

0s consumidores.

5.7 - ANALISE DO CONSTRUCTO ESTRESSE

Com relagdo ao estresse sentido pelos pesquisados, nos 3 casos o
estresse foi alto. Pois, conforme as respostas, os mesmos se sentiram frenéticos,
tensos, agitados, apavorados e apressados. Com as porcentagens de 70% para
0s que estavam escutando a musica agitada, 60% para os que estavam ouvindo a
musica calma e 64% para os que estavam respondendo ao questionario sem a

presenca de musica.

Tabela 8 - Dados do constructo estresse

Tipo de musica Dados da pesquisa
Mdusica agitada 70%
Musica calma 60%
Sem musica 64%

Fonte: Pesquisadora (2016)

Sugere-se que as empresas que procuram preservar os clientes do
estresse em lojas abarrotadas, evitem aglomeragbées e musicas agitadas. A
resposta que obteve menor porcentagem de estresse na compra em lojas
abarrotadas foi a musica calma. Sendo assim, se a empresa deseja colocar
musica no ambiente da compra aglomerado, devera escolher a musica calma em
detrimento da musica agitada, ou um ambiente sem musica.

Quando inqueridos sobre o a sensagdao com relagdo ao ritmo da musica
tocada, 70,59% dos pesquisados que estavam ouvindo a musica agitada se
sentiram incomodados, enquanto 29,41% disseram gostar do estilo musical. Em

contraste com os que ouviram a musica calma, onde 100% afirmaram ter se
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sentido tranquilos e calmos ao ouvir a musica e nenhum se sentiu incomodados

com o ritmo lento.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste trabalho € analisar as emogdes e as influéncias
situacionais no processo de decisdo de compra no ambiente com densidade
humana e musica, que podem resultar em compra impulsiva, fuga ou satisfagéo.

Apos analise de todos os dados, conclui-se que os clientes preferem lojas
sem aglomeracodes, independentemente do estilo musical que esteja tocando. A
aglomeracao trouxe aspectos negativos na percepgédo do consumidor no momento
de compra, pois a mesma leva o consumidor a desistir de algumas compras e sair
da loja, também faz com que os consumidores nao estejam suscetiveis a compra
impulsiva e deixaram os clientes infelizes, aborrecidos, insatisfeitos, desanimados,
cansados, entediados, deprimidos, insignificantes e restritos.

Porém o ritmo da musica calma se mostrou efetivo no quesito satisfacdo do
cliente, prazer e estresse enquanto permanece no ambiente da loja. Pois o
consumidor se mostrou mais satisfeito quando o ritmo calmo e suave estava
tocando, em detrimento do ritmo mais acelerado e agitado, e também trouxe
melhores resultados quando analisadas as questdes de retorno a loja e
recomendacao da loja a terceiros, e escolheriam entrar em lojas abarrotadas, se
pudessem guardar dinheiro com os pregos praticados.

E recomendado que as empresas que enfrentam situagbes de
aglomeracgdes fagam promogdes ou liquidagdes, disponham os produtos de forma
a deixar espacos consideraveis para circulacdo, evitem aglomeragdes, e se
utilizarem algum estilo musical, prefiram os ritmos calmos para que os
consumidores nao tenham sensagao de confinamento, agitagdo que pode levar a
fuga da loja, aperto ou pouca circulagao.

Através do conhecimento adquirido por essa pesquisa, este trabalho visa
contribuir para gestores de negbcios aplicarem os resultados em seus
estabelecimentos para implementar novas acgdes, de forma a utilizar tais
resultados como ferramenta de vantagem competitiva e a promover maior
satisfacao dos clientes.

Algumas das limitagdes da pesquisa, foi o experimento ser realizado

apenas com 1 grupo, e 0 mesmo ser estratificado em outros 3.
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Novas pesquisas futuras podem ser realizadas, e para experimentos
futuros, sugere-se ao pesquisador que aplique o estudo com mais grupos, para
comparagao de resultados, e realizar também o experimento a partir de
segmentacdo de grupos por género, idade, classe social, como também

considerar outros géneros musicais.
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APENDICE A - MODELO DE QUESTIONARIO APLICADO

Finalmente as compras

*0Obrigatdrio

Responda as questoes abaixo pensando no ambiente da foto

Nesse tipo de situacao eu me senti agitado *

1 2 3 4 5 6 7

discordo o o o O o o o concordo

totalmente totalmente

Nesse tipo de situacao eu me senti apavorado *

1 2 3 4 5 6 7

discordo concordo
totalmente O O O o o o o totalmente
Quando a loja esta lotada, eu gosto de comprar mais coisas *

1 2 3 4 5 6 7

discordo o o o O 0O O O concordo

totalmente totalmente

Eu acho que vale a pena comprar em uma loja abarrotada se eu
puder guardar *

1 2 3 4 5 6 7

discordo e o) o O /e O O concordo

totalmente totalmente

Eu ndo me incomodo com uma loja abarrotada. *

1 2 3 4 5 6 7

discordo o o o o o) o) o concordo

totalmente totalmente

Eu acho que vale a pena comprar em uma loja abarrotada se eu
puder guardar dinheiro devido aos pregos dos produtos *

1 2 3 4 5 6 7

discordo e o o O o O o) concordo

totalmente totalmente

Eu nao entro numa loja quando ela esta abarrotada *

1 2 3 4 5 6 7

discordo o o o o o /o) o concordo

totalmente totalmente
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Nesse ambiente eu me senti: *

1 2 3 - 5 6 7

livre O @) O O O O O

Qual a educagao completa do chefe de familia *
O Fundamental | incompleto / antigo primario

O Fundamental | completo / antigo primario

Fundamental Il completo / antigo ginasio

Ensino médio completo / antigo colegial

0 0O

Ensino superior completo

Nesse ambiente eu me senti: *

1 2 3 - 5 6 7

contente O O O O O O O

Nesse tipo de situacé@o eu me sinto frenético *

1 2 3 4 5 6 7

wameme O O O O O O ©
Idade *
O Menos de 18 anos
O Entre 18 e 25 anos

O Acima de 25 anos

Sempre que possivel, eu evito lojas abarrotadas *

1 2 3 4 5 6 7

discordo o) o) o o) o o o

totalmente

Eu me senti *

relaxado (@) @) O O O O @)

A loja parece muito espacosa *

1 2 3 4 5 6 7

discordo o) o) o o o o o

totalmente
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restrito

deprimido

concordo
totalmente

concordo
totalmente

cansado
(entediado)

concordo
totalmente



Quando a loja esta lotada, muitas vezes eu acabo comprando
mais *

discordo o o o) o o) o o concordo

totalmente totalmente

Quando eu vejo pessoas se aglomerando, eu compro coisas que

eu nao tinha a intengdo de comprar *

1 2 3 4 5 6 7

discordo o) o o o o o) o concordo

totalmente totalmente

Nesse ambiente eu me senti tenso *

1 2 3 4 5 6 7

discordo o o o) o o) o) o concordo

totalmente totalmente

Nesse ambiente eu me senti: *

1 2 3 4 5 6 7

feliz (@] (@] (@] (@] (@] Q Q infeliz

Eu recomendaria essa loja para outras pessoas *

1 2 3 4 5 6 7

discordo O 0O O O 0O o 0O concordo

totalmente totalmente

Esta loja passa um sentimento de confinamento aos clientes *

1 2 3 4 5 6 7

discordo 0o o) 0O 0O o) 0o o) concordo

totalmente totalmente

Tendo como escolher, eu provavelmente voltaria a essa loja. *
1 2 3 4 5 6 7

discordo
totalmente

0 o) 0o 0 o) 0 o) concordo

totalmente

Nesse ambiente eu me senti *

1 2 3 4 5 6 7

descontraide O O O O O O O entediado

(melancélico)
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Nao ha espaco suficiente entre os compradores *

1 2 3 4 5 6 7

discordo 0O 0O 0O o) o) o) 0O concordo

totalmente totalmente

Nessa situacao eu forcei meu caminho através da multidao *
1 2 3 4 5 6 7

concordo
totalmente

discordo 0O 0O 0O o) o) o) 0O

totalmente

A circulacao nesta loja € dificil *

1 2 3 4 5 6 7

discordo o o O 0O ) ) 0O concordo

totalmente totalmente

Sexo *
O Feminino

O Masculino

Nesse ambiente eu me senti: *

1 2 3 4 5 6 7

importante @) o 0O OO O 0O O  insignificante

Nessa situacdo eu mantive minha posicao e lutei pelo que eu
queria *

concordo
totalmente

discordo o ) 0O o 0O o o

totalmente

Nesse ambiente eu me senti *

1 2 3 4 5 6 7

agradecido @] @] O O @) O @]

(aborrecido)

Eu me senti apressado *
1 2 3 4 5 6 7

concordo
totalmente

discordo o 0O O 0O 0O o 0O

totalmente

desagradavel
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Cidade onde mora *
O Ubatuba
O Caraguatatuba

O s&o Paulo

O outro:

Eu me sentiria apertado ao comprar nesta loja *
1 2 3 4 5 6 7

discordo concordo

totalmente O O O O O O O totalmente
Qual a sua educacao completa *
Fundamental l incompleto / antigo primario
Fundamental | completo / antigo primario

Fundamental Il completo / antigo ginasio

Ensino médio completo / antigo colegial

©C OO0 OO

Ensino superior completo

Eu nao me incomodo com uma loja abarrotada *

1 2 3 4 5 6 i

discordo O O O O O O O concordo

totalmente totalmente

Nessa situagéo eu corri dos outros *

1 2 3 4 5 6 7

discordo o O O O o O o concordo

totalmente totalmente

Eu sentiria prazer em fazer compras nessa loja *
1 2 3 4 5 6 7

concordo
totalmente

discordo o o o o o) o o

totalmente

Eu ficaria satisfeito com a minha experiéncia de compra nessa
loja *

1 2 3 4 5 6 7

discordo o o o o o o o concordo

totalmente totalmente
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A loja passa um sentimento de aperto para mim *

1 2 3 4 5 6 7

discordo o) O 0O 0O 0O o) o) concordo

totalmente totalmente
Eu nao entro numa loja quando ela esta abarrotada *
1 2 3 4 5 6 7

discordo o) 0O 0 0 0 o) o) concordo

totalmente totalmente
Nesse ambiente eu me senti *
1 2 3 4 5 6 7

confiante O O O O O O (O  desanimado

Nesse ambiente eu me senti *

1 2 3 4 5 6 7

satisfeito @) @) @) @) O @) @) insatisfeito

Marque quantos itens vocé possui em sua casa *

4 ou

0 1 2 3 .
mais

TV a cores
VCR / DVD
Radio
Banheiros
Automoveis
Empregados mensalistas
Maquina de lavar roupa
Geladeira

Freezer

© 0O O 0O 0O 0O 0O o0 o
©c 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0o o©o
© 0O O 0O 0O 0O 0O o0 o
©c 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0o o
©c 0O 0O 0O 0O 0 o0 o
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O que achou da musica? *

Escolher hd

Como se sentiu com a musica? *
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APENDICE B — RANDOMIZAGCAO DAS QUESTOES DA PESQUISA
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