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RESUMO

Este artigo aborda a influéncia dos elementos musica e temperatura ambiente sobre a intencdo
de compra dos consumidores no ambiente de varejo, mediante a manipulacdo dos cenarios em
um design 2 (mdsica baixa e musica alta) por 2 (conforto térmico e temperatura alta) em um
laboratdrio criado pelos pesquisadores. Foram aplicados questionarios fechados para 153
estudantes de uma Faculdade do Estado do Rio Grande do Sul. Sendo assim, foram
convidados a participar da pesquisa alunos dos cursos de Graduacdo em Arquitetura e
Urbanismo, Administracdo, Engenharia Civil e Sistemas da Informacdo. Os resultados
encontrados demonstram o aumento da influéncia na intengdo de compra no cenério Musica
Baixa x Conforto Térmico, em comparacdo com 0s demais cendrios de interacdo entre musica
e temperatura. Os resultados desse estudo também revelam que a musica e a temperatura

ambiente sdo congruentes um com o outro em termos de intencdo de compra.
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ABSTRACT

This article discusses the influence of ambient music elements and temperature on the
consumer’s purchase intention in the retail environment through the manipulation of scenarios
in a design 2 (low music and loud music) for 2 (thermal comfort and high temperature) in a
laboratory created by the researchers. The questionnaires were administered to 153 students
from a University of the Rio Grande do Sul state. Thus, were invited to participate in the
research, students of undergraduate courses in Architecture and Urban Planning,
Administration, Civil Engineering and Information Systems. The results show increasing
influence on purchase intention in the scenario Low Music x Thermal Comfort, compared
with other scenarios of interaction between music and temperature. The results of this study
also indicate that music and temperature are congruent with another in terms of purchase
intention.

KEYWORDS: Services environment. Retail. Music. Temperature. Consumer behavior.

1 INTRODUCAO

A influéncia do ambiente de loja no comportamento do consumidor vem sendo
estudado (p. ex. BITNER, 1992; BAKER et al., 2002; NILSSON; BALLANTYNE, 2014) e
reconhecido por muitos varejistas nos ultimos anos. Para Geraldes (2012) o ambiente de
servico € uma ferramenta do composto de marketing que serve para definir o estilo e a
aparéncia do espaco fisico onde o servico é fornecido. Nele, muitas vezes, diversas compras
sdo decididas em virtude de um ambiente bem planejado e que estimule o consumidor (DA
COSTA etal., 2011).

Kotler (1973) denominou o ambiente de servigo como “atmosfera de loja”, em seus
estudos utilizou as sensacOes e as emoc¢oes dos consumidores para influenciar nas decisfes de
compra, gerando assim efeitos comportamentais. Ja Bitner (1992) desenvolveu um modelo
focado nas dimensGes do ambiente de servico (servicescape), baseado na psicologia
ambiental. O modelo de Bitner (1992) é utilizado como base para a compreensdo das
respostas cognitivas, emocionais e psicoldgicas dos clientes e funcionarios aos estimulos
ambientais no varejo. Para Matilla e Wirtz (2001) o servicescape € um ambiente fisico

manipulado para que possa existir interagdo, promovendo assim, melhores experiéncias no
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ambiente de loja. Entre as varidveis que podem ser manipuladas no ambiente de varejo,
encontram-se a musica e a temperatura.

A musica é um elemento capaz de despertar muitas sensacdes nos consumidores,
sobretudo no que se refere a percepcdes e lembrancas (BAUMGARTNER, 1992). Ela pode
ser classificada como uma arte e é capaz de ativar diversas regibes do cérebro que estdo
ligadas a sentimentos e areas relacionadas a aspectos fisiolégicos (NETO; MARTINS, 2012).
A presenca de musica no ambiente de loja pode influenciar no ritmo de compras
(MILLIMAN, 1982).

A temperatura, por sua vez, é um estimulo mais discreto no ambiente de servi¢o, mas
serd notado negativamente caso torne-se desagradavel (WAKEFIELD; BAKER, 1998).
Segundo Sa (1999), pode ocorrer 0 “stress” térmico caso consumidores permanecam em um
ambiente com temperatura elevada. A situacdo de tensdo térmica interfere na capacidade de
concentracdo e realizagdo de tarefas, limitando assim, o tempo méaximo de exposigdo (SA,
1999).

Embora os estudos anteriores ja tenham diagnosticado o efeito da musica e da
temperatura nas intences e comportamentos dos clientes no ambiente de varejo, ndo foi
encontrado nenhum trabalho que buscasse compreender como estes dois fatores ambientais do
varejo interagem e influenciam as inten¢des dos clientes. De acordo com Krishna (2011) é
importante que novos estudos sobre ambiente de servigos procurem demonstrar a interagdo de
diferentes sentidos e estimulos, testando as reacGes dos sujeitos a estas interacfes. Diante
disso, este estudo se prop0e a verificar o efeito da interacdo entre a musica e a temperatura na
intencdo de compra dos clientes.

Ressalta-se que o conhecimento sobre como os fatores ambientais do varejo interagem
e influenciam as intencdes e comportamentos dos clientes pode revelar novas perspectivas
para a compreensao do servicescape e de suas variaveis, que individualmente podem ter um
efeito distinto daquele apresentado quando na interacdo com outros fatores. Além disso,
gerencialmente, os gestores do varejo podem compreender melhor e deter conhecimento sobre
como podem gerenciar os diversos fatores de forma integrada, compreendendo o efeito que
um fator possui sobre o0 outro e sobre seus possiveis efeitos combinados.

Para tanto, na sequéncia, faz-se uma discussao acerca do ambiente de servicos, musica
e temperatura, apresentando a hipétese central do estudo. Na sequéncia, 0 método €
apresentado, seguido pelos resultados. Por fim, a discusséo dos resultados e as considerac¢oes

finais s&o apresentadas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Servicescape
Bitner (1992) denomina o servicescape como o0 cendrio de servigos. De acordo com a

autora, o servicescape refere-se a atmosfera de loja e foca no encontro de servicos, afetando
assim, os envolvidos no processo de prestacdo do servigo. As percepgdes dos clientes acerca
do servicescape sugerem respostas positivas como percepcdes de qualidade, resultando assim,
em um comportamento de aproximacdo dos clientes, sendo que percepgfes negativas do
ambiente de servi¢co podem gerar comportamento e intencdes de evitar determinado varejo.
Os clientes podem inicialmente frequentar o ambiente devido ao seu interesse na oferta de
servico, mas podem ndo retornar caso eles ndo se sintam satisfeitos com o ambiente fisico
(MATTILA; WIRTZ, 2001).

Morin et al. (2007) afirmam em sua pesquisa que 0 servicescape é percebido em um
ambiente holistico que serve como pano de fundo para as percepc¢des dentro da atmosfera de
loja, resultando em efeitos diretos e mediados sobre os resultados. Os autores ao realizarem o
experimento confirmam que o servicescape é percebido pelos clientes e influencia na intencédo
e na compra quando comparado ao ambiente sem a manipulacdo dos elementos.

Yavetz e Rafaeli (2006) citam que a estética do servicescape no ambiente virtual
também influéncia os sentimentos dos consumidores como o prazer, a satisfacdo e aproxima a
interacdo entre o cliente e o servico quando comparados com o profissionalismo. Os
resultados afirmam a centralidade da emocdo como uma variavel fundamental nas reac6es dos
clientes para os diferentes aspectos do ambiente de loja. Baker e Parasuraman (1994) citam
que as caracteristicas da atmosfera de loja servem também para diferenciar os tipos de varejo.
As lojas classificadas como sofisticadas utilizam em seu ambiente a musica classica, a
iluminacdo mais suave, opaca ou incandescente, e as formas livres em seu layout. Por outro
lado, as lojas classificadas como populares utilizam a musica da moda, iluminag&o brilhante,
chocante e corredores mais estreitos.

O ambiente de varejo é relacionado ao fortalecimento dos vinculos entre o cliente e a
organizacdo, pois a atmosfera de loja € um atributo de marketing a ser gerenciado
estrategicamente, por ser um instrumento de diferenciacdo e posicionamento da empresa
(GATTO, 2002). Conforme Crescitelli et al. (2006), no marketing de varejo existem duas
caracteristicas importantes, o atendimento ao consumidor e a exposi¢cdo do produto ou

servigo, pois esses fatores sdo tdo essenciais quanto o mix de marketing. Para Fulberg (2003),
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0 varejo ndo trata somente de produtos expostos nas prateleiras para serem visto e comprados,
0 novo varejo tem que tocar, ver, ouvir e cheirar. Portanto, acentua-se a importancia de
compreender como 0 ambiente de servigcos atua e suas implicacbes no comportamento dos
consumidores.

Os estimulos ambientais podem elevar as avaliacbes na atmosfera de loja, obter
respostas comportamentais mais positivas e aumentar os niveis de satisfacdo (MATTILA,;
WIRTZ, 2001). Conforme Kotler (1973) os estimulos da atmosfera de loja ajudam a formar
uma imagem na mente do consumidor que pode variar dependendo das suas caracteristicas,
por se tratar de uma interpretagéo pessoal.

De acordo com Turley e Milliman (2000), as variaveis do ambiente de servi¢co podem
ser classificadas em cinco categorias: varidveis externas (arquitetura); fatores gerais do
interior (masica e temperatura); fatores layout e design; areas de venda; e varidveis humanas
(funcionérios). Diante destas categorias, este trabalho ird abordar duas variéveis classificadas

como fatores gerais do interior, ou seja, a masica e a temperatura.

2.2 Musica
Sons ambientes como a masica ouvida em hotéis, supermercados e lojas de varejo

podem impactar no humor dos clientes, o tempo real gasto em um local e a percepcdo de
tempo gasto (KRISHNA, 2011). Para Matilla et al. (2007) existem véarias maneiras de chegar
aos niveis de excitacdo em um ambiente de loja, resultando em um comportamento de
aproximacdo e fazendo com que os clientes permanecam mais tempo no ambiente de
compras. Uma das maneiras € utilizar o ritmo rapido e o volume alto, pois o ritmo lento e o
volume baixo tém o efeito oposto (HOLBROOK; ANAND 1990).

Milliman (1982) realizou um experimento para mensurar 0 impacto da musica em um
supermercado. A analise ocorreu de trés formas, sem masica, com musica em um ritmo lento
e com mausica em um ritmo acelerado. Em seu resultado notou-se que o volume de vendas
aumentou representativamente quando a musica estava em um ritmo mais lento comparado
com um ritmo mais acelerado.

Em contraste, Herrington e Capella (1996) ao controlarem o tempo (rapido e lento) e o
volume (alto e baixo) da musica de fundo em um supermercado nos Estados Unidos,
descobriram que ambas as condi¢Ges ambientais ndo influenciam o consumidor. O tempo de
permanéncia dentro da loja e o dinheiro gasto tem uma ligacdo mais direta com a preferéncia
musical do cliente (HERRINGTON; CAPELLA, 1996).
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J& Sullivan (2002) estudou os efeitos ambientais em quatro condicdes, o volume (alto
e baixo), o tempo (répido e lento) e o estilo (popular e ndo popular), sendo as variaveis
dependente a duracdo da refeicdo e os gastos efetuados com comida e bebida. Os resultados
demostraram que o volume da musica aumentou a duracdo da refeicdo e 0s gastos. Notou-se
também, que a presenca da muasica em comparacao com a auséncia influencia positivamente
as variaveis dependentes analisadas.

Yalch e Spangenberg (2000) verificaram em seu estudo ao manipular varios tipos de
musicas no ambiente de varejo que os clientes se sentiam estimulados de maneira diferente
para cada estilo. A pesquisa revelou que a musica familiar aumenta a sensacdo de bem-estar, o
tempo de permanéncia na loja e o consumo, ao contrério dos clientes expostos a musica
desconhecida.

Diante do exposto, tém-se evidéncias suficientes para compreender que a mausica
possui um efeito no comportamento dos sujeitos no ambiente de varejo, e, portanto, pode ser

utilizada como uma variavel importante no ambiente de servigos.

2.3 Temperatura
A temperatura interior do corpo humano é de aproximadamente 37°C, ao contrario, as

condicBes térmicas dos ambientes sdo variadas, desse modo, o corpo humano desenvolveu
mecanismos que lhe permitam manter a uma temperatura constante apesar das variacoes.
Dependendo do grau de esforco necessario a manutencdo da temperatura, podem ocorrer trés
situacOes, o conforto térmico, o desconforto térmico ou a tensdo térmica ou “stress térmico”
(SA, 1999).

A 1SO 7730 (1984) cita que o conforto térmico é o estado que traz satisfacdo com o
ambiente térmico e considera que o desconforto pode ocorrer em razdo do aquecimento ou
resfriamento do corpo humano, como um todo ou partes isoladas. De acordo com esta norma,
para que ocorra o conforto térmico a temperatura ambiente deve estar entre, 20°C a 24°C no
inverno e entre 23°C a 26°C no veréo.

Segundo Baker e Cameron (1996) existem atributos que separam o estado de conforto
e desconforto em relagdo a temperatura do ambiente, como por exemplo, 0 modo que 0s
moveis estdo dispostos dentro da loja e seu espaco fisico. Esses atributos podem exercer
influéncia na intencdo de compra e no estado de humor dos consumidores.

O conforto térmico é a condicdo na qual o individuo se encontra apto a desempenhar
suas atividades (LAMBERTS et al., 2002). Para Oakes (2000), os aspectos da atmosfera no

Revista de Administragdo de Roraima-UFRR, Boa Vista, Vol. 7 n. 1, p.201-216, jan-jun. 2017
206



A influéncia da musica e temperatura ambiente sobre o comportamento do consumidor no varejo
Larissa Bigois, Kenny Basso, Jodo Vicente Rosa de Souza

ambiente de servico como a temperatura contribuem diretamente na interacdo entre o
consumidor e a empresa, assim como no volume de vendas.

Viera et al. (2010) realizaram um estudo de caso para mensurar a influéncia dos
atributos relacionados ao conforto do cliente com a temperatura ambiente em salas de cinema.
Os autores descobriram que 64% dos entrevistados estavam satisfeitos com a temperatura
ambiente que se encontrava em torno de 20°C a 25°C. No mesmo sentido, De Melo e Régis
(2011) verificaram em um estudo de caso no CDI (Centro de Documentacao e Informacéo) no
setor de Orientacdo Empresarial do SEBRAE, que a temperatura ambiente é um atributo
percebido pelos clientes. Notou-se também que essa condigdo do ambiente gera experiéncias
positivas ou negativas, formando assim a imagem da empresa, gerando satisfacdo e atingindo
as expectativas dos consumidores.

Portanto, percebe-se que a temperatura, assim como a mdsica, pode interferir nas
percepcOes dos clientes, e consequentemente, nas suas intencbes comportamentais, inclusive

aquelas ligadas a compra.

2.4 Musica X Temperatura

Para Bitner (1992) os consumidores respondem a atmosfera de loja de maneira
holistica, ou seja, por mais que os estimulos isoladamente influenciem o seu comportamento,
o conjunto dos efeitos influenciara a resposta. Essas caracteristicas normalmente sdo
percebidas quando apresentam condi¢des extremas, quando o consumidor permanece no
ambiente de loja por muito tempo ou quando ha incongruéncia entre elas.

Matilla et al. (2007) realizaram um experimento em que foi manipulada a estimulacéo
percebida no ambiente e a agradabilidade do ambiente. O resultado desse estudo indicou que
0 ambiente de servigo (agradavel ou desagradavel) modera o efeito de excitacdo na satisfagcdo
e no comportamento dentro da loja.

No mesmo sentido, Matilla e Wirtz (2001) ao realizaram um experimento com
desenho 3 (sem musica, musica alta e musica baixa) x 3 (sem cheiro, aromas de baixa e alta
excitacdo), encontraram que o perfume e a masica ambiente interagem e, de forma conjunta,
influenciam a excitagdo e qualidade percebida nas mercadorias. Os consumidores
demonstraram respostas mais positivas e niveis mais elevados de aproximacéo,
comportamento de compra por impulso, experiéncias mais elevadas e satisfacdo, quando
havia uma congruéncia percebida entre a muasica e o aroma. De forma contréria, a

incongruéncia entre a musica e o aroma pode gerar percep¢des negativas do ambiente.
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Portanto, acredita-se que a musica também possa interagir com a temperatura do
ambiente de servicos e influenciar as intencGes comportamentais do cliente. Especificamente,
acredita-se que as inten¢des de compra serdo maximizadas quando o sujeito estiver em uma
condicdo de musica agradavel (baixa) e conforto térmico, comparativamente com quando as
condicBes ambientais apresentarem algum desequilibrio (musica alta ou desconforto térmico).
Diante disso, apresenta-se a seguinte hipotese de estudo:

Hipotese: A interacdo entre musica e temperatura do ambiente de servico influencia a
intencdo de compra do cliente, sendo que maiores niveis de intencdo de compra sdo
decorrentes de um ambiente com mdsica baixa (vs alta) e conforto térmico (vs desconforto

térmico).

3 METODO

Face a proposta de testar o efeito da interacdo entre a musica e a temperatura do
ambiente de servicos, optou-se pelo método experimental para esta pesquisa.

3.1 Desenho do experimento e participantes

O estudo foi realizado em um desenho fatorial 2(mdsica baixa e musica alta) X
2(conforto térmico e desconforto térmico), entre sujeitos, em um laboratério criado pelos
pesquisadores. Os participantes desta pesquisa foram 153 estudantes de uma Faculdade.
Quanto ao sexo, 61% sdo do sexo masculino e 39% sdo do sexo feminino, e a idade média foi

de 21 anos.

3.2 Procedimento

O estudo foi realizado em laboratdrio, portanto, os alunos eram convidados a
dirigirem-se ao laboratorio para participar da pesquisa.

Para a manipulacdo da temperatura, a temperatura do ambiente foi controlada através
do termdmetro para ambiente, sendo manipulada através de refrigeracdo/aquecimento previo,
antes da entrada dos alunos para o estudo. Na condi¢do de conforto térmico, o laboratério foi
mantido com 22°C e na condigdo de desconforto térmico, o laboratério foi mantido com a
temperatura alta (30°C) conforme a ISO 7730 (1984).

Por sua vez, a musica foi manipulada através de uma musica que foi executada

enquanto os participantes estavam no laboratério. A manipula¢do da musica ocorreu em dois
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niveis de intensidade sonora, volume baixo (52 dB) e volume alto (60 dB). Para chegar aos
niveis de intensidade sonora foi realizada uma média entre trés lojas do segmento de varejo,
loja Marisa (55 dB), loja Renner (49 dB) e Hipermercado Bourbon (54 dB). A musica
escolhida para o estudo foi Garota de Ipanema (instrumental) do compositor Tom Jobim.

Conforme o jornal O Globo (2012), a cancdo é a segunda mais tocada da historia,
inclusive em comerciais, trilha de elevador e consultério de dentistas. Devido ao tempo médio
das respostas ter sido de 5 minutos, a musica foi posta em repeticdo automatica, pois a sua
duracdo é de aproximadamente 3 minutos e 10 segundos. Para a sua manipulacéo, as caixas de
som foram postas nas quatro pontas do laboratério, de forma que ficassem discretas ndo sendo
notadas pelos participantes, o volume da musica foi controlado através do decibelimetro.

No laboratdrio, cada participante sentou-se em um desktop para responder a pesquisa
online. Nesta pesquisa, cada participante era exposto a uma situacdo de compra de uma
jaqueta e solicitado que se imaginasse na situacdo. A situacdo apresentada era a seguinte:

“Depois de uma longa semana de muito trabalho, vocé decide ir ao shopping na tarde
de domingo para encontrar seus amigos. Ao chegar ao shopping, Vocé estaciona 0 seu carro e
percorre pelo estacionamento até chegar a entrada principal, ao entrar, vocé caminha entre as
vitrines analisando as Ultimas tendéncias da moda para aquela estacdo. Passando por uma das
vitrines, vocé se depara com uma jaqueta, aparentemente seu nimero. Atraido(a) pela vitrine,
vocé decide entrar na loja para prova-la. Ao entrar vocé analisa os detalhes da loja. Logo uma
das vendedoras vem atendé-lo(a) e vocé informa a ela que gostaria de provar a jaqueta que
estd no lado esquerdo da vitrine, a vendedora pede para vocé aguardar alguns instantes. Ao
retornar com a jaqueta em maos, a vendedora lhe acompanha até um dos provadores, vocé
entra em um dos provadores e experimenta a jaqueta”.

Apds se imaginar na situacdo, o participante era convidado a responder as questdes

referentes as variaveis de controle, a variavel dependente e & checagem da manipulacéo.

3.3 Mensuragdes

Para medir a variavel dependente a intencdo de compra, foram utilizados 6 itens (0s
itens dessa variavel podem ser visualizados na Tabela 1) desenvolvido por Zeithaml et al.
(1996), esses itens foram adaptados para o contexto da pesquisa. A varidvel foi analisada
através da escala com sete pontos de variagdo do tipo Likert, variando de “improvavel” até

“provavel”.
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Tabela 1 - Intencdo de compra

Desvio

Indicador Média x Alfa de Cronbach
Padréo
Intencdo de Compra 4,81 1,10
Qual é a probabilidade de vocé comprar esta jaqueta? 5,07 1,38
Qual é a probabilidade de vocé voltar a comprar nessa loja? 5,29 1,27

Qual é a probabilidade de vocé considerar esta loja como sua 496 149
primeira op¢ao para comprar roupas? ' '

Qual é a probabilidade de vocé recomendar esta loja para seus 0,863

amigos e familiares? 4,81 1,45
Qual é a probabilidade de vocé falar coisas positivas sobre esta 504 139
loja para outras pessoas? ' '

Qual a probabilidade de vocé incentivar seus amigos e 441 158

familiares a fazerem negécio com essa loja?

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Para garantir que as manipulacdes realizadas trariam os efeitos esperados, foi realizada
andlise de variancia (ANOVA) para as respostas dos participantes expostos aos diferentes
cenarios. A checagem da manipulacéo foi feita através da analise entre a variavel dependente
e as variaveis independentes, confirmando assim, que cada cenario experimental foi percebido
de maneira diferente pelos sujeitos que participaram do estudo.

As questbes que apresentaram significancia na checagem da manipulagdo da variavel
independente musica conforme o recomendado pela literatura (p<0,05) foram: “A musica
ambiente estd em um volume adequado” (M= 3,35), (p=0,042) ¢ “A musica ambiente é
familiar” (M= 4,89), (p=0,023). A checagem da manipulacdo foi mensurada através da escala
tipo Likert com sete pontos (Discordo Totalmente / Concordo Totalmente). Para anélise da
variavel de controle, foi utilizado o modelo de andlise de covariancia (tratadas como
covariaveis) para verificar o efeito da varidvel estranha perante a intencdo de compra. A
variavel “Eu gosto do estilo desta musica” (M=3,52), ndo apresentou efeito de controle
significativo (p=0,791).

Ja na checagem da variavel independente temperatura, as seis questdes apresentaram
significancia (p=0,001). A checagem foi mensurada através da escala tipo Likert com sete

pontos (Discordo Totalmente / Concordo Totalmente).

4 RESULTADOS

Para analise da hipotese do estudo, a Anélise de Covariancia foi utilizada. No modelo
de analise, o gosto pela masica foi incluido como covariavel, a intengdo de compra como
variavel dependente e a musica e a temperatura como variaveis independentes. A Tabela 2

apresenta os resultados desta analise.
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Tabela 2 — Teste do efeito de interacdo na inten¢do de compra

Fonte: Soma QO quadrado DE Média do = Sig.
tipo 111 quadrado

Modelo corrigido 21,43 4 5,35 2,97 0,021
Intercepgdo 806,27 1 806,27 447,62 0,000
Eu gosto do estilo desta misica 0,12 1 0,12 0,70 0,791
Mdsica 3,47 1 3,47 1,92 0,167
Temperatura 0,85 1 0,85 0,47 0,491
Musica*Temperatura 16,97 1 16,97 9,42 0,003
Erro 266,58 148 1,80

Total 3222,0 153

Total corrigido 288,01 152

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Baseado nos resultados, ndo hd um efeito direto da masica (F(1, 148)=1,92; p=0,167)

e da temperatura (F(1, 148)=0,47; p=0,491) na intencdo de compra. Da mesma forma, o gosto

pessoal pela masica ndo interfere nas intengbes de compra do produto (F(1, 148)=0,70;

p=0,791). No entanto, mais interessante, hd& um efeito da interacdo entre a musica e a

temperatura nas intencdes de compra dos clientes (F(1, 148)=9,42; p<0,01).

Especificamente, o0s sujeitos expostos a musica baixa e a conforto térmico (M=4,85)

apresentaram uma intencdo de compra superior a sujeitos que foram expostos a musica alta e

conforto térmico (M=4,12), musica alta e desconforto térmico (M=4,48) e musica baixa e

desconforto térmico (M=4,06). Esses resultados, que confirmam a hipdtese do estudo, séo

apresentados na Figura 1.

Figura 1 — Efeito da musica e da temperatura na intencdo de compra

5
4,85
4,8
4,6
4,48
4.4
4,2
4 4,06 4,12
3,8
3,6
Musica Baixa Musica Alta
Conforto Térmico Desconforto Térmico

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao integrar dois fatores ambientais e sensoriais (audi¢éo e tato) esta pesquisa alinha-se
a necessidade identificada por Krishna (2011) de estudos que envolvam ndo somente apenas
um estimulo sensorial, mas sim provoquem a interagdo entre dois 0s mais estimulos
sensoriais. Especificamente, esta pesquisa constatou que a musica (estimulo auditivo) e a
temperatura (estimulo tatil) podem interagir e influenciar as inten¢fes dos consumidores no
varejo. Os resultados deste estudo indicam que a intencdo de compra dos clientes € maior
quando o individuo esta sob a condicdo de musica baixa (vs alta) e conforto térmico (vs
desconforto térmico). Aliadas as duas condicdes, foi verificado o maior nivel de intencdo de
compra no experimento realizado.

As condi¢des de musica baixa e conforto térmico geram um maior nivel de conforto
do sujeito ao ambiente. Tal como evidenciam Matilla et al. (2007), ambiente agradaveis
possuem uma maior probabilidade de gerar efeito positivos no comportamento dos clientes
(vs ambientes desagradaveis). Neste sentido, tanto condi¢Ges de musica baixa quanto conforto
térmico geram uma sensacdo de ambiente agradavel, que por sua vez influencia positivamente
a intencdo de compra. Por outro lado, condi¢des estressantes (musica alta e temperatura alta)
podem gerar uma percepcdo de ambiente desagradavel e fazer com que as respostas
comportamentais ndo sejam as esperadas (baixa intencdo de compra).

Outra explicacdo possivel para o efeito verificado recai sobre a possibilidade de
sobrecarga de estimulo. De acordo com Krishna (2011) em condicdes de alta estimulacdo os
sujeitos podem sofrer uma sobrecarga de estimulos, tendendo a evidenciarem
comportamentos negativos ou uma tendéncia a eliminarem a sobrecarga dos estimulos. Neste
estudo, a sobrecarga de estimulos pode ter provocado uma diminuicdo da intencdo de compra,
como uma forma de sair do ambiente e diminuir a sobrecarga de estimulos.

Convem destacar também que a pesquisa demonstra que 0S sujeitos expostos ao
cenario masica baixa e a conforto térmico apresentaram uma intencdo de compra superior
guando comparados aos sujeitos que foram expostos aos cenarios, musica alta e conforto
térmico, musica alta e desconforto térmico e musica baixa e desconforto térmico.

Diante disso, estudos futuros podem explorar as explicacdes alternativas para este
efeito conjunto da mausica e temperatura em atitudes, intencbes e comportamentos dos
clientes.

O estudo traz contribuigdes gerenciais importantes. Quando os fatores ambientais sdo

utilizados adequadamente dentro do ambiente de varejo, podem determinar experiéncias
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positivas e influenciar nas inten¢des e comportamentos dos consumidores. Diante do exposto,
é importante que os varejistas pensem e planejem a experiéncia de compra de seus clientes.
Especificamente, € importante que os varejistas atentem tanto para a musica quanto para a
temperatura do ambiente, bem como para a interacdo entre estes dois fatores, a fim de criar
experiéncias satisfatdrias e agradaveis para os clientes. Estas experiéncias podem influenciar
positivamente ou negativamente na inten¢éo de compra.

Embora o estudo tenha uma contribuicéo tanto tedrica quanto gerencial para a area de
varejo e servigos, algumas limitacdes merecem ser destacadas. A manipulacdo da temperatura
baixa ndo foi utilizada para este estudo, devido ao organismo buscar mecanismos de
termorregulagéo para que 0 corpo consiga se manter a uma temperatura constate e adequada,
fora esta situacdo, pode ocorrer o stress térmico, desse modo, interferindo nas pequenas
atividades do dia a dia. Portanto, estudo futuros devem considerar a amplitude térmica para
avaliar os efeito fisiologicos que a temperatura pode acarretar no consumidor, e como este ird
reagir a tal estimulo.

Além disso, este estudo limita-se por ter sido realizado em laboratério, por meio de
uma simulacdo. Assim, estudo futuros podem buscar, por meio de experimentos de campo,
ampliar a validade externa dos achados deste estudo.

Neste sentido, também se sugere que estudos futuros investiguem a influéncia da
interacdo dos elementos do ambiente de loja, no ambiente virtual, em compras por impulso e
na intencao de retorno a loja. Pesquisas futuras poderiam testar musicas rapidas e lentas para
verificar se hd modificacdo de comportamento dos clientes entre cada um destes estilos no
ambiente de loja. Sugere-se também, estudos futuros manipulando a temperatura baixa no

ambiente de loja.
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