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RESUMO

A mdasica € uma arte presente no dia-a-dia de qualquer pessoa. Esta pode ser
utilizada como uma ferramenta do Marketing, afetando o comportamento do consumidor
e beneficiando as marcas. Associados a isto, encontram-se 0s hipermercados, mercado
crescente em Portugal, com grande impacto na sua economia. Assim, a duragcdo da
compra, a satisfacdo e a vontade de regressar sdo ferramentas para atingir um aumento
das vendas dos hipermercados. A musica, através das suas caracteristicas — notoriedade,

tipo, tempo e volume — pode ser um meio para as atingir.

O principal objetivo desta dissertacdo passa por verificar se a masica e as suas
caracteristicas, tempo, notoriedade, tipo e volume, podem alterar os comportamentos dos
consumidores, de forma benéfica para os hipermercados, mais particularmente tendo um
impacto positivo nas vendas. Foram realizados dois estudos: (1) entrevistas direcionadas
a profissionais da area, com vista a compreender a sua experiéncia e opinido, e (2)
inquéritos aos clientes, avaliados por 9 hipoteses, formuladas a partir da revisdo da
literatura. Para andlise dos dados quantitativos recorreu-se ao SPSS, mais especificamente

a testes ndo paramétricos: independéncia do Qui-Quadrado e Fisher.

Os principais resultados apurados, com contribuicdes da revisdo de literatura
relevantes sobre o tema, realcam o possivel efeito inconsciente da musica e impacto no
comportamento do consumidor, conforme as caracteristicas da mesma. Destacam ainda

uma importancia da musica para o bem-estar do mesmo, afetando as suas emogoes.

Palavras-Chave: Musica; Hipermercados; Vendas; Comportamento do Consumidor.
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ABSTRACT

Music is an art form which is present on everyone’s daily routine. It can be used
as a Marketing tool, affecting the consumer behavior and benefiting each brand.
Associated to this, one can identify the hypermarkets, a growing market in Portugal, with
huge impact in the Portuguese economy. Purchase duration, consumer satisfaction, and
willingness to comeback stand out as means to increase sales in hypermarkets. Through
its characteristics — familiarity, type, tempo and volume — music may be a way to achieve

these means.

This dissertation aims to verify whether music and its characteristics, tempo,
familiarity, type and volume can alter consumer behavior, benefitting hypermarkets,
particularly with positive impact in sales. Two studies were conducted: (1) directed
interviews with Marketing professionals, with the intent of understanding their
experience and opinion, and (2) consumer surveys, assessed through 9 hypothesis,
formulated from a literature review. In order to analyze quantitative data, SPSS was
utilized, particularly for non-parametric tests: Chi-Square test of independence and

Fisher.

The main results from both methodologies, with relevant contributions from
literature review, emphasize the possible subconscious music effect and impact on
consumer behavior, according to said music characteristics. Furthermore, findings of this
study draw attention to music importance to consumer well-being, as it affects his or her

emotions.

Key-Words: Music; Hypermarkets; Sales; Consumer Behavior.
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SUMARIO EXECUTIVO

Esta dissertacdo de mestrado centra-se no impacto da musica ambiente nas vendas
dos hipermercados. Tendo em conta a influencia da mdusica diretamente no
comportamento do consumidor e no posicionamento e comunicacdo da marca, esta
revela-se uma ferramenta do ambiente que importa aprofundar, bem como as suas

diversas caracteristicas.

Para realizar este estudo recorreu-se a trés metodologias. Inicialmente foi
elaborada uma andlise a bibliografia ja existente. Nesta, foi evidente a importancia que a
masica revela a um nivel emocional no consumidor, das mais diversas areas, desde
restauracdo, a bens de consumo, como roupas ou bens primarios. Expds-se, ainda, que
diferentes caracteristicas da masica, podem afetar de distintas formas a maneira do cliente
agir no ambiente em que se encontra. Por exemplo, se é colocada uma musica com um
tempo mais lento, o individuo tende a andar mais lentamente, a nivel fisico. Por outro
lado, a musica também se revela uma forma de comunicacdo da marca, com vista a
aproximar dos clientes e a se posicionar no mercado. E, pois, de realcar a relevancia deste

tema e de estudos mais profundos sobre 0 mesmo.

Neste seguimento, foi realizada uma anélise qualitativa, onde foram entrevistados
trés especialistas da area, pertencentes aos grupos de hipermercados portugueses: Auchan,
Jeronimo Martins e Sonae. Estes profissionais da area de Marketing também destacaram
a musica como um meio de relacdo entre a marca e o cliente, afetando a sua satisfacao,
estado de espirito e forma de agir durante a compra. Esta pode ainda levar o consumidor
a permanecer mais tempo no hipermercado e, por conseguinte, levar a um aumento das
vendas. E, ainda, exposta a importancia das caracteristicas da musica: notoriedade, tipo,
volume e tempo, embora ndo incentive o planeamento personalizado das listas de musicas

a tocar, nos hipermercados dos grupos em causa.

Por ultimo, foi efetuada uma analise quantitativa, recolhida em cinco
hipermercados do concelho de Lisboa. A amostra foi composta por 384 clientes, que
responderam ao inquérito a saida das suas compras. Com recurso a revisao de literatura,
foram estipuladas 9 hipoteses de investigacdo. Para verificar as mesmas, recorreu-se a
testes ndo paramétricos — nomeadamente ao teste de independéncia do Qui-Quadrado e
ao teste de Fisher. Com base nos dados obtidos, a musica apresenta-se como uma forma

de afetacéo dos estados emocionais dos consumidores dos hipermercados. E colocada,
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ainda, a hipotese de a musica apenas influenciar o individuo a um nivel inconsciente, ndo
se encontrando uma relacao estatisticamente significativa entre a “percecao da existéncia
de musica” e qualquer outra das variaveis. Por outro lado, os clientes, revelam que existe
uma vontade de regressar ao hipermercado associada a satisfacdo com o mesmo, bem
como um aumento do valor da compra e das compras ndo planeadas, a medida que a
duracgdo da mesma aumenta. Os inquiridos divulgam ainda que passariam mais tempo no
hipermercado na condi¢do de mausica: familiar, com um tempo mais lento e com um

volume mais suave.

Esta analise conjunta permitiu a visdo do assunto sob diversas perspetivas, tanto
da marca como do cliente, possibilitando melhorias futuras na elaboracdo das listas de

mausicas a tocar nos hipermercados.
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PRINCIPAIS ABREVIATURAS UTILIZADAS

AEV:  Area de Exposicio e Venda

FMCG: Fast-Moving Consumer Goods

INE: Instituto Nacional de Estatistica

NUT: Nomenclatura de Unidades Territoriais
SRE:  Saldo de Respostas Extremas

VCS:  Valores Corrigidos de Sazonalidade
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PRINCIPAIS CONCEITOS

Harmonia: conjunto de notas musicais tocadas em simultaneo.
Instrumental: jungdo de varios instrumentos, para produzir um trabalho musical.
Melodia: sucessdo de notas, que ocorre ao longo da mausica.

Modo: sucessdo de notas, arranjadas numa escala em altura, que sdo origem a uma

substancia tonal na musica.
Ritmo: é o padréo dado as batidas ou notas numa musica.

Tempo: € a velocidade de progresso do ritmo.

Xl
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CAPITULO 1
INTRODUCAO

1.1. Enquadramento inicial — tema e a sua importancia

A musica € considerada uma arte bastante antiga, estimando-se que a sua origem
advenha da época da Pré-Historia e do continente africano. Esta consiste na utilizacéo de
sons e momentos de siléncio, organizados num espaco de tempo. No quotidiano,
facilmente se encontram circunstancias em que os individuos e a musica se cruzam, como
um simples canto de um passaro, um som na radio, um anuncio na televisdo ou uma
musica ambiente num bar ou numa festa. E algo que est4 bastante presente no dia-a-dia
da populacéo e que pode, através das suas caracteristicas de sons, ritmos e harmonias,
transmitir uma mensagem universal. Pela musica é possivel expressar e transferir
sensagdes, transmitindo atitudes e sentimentos culturais e influenciar o humor das pessoas
e 0S seus comportamentos e, por conseguinte, dos consumidores, tal como Knoferle,

Spangenberg, Herrmann e Landwehr (2011) concluiram.

A musica aparece, assim, no Marketing como uma ferramenta de aproximacéo da
marca ao cliente. Esta tem o poder de transmitir uma mensagem, criando uma maior
conexdo emocional com os consumidores e tentado fideliza-los. O comportamento do
consumidor no momento de tomada de decisdo é algo que pode determinar 0 sucesso ou
fracasso de uma empresa. Existe, portanto, uma necessidade de perceber de que forma
uma marca pode utilizar a musica para promover alteragfes nos comportamentos dos
consumidores, que sejam benéficas para o negdcio. Torna-se essencial, por isso,
compreender qual a melhor forma de transmitir a mensagem adequada e personalizada ao
seu publico-alvo, criando um ambiente Gnico na loja. Com isto, conseguird promover a
fidelidade dos seus clientes e diferenciar-se dos negocios concorrentes. Porém, este é um
assunto atual que carece de mais estudos. E, neste sentido que se tentara, nesta
investigagdo, aprofundar o impacto que a musica ambiente tem no negdcio, mais
precisamente, no volume de vendas dos hipermercados. Este tipo de loja foi selecionado,
devido a sua tendéncia crescente e impacto na economia portuguesa e por ter um ambiente

personalizado.
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1.2.Principais objetivos da investigacao

Os hipermercados tém apresentado uma crescente importancia na economia
portuguesa, representando um mercado cada vez mais alargado. Torna-se, com isto,
essencial fidelizar os clientes, através de um maior conhecimento sobre o0s seus
comportamentos. Assim, esta investigacdo tem como principal objetivo verificar se a
musica e as suas caracteristicas: tempo, notoriedade, tipo e volume da musica, podem
alterar os comportamentos dos consumidores, de forma benéfica para os

hipermercados, mais precisamente, tendo um impacto positivo nas suas vendas.

E importante realgar que este € o objetivo primario, mas que outros esto intrinsecos,
tal como a constatacdo de que a musica € uma componente importante no ambiente de
um hipermercado e a obtencdo de mais informag6es sobre os comportamentos dos seus

consumidores, face a certos estimulos ambientais, nomeadamente em relagdo a musica.

Para atingir estes objetivos, serdo realizadas entrevistas aos principais responsaveis
de selecdo de musica de trés grupos de hipermercados, estimulando a partilha de
experiéncia na é&rea. Irdo, ainda, ser efetuados questionarios aos clientes dos

hipermercados, no concelho de Lisboa.

Com isto, prevé-se conseguir contribuir para um maior ajustamento e personalizacéo
dos ambientes dos hipermercados, de forma, a que os mesmos se consigam destacar
positivamente de negdcios concorrentes e, consequentemente, originar um aumento nas

vendas.

1.3.Metodologia de investigacéo

Realizacdo de uma revisdo de literatura, que se vai utilizar como base para as
metodologias selecionadas, de forma, a perceber se a musica ambiente tem algum impacto
nas vendas dos hipermercados. Recorrer-se-a a dois métodos de investigacdo, com vista
a concretizar este objetivo. Por um lado, empregar-se-a4 a metodologia qualitativa, através
da concretizacdo de entrevistas aos principais intervenientes no processo de selecdo de
musica nos hipermercados. Por outro lado, recorrer-se-4 a metodologia quantitativa,
passando pela recolha de dados através de inquéritos aos clientes dos hipermercados do
concelho de Lisboa. Prevé-se a concretizacao dos objetivos estipulados para as entrevistas

e a verificacdo das hipoteses de estudo. As hipdteses serdo estudadas recorrendo ao SPSS.

Em suma, no que diz respeito a metodologia desta investigacao, ira comecar-se por

realizar uma base de literatura com estudos relacionados com o tema em questdo e,

2
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posteriormente, a aplicacdo da metodologia, recorrendo a entrevistas e a inquéritos feitos
a nivel presencial. Primeiro, ird ser efetuada uma recolha de dados e seguidamente a

avaliacdo e verificacdo dos mesmos.

1.4 Estrutura

No que diz respeito a estrutura, esta investigacdo esta organizada em seis capitulos,
com os subtdpicos respetivos. No capitulo presente (Capitulo 1) é apresentada uma breve
abordagem aos objetivos que se pretende atingir, a metodologia seguida e aos principais
resultados esperados. Seguidamente, no Capitulo 2, é exposto um enquadramento
literario sobre o comportamento do consumidor, interligando-o ao ambiente das lojas e,
mais especificamente, a madsica. Nele serdo, ainda, referidos os principais estudos
realizados sobre o0 assunto, bem como algumas limitagdes dos mesmos. No Capitulo 3, é
contextualizado o retalho alimentar em Portugal, referindo-se a sua evolucdo ao longo
dos anos e as principais caracteristicas dos consumidores portugueses, associando isto ao
caso particular dos hipermercados. No Capitulo 4, é realizado um enquadramento
metodoldgico, apresentando os métodos de recolha de dados, bem como os objetivos de
estudo das metodologias aplicadas. O Capitulo 5 baseia-se na exposicao dos resultados
obtidos, através das metodologias aplicadas, bem como a respetiva analise. Sera ainda
efetuada uma analise conjunta aos resultados das metodologias utilizadas. O Capitulo 6
é constituido pelas consideracdes finais, por algumas limitagcdes intrinsecas a esta
investigacdo, mas também pelos principais contributos desta pesquisa e perspetivas de

investigacdes futuras.

1.5. Principais Resultados esperados

Dada a metodologia desta investigacdo pretende-se avaliar os métodos de aplicacdo
da masica pelos principais grupos de hipermercados portugueses, bem como criar uma
interligacdo com as preferéncias musicais dos consumidores. E esperado, ainda, verificar-
se quais as opinides dos clientes no que diz respeito ao ambiente e a musica tocada
atualmente nos hipermercados do concelho de Lisboa. Pretende-se, portanto, constatar
que a musica tocada no hipermercado, pelas caracteristicas de volume, tempo, tipo e
notoriedade, pode influenciar o tempo que o consumidor permanece no estabelecimento

e, consequentemente, provocar um aumento do volume de vendas do mesmo.
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CAPITULO 2
REVISAO DA LITERATURA

A musica pode ser uma ferramenta utilizada pela marca como forma de
posicionamento e de alteracdo do comportamento do consumidor. Com base nesta
proposicdo, este capitulo visa: (1) tentar compreender melhor o comportamento do
consumidor e o0 seu processo de tomada de decisdo de compra; (2) introduzir os efeitos
fundamentais do meio envolvente, mais concretamente, da atmosfera das lojas, no
comportamento do consumidor; (3) apresentar as principais consequéncias da musica no
comportamento do consumidor; (4) averiguar como € que a mdsica pode ser uma
ferramenta de posicionamento da marca; (5) perceber que caracteristicas da mdusica
podem influenciar o comportamento do consumidor; (6) investigar de que forma pode ser
utilizada, positivamente, a masica, num supermercado e num hipermercado; e (7)
entender quais as principais limitacGes dos estudos efetuados. Os pontos apresentados
atrés sdo considerados fundamentais para o estudo e para o desenrolar desta dissertacéo

e serdo desenvolvidos abaixo, com recurso a diversos autores.

2.1. Comportamento do consumidor no retalho

Todos o0s negdcios envolvem uma movimentacdo ou transferéncia de produtos ou
servicos, do produtor para o consumidor final, isto é, obedecem a uma cadeia de
distribuicdo. Esta cadeia pode envolver diversos participantes, incluindo a fabrica, os
grossistas, os retalhistas e os consumidores finais (ver figura 2, capitulo 2). O retalho visa,
portanto, identificar e satisfazer as necessidades do seu publico-alvo da forma mais eficaz
e eficiente. Com isto, é essencial reter os clientes, através da criacdo de lealdade e, para
isso, € fundamental que as empresas detenham vantagem competitiva sustentavel no
mercado (Levy & Weitz, 2004). Mas como podem os retalhistas satisfazer as
necessidades dos consumidores da forma mais correta e, por conseguinte, reté-los? Isto é
possivel a partir de uma pesquisa aprofundada sobre o comportamento dos mesmos,

compreendendo as raz6es da compra ou da ndo compra.

O estudo sobre a forma como o consumidor se comporta no ato de compra tem sido
cada vez mais relevante e tem tido um impacto crescente nas estratégias de Marketing das
empresas, existindo multiplas definicbes do mesmo. Nesta investigacdo, ir-se-a
considerar que 0 comportamento do consumidor consiste na procura dos processos que

os individuos, grupos ou organizagdes utilizam quando compram produtos, Servigos,
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ideias ou experiéncias, tendo como fim satisfazer os seus desejos e necessidades
(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006). Esta pesquisa de processos engloba
acOes de procura, avaliagcdo, compra, consumo e comportamento pos-compra em relagédo
ao bem ou servico (Barmola & Srivastava, 2010) e interacGes dindmicas a nivel cognitivo,
comportamental e ambiental, influenciadas por diversos fatores (Barmola & Srivastava,
2010).

Existem, pois, varios aspetos que podem ser nomeados como influenciadores do
comportamento do consumidor: econdémicos, sociais, psicoldgicos, geograficos e
demograficos (Maric, 2014). As variantes econdmicas consistem no rendimento do
consumidor e no preco dos produtos (Maric, 2014; Ratnakumari & Kumar, 2017), as
sociais relacionam-se com a familia, o estilo de vida, a cultura e subcultura, os grupos de
relevancia e de referéncia, o status social (Barmola & Srivastava, 2010; Maric, 2014). A
nivel psicolégico verificam-se variantes como a personalidade, opinides e pontos de vista,
aprendizagens e memdria, atitudes, aversdo ao risco (Barmola & Srivastava, 2010; Maric,
2014), popularidade e imagem de marca, flexibilidade de pagamento, qualidade do
servigo, atmosfera, temperatura, seguranga, limpeza (Katrodia & Naude, 2018) ou
motivacdo (Barmola & Srivastava, 2010; Maric, 2014). Dando especial enfoque a
motivacdo, os consumidores podem estar estimulados para a compra como um
cumprimento de uma tarefa especifica, como um produto em particular (Babin, Darden,
& Griffin, 1994; Wagner & Rudolph, 2010), ou como uma atividade recreativa,
dependendo dos seus desejos sociais, emocionais e epistémicos (Sheth, 1983; Wagner &
Rudolph, 2010). Levy e Weitz (2004) revelam, ainda, que as necessidades associadas ao
fator psicoldgico estdo interligadas com gratificacbes pessoais que 0s consumidores
receberam ao comprar ou ao consumir esse produto. No que diz respeito aos fatores
geogréficos é possivel nomear, por exemplo, as regides geograficas dos consumidores e
para os demograficos, a idade, género ou o nivel de educacdo (Maric, 2014). Um exemplo
da afetacdo de alguns destes fatores nos comportamentos tomados pelos consumidores, é
o facto do nivel de satisfacdo do consumidor ser afetado pelo seu rendimento mensal e
pela sua educacéo, tal como mostrado por Katrodia e Naude (2018), num estudo realizado
em sete Centros Comerciais, na Africa do Sul. As empresas querem, por isso, clientes
mais satisfeitos, pois s6 assim a probabilidade de estes serem leais a marca € maior
(Ahmad, 2012).
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Este nivel de satisfagdo tem sido cada vez mais dificil de manter por parte das
empresas. A facilidade do acesso a informacéo leva a que os consumidores comparem as
marcas as suas concorrentes e saibam quais os produtos disponiveis no mercado, levando
a que haja uma maior simplicidade em descartar os produtos, quando néo correspondem
ao esperado (Clemons, 2008). O consumidor torna-se, por conseguinte, mais instruido e
ponderado em relagdo ao mercado, restringindo as suas compras por impulso e tendo uma
menor disponibilidade para pagar por qualidade (Associacdo Portuguesa dos
Profissionais de Marketing, 2013).

Com isto, torna-se imprescindivel que as empresas tenham estratégias de
Marketing bem definidas e de acordo com o seu publico-alvo (Barmola & Srivastava,
2010), pois, caso ndo estejam a funcionar em funcdo da procura, irdo ser criadas
ineficiéncias no mercado, levando a prejuizos para os fornecedores (Maric, 2014). O
Marketing estabelece, assim, uma ponte essencial entre a empresa e 0 comportamento do
consumidor, com o fim de entender as necessidades dos consumidores e satisfazé-las,

através da criacao de desejos na sua mente (Barmola & Srivastava, 2010).

Desta forma, é importante que as equipas de Marketing explorem e analisem todos
os fatores (Katrodia & Naude, 2018) atrds mencionados, pois so assim irdo compreender
e antecipar o comportamento do consumidor no mercado, tendo em consideracdo aspetos
como o local de compra ou a razdo da compra (Barmola & Srivastava, 2010). Ao
conseguirem isto, estas terdo melhores relacbes com os seus clientes, criando valor e um
maior nivel de satisfacdo (Kotler & Armstrong, 2010) e, consequentemente, uma maior
lealdade com a marca. Se um cliente é fiel & marca, mais facilmente ird trazer outros
compradores (como familiares ou amigos) para consumirem a mesma marca. Deste
modo, uma retencdo dos consumidores, podera levar a um aumento de novos clientes
(Kotler & Armstrong, 2010). Assim sendo, é fundamental que a empresa compreenda as
necessidades dos seus compradores e 0 seu processo de decisdo de compra (Ratnakumari
& Kumar, 2017), de forma a adequarem a estratégia de Marketing (Kotler & Armstrong,
2010).
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2.1.1. Processo de decisdo de compra

Como forma de se compreender melhor o processo de decisdo de compra do
consumidor, ira ser analisado o Modelo de Resposta-estimulo do comportamento do
consumidor, seguidamente, serdo observados os diferentes passos dos processos de
decisdo de compra e, por fim, os Véarios tipos de comportamento do consumidor que

podem ser tomados, tendo como base estas decisoes.

O Modelo de resposta-estimulo apresenta a mente do consumidor como uma “black
box” (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006; Kotler & Armstrong, 2010).
Assim, os estimulos de Marketing, isto &, 0 preco, o produto, a promocao e o local e outros
estimulos, tais como econdmicos, sociais, tecnoldgicos, demogréaficos, situacionais ou
culturais, sdo recebidos na “black box”, tendo como base avaliac@es anteriores relativas
a diversos aspetos sensoriais, como odores, cores, sons, sabores ou até sentimentos
(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006). Estes estimulos sdo influenciados pelas
caracteristicas dos individuos e pelos seus processos de tomada de deciséo, produzindo
um tipo de resposta — compra ou ndo compra. Este modelo pressupde que a resposta

advém de um “processo de decisdes consciente e racional” (Lumen, 2017).

Assim, é fundamental que as equipas de Marketing compreendam a “black box” e,
mais especificamente, o processo de tomada de decisdo, que afeta 0 comportamento do
consumidor (Kotler & Armstrong, 2010). Estas ao conseguirem segmentar 0S Seus
clientes pelas formas de tomada de decisdo e pelas varidveis demogréaficas, podem
conseguir formar estratégias de Marketing mais adequadas ao publico-alvo (Hiu, Siu,
Wang, & Chang, 2001).

O consumidor passa, normalmente, por cinco fases no processo de tomada de decisao
de compra: reconhecimento da necessidade, procura de informacdo, avaliacdo das
alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra (Kotler & Keller, 2012).

Abaixo é possivel verificar mais detalhadamente cada um destes estadios.

1° Reconhecimento da necessidade: o individuo tem consciéncia de um problema que

precisa de ser resolvido (Barmola & Srivastava, 2010), de uma necessidade que tem de
ser satisfeita (Levy & Weitz, 2004). Nesta fase, as equipas de Marketing podem intervir
para captar a atencdo do consumidor para determinada necessidade (Solomon, Bamossy,
Askegaard, & Hogg, 2006; Kotler & Keller, 2012).
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2° Procura de Informacdo: sdo consideradas todas as alternativas existentes que

podem satisfazer a necessidade em causa (Levy & Weitz, 2004). Estas sdo conseguidas
através de fontes comerciais, experiéncias com outros individuos ou pessoais (Barmola
& Srivastava, 2010).

3° Avaliacdo das alternativas: apds a reunido da informacao, esta é avaliada (Barmola

& Srivastava, 2010). Neste estadio as equipas de Marketing devem perceber realmente o
que influencia a avaliacdo dos consumidores, pois, s6 assim irdo conseguir ter algum

impacto nas decisdes dos mesmos (Kotler & Armstrong, 2010).

4° Decisdo de compra: os consumidores selecionam a melhor alternativa (Barmola &

Srivastava, 2010) e tomam uma decisdo. Nesta etapa é possivel verificar varios tipos de
decisdo de compra: um comportamento de compra complexo (em que o consumidor
revela um elevado grau de envolvimento com a compra e entende as diferencas
significativas entre as marcas), de reducdo da dissonancia (quando o envolvimento dos
consumidores na compra é grande, mas estes ndo distinguem grandes diferencas entre as
marcas), habitual (os consumidores tém um baixo envolvimento com a compra e notam
diferencas pequenas, mas significativas nas marcas — acontecendo, normalmente, em
produtos low-cost) ou de procura de variedade (em que os consumidores tém um baixo
envolvimento na compra, mas tém percecdo das diferencas significativas das marcas)
(Kotler & Armstrong, 2010).

5° Comportamento pds-compra: depois da compra, ird ocorrer um processo de

dissonancia cognitiva, em que 0s consumidores podem ficar inquietos com a sua escolha,
podendo levar a uma maior apelacdo por outra marca, eles ficam mais atentos a todas as
informac@es que suportaram a sua decisao (Kotler & Keller, 2012). Uma boa relacdo da
marca com o comprador depois da compra ira diminuir esta dissonancia cognitiva
(Barmola & Srivastava, 2010). As equipas de Marketing devem, portanto, ter sob controlo
qualguer comportamento p6s-compra (como o nivel de satisfacao, agdes pds-compra ou
a forma como o produto € utilizado pelo consumidor) de forma a reter os clientes (Kotler
& Keller, 2012).

E possivel, portanto, distinguir trés tipos de tomada de decis&o pelo consumidor: a
que visa uma resolucdo de problemas extensa (em que os consumidores gastam muito
tempo e esfor¢o no estadio da avaliacdo), habitual (envolve pouco esforgo e tempo) e

limitada (onde os fatores tempo e esfor¢o sdo limitados) (Levy & Weitz, 2004). O ultimo



Impacto da masica ambiente nas vendas de hipermercados

tipo pode dar origem as compras por impulso, em que 0s consumidores apenas tomam a

deciséo no local de compra (Levy & Weitz, 2004).

Grande parte dos consumidores fazem compras por impulso ou ndo planeadas.
Estudos revelam que uma grande percentagem de compradores ndo observa anincios ou
meios promocionais e ndo efetua uma lista antes de comprar, acabando por fazer compras
completamente ndo planeadas (Levy & Weitz, 2004). As estratégias de Marketing podem,
aqui, desempenhar um papel importante no incentivo a comportamentos de compra
impulsivos (Ratnakumari & Kumar, 2017), baseados em decisdes irracionais ou
emocionais dos consumidores (Lumen, 2017).

Desta forma é importante que as estratégias de Marketing estejam adequadas aos
consumidores alvo, tendo em atencdo 0s seus comportamentos e compreendendo
profundamente os seus processos de tomada de decisdo. Com isso, podera existir uma
forma de a empresa obter vantagem competitiva. Através dos estimulos, nomeadamente
da atmosfera local, a empresa pode conseguir melhorar 0 seu meio para chegar ao
consumidor (Puccinelli, et al., 2009). No ponto abaixo iremos verificar de que forma a
atmosfera das lojas pode ter algum efeito no comportamento do consumidor.

2.2. Atmosfera e 0s seus efeitos no comportamento do consumidor

Como é possivel verificar anteriormente, existem diversos estimulos que
influenciam o consumidor no ato de compra, além do proprio produto. Nesta investigacao
ird ser abordada, mais especificamente, a atmosfera. Kotler (1973-1974) define a
atmosfera como o espaco criado, de forma consciente, com caracteristicas especificas.
Estas tém algum efeito nos clientes, pode ser através da atencdo, da passagem de uma

mensagem e/ou da criacdo de algum tipo de afeto com 0s mesmos.

Com base nisto, foi criado um Modelo, por Mehrabian e Russell (1974), que lida
com as interacGes entre 0 ambiente e as emogdes dos individuos, isto é, através do prazer
e da estimulacdo sentidos s&o originadas diferentes respostas ao ambiente. Assim, 0s
autores definem que o ambiente pode afetar 3 estados emocionais: o prazer, a estimulagéo
e o dominio (PAD) e, por conseguinte, proporcionar diferentes emoc¢des nos individuos.
Estes podem sentir-se alegres e felizes (prazer), ativos e atentos (estimulagdo) ou ainda
influenciados, pressionados, sob controlo (dominio). O ambiente envia, portanto,
incentivos que proporcionam diferentes reacGes e respostas da parte do sujeito, podendo-

o levar a ter um comportamento de aproximagao ou evitacio do ambiente em causa. E



Impacto da masica ambiente nas vendas de hipermercados

possivel observar o resumo deste Modelo na figura 1. Mais tarde, Russel e Pratt (1980)
atualizaram este Modelo, baseando-o apenas em dois estados emocionais: 0 prazer e a
estimulacdo. Com isto, sabemos que 0s sujeitos se vao aproximar de um ambiente que
Ihes proporcione prazer e evitar os que ndo o fazem. No que diz respeito a estimulacdo,
Vieira (Setembro 2008) concluiu ainda que a rececdo de demasiados destes incentivos,
por parte do ambiente, pode originar informacdo dada em excesso e, por conseguinte,

proporcionar respostas negativas, levando o individuo a evitar o ambiente.

Respostas Emocionais
Primarias:

Ambiente Prazer
Estimulagao

Respostas
Comportamentais:

Aproximacao

. Afastamento
Dominio

Personalidade

do individuo

Figura 1: Modelo de Mehrabian e Russell, 1974, p.8

Desta forma, é possivel ter a percecdo de que o prazer e a estimulacdo em
quantidades moderadas e controladas podem beneficiar positivamente um
estabelecimento comercial. Exemplo disso € a premissa de que um ambiente que
proporcione mais incentivos para o prazer origine uma maior qualidade do servico, gastos
na loja em termos monetarios e vontade de regressar a mesma, tal como se verifica a partir
do estudo realizado numa loja da marca Nike (Bouzaabia, 2014). Estes resultados
aproximam-se das conclusdes de que “pleasure induced by store environments appears
to be a strong cause of consumers spending extra time in the store and appending more
money than intended” (Donovan, Rossiter, Marcoolyn, & Nesdale, 1994, p. 291). Os altos
niveis de estimulacéo e de prazer, também, tendem a aumentar a vontade do cliente se
relacionar com os funcionarios, especialmente, no setor bancéario (Dubé, Chebat, &
Morin, 1995). E possivel, assim, concluir que o prazer e a estimulacio estdo
positivamente relacionados com a vontade de comprar por parte do consumidor (Baker,
Levy, & Grewal, 1992).

Logo, é verificado que o ambiente é uma ferramenta bastante relevante, como
fonte para despertar prazer e estimulacdo em doses adequadas, quando bem trabalhado.
Desta forma, a atmosfera, em certa medida, € classificada como uma prioridade por parte

dos consumidores, superando o servigo ao cliente e até mesmo a empatia com 0s
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empregados (Dalziel & Pow, 2014). Um estudo realizado na India (Priyanka, 2014),
chegou a conclusdo de que a variavel mais importante de uma loja é a atmosfera,
seguindo-se o layout, o servico ao cliente e a comunicacdo visual, respetivamente. A
atmosfera ndo passa, portanto, despercebida pelos consumidores. Mas que
comportamentos podem ser alterados perante a presenga de uma atmosfera

personalizada?

Quando o individuo entra num ambiente particular ja o faz com um estado de
espirito que sera afetado e ira afetar essa atmosfera (Bitner, 1992). Os consumidores irdo,
pois, responder de forma cognitiva, emocional e comportamental aos estimulos do
ambiente, afetando a sua forma de agir. Assim, a eficacia do ambiente esta no culminar
dos gostos e das condi¢bes adequadas, para que quer o cliente, quer o empregado se

sintam bem e confortaveis no mesmo.

Os estimulos proporcionados pelo ambiente véao afetar, portanto, o
comportamento do consumidor e, por conseguinte, 0 seu processo de tomada de decisdo
de compra. Exemplo disto é o facto de se ter descoberto que o ambiente influenciava,
diretamente, o tempo gasto na loja e o processo de tomada de decisdo, em lojas de
vestuario na Africa do Sul (Corinne, 2013). De igual modo concluiu-se que diferentes
variaveis do ambiente, como a luz, a musica, as cores e cenarios dos restaurantes afetam
positivamente as opc¢des de compra dos consumidores, segundo um estudo realizado no
Zimbabwe, em trés restaurantes de fast food (Basera, 2013). E possivel, ainda, nomear
algumas varidveis do comportamento do consumidor que podem ser afetadas pelo
ambiente, como as avaliacBes sobre a loja (Turley & Milliman, 2000), as vendas (Yalch
& Spangenberg, 1990; Turley & Milliman, 2000), o tempo gasto na loja (Yalch &
Spangenberg, 2000) ou a aproximac&o ou evitacdo do espaco (Turley & Milliman, 2000).

No seguimento disto, algumas pesquisas tém sido efetuadas para estudar o efeito
da atmosfera, no consumidor, em diferentes tipos de lojas, como em restaurantes
(Milliman, 1986; Sullivan, 2002; Daunfeldt, Rudholm, & Sporre, 2017), em
supermercados (Milliman, 1982; Herrington, 1996), em Centros Comerciais (Eroglu,
Machleit, & Chebat, 2005; Rajagopal, 2009; Petruzzellis, Chebat, & Palumbo, 2014), em
lojas de vinhos (Areni & Kim, 1993), em lojas de luxo (Verma, 2013), em lojas de retalho

(Yalch & Spangenberg, 1990; Gopal, 2010), estes sdo apenas alguns exemplos.
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E possivel, entdo, afirmar que a atmosfera de uma loja afeta as emocdes dos
consumidores, podendo influenciar decisbes como o facto de o individuo visitar certa

loja, a quantidade de tempo l& despendida e se efetuam uma compra ou ndo (Bohl, 2012).

Com isto, para um melhor entendimento da atmosfera, é proposta a divisao desta
em cinco categorias: varidveis externas (como por exemplo, a entrada da loja ou
arquitetura das janelas), variaveis internas (luzes, cores, musicas, entre outras), layout e
variaveis de design (disposi¢do do espaco, trafego da loja, entre outras), ponto de compra
e variaveis decorativas (organizacdo dos precgos, decoracdo da parede, entre outras)
(Berman & Evans, 1995), e, por outro autor, s&o ainda acrescentadas as varidveis humanas

(uniformes e simpatia dos empregados, entre outras) (Bitner, 1992).

Dando especial enfoque a categoria das variaveis internas, é possivel inserir
diversos aspetos (Petruzzellis, Chebat, & Palumbo, 2014), como o odor (Herrmann,
Zidansek, Sprott, & Spangenberg, 2013), as luzes (Ballantine, Jack, & Parsons, 2010), as
cores (Babin, Hardesty, & Suter, 2003), a mdsica, entre outros. Neste estudo ira ser

aprofundada apenas a musica.

2.3. MUsica e os seus efeitos no comportamento do consumidor

Embora muitos retalhistas subestimem a musica como uma ferramenta fundamental
do Marketing (Beverland, Lim, Morrison, & Teriovski, 2006), esta tem um efeito
inconsciente no consumidor, podendo influenciar o seu processo de decisdo de compra,

através das emocoes (Doyle, 2002).

A musica pode afetar o processo de tomada de decisdo de compra do consumidor,
podendo, potencialmente, o influenciar a nivel afetivo, cognitivo e comportamental
(Morrison & Beverland, 2003). Por isso, torna-se relevante para os retalhistas investirem
na musica como uma ferramenta do ambiente da loja. Num estudo efetuado foi concluido
que os compradores respondem ora a nivel comportamental, ora a nivel psicolégico a
atmosfera da loja, tendo como base o humor e idade do comprador, compras nédo
planeadas e estimativa de quanto tempo passaram na loja. Concluiu-se ainda que quando
0s consumidores ouvem musica que lhes é familiar, gastam menos tempo na loja, do que
guando ouvem musica que nédo lhes € familiar (Yalch & Spangenberg, 1990). A musica
pode, de facto, afetar estados de espirito, atitudes e comportamentos de compra dos
consumidores. Do mesmo modo, foi concluido que quando é tocado algum tipo de musica

ambiente, os consumidores sao afetados ndo s6 pela prépria masica, mas também pelo
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seu tipo (Andersson, Kristensson, Wastlund, & Gustafsson, 2012). Verificou-se ainda que
quando é colocada musica ambiente, os consumidores tendem a permanecer mais tempo
na loja e existe um aumento na probabilidade de originar um comportamento de
aproximacdo a loja. O sexo dos consumidores pode, também, afetar a preferéncia musical.
Por um lado, constata-se que o sexo feminino tem preferéncia pela inexisténcia de musica,
ou por masicas com um tempo mais lento; enquanto, o sexo masculino elege as musicas

com tempos mais acelerados.

Com isto, é possivel constatar que a musica ndo funciona como uma variavel
singular, mas, sim, com uma complexidade de varidveis, que exige uma formulagéo de
forma simultanea, para se retirarem conclusdes mais realistas. Pesquisas feitas referem
que o efeito de um som planeado, isto €, a presenca de musica selecionada, pode ser
anulada ou alterada pelo aparecimento de sons aleatérios, como sons de méaquinas,
pessoas a conversarem, empregados a arrumarem produtos, entre muitos outros. Os
consumidores irdo ouvir, portanto, os dois tipos de sons em conjunto (Donovan, Rossiter,
Marcoolyn, & Nesdale, 1994; Morin, Dubé, & Chebat, 2007). E importante ter isto em

conta no momento de selecdo da lista de mdsicas a ser tocada no ambiente em causa.

Embora ndo seja, na grande maioria dos estudos, detetada, por parte dos
consumidores, de forma consciente, a masica apresenta um impacto no comportamento
dos clientes, influenciando as suas percecgdes e escolhas. Realmente, quando existe uma
selecdo cuidadosa da musica, em que esta esteja relacionada com a marca em causa, as
receitas tendem a aumentar. Ainda que os clientes ndo revelem consciéncia da musica,
acreditam que a mesma afete as suas emogdes. Com isto, é sugerido que os consumidores
sdo afetados, principalmente, a um nivel inconsciente pela musica e, por conseguinte, isto
acaba por ter um impacto nas vendas dos 16 restaurantes em estudo (Daunfeldt, Rudholm,
& Sporre, 2017). E possivel pressupor, assim, que o planeamento da musica afeta, de
certa forma, os clientes, podendo melhorar significativamente a sua avaliacéo sobre a loja
(Vida, 2008).

Apesar de a maioria dos consumidores ndo se aperceber da presenca da musica
das lojas, estes tém capacidade de isolar os diferentes elementos que compdem a musica
e que dao origem a variadas reagdes emocionais, através da desconstru¢do dos mesmos
(Hynes & Manson, 2016). Os autores revelam ainda a musica como uma “distracdo”,

quando o consumidor tem consciéncia desta. Isto porque as lojas implicam uma atengéo
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complexa por parte do cliente, logo a musica consciente ird diminuir a sua capacidade
cognitiva, enquanto fazem compras e, por consequéncia, distrair o cliente do foco
principal: os produtos. Ainda no mesmo estudo, é defendido que o impacto da musica
ambiente ¢ reduzido, tendo os consumidores declarado que a sua intencdo de compra ndo
é afetada por nenhum elemento quer do som, quer da atmosfera, mas sim, por fatores
COMoO 0 preco ou a conveniéncia da compra, embora afirmem que os sons séo utilizados

pelos retalhistas com esse propdsito.

Conclui-se entdo que a musica tem impacto nos consumidores de forma
inconsciente, influenciando o seu humor, podendo aumentar o prazer e 0 seu desempenho
nas tarefas. Porém, é possivel que a musica tenha um impacto negativo, no caso de as
tarefas serem complexas, apelando o prazer em excesso e, por conseguinte, prejudicando

0 seu desempenho (Hallman, Price, & Katsarou, 2002).

Alguns estudos tém sido efetuados para verificar, efetivamente, que variaveis do
comportamento do consumidor podem ser influenciadas pela presenca de mdsica, abaixo

estdo expostos alguns exemplos dos mesmos.

Uma das variantes que pode ser influenciada ¢ o tempo que o consumidor
permanece na loja e, por conseguinte, a tendéncia para comprar mais. Assim, Yalch e
Spangenberg (2000) defendem que a atmosfera da loja, mais particularmente a musica,
influencia o tempo que o consumidor esta dentro da loja. Os autores revelam ainda que
guando os clientes passam mais tempo na loja, tendem a comprar mais. Da mesma forma,
a musica de qualquer tipo pode ter impacto nas percecGes de tempo tomadas pelo
consumidor, especialmente em zonas de espera (Sullivan, 2002). Também o volume da
musica afeta significativamente a duracdo de uma refeicdo nos restaurantes e,
consequentemente, nos gastos, quando comparado com a inexisténcia de musica. E
divulgado ainda que, nos restaurantes, a musica com um volume menor pode aumentar
os gastos dos clientes, pois desperta-lhes mais prazer. E possivel, portanto, concluir que
a musica tem um efeito positivo nos consumidores, levando-os a gastar mais tempo e

dinheiro na loja (Srinivasan & Mukherjee, 2012).

Também as avalia¢des dos produtos podem estar relacionadas positivamente com
a musica. Esta ird aumentar o prazer dos consumidores e, por conseguinte, melhorar as
suas avaliagbes (Yalch & Spangenberg, 2000; Morin, Dubé, & Chebat, 2007; Vida,
2008), afetando fatores como as atitudes e comportamentos de compra, aumentando as
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compras ndo planeadas (Alpert & Alpert, 1990) e, simultaneamente, provocando um
aumento nas vendas (Morin, Dubé, & Chebat, 2007). Mas, se por um lado o prazer tem
impacto positivo nas avaliacfes, a estimulacdo, por outro lado, revela uma influéncia

negativa nas mesmas (Yalch & Spangenberg, 2000).

Outras variaveis podem também ser influenciadas pela musica, como a quantia
gasta na loja (Milliman, 1982; Eroglu, Machleit, & Chebat, 2005), o trafego na mesma
(Milliman, 1982) ou o produto selecionado e o valor gasto neste (Gopal, 2010). A musica
revela-se, com isto, um meio de alteracdo do comportamento do consumidor, de forma

inconsciente, trazendo beneficios para a marca.

2.4. Musica como ferramenta de posicionamento da marca

O comportamento do consumidor €, de facto, afetado por uma sele¢do cuidadosa
da musica no ambiente de um estabelecimento comercial. Mas de que forma pode esta
ferramenta de Marketing ser benéfica para o negécio? Um ambiente cuidado e, mais
especificamente, a musica selecionada, pode ser tomada pelos gestores como uma forma

de diferenciacdo dos negdcios concorrentes.

Os retalhistas reconhecem cada vez mais a importancia de se diferenciarem dos
concorrentes e de criarem uma posi¢do Unica no mercado, através de uma boa imagem de
marca (Morrison & Beverland, 2003). Assim, quer a elaboracdo de um planeamento
estratégico da atmosfera (Kotler P. , 1973-1974), quer a escolha adequada da musica
(Beverland, Lim, Morrison, & Teriovski, 2006) podem levar a distingdo entre uma marca

de sucesso e uma marca que falha (Ol&hut, EI-Murad, & Pléias, 2012).

Logo, é fundamental que a imagem transmitida pela marca ao cliente, esteja aliada
a atmosfera, para que as emoc¢des dos consumidores sejam positivas €, por conseguinte,
as suas avaliacdes sobre o local também, levando a um comportamento de satisfacao
global com a loja (Spangenberg, Grohmann, & Sprott, 2005). Um bom plano do ambiente
leva, pois, a criagdo de uma imagem de marca mais consolidada na mente dos
consumidores e, consequentemente, afeta a decisdo de compra dos mesmos (Kotler P. ,
1973-1974). Isto acontece porque a atmosfera representa a personalidade da marca, € o
que atrai os consumidores e os mantém na loja (Olahut, EI-Murad, & Plaias, 2012).
Dentro da atmosfera, também a musica e 0s sons devem ser integrados na identidade da

marca (Schmitt & Simonson, 1997), pois a musica tem sido revelada como uma
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caracteristica importante e com impacto no consumidor, ajudando-o a elaborar a imagem
da marca (Bruner, 1990; Morin, Dubé, & Chebat, 2007).

E sublinhada, com isto, a importancia do uso de musica aliada & marca, para o
posicionamento da mesma (Beverland, Lim, Morrison, & Teriovski, 2006). Este ajuste
revela-se essencial quando se trata de atrair novos consumidores, pois estes tendem a
relacionar a musica com a imagem, qualidade e posicionamento da marca. Porém, este
estimulo nédo é tomado, como é observavel atras, de forma isolada pelos clientes, outras
variaveis também sdo tidas em conta como a percecao da loja e a qualidade do produto.
Assim, a selecdo adequada da musica ambiente é essencial para o primeiro contacto com
a marca, ajudando os clientes a envolverem-se emocionalmente com a marca. Por um
lado, caso se revele um desajustamento entre a musica colocada e a marca, pode obter-se
um efeito contrario, arriscando levar a marca a perder posi¢cdo no mercado, devido aos
efeitos contraditorios a nivel cognitivo, que podem originar um declinio no consumo. Por
outro lado, este desajustamento pode ser utilizado pela marca como estratégia de
reposicionamento da mesma. Em ambos os casos a musica €, efetivamente, um elo
importante para definir o posicionamento da marca no mercado e fazer com que ela

obtenha uma maior vantagem competitiva (Oldhut, EI-Murad, & Plaias, 2012).

Isto também afeta os funcionarios das lojas. Um bom ajustamento € essencial para
que os empregados estejam satisfeitos e, por conseguinte, originem clientes satisfeitos.
Como estes passam as horas de trabalho convivendo com o ambiente da loja, 0 seu
conforto fisico, bem como as suas respostas aos estimulos do barulho e da musica afetam
diretamente a sua satisfacdo e a sua produtividade (Bitner, 1992). Com isto, torna-se
fundamental que, para além de um ambiente adequado ao publico-alvo, este também o
seja para os funcionarios da loja, para ndo prejudicar as suas respostas de satisfacdo do
servico (Olahut, EI-Murad, & Pléias, 2012), podendo comprometer o comportamento do

consumidor e as interagdes sociais entre ambos os lados (Bitner, 1992).

Em conclusdo, um planeamento do ambiente cuidadoso e uma sele¢cdo musical
adequada podem fazer a diferenca no posicionamento da marca, levando-a a distinguir-
se dos concorrentes e, por conseguinte, a obter vantagem competitiva no mercado. Para
efetuar esta selecdo das mdsicas torna-se imprescindivel compreender quais as
caracteristicas da musica e que efeitos especificos é que podem ter no comportamento do

consumidor.
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2.5. Caracteristicas da musica e as suas influéncias nos comportamentos dos
consumidores

Como é de conhecimento geral, nem todas as musicas sdo iguais. Assim, é
possivel distinguir as masicas pelas suas propriedades estruturais — pelo tempo (como o
fraseamento, o tempo ou o ritmo), pela altura (como o modo, a harmonia ou a melodia) e
pela textura (como o timbre, o instrumental ou o volume) (Bruner, 1990). Adicionalmente
a estas caracteristicas, & possivel indicar fatores afetivos, como o facto de os
consumidores gostarem da musica ou de esta Ihes ser familiar, que tém sido manipulados
para afetarem os comportamentos dos consumidores de alguma forma (Jain & Bagdare,
2011). Nos pontos abaixo estdo expostos alguns estudos que relacionam certas
caracteristicas da musica (tempo, notoriedade, tipo e volume da musica) com alteracdes

nos comportamentos dos consumidores.

2.5.1. Tempo

O tempo € algo que afeta as nossas caracteristicas fisioldgicas, fazendo com que,
quando é tocada uma musica com tempo mais acelerado, o ritmo cardiaco, a pressdo
sanguinea e a respiracao aumentem (Lundin, 1985). A modificacdo destas caracteristicas
fisioldgicas vai provocar, por exemplo, uma mudanca na velocidade a que o individuo
circula na loja ou na forma como avalia a mesma. Assim, é possivel distinguir dois tipos

de musicas: as com o tempo lento e as com o tempo acelerado.

Verifica-se, portanto, que a mdsica com um tempo lento, desacelera a
movimentacdo dos individuos no supermercado e, consequentemente, proporciona um
aumento das vendas. Por outro lado, o tempo mais rapido acelera os clientes, originando
um volume de vendas menor (Milliman, 1982). Posteriormente, 0 mesmo autor concluiu
que os clientes, ao ouvirem musica com um tempo mais lento, gastam uma quantia maior
de dinheiro e consomem um maior numero de bebidas alcodlicas, num restaurante,

qguando comparado com as musicas de tempo acelerado (Milliman, 1986).

O tempo da mdusica pode, realmente, ter efeito no consumidor e, com isto, musicas
com tempos mais lentos, originam respostas afetivas mais positivas, no que diz respeito
a satisfacdo, gestdo de tempo e sensagdo de relaxamento enquanto compram (Oakes,
2003). Deste modo, a masica tem impacto na perce¢do de tempo despendido na loja
(North, Hargreaves, & Heath, 1998) e, por consequéncia, a musica com tempo lento

favorece o volume das vendas, ao contrario da muasica com tempo mais rapido que leva
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0s consumidores a ficarem menos tempo na loja e a gastarem uma menor quantia de

dinheiro (Knoferle, Spangenberg, Herrmann, & Landwehr, 2011).

Verificou-se, ainda, que o efeito positivo do tempo mais lento (Milliman 1982;
1986) ndo depende somente deste, mas também do modo de sele¢do musical (Knoferle,
Spangenberg, Herrmann, & Landwehr, 2011). Apenas quando as musicas apresentavam
uma condicdo de modo menor — tempo lento originaram um aumento no volume das
vendas, segundo os autores. Quando a condicéo verificada era de modo maior — tempo
répido, o consumidor despendia menos tempo na loja, pois a sua acelera¢do era maior,
acabando por gastar menos dinheiro. Por fim, quando os consumidores eram expostos a
modo maior — tempo lento ou a modo menor — tempo rapido, 0 prazer aumentava,
provocando avaliacdes mais positivas sobre a atmosfera da loja e, por conseguinte,

aumentando os valores gastos na mesma.

De outra perspetiva € possivel relacionar o tempo da musica com a quantidade de
individuos que circula na loja. Mas, sera que os efeitos negativos de uma alta densidade
de pessoas podem ser moderados pela muasica? Uma alta densidade social numa loja,
normalmente, tem um impacto negativo no consumidor, levando-o a gastar menos.
Porém, quando a musica tem um tempo mais rapido e a densidade social é mais elevada,
resulta num forte aumento dos gastos, pois 0s consumidores compram mais produtos.
Assim, neste estudo (Knoeferle, Paus, & Vossen, 2017) constatou-se que uma densidade
social elevada, associada a um tempo da musica mais rdpido, tem um efeito
significativamente mais positivo nas vendas, quando comparado com a musica com
tempo lento ou com a inexisténcia de musica. Por outro lado, quando a densidade social
é média ou baixa, o tempo néo afeta de alguma forma os seus efeitos. Verifica-se, pois,
que a musica com um tempo mais acelerado tende a mitigar a negatividade da alta
densidade social, refletindo-se mais num impacto positivo na quantidade de produtos

comprados pelos consumidores, do que na quantia despendida em cada produto.

Para concluir, os estudos apontam para que a musica com tempo mais lento leva
a um maior tempo gasto na loja, a respostas afetivas mais positivas e, consequentemente,

a um aumento das vendas, em lojas com baixa ou média densidade social.
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2.5.2. Notoriedade
Entende-se por notoriedade o nivel de conhecimento da musica, isto é, se o
consumidor conhece a masica, se esta Ihe é familiar ou ndo. Mas, sera que o facto de uma

loja tocar uma masica conhecida do cliente afeta 0 seu comportamento de compra?

Quando os consumidores ouvem mausicas que lhes sdo familiares, tendem a gastar
menos tempo na loja, do que ao ouvirem musicas desconhecidas ou menos conhecidas
(Yalch & Spangenberg, 1990). Embora os individuos tendam a reportar que despendem
de um maior tempo em compras quando estdo perante musicas familiares, na realidade,
isso acontece quando estdo expostos a masicas ndo familiares (Yalch & Spangenberg,
2000).

Isto acontece porque, quando uma loja coloca musicas de ambiente conhecidas, a
atividade cognitiva do consumidor diminui e a sua atengdo para com a loja também. Por
outro lado, as musicas conhecidas despertam memorias e sentimentos nos compradores,
criando lacos. Neste estudo (Petruzzellis, Chebat, & Palumbo, 2014), ¢, ainda, verificado
que as musicas familiares aumentam a estimulagdo, enquanto as musicas desconhecidas
aumentam o prazer. Assim, se 0 objetivo € que os consumidores facam compras
impulsivas, as musicas conhecidas sdo a melhor op¢do, mas se a loja quer que os clientes
tenham atencdo aos processos de informacdo e as promocgles, as masicas menos

familiares revelam-se uma melhor escolha.

2.5.3. Tipo

Existem inUmeros tipos de musica, desde a musica classica, ao Hip-Hop, passando
pelo POP, pelo comercial ou pelo Rock. E estes sdo apenas alguns exemplos. Alguns
estudos mostram que o género de musica escolhido pela loja pode afetar beneficamente
0 comportamento do consumidor e que a selecdo adequada de determinado tipo de

musica, numa loja especifica, pode levar a um aumento das receitas.

North e Hargreaves (1996) revelam que a resposta que os individuos dado € mais
influenciada pelo tipo da musica que passa, do que pela musica em si. Constata-se, ainda,
que as variagdes no género da musica afetam o processo cognitivo e, consequentemente,
certos comportamentos dos consumidores, como o tempo gasto na loja, a vontade de
voltar & mesma ou a disponibilidade para gastar um montante superior (Sweeney &
Wyber, 2002).
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Assim, podemos afirmar que diferentes tipos de musica afetam de uma forma
diferente os comportamentos dos consumidores. Se por um lado a muasica POP Western
tem influéncia no tempo gasto na loja, o género Indipop tem-na no montante gasto no
produto, a musica classica Indiana na maior pontuacao de prazer e o Instrumental Western
cria uma maior estimulacdo nos consumidores (Gopal, 2010). Um exemplo relativo a
masica cléssica, é o facto dos clientes, em lojas de vinhos, gastarem um maior montante
monetario quando este género de musica é tocado, ndo se verificando, porém, um
aumento no numero de itens comprados, mas, sim, nos itens com valor mais elevado
(Areni & Kim, 1993).

Um estudo efetuado numa cafetaria de uma Universidade, por North e Hargreaves
(1996), com quatro tipos de musica diferentes, variando na sua complexidade e estilo e
com uma condicao de controlo (sem musica), sugeriu aos clientes que completassem um
questionario, sobre a sua experiéncia. Deste estudo resultou que as respostas ao ambiente
estdo interligadas com a reacdo a masica, sendo os seus efeitos considerados em termos
de estilo e complexidade da musica utilizada. E comprovada, ainda, a existéncia de uma
correlacdo positiva entre gostar da musica e da atmosfera, com um desejo em voltar a
loja. Quando o nivel de complexidade da musica é mais moderado, as respostas ao
ambiente tendem a ser mais positivas. A existéncia de musica tem um impacto
significativamente melhor do que a inexisténcia da mesma, como forma de atrair
consumidores, mas isto apenas se verifica quando o estilo e a complexidade estdo num
nivel 6timo. Concluindo, o estilo e a complexidade musical tém influéncia na atratividade

da loja e/ou do ambiente em causa.

2.5.4. Volume

O volume também se revela uma caracteristica da musica importante, sendo
considerada como um fator moderador (Beverland, Lim, Morrison, & Teriovski, 2006).
Esta variavel tem um papel decisivo para um efeito positivo do ajustamento da mdsica.
Todas as restantes propriedades podem ser eliminadas por um mau ajustamento do
volume. Se por um lado, a musica com um volume mais suave suscita a obrigacao, por
parte do consumidor, de interagir com os funcionarios; por outro, a musica com um

volume mais elevado pode comprometer toda a experiéncia de compra.

Ao ouvir uma musica com volume mais alto, o sistema nervoso dos consumidores

fica mais ativo, levando-os a comprar a um ritmo mais rapido. Assim verifica-se que
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quando a musica é tocada com um volume mais elevado, os consumidores passam menos
tempo no supermercado, quando comparado com a musica com um volume mais suave,

porém nao se verifica que gastem menos dinheiro (Smith & Curnow, 1966).

Ainda é possivel constatar que, quando a musica é tocada num volume mais alto,
existe uma maior duragdo percecionada do intervalo de tempo despendido (Kellaris &
Altsech, 1992). Estes resultados tiveram uma significancia maior em pessoas do sexo
feminino, ou seja, existe uma maior sensibilidade, deste sexo, ao volume da musica. De
seguida sera pormenorizado o caso especifico da mdsica nos hipermercados e

supermercados.

2.6. MUsica nos hipermercados e supermercados e impacto nos consumidores

A investigacdo efetuada prende-se com o impacto da muasica no comportamento dos
consumidores num ambiente especifico: o hipermercado. O ambiente deste tipo de loja é
caracterizado por ser elaborado e complexo (Kent, 2003), pois tem uma multiplicidade
de sons (desde as pessoas a conversarem, maquinaria, funcionarios a reporem produtos,
empregados a limparem, clientes a selecionarem e recolherem produtos, entre muitos
outros), seccOes (talho, padaria, peixaria, mercearia, entre outras), diversidade de

produtos, grande quantidade de pessoas, luzes, indicacfes, entre muitas outras coisas.

Quando se frequenta um supermercado é possivel distinguir dois tipos de sons: 0s
planeados, como o som da musica de fundo, e os barulhos aleatérios do ambiente. Com
isto, é proposto um ajustamento do volume da masica, conforme a sec¢ao em que se esta,
devido aos sons ndo planeados. Por exemplo, no talho redine-se um maior nimero de
pessoas, porque existe um servico planeado, logo ha que personalizar o som a esta
densidade social. Este estudo tenta, pois, investigar as reacdes cognitivas e emocionais
dos consumidores nos supermercados, tentando compreender quais os sons captados e
explorar as suas intences de compra (Hynes & Manson, 2016). Verifica-se, ainda, que
o0s consumidores ndo estdo conscientes da masica no supermercado, provavelmente por
existirem diversos estimulos que requerem a atencdo do consumidor, como pregos,
produtos, promocdes ou consciéncia do tempo. Assim, os autores defendem que o
ambiente e a musica tém um pequeno impacto em toda a experiéncia ambiental no

supermercado.

Por outro lado, é revelado que quando os consumidores tém percecdo da masica,

a sua experiéncia € mais positiva, bem como a avaliacdo e o tempo gastos no
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supermercado. Existe, logo, uma maior significancia para a estratégia que utiliza musica
planeada, uma vez que esse supermercado em estudo, apresentava pontuacées melhores
dos clientes, do que o que ndo tinha musica planeada. Estas conclus6es foram retiradas
de um estudo (Vida, 2008), em que era revelada a importancia de um planeamento da
masica nos supermercados. Os resultados foram obtidos atraves da comparacdo de dois
supermercados. Um deles tinha musica selecionada e o outro ndo a tinha planeado. Os

clientes foram abordados e 259 revelaram que ndo dao atencdo a masica reproduzida.

Noutro estudo (Herrington, 1996) verificou-se que o tempo e dinheiro gastos no
supermercado sdo afetados pelas preferéncias musicais dos consumidores, ndo sendo
observaveis efeitos do tempo e do volume da musica. Com isto, quando é tocada uma
mausica que os consumidores gostem, eles tendem a ter um melhor desempenho, sentindo-
se felizes com a escolha que fizeram. No caso de a tarefa ser complexa isto ja ndo
acontece. Nesse caso, é verificado que a musica de qualquer tipo pode prejudicar o

desempenho do individuo.

O tempo da musica pode afetar o comportamento do consumidor no supermercado
(Milliman, 1982). Os maiores volumes de vendas foram constatados quando tocavam
musicas com tempos mais lentos, pois 0os consumidores moviam-se mais lentamente e,
por conseguinte, aumentava a probabilidade de comprarem mais. Também foi
comprovado o contréario, isto é, quando os consumidores se moviam mais rapidamente,
tendiam a comprar menos. Este estudo foi efetuado num supermercado de tamanho médio
nos Estados Unidos da Ameérica e teve duracdo de nove semanas. Nesta pesquisa foram
mantidas constantes variaveis como as promogoes, a rececdo de pontos pelas compras, o
layout e todas as condic¢Ges atmosféricas, com excec¢do da musica. Nele foram abordadas
trés situacOes: a inexisténcia de musica, mdsica com tempo mais lento e musica com
tempo mais acelerado. O ritmo a que o individuo circula no supermercado pode afetar,
assim, as suas compras ndo planeadas, visto que 70% das decisdes de compra sdo ndo
planeadas, impulsivas e tomadas nos supermercados (Clemons, 2008). E, mais
precisamente em Portugal, em 2013, 13,7% das compras eram efetuadas por impulso

(Associacdo Portuguesa dos Profissionais de Marketing, 2013).

E possivel, assim, concluir que a muasica ambiente num supermercado pode,
mesmo de forma inconsciente, ter impacto na forma de agir do consumidor. Com isto,

torna-se essencial que os supermercados saibam combinar o ambiente e design da loja
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com o publico-alvo e com as necessidades locais (Langdon & Everest, 2003), podendo
recorrer a musica como ferramenta de Marketing que contribui para a diferenciacéo da

concorréncia.

2.7. Limitagdes dos estudos efetuados
Na revisdo da literatura é possivel, através das metodologias utilizadas, perceber quais
as principais limitacdes que os autores constataram posteriormente aos seus estudos e que

podem ser tomadas em conta para melhores estudos futuros.

Primeiro é importante ter em consideracéo que clientes com caracteristicas diferentes,
reagem de forma diferente aos estimulos da atmosfera (Turley & Milliman, 2000;
Beverland, Lim, Morrison, & Teriovski, 2006). E que a mdsica ndo é a inica componente
da atmosfera, outras variaveis como a luz, odor, decoracéo, entre outras, quando tomadas
em conjunto tém impacto no consumidor (Milliman, 1986; Srinivasan & Mukherjee,
2012; Beverland, Lim, Morrison, & Teriovski, 2006). Deve ser, portanto, considerada a
estratégia de gestao utilizada pela loja, tendo em conta a masica e 0s outros elementos da
atmosfera (Petruzzellis, Chebat, & Palumbo, 2014). Outras limita¢Ges relacionam-se com
amostras pequenas e pouco representativas (Gopal, 2010; Srinivasan & Mukherjee, 2012;
Hynes & Manson, 2016), recolhidas em curtos espacos de tempo (Milliman, 1986;
Herrington, 1996; Daunfeldt, Rudholm, & Sporre, 2017; Knoeferle, Paus, & Vossen,
2017) e em tipos de lojas limitados, como restaurantes (Daunfeldt, Rudholm, & Sporre,
2017) ou supermercados (Herrington, 1996).

O facto de alguns autores limitarem os seus estudos a apenas um tipo de loja faz com
que se fixem num ambiente de mercado Unico (Verma, 2013) e, com isto, 0s resultados

ndo podem ser generalizados (Milliman, 1982).

E ainda de sublinhar o facto dos problemas éticos que podem advir da manipulagio
do consumidor e o facto do cliente se aperceber disto (Knoeferle, Paus, & Vossen, 2017).
Oakes (2003) d& um exemplo de uma manipulacdo que pode ocorrer, quando a musica
ambiente é tocada, os clientes ttm menor percecdo do tempo gasto na loja, acabando este

por ser maior e aumentando as suas compras nao planeadas.

Outra limitagdo que pode ocorrer € o facto de os consumidores ndo estarem
conscientes da masica ambiente e os estudos apenas abordarem os individuos que
repararam na mesma (Srinivasan & Mukherjee, 2012). Realga-se ainda a importancia dos

estudos serem efetuados em cenarios de situacdes reais (Gopal, 2010), 0 que por vezes,
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pode originar algumas restricdes burocraticas, como a autorizagdo da gestdo da loja
(Hynes & Manson, 2016).

Sob a forma de sintese, no quadro 1, é possivel observar os principais estudos sobre o
impacto da musica no comportamento do consumidor, ao nivel comercial, bem como os

seus autores, as metodologias utilizadas, os resultados e as limitagfes mais relevantes
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| Metodologia
Quantitativa. Inquéritos. 216

| Limitactes

Hipdteses

| Principais Resultados

Autor | Ambiente
Milliman (1982)  Supermercado
Muilliman (1986) Restaurante

Herrington (1996) Supermercado

Yalche
Spangenberg Loja Simulada
(2000)
Hipermercado e
Vida (2008) Retalho de
desporto

respostas. 1 Supermercado de
tamanho médio. Durag8o: 9
semanas. 3 Tratamentos (sem
musica, com misica de tempo
lento, com misica de tempo
rapido), cada um experimentado
numa quarta-feira diferente. Teste
do Qui-Quadrado e Testes t de
variancia estatistica.

Quantitativa. Inquéritos. 1392

respostas. Duracéo: 16 dias. Testes comportamento. Um Unico tipo de

t e do Qui-Quadrado.

Quantitativa. Inquéritos. 89
respostas. Duracéo: 3 semanas,
entre segunda e quinta feira. Teste
MANCOVA.

Quantitativa. Inquéritos. 71
respostas. Loja simulada. Método
2 (mUsica tocada - familiar/ndo
familiar) x 2 (tempo gasto).

Quantitativa. Inquéritos a porta de
2 hipermercados e 3 lojas de
retalho de desporto. Duragéo: 2
semanas em diferentes periodos de
tempo. Um dos hipermercados
com mUsica planeada e outro sem.
259 respostas. Sturctural
Equation Modelling .

Os resultados ndo se podem

aplicar a todos os supermercados

ou a qualquer outra situagdo de
mercado.

Existéncia de outras variaveis, além

da msica, que afetam o

loja - restaurantes. Periodo de
tempo curto.

Os 3 Tratamentos afetam: H1: O ritmo de trafego dos clientes
no supermercado. H2: O volume comprado diariamente pelos
clientes no supermercado. H3: O nimero de clientes do
supermercado que t&m consciéncia da misica de fundo depois
de deixarem a loja.

H1: O tempo que os empregados do restaurante demoram a
retirar, preparar e servir as ordens dos clientes. H2: O tempo
que os consumidores levam a terminar a refeicdo nas suas
mesas, a partir do momento em que séo servidos. H3: O
nimero de pessoas que deixam o restaurante antes de estarem
sentadas. H4: O dinheiro gasto em comida. H5: O dinheiro
gasto no bar. H6: A margem grossa estimada do restaurante
no periodo experimental.

H1: O tempo gasto pelos consumidores no ambiente ira ser
reduzido com a musica de volume mais elevado. H2: O
dinheiro gasto pelos consumidores ndo ira ser afetado pela

Resultados generalizados. Periodo musica com volume alto. H3: O tempo da misica de fundo ira

restrito, pois a grande maioria
prefere comprar entre sexta e
domingo.

Utilizar entrevistas, ao invés de
inquéritos. Dificuldade em
interpretar os efeitos experimentais
da musica. Diferentes playlists em
todos os estudos.

E feita uma generalizagio para
todos os supermercados. Tempo
gasto no hipermercado foi dito
pelos consumidores.

afetar o tempo total de compra. H4: O tempo da musica de
fundo ir4 afetar o montante de dinheiro gasto. H5: A
preferéncia pela musica de fundo ira afetar o tempo gasto
pelos compradores na atmosfera. H6: A preferéncia pela
musica de fundo ird afetar o montante de dinheiro gasto na
loja.

H1: Quanto mais os consumidores se apercebem da misica,
mais positivas serdo as avaliagdes sobre o produto. H2: A
avaliacdo positiva dos compradores sobre o produto, resulta
de a) maior tempo gasto na loja; b) mais gastos no consumo.
H3: O tempo gasto na loja tem uma influencia positiva nos
gastos dos consumidores.

A mUsica apresenta um resultado positivo nas avaliacdes e
nos comportamentos dos consumidores. Os que avaliam a
experiéncia como positiva gastam mais tempo e dinheiro na
loja. Pontuacdes melhores para os retalhistas que planeiam

A hip6tese dos consumidores terem consciéncia da misica
de fundo, foi rejeitada. Existe uma grande diferenca entre o
volume de vendas com misicas de tempo rapido e de
tempo lento. Os maiores volumes de vendas foram
associados a musicas com o ritmo mais lento. O ritmo de
trafego na loja é influenciado pelo tempo da musica.

Os clientes que ouviram mdsica com um tempo mais lento

permaneceram mais tempo no restaurante e a comer.

Percecédo do tempo de espera maior, quando a musica tem

tempo lento. Com tempo lento, os consumidores
consomem mais bebidas.

O tempo e o dinheiro gastos na loja estdo positivamente
relacionados com o nivel de preferéncia musical dos
consumidores. Quando toca mUsica que gostam, 0s

consumidores sentem que tiveram um melhor desempenho.
Quando a tarefa é muito complexa a misica pode
prejudicar o desempenho do comprador.

A percecdo de tempo de compra é afetado pelo ambiente
da loja. Melhores avaliaces dos produtos, quando
expostos a misicas familiares. Na condi¢do de tempo
limitado, ouvir misica familiar aumenta a percegéo de
prazer e dominancia, mas ndo de estimulacéo. Os clientes
tendem a comprar mais, quando gastam mais tempo nas
compras.

a misica.
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Autor | Ambiente | Metodologia | Limitacoes | Hipoteses Principais Resultados

Existéncia de outras varidveis, além
da musica, que influenciam o

Srinivasan e . . ) ) - L . . . A mUsica de fundo ndo apresenta influéncia direta nas
) Quantitativa. Inquéritos. 50 consumidor. Consumidores ndo ~ H1: A musica de fundo ndo influencia o tempo gasto na loja. - : - . .
Mukherjee Retalho Outlet - L L . .- . L .~ decisdes dos consumidores. Todas as lojas devem investir
respostas. Teste de Qui-Quadrado  terem consciéncia da misica, H2: A misica de fundo ndo influencia o dinheiro gasto na loja. L .
(2012) na misica como parte do seu ambiente.
estudo apenas efetuado a quem
tem. Amostra reduzida.
A msica afeta o prazer e a estimulacdo. A notoriedade da
Qualitativa - 20 entrevistas. Existéncia de outras variaveis, além H1: Quanto mais familiar a mdsica, mais certa é a compra. H2:  misica afeta significativamente os estados positivos. A
Petruzzellis et al. . Quantitativa - Inquéritos: 304 da mosica, que influenciam o Quanto mais familiar a mdsica, maior a resposta afetiva e intengdo do consumidor voltar esta interligada com os
Centro Comercial " . ~ L .. . . . .
(2014) respostas. Duragdo: 2 semanas. consumidor. N&o ter em conta a menor a atividade cognitiva. H3: A congruéncia do sentimentos durante o ato de compra. As misicas familiares|
Teste F. estratégia da gestdo. consumidor modera o efeito da mdsica na compra. aumentam a estimulagdo, enquanto as mdsicas ndo
familiares aumentam o prazer.
Ndmero reduzido de respostas. Os consumidores ndo ddo pela misica na loja. Sons
- ] ] Numero reduzido de Consciéncia dos sons; de que forma os sons afetam os provocam diferentes rea¢fes emocionais. Ambiente e
Hynes e Manson Qualitativa. Entrevistas a clientes, . o ; ] . . LA . -
Supermercado . supermercados. N4o interligou as  estados emocionais dos consumidores; os sons influenciamo  msica tém um impacto pequeno em toda a experiéncia
(2016) gestores de loja e empregados. o . . . ) - o
variaveis demograficas com as tempo gasto na loja. ambiental. Consumidores rejeitam a ideia de que o som
respostas obtidas. pode influenciar a compra.
Quantitativa. Quantidade vendida e H1: Com a misica adequada a marca, as misicas menos  As receitas sdo mais elevadas quando a misica adequada a
Receitas - através de estatisticas ~ Curto espaco de tempo. Apenas  conhecidas aumentam as vendas. H2: A misica adequadaa  marca esta a tocar. Os clientes revelam que a misica ndo
Daunfeldt et al. " . . . . . o ~ - ~ .
(2017) Restaurantes descritivas. 16 restaurantes. realizado num tipo de loja - marca aumenta as vendas e influencia as emocdes dos afeta as suas emocgoes. Estes ndo estdo conscientes da
Duragéo: 12 semanas. Modelo de restaurantes. consumidores. H3: A presenga de musica aumenta as vendas e mUsica. A presenca de mdsicas menos familiares afeta as
Regressdo Diferenca-em-diferenca. as emogdes positivas dos consumidores. vendas.

Quadro 1: Principais estudos sobre o impacto da musica no comportamento do consumidor
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RESUMO DO CAPITULO 2

A atmosfera, de um estabelecimento comercial, cada vez se revela mais
importante como forma de criar uma relagdo com o consumidor, ajustando 0s seus
processos de tomada de decisdo e 0s seus comportamentos na loja. A muasica, uma das
componentes da atmosfera, revela indicios para ser uma das componentes importantes da
atmosfera, mas ndo atuando isoladamente. Assim, esta pode ser utilizada como uma
ferramenta de Marketing para atrair novos consumidores e para ajudar a marca a se

posicionar no mercado.

A mausica transmite ainda um impacto essencial nos niveis de prazer do
consumidor, que irdo afetar toda a sua experiéncia de compra, nomeadamente, fatores
como o de gostar da loja e de desejar |4 voltar e o facto do cliente gostar de permanecer
no estabelecimento. Assim, esta varidvel, devidamente selecionada e adequada ao

publico-alvo pode, provavelmente, ter influéncia no volume de vendas de uma loja.

E possivel ainda verificar que diferentes caracteristicas da musica afetam de
formas diferentes os comportamentos do consumidor e as suas decisdes de compra. Todos
estes estudos suscitam a importancia de continuar a pesquisar e a analisar melhor a
abordagem da mdsica e das suas caracteristicas face aos comportamentos dos
consumidores. E necessario perceber se a musica realmente causa algum impacto positivo
na atmosfera e de que forma se pode usar beneficamente para o negdcio. Assim, a
pesquisa que ira ser efetuada propGe a aprofundacdo dos atributos da masica que podem
afetar os clientes e de que forma, quer em simultaneo, quer singularmente, podem
influenciar o seu comportamento, mais especificamente, num ambiente particular como
o de um hipermercado. No capitulo seguinte ird ser apresentada uma caracterizacao do

setor do retalho e distribuicdo alimentar a nivel global e, a posteriori, em Portugal.
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CAPITULO 3
O RETALHO ALIMENTAR EM PORTUGAL

O trabalho empirico desenvolvido tem como foco o caso dos hipermercados em
Portugal. Este capitulo tem como objetivos, (1) perceber o funcionamento do retalho a
nivel geral, (2) analisar o caso particular da evolucao do retalho em Portugal, englobando,
especificamente, os hipermercados e (3) tentar identificar as principais caracteristicas do

consumidor portugués atual.

3.1. Industria do retalho e distribuicdo a nivel global

O retalho é uma das etapas da cadeia de distribuicdo, que interliga o bem desde a sua
producdo até ao consumidor final (Levy & Weitz, 2004), tal como é possivel observar na
figura 2. E de sublinhar a importancia do mesmo, visto que lida diretamente com o cliente

final.

Consumidor

‘ Fabrica ‘ Grossista | Retalhista | Final

Figura 2: Cadeia de Distribui¢do

Com base nisto, o retalho a nivel geral, nos Gltimos anos, tem apresentado uma
tendéncia de grande crescimento e de constantes mudancas (Michael Page, 2019; Soares,
2018). Esta transformacdo no setor implica uma adaptacdo frequente as necessidades dos
consumidores (Soares, 2018). Surge, entdo, a necessidade de que as lojas ndo sejam
apenas locais de exposicao e compra de produtos, mas também espagos que criem uma
experiéncia de compra diferente. Esta diferenca pode ser conseguida através de uma

conexdo emocional da marca com o cliente (Michael Page, 2019).

Assim, o nivel racional do individuo ndo interessa mais na sua singularidade, mas
sim, interligado ao lado emocional, podendo afetar desejos e prazeres (tal como foi
possivel observar em diversos estudos apresentados no capitulo 2). Torna-se, portanto,
fundamental que o retalhista (como elo para chegar ao consumidor final) conheca os seus
clientes e crie uma melhor relagcdo com eles, de forma a conseguir afeta-los positivamente
a um grau emocional. Estes apenas conseguem, de facto criar algum valor para o seu
negocio, se compreenderem profundamente o processo de tomada de decisdo de compra

dos seus clientes-alvo, conquistando o comprador, através de uma atmosfera agradavel,
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de variedade e conforto na compra (Chamie & lkeda, 2015). Assim, os retalhistas irdo
proporcionar novas experiéncias de compra, personalizadas ao seu publico-alvo
(Reis J. , 2019), podendo, por conseguinte, levar a uma maximizagdo do tempo e do

dinheiro gastos no ato de compra (Chamie & Ikeda, 2015).

E possivel ainda constatar que o grande pilar dos retalhistas € a fidelizacdo dos seus
clientes, através da adaptacdo das estratégias de negdcio a este fim, com a promocao de
produtos de maior qualidade, maior facilidade na compra e boas rela¢fes entre 0s precos
e a qualidade dos produtos. Com vista a corresponder a estas necessidades, verificou-se
um crescimento a nivel geral das marcas dos distribuidores (Roland Berger, 2009).
Adicionalmente, verifica-se um aumento dos grandes mercados (como supermercados,
hipermercados ou centros comerciais), que tentam satisfazer as necessidades mais
diversas dos consumidores num unico local (Sarmento, 2017). Este desenvolvimento no
consumo moderno, também é caracterizado por um aumento na utilizacdo de cartdes de
débito e crédito, uma maior importancia dada pelo consumidor a marca ou pelo impacto

da internet e redes sociais nas op¢des de compra (Rousseau, 2016).

O retalho e a distribuicdo alimentar ndo tém ficado, portanto, imunes a evolugdo do
mundo digital. As acBes de compra sdo, consequentemente, influenciadas pelo aumento
da informacdo e pela maior facilidade no acesso a esta. Com isto, 0 consumidor vai ter
tendéncia para efetuar mais comparagdes entre os produtos e as marcas, tendo em
consideracdo um leque mais alargado de opinides e avaliacdes de terceiros. Porém, estes
fatores nem sempre sdo positivos para a marca, pois os clientes tém uma maior rapidez e
facilidade em trocar de fornecedor, existindo uma diminuicdo da lealdade dos
consumidores e, por consequéncia, um aumento da pressdo sobre os fabricantes e

retalhistas para contrariarem esta tendéncia (Reis J. , 2019).

Deste modo, se por um lado o comércio digital oferece uma maior comodidade,
horarios mais flexiveis, acesso a opinides de outros compradores, compara¢do de precos
ou economias de tempo. Por outro lado, o comércio offline cria uma maior proximidade
e relacdo humana com os clientes, cenario de compra, seguranga e oportunidades de
experimentacdo (Rousseau, 2018). Assiste-se, com isto, & existéncia de dois comércios
paralelos que se devem complementar. Contudo, nesta pesquisa, sera apenas mencionado
0 comércio offline, isto €, o retalho e distribuicdo de produtos em hipermercados — lojas

fisicas, mais precisamente em Portugal.
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3.2.Evolucédo do retalho alimentar em Portugal

Com a entrada na Unido Europeia, Portugal beneficiou de algumas vantagens a nivel
comercial, nomeadamente a livre circulacdo de mercadorias (Unido Europeia, 2012). Esta
facilidade de transacédo de bens, entre os paises membros, contribuiu positivamente para
0 aumento das importacdes, fomentando o crescimento da inddstria dos grandes

distribuidores e fortalecendo a presenca dos supermercados e hipermercados no pais.

Em 2007, a quota de mercado conjunta dos cinco principais grupos de distribuicéo
moderna portugueses (Sonae, Jerénimo Martins, Intermaché, Auchan e Lidl) atinge os
64% (anexo 1), em consequéncia das inovacdes nas redes de distribuicdo, que levaram a
uma diminuicdo de precos e a uma maior variedade de produtos. Este valor foi, ainda,
fortalecido pela aquisicdo dos supermercados Carrefur, por parte do grupo Sonae e dos
supermercados Plus, pelo grupo Jerénimo Martins, nesse mesmo ano (Marques, 2009).
O setor revelou, portanto, neste periodo, um papel bastante relevante na economia do
pais, através da criacdo de milhares de postos de emprego e da abertura de diversas lojas
(Roland Berger, 2009).

A 19 de Janeiro de 2009, é publicado no Diario da Republica o esclarecimento
quanto as diferentes designacGes dos estabelecimentos no retalho alimentar ou misto,
tendo em conta a sua dimensdo. Desta forma, sdo designados de hipermercados 0s
estabelecimentos com érea de venda igual ou superior a 2.000 metros quadrados (Diario
da Republica, 2009).

Posteriormente & crise financeira, que 2018

Consumo Privado 129 542 milhdes de Euros

atingiu o pais entre 2008 e 2012, o indicador de

Rendimento per capita 13099 Euros

confianca do comércio a retalho volta a aumentar  quadro 2: Consumo Privado e Rendimento per
(verificar anexo 2), fortalecendo também o copite, em 201565’? (j’j;;iizgf‘mte Nielsen
consumo neste setor (Cushman & Wakefield, 2018). Em 2018, o consumo privado
portugués situava-se nos 129.542 milhdes de euros (quadro 2) e, no segundo semestre
desse ano, o volume de vendas do comércio a retalho regista um crescimento sempre

positivo, comparado com o mesmo periodo do ano anterior — quadro 3.
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Total retail trade Jul-18 | Aug-18 | Sep-18 | Oci-18 | Nov-18 | Dec-18

EA19 1.0 22 0.2 25 1.8 0.8
EU28 1.9 27 1.4 25 25 1.2
Belgium -0.2 0.2 -1.8 0.3 -0.9 -1.2
Bulgaria 4.9 5.1 4.7 4.9 6.5 36
Czechia 4.4 4.3 2.7 52 5.0 [+
Denmark 1.0 2.2 2.9 0.9 27 0.9
Germany 0.8 1.4 0.0 1.3 1.6 -2.2
Estonia 0.7 1.8 2.8 2.3 5.3 0.6
Ireland 6.5 74 101 B.5 6.6 7.5
Greece 2.4 3.6 2.9 -4.1 3.2 c
Spain -0.8 0.3 -1.4 28 15 0.1
France 1.9 4.6 0.6 4.8 1.5 38
Croatia 2.4 4.0 5.0 57 7.1 c
Italy 0.6 0.7 -1.0 C c [
Cyprus 4.3 3.9 3.2 0.5 3.7 [+
Latvia 4.2 1.4 3.3 24 4.0 2.2
Lithuania 7.4 79 7.9 7.8 7.0 4.7
Luxembourg 3.9 4.5 0.0 23 26 25
Hungary 5.3 6.8 54 54 5.0 4.0
Malta -1.2 0.7 0.7 -2.0 -0.9 1.9
Netherlands 3.5 3.2 21 26 34 [
Austria -0.9 1.5 -1.6 24 -0.1 22
Poland 5.9 5.6 5.0 4.8 4.7 49
Portugal 2.2 3.5 1.0 58 4.3 3.4
Romania 4.6 1.5 3.4 5.9 7.0 3.2
Slovenia 21 4.3 6.5 14.0 9.4 11.2
Slovakia 4.3 3.0 3.6 6.0 54 0.6
Finland 1.3 0.9 16 1.0 1.3 1.2
Sweden -0.3 1.9 2.2 0.0 1.8 -1.6
United Kingdom 4.1 3.5 3.5 22 35 1.6
Norway 01 11 1.0 0.6 0.4 1.3
Switzerland -0.2 1.0 -3.0 1.2 -0.6 -0.2

Quadro 3: Volume de comércio de retalho, em percentagem, homdlogo ao ano anterior, de julho a dezembro de
2018. Fonte: Eurostat, fevereiro 2019

Atualmente, verifica-se uma tendéncia crescente do indicador de confianca no
comércio a retalho, situando-se, a fevereiro de 2019, nos 3,3 SER/VCS (Instituto
Nacional de Estatistica, 2019) — anexo 3, podendo este fator continuar a contribuir para o
bom desempenho do retalho alimentar. E, também, verificada uma maior propenséo para
a renovacao de produtos (por exemplo, através de variantes como o tamanho ou cor do
bem) (Pinto, 2017), bem como de uma personalizacdo da experiéncia de compra do
consumidor (Soares, 2018) e da comunicacdo efetuada, pelas marcas deste setor. Mas

qual o desempenho especifico dos hipermercados em Portugal?

3.2.1. Hipermercados em Portugal

Embora, em 2016, se verifique uma quota de mercado dos supermercados (50,3%)
superior a dos hipermercados (25,6%) (Aveiro, 2017), estes tém apresentado uma
tendéncia crescente, ao longo dos anos (figura 3). No ano de 2017, os hipermercados
representavam um volume de vendas de mais de 3,6 milhdes de euros (figura 4). Mais
especificamente em Lisboa, 0 mercado de bens produzidos em massa apresentava 2.340
estabelecimentos (figura 5) e um volume de vendas de mais de 3,5 milhdes de euros
(figura 6), segundo dados da Nielsen (2019).
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Os hipermercados, ainda nesse ano, tiveram um peso de, aproximadamente, 8,1%
do total de mercados de retalho alimentar (quadro 4), apresentando um valor de vendas

médio por estabelecimento sempre superior a 10 milhdes de euros (quadro 5). O numero

de hipermercados em Portugal era de 103 estabelecimentos, nesse ano — Figura 3.

Retalho Retalho Nao
AEV . .
Alimentar Alimentar
Até 399 m? 20,6% 45,8%
400 a 999 m? 36,7% 26,5%
1000a 1999 m? 34,7% 18,8%
2000 a 3 999 m? 4,0% 6,0%
4000 m? e mais 4,1% 3,1%

Quadro 4: Comércio a retalho com predominancia

alimentar — distribuigdo do nimero de
estabelecimentos, por escalées AEV, 2017. Fonte:
INE, 2018 (Adaptado)

32



Impacto da masica ambiente nas vendas de hipermercados

Valor de Vendas Valor de Vendas Numero Médio de Valor de Vendas
AEV Médio por Médio porm?de AEV, | Transagbes por | Médio por Transagdo,
Estabelecimento ndo incluindo IVA Estabelecimento ndo incluindo IVA
Até 399 m? 1277853 € 5379€ 164 586 7,8 €
400 a 999 m? 4772439€ 6308 € 380535 12,5
1000a 1999 m? 8560519 € 6168 € 554 055 15,5€
2000a 2499 m? 13517479€ 6398 € 719987 18,8 €}
2500a 3999 m? 17197132 € 5229€ 816 354 21,1 €
4000a 7999 m? 32110453 € 5333€ 1530924 21,0 €
8000 m2 e mais 47083637€ 4827 € 2028 682 23,2 €
Total 7170184 € 5841€ 467 458 15,3 €

Quadro 5: Numero de transagdes e vendas médias em estabelecimentos de comércio a retalho
com predominancia alimentar, por escaldes AEV, 2017. Fonte: INE, 2018 (Adaptado)

No que diz respeito aos estabelecimentos, assiste-se a uma predominancia dos
hipermercados pelos grupos Sonae, Auchan, E.Leclerc e Jerénimo Martins, em Portugal,
tal como mostra o quadro 6. Mais concretamente, em Lisboa encontram-se 26

estabelecimentos de hipermercados, com prevaléncia do grupo Sonae e Auchan.

Hipermercados
Grupo Portugal Lishoa

SONAE 45 11

Jerénimo Martins 9 5

Auchan 29 6
El Corte Inglés 2

E. Leclerc 18 3

Total 103 26

Quadro 6: Numero de estabelecimentos de
hipermercados em Portugal e em Lisboa, por grupo
de retalho, em 2018. Fonte: Nielsen, 2019

3.3. Consumidor portugués atual

Os consumidores portugueses valorizam, cada vez mais, toda a envolvente da
experiéncia de compra, desde a recreacdo a comodidade (Malhdo, 2017; Sarmento, 2017),
e ndo apenas o ato de compra e escolha do produto. Os individuos, atualmente, tendem a
investigar mais sobre os produtos, a serem influenciados com mais facilidade por
terceiros, a comprarem no imediato, a valorizarem o bem-estar na compra, a serem

socialmente responsaveis (Damschi, Rigotto, & Hoffmann, 2019).

Assim, 0s motivos com mais impacto no processo de decisdo de compra dos
consumidores sdo a conveniéncia da compra e o prazer que dela advém (Centromarca,
2018), bem como os precos, a variedade de produtos ou as promocgdes (Roland Berger,
2009; Nielsen, 2016). No ato de compra, verifica-se uma importancia da qualidade dos
produtos, mas também de uma boa relacdo qualidade/preco, dos precos baixos, das
promocdes e da disponibilidade de produtos (Nielsen, 2016).
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Tendo em conta estes aspetos, sabe-se, ainda a nivel demografico, que, em 2018,
o rendimento per capita, em Portugal, era de 13.099 euros (quadro 2), sendo que o
consumo em alimentacao e bebidas foi de 15,9% (anexo 4). As donas de casa portuguesas
tém, na sua maioria, mais de 54 anos (50,7% - anexo 5) e os agregados familiares
predominantes, no pais, sao compostos por 1 a 2 elementos (55,7% - anexo 5) e por ndo
terem criangas (75,3% -anexo 5). Neste mesmo ano, cada lar portugués, em média, foi
133 vezes as compras (Nielsen, 2019) e gastou cerca de 2.804 euros (Nielsen, 2019). Com

isto, qual o impacto desta caracterizacdo nos hipermercados?

Os hipermercados portugueses % do Gasto dos Lares em FMCG, realizado em
cada tipo de Loja, em 2018

sdo frequentados por cerca de 87% dos
lares portugueses (Nielsen, 2019),
. , .~ 26,4%
estimando-se um numero de 25 ocasides
de compra, no ano de 2018, (Nielsen, P e
2019) e um gasto médio de 34 euros por
ocasiao (Nielsen, 2019). Os

. . Hipermercados Discounts Supermercados e L. Servicos = Outros locais
hipermercados representam, assim, Frigura 7: Percentagem do gasto dos lares em FMCG, realizado em

cada tipo de loja, em 2018. Fonte: Nielsen, 2019

26,4% nos gastos dos lares portugueses

(figura 7).

No que diz respeito as razdes pela qual os consumidores frequentam o0s
hipermercados, é revelado que o principal motivo é a reposicdo de produtos nas suas
casas. Por outro lado, quando os compradores pretendem efetuar compras de urgéncia,
preferem dirigir-se a supermercados (Malhédo, 2017) — anexo 6. Verifica-se, ainda, uma
grande utilizacdo da lista de auxilio a compra, pelos clientes de hipermercados. O facto
de os consumidores efetuarem estas listas, na maioria, apenas com indicac¢ao do produto
a comprar (Sarmento, 2017; Malhdo, 2017), pode ser relevante para as marcas, na medida
em que suscita a oportunidade de estas comunicarem com o consumidor, no ponto de
venda, pois a planificagdo da compra ndo foi feita para uma marca em especifico
(Sarmento, 2017). Os consumidores portugueses revelam ainda alguma frequéncia na ida
as compras, registando-se uma assiduidade mais elevada quando diz respeito as compras
efetuadas ao longo de um més e seguidamente de compras realizadas de quinze em quinze
dias (Malhdo, 2017).
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Por fim, atualmente, verifica-se ainda uma atencdo especial dada aos produtos
mais saudaveis, independentemente do seu preco (Pinto, 2017), bem como um
crescimento do consumo das marcas dos distribuidores, devido ao seu prego mais baixo

e qualidade idéntica a dos fabricantes (Rousseau, 2017).

35



Impacto da masica ambiente nas vendas de hipermercados

RESUMO DO CAPITULO 3

Cada vez mais a compra funciona ndao s6 como um meio para satisfazer as
necessidades do individuo, mas também para Ihe proporcionar prazer e satisfazer desejos,
interligando o lado racional do consumidor ao emocional. Os compradores atuais ja ndo
valorizam apenas 0 ato de compra, mas toda a envolvente que nele estd contida,
prevalecendo fatores como a comodidade e a conveniéncia do local de compra. Assim,
torna-se fundamental uma distin¢do das marcas, através da personalizacdo da experiéncia

de compra na globalidade ao seu publico-alvo.

A nivel geral, o setor de retalho e distribuicdo tem apresentado um forte
crescimento, nos ultimos anos, ndo ficando imune ao aparecimento do comércio online.
Contudo, os supermercados e hipermercados offline continuam a crescer e em constante

mudanca.

Portugal ndo ficou para tras, sendo liderado nos hipermercados pelos grupos
Sonae e Auchan, que tém grande impacto na economia do pais e cada vez mais
apresentam uma quota de mercado maior. Adicionalmente, o grande crescimento das
marcas dos distribuidores, devido a valorizacdo por parte do consumidor de precos mais
baixos e de uma boa relacéo preco/qualidade, contribui para o crescimento dos lideres do
setor.

O consumidor portugués revela, ainda, que o prec¢o, a variedade e disponibilidade
de produtos, o prazer e as promogdes séo os fatores que tém mais impacto no seu processo
de deciséo de compra. Sublinha-se a necessidade de prazer e de uma boa envolvente nos
hipermercados. No proximo capitulo sera apresentada a metodologia a utilizar nesta

investigacdo, tendo como base o presente capitulo e a revisao da literatura.
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CAPITULO 4
METODOLOGIA

Neste capitulo pretende-se expor a metodologia a utilizar para a obtencdo dos
dados a serem posteriormente analisados, tendo como base a revisdo da literatura e a
anélise do comércio alimentar em Portugal efetuadas atrds. Assim, definir-se-4 numa
primeira anélise, os contextos em que os dados serdo recolhidos, bem como as
metodologias a utilizar: qualitativa, quantitativa ou ambas (1). De seguida, serdo expostas
as situacdes de cada uma das metodologias, 0 que se pretende e como se pretende efetuar.

A metodologia qualitativa sera apresentada inicialmente (2) e, a posteriori, a quantitativa
@).

4.1. Contextualizacéo

Para a recolha dos dados foi selecionado Portugal, por apresentar uma tendéncia de
crescimento no setor do retalho e distribuicdo alimentar. Neste sentido, foi restrita a area
de estudo a Lisboa, por ser o centro financeiro e comercial do pais e a cidade portuguesa
com maior nimero de habitantes, albergando 27% dos portugueses e representando
35,9% do PIB nacional, o que corresponde a 66,5 mil milhdes de euros, no ano 2016

(Comisséo Europeia, 2019).

Com vista a colmatar a limitacdo descrita por Yalch e Spangenberg (2000), em que
sentiram, na sua investigacdo, uma dificuldade em interpretar alguns resultados, pela
utilizacdo singular de questionarios, pretende-se recorrer a uma metodologia qualitativa.
Porém, esta serd complementada pela metodologia quantitativa, devido ao alargado

tamanho do universo desta investigacao.

Assim, com o propoésito de superar a limitacdo descrita por Gopal (2010) de ter
efetuado o estudo num ambiente ficticio, optou-se por realizar esta metodologia num
cenario real, isto €, em hipermercados ja existentes. Ao utilizar-se esta técnica previne-se
a hipdtese de as opgdes de compra dos consumidores serem influenciadas, de alguma
forma, pelo cenério ficticio, pois os compradores sabem, a priori, que estdo perante um
ambiente real. Com isto, foram selecionados os hipermercados como tipo de loja em
estudo, devido ao seu grande volume de vendas e a presenca de musica ser quase sempre

permanente.
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Logo, por um lado, ira recorrer-se a metodologia qualitativa, permitindo obter uma
melhor percecdo sobre as reacfes e emogdes dos profissionais, aproximando o estudo a
realidade. Por outro lado, utilizar-se-a a recolha de dados quantitativa, através de
inquéritos, por ser uma forma mais eficiente de obter informacdo, conseguindo abranger
um numero mais alargado de pessoas. Nos proximos pontos serdo descritas as duas
metodologias com mais pormenor. E de realcar ainda a importancia de uma recolha de
dados bem selecionada em ambas as metodologias, com vista a ndo existir saturacéo dos

mesmos (Rego, Cunha, & Meyer Jr., 2018).

4.2. Metodologia Qualitativa

No que diz respeito a metodologia qualitativa, optou-se pelo método das entrevistas
individuais, como meio de recolha dos dados. Por conseguinte, foram selecionados os
individuos que mais de perto interferem com o ambiente dos hipermercados e tém poder
para 0 modificar — o0s departamentos de Marketing dos principais grupos de
hipermercados portugueses. Logo, ird entrevistar-se os departamentos de Marketing dos
grupos Auchan, Jer6nimo Martins e Sonae, a nivel informal e presencial ou via email. E
de notar que, por ndo ser uma situacdo de respostas fechadas, as entrevistas serdo
estruturadas a priori, tendo em conta a clareza e a forma de exposicéo das perguntas e
ainda, se possivel, gravadas sob o formato de audio. E possivel verificar o plano da

entrevista no anexo 7.
Este método sera utilizado com os seguintes objetivos:

(1) Verificar se os departamentos de Marketing ddo importancia ao ambiente e,
mais particularmente, & musica tocada nos hipermercados;

(2) Averiguar se a musica tocada nos hipermercados é selecionada e planeada;

(3) Investigar se é efetuada uma lista de musicas a tocar personalizada ao
hipermercado e ao seu publico-alvo e de que forma o fazem;

(4) Apurar se a musica € considerada um fator importante de alteracdo do
comportamento do consumidor;

(5) Descobrir como planear a musica num hipermercado, tendo em atencéo
aspetos como a notoriedade, o tempo e o volume;

(6) Constatar se os sons ndo planeados sdo tidos em conta, na elaboracdo do

ambiente e da lista de musicas a tocar no hipermercado.
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4.3.Metodologia Quantitativa

Quanto a metodologia quantitativa, sera utilizada por ser a técnica mais eficiente, em
termos temporais, de obter um nimero mais alargado de respostas e, consequentemente,
de recolher uma maior diversidade de informacdo. No entanto, é de salientar que esta
metodologia depende em grande parte da motivagéo, disponibilidade e honestidade dos

inquiridos.

Como forma de recolha dos dados, é pretendido efetuar inquéritos de respostas
fechadas. Este instrumento tem como destino as pessoas que frequentam 0s
hipermercados em estudo. Logo, prevé-se interpelar os clientes, a saida da loja, para
responderem ao questionario. Esta recolha sera efetuada nos dias Uteis e fins-de-semana,
durante 4 semanas, nos meses de Maio e Junho do ano corrente, em diferentes periodos

do dia (manh4, tarde e noite).

Com isto, selecionaram-se cinco hipermercados do concelho de Lisboa para
investigacdo, 0s mesmos encontram-se expostos no quadro 7. Neles, pretende-se,

portanto, averiguar a validade das hipdteses em estudo, através da aplicagdo de inquéritos.

Grupo Hipermercado Localizagao
Sonae Continente | Centro Comercial Vasco da Gama
Sonae Continente Telheiras
Auchan P3o de Agucar Centro Comercial Amoreiras
Jerénimo Martins| Pingo Doce Telheiras
Jerénimo Martins| Pingo Doce Bela Vista

Quadro 7: Hipermercados em estudo.

4.3.1 Hipdteses

O principal objetivo do estudo € investigar o efeito que a musica tem nas vendas
dos hipermercados. Logo, é possivel identificar como variavel dependente as vendas dos
hipermercados, ou mais especificamente o valor da compra. Por outro lado, como
variaveis independentes nomeia-se a satisfacdo do cliente, bem como a vontade de
regressar, 0 tempo gasto, 0s gastos monetarios, as compras ndo planeadas, o prazer
sentido e a consciéncia de musica no hipermercado. Assim, tendo como base a revisao da

literatura efetuada foram estipuladas as hipdteses abaixo apresentadas.

Como hipotese inicial coloca-se a possibilidade de a presenca de musica nos
hipermercados ter impacto no volume de vendas (Morin, Dubé, & Chebat, 2007;
Knoeferle, Paus, & Vossen, 2017). Pretende-se, com isto, verificar se 0 consumidor tem
percecdo da existéncia de musica enquanto compra e, por conseguinte, se isso afeta o
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valor aproximado da compra que fez (para posterior impacto no volume de vendas do

hipermercado).

H1: O valor da compra esta positivamente relacionado com a percecdo da existéncia

de musica no hipermercado.

O estado emocional dos consumidores (alegre, triste, irritado, chateado, calmo,
por exemplo) pode ser modificado ao longo da compra e afetar o resultado final. Embora,
nem sempre apresentem uma consciéncia da musica, 0s consumidores creem que a mesma
altere as suas emoc¢6es (Daunfeldt, Rudholm, & Sporre, 2017). Assim, a musica pode
alterar o estado emocional do cliente e despertar uma sensacao de prazer na compra. Com
isto, coloca-se como hipotese o prazer sentido pelo consumidor, durante a compra, poder
ser influenciado pela percecdo da existéncia de musica (Oakes, 2003; Knoferle,

Spangenberg, Herrmann, & Landwehr, 2011) nos hipermercados.

H2: O prazer sentido pelos consumidores estd positivamente relacionado com a

percecdo da existéncia de musica no hipermercado.

Tal como o prazer, também a satisfacdo com a loja pode estar positivamente
interligada a consciéncia da musica (Vida, 2008). Esta podera aumentar a satisfacdo
associada aos produtos (Yalch & Spangenberg, 2000; Morin, Dubé, & Chebat, 2007) e
ao hipermercado. Por isso, coloca-se como hipotese a satisfacdo poder estar, de uma
forma positiva, relacionada com a percecdo da existéncia de mausica tocada no

hipermercado.

H3: A satisfacdo pelo hipermercado esta positivamente relacionada com a percecao

da existéncia de musica.

Uma experiéncia de compra mais positiva (Vida, 2008), pode afetar a satisfacéo
dos consumidores e, por conseguinte, ter impacto nas vendas. E, portanto, importante
verificar se a satisfacdo dos consumidores com o hipermercado influencia o valor da

compra e, consequentemente, o volume de vendas.

H4: O valor da compra estd positivamente relacionado com a satisfagdo dos

consumidores.

Por sua vez, esta satisfacdo com o hipermercado pode facultar uma vontade do

consumidor regressar (Sweeney & Wyber, 2002) ao mesmo. O que trara uma maior
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frequéncia de visita e um aumento no volume de vendas a longo prazo para o

hipermercado.

H5: A vontade de regressar ao hipermercado esta positivamente relacionado com a

satisfagéo dos consumidores.

Com isto, importa também verificar se o facto de o consumidor estar satisfeito
com o hipermercado, o pode levar a permanecer la mais tempo. Coloca-se, pois como
hipotese, a satisfagdo com o hipermercado influenciar positivamente a duragdo da

compra.

H6: A duracdo da compra estd positivamente relacionada com a satisfacdo dos

consumidores.

O facto de os consumidores passarem mais tempo (Milliman, 1986; Yalch &
Spangenberg, 2000) nos hipermercados, pode originar um aumento nas compras nédo
planeadas, que, por conseguinte, terd impacto nas vendas do hipermercado. Assim, é
importante perceber se o cliente comprou mais produtos do que pensava inicialmente e

se isso pode ter sido afetado pelo tempo que esteve no hipermercado.

H7: As compras nédo planeadas estdo positivamente relacionadas com a duragdo da

compra.

Desta forma, o gasto monetario do cliente (Herrington, 1996; Knoferle,
Spangenberg, Herrmann, & Landwehr, 2011) pode ser aumentado por uma maior duragédo
da compra (Yalch & Spangenberg, 2000). Torna-se, com isto, essencial verificar se o
tempo dispendido (Smith & Curnow, 1966) pelo consumidor, pode ter, realmente algum
impacto nas vendas dos hipermercados.

H8: O valor da compra esta positivamente relacionado com a duracédo da compra.

Por outro lado, também a duracdo da compra pode ser modificada pela presenca
de masica. A existéncia de musica ambiente pode fazer com que os consumidores
permanecam mais tempo na loja (Yalch & Spangenberg, 2000; Andersson, Kristensson,
Wastlund, & Gustafsson, 2012; Srinivasan & Mukherjee, 2012). Ir4, pois, verificar-se se

a percecdo da existéncia de muasica ambiente terd impacto na duragdo da compra.

H9: A duracdo da compra esta positivamente relacionada com a percecdo da

existéncia de musica no hipermercado.
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4.3.2. Universo
O universo de uma pesquisa representa o conjunto de elementos total (Hill & Hill,

1998), com caracteristicas comuns (Reis, Populacio do Municipio de Lisboa, 2011

Me|o’ Andrade, & Ca]apez’ 2016) Mais [Populagdo Residente 547 733 100,0%
. . Homens 250861,7 45,8%

especificamente, 0  universo  desta Mulheres 296871 3 54 2%

investigacdo é o conjunto de pessoas que [Familias 244271

Quadro 8: Populagdo residente no Municipio de
Lisboa, 2011. Fonte: Instituto Nacional de
Estatistica, 2011 (Adaptado) — Censos 2011.

frequentam os hipermercados do concelho
de Lisboa. Por que razao realizar o estudo no

concelho de Lisboa?

Lisboa, capital de Portugal, tem um grande impacto no PIB do pais. Este
municipio acolhe mais de 500 mil pessoas e mais de 200 mil familias (quadro 8),

ajudando, desta forma, a recolha dos dados

4.3.3. Amostra
Como o universo é bastante grande e nao é possivel recolher os dados requeridos

em termos temporais e econdmicos, ir-se-a recorrer a uma amostra.

Assim, optou-se pela utilizacdo de um método de amostragem ndo-casual e de
conveniéncia, isto €, serdo selecionados os dados disponiveis no momento de recolha. E
de notar que este método facilita, efetivamente, a recolha dos dados, mas ndo deve ser
generalizado para 0 universo em estudo, pois a amostra recolhida pode ndo ser

representativa da populacéo.

Com o fim de tentar aproximar os dados da realidade do universo, é pretendido
obter uma amostra 0 mais varidvel possivel no que diz respeito a caracteristicas
demogréficas, como idade, sexo, situacdo atual de trabalho, rendimento liquido mensal e
preferéncia musical. Os individuos serdo, pois, interpelados a medida que saem do
hipermercado, de forma, a obter uma avaliacdo mais fiavel e recente da afetacdo da

musica na sua compra.

Por fim, é possivel nomear que a amostra em estudo serdo 0s consumidores dos
cinco hipermercados apresentados no quadro 9. Neste quadro, esta também apresentada
a distribuicdo do nimero de inquéritos por cada um dos cinco hipermercados, com vista
a atingir a amostra necessaria de 384 inquéritos na totalidade (calculo da amostra no

anexo 8).
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Grupo Hipermercado Localizagao Amostra
Sonae Continente [ Centro Comercial Vasco da Gama 96
Sonae Continente Telheiras 96
Auchan P3o de Agucar Centro Comercial Amoreiras 64
Jerénimo Martins| Pingo Doce Telheiras 64
Jerénimo Martins| Pingo Doce Bela Vista 64
TOTAL 384

Quadro 9: Distribui¢Go da amostra pelos hipermercados selecionados.

4.3.4. Inquérito

No que diz respeito a construgdo do inquérito, 0 mesmo seré constituido por quatro
partes, com um total de 33 perguntas. Na primeira parte, serdo recolhidas as preferéncias
pessoais relativas a compra, musica ou estado emocional do consumidor — pré-compra.
Seguidamente, pretende-se efetuar uma caracterizacao do ato de compra do individuo. Na
terceira parte abordar-se-a a musica no hipermercado e o ambiente de compra e, por fim,
os dados pessoais do individuo. Serdo utilizadas tanto escalas ordinais como nominais.
Por um lado, a escala ordinal ira medir o nivel de concordancia do consumidor com as
afirmacdes expostas, numa escala de 1 a 7. O valor mais baixo representa “Discordo
Totalmente” e o 7 “Concordo Totalmente”. Por outro lado, as escalas nominais expdem
respostas diferentes e exclusivas (Hill & Hill, 1998). No anexo 9 é possivel observar o

inquérito.
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RESUMO DO CAPITULO 4

Com vista a tentar compreender o impacto que a musica ambiente tem nas vendas
dos hipermercados, nesta investigacao, serdo utilizadas duas metodologias: qualitativa e

quantitativa.

Por um lado, a metodologia qualitativa ird possibilitar a visualizacéo de reagdes e
emocdes de especialistas de Marketing no que diz respeito a situacdo em estudo. E
pretendido, portanto, entrevistar a nivel informal os departamentos de Marketing dos

principais grupos de hipermercados em Portugal — Auchan, Jeronimo Martins e Sonae.

Por outro lado, ird recorrer-se ao método quantitativo, com vista a obter uma maior
quantidade de dados e devido a maior aptidao na avaliacdo dos mesmos. Esta metodologia
tem como principal objetivo compreender o impacto da musica ambiente nas vendas dos
hipermercados, através da verificacdo de 9 hipdteses, estruturadas com base na revisdo
da literatura. A recolha dos dados sera feita através de 384 inquéritos, aplicados em cinco
hipermercados diferentes do concelho de Lisboa, Portugal (1 do grupo Auchan, 2 do

grupo Jerénimo Martins e 2 do grupo Sonae).

No proximo capitulo pretende-se expor e analisar os dados obtidos através da

aplicacdo destas duas metodologias.
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CAPITULO 5

APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo tem como finalidade a exposi¢do dos dados obtidos em ambas as
metodologias aplicadas, bem como a respetiva extrapolacdo. Numa primeira analise,
observar-se-a4 0s resultados qualitativos, das entrevistas efetuadas (1) e, numa fase
posterior, estudar-se-&0 os dados quantitativos adquiridos (2). No que diz respeito ao
segundo ponto, serdo incluidas estatisticas descritivas da amostra, bem como uma anélise
e discussdo das hipdteses de investigacdo, apresentadas no capitulo 4. Por fim, ird ser

apresentada uma andlise conjunta a ambos os estudos (3).

5.1. Estudo Qualitativo

O estudo qualitativo foi selecionado com vista a se obter uma percecdo
profissional sobre o tema desta investigagdo. Assim, foram entrevistados o0s
departamentos de Marketing dos grupos Auchan, Jeronimo Martins e Sonae, em Portugal.
As entrevistas foram realizadas entre os dias 20 de Maio e 26 de Junho do ano corrente e
foram constituidas por perguntas de resposta aberta. E possivel observar no anexo 10,
mais detalhadamente, cada uma das entrevistas. De seguida, proceder-se-a a uma

caracterizacédo dos dados recolhidos.

Amostra:
Auchan: Responsavel de Marketing Operacional e Gestdo de Comunidades
Jerénimo Martins: Diretora de Marketing Pingo Doce

Sonae: Brand Management Continente — Indoor Experience — Direcdo de

Marketing

(1) Considera que a atmosfera do hipermercado pode afetar o consumidor?

O ambiente do hipermercado é destacado como uma componente importante de
afetacdo do consumidor, sendo considerado um meio de relagéo entre a marca e o cliente.
Os entrevistados afirmam que o mesmo é essencial no que se refere a satisfacdo, humor
e forma de agir do consumidor no hipermercado, sendo uma ferramenta fundamental no
momento de tomada de decisdo do mesmo. A atmosfera €, por isso, considerada uma

“ferramenta de comunicagao e identificagao da marca” (Brand Management Continente).
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(2) Considera a musica um fator importante de aproximacéao ao cliente?

A musica apresenta-se como uma das componentes do ambiente, revelando-se um
meio de aumento de bem-estar e de conforto do consumidor no momento de compra. Com
recurso a este instrumento € possivel proporcionar uma maior agradabilidade e alegria na
compra, ajudando a atenuar os outros sons do hipermercado. A mesma se for rececionada

como agradavel pelo cliente, pode levar a uma aproximagdo do mesmo com a marca.

(3) Selecionam a musica que passa nos vossos hipermercados?

E constatado que os trés grupos em estudo fazem uma sele¢do da mdsica que passa
nas suas lojas, através da elaboracdo de playlists. Contudo, atualmente, ndo revelam
personalizar as listas de musicas aos hipermercados, podendo, casualmente, incorporar
assuntos locais (caso do grupo Auchan). E de notar que o grupo Jerénimo Martins mostra
interesse em fazer uma adequacdo da playlist conforme o local e o publico-alvo do

hipermercado, no futuro, enaltecendo a sua importancia.

No que toca as caracteristicas da musica, a notoriedade € algo que se encontra nas
diferentes playlists, tendo como base as tendéncias musicais e 0s gostos mais gerais dos
consumidores, bem como as épocas do ano (Natal e Carnaval). Este fator apresenta-se
como limitado, devido aos or¢camentos disponiveis para o efeito (dada a necessidade de
pagamentos de direitos de autor). E exposta, ainda, a importancia de um volume

harmonioso, o suficiente para ser ouvido.

Embora, seja constatado que o volume seja igual no hipermercado todo (podendo
variar, mas s6 em termos tecnicos de proximidade ou afastamento das colunas), a Auchan
revela ter em atencéo a afluéncia da loja para adequacéo do volume. Assim, quando a loja
tem mais clientes é necessario um aumento do volume, de forma a que os clientes
consigam ouvir a musica, o contrario também se verifica. A Sonae exple, também, que
adequa o tempo da musica ao momento do dia, por exemplo, colocando musicas com
tempos mais lentos, mais ao fim da tarde, noite. Apresenta-se, ainda, a importancia de

ndo acontecerem mudancas bruscas na passagem de uma mdasica para outra.

Os grupos nédo revelam dar grande importancia a consideragéo de sons aleatdrios, com
excecdo da Auchan que tem em consideracdo 0s momentos com maior ou menor

afluéncia, especialmente, no que toca ao volume da musica.
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(4) Acha que aspetos da musica como o volume, o tempo, ou a notoriedade

podem afetar de alguma forma o consumidor?

O volume, o tempo e a notoriedade da musica sdo aspetos que podem afetar o
consumidor. O facto de o cliente gostar ou conhecer a musica cria um nivel de
proximidade com a marca, melhora o seu estado de espirito e desperta mais estimulos
para a compra, podendo levar, até a uma maior duracdo da mesma e proporcionar um
aumento das vendas. Também o volume adequado pode levar a uma melhoria no estado
emocional do cliente. No que diz respeito ao tempo da mausica, este tem o efeito de
acelerar ou acalmar os consumidores, conforme se passe musicas com tempo rapido ou
lento, respetivamente. O tempo mais lento apresenta um efeito “relaxante”,
“contemplativo” (Diretora de Marketing Pingo Doce), enquanto o tempo mais rapido, um

efeito “excitante” (Diretora de Marketing Pingo Doce).

(5) Acha que uma selecdo cuidada da musica pode trazer um melhor

desempenho do hipermercado, nomeadamente, nas vendas?

A masica é um instrumento, que se for utilizado da forma correta, pode levar a um
aumento das vendas dos hipermercados. Esta apela a criatividade, a memdria emotiva, 0
prazer e o0 bem-estar do cliente, fazendo com que 0 mesmo queira permanecer mais tempo
na loja e, por conseguinte, proporcionar um aumento das vendas. E realcado ainda que a

mausica funciona como um estimulo a compra.

(6) Considera a musica uma ferramenta para fidelizar o0s vossos clientes?

A musica surge, portanto, como uma estimuladora de bem-estar e conforto para o
cliente, fomentando a existéncia de um ambiente mais agradavel e de uma melhor
experiéncia de compra. Isto origina clientes com um estado de espirito mais positivo, que
despendem mais tempo nas compras, visitando o hipermercado com mais frequéncia e
estando, assim, mais presentes, gerando uma fidelizacdo. Contudo, a Auchan revela que
a masica pode ser um mecanismo que leva a satisfacdo do consumidor, mas, ndo, a

fidelizacao.

5.2. Estudo Quantitativo
A recolha de dados do estudo quantitativo consistiu na realizacdo de inquéritos a porta
dos hipermercados em estudo, abordando pessoalmente os clientes que saiam dos

mesmos. Os dados foram recolhidos entre o dia 6 de Maio e 2 de Junho de 2019, sendo 0
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universo do estudo os clientes de hipermercados do concelho de Lisboa. Nos proximos

pontos, ird proceder-se a caracterizacdo dos dados e respetiva analise.
Amostra: 384 inquéritos

5.2.1. Caracterizacao sociodemografica da amostra Sexo

Como foi exposto no capitulo anterior, a amostra do
estudo quantitativo é composta por 384 individuos (quadro
9). Destes, 57,3% sdo do sexo feminino, tal como esta
apresentado na figura 8. O facto de se ter inquirido mais
mulheres do que homens pode dever-se ao facto de, ainda,

predominarem donas de casa deste sexo.

No que diz respeito ao escaldo etario, predominam o0s = Feminino = Masculino
individuos com idades compreendidas entre 0s 18 e 25 anos Figura 8: Distribuicao da amostra por
de idade (22,9%) e entre 0s 51 e 0s 65 anos de idade (22,4%), tal como € pos;?rloél observar
na figura 9. Constata-se, ainda, que a amostra neste setor se encontra bastante equilibrada.

Idade Situacdo atual

ho%

60,9%
= 18-25 26-35 = 36-50 m=51-65 mais de 65
= Estudante Empregado = Desempregado = Reformado
Figura 9: Distribui¢cdo da amostra por faixa etaria. Figura 10: Distribuicdo da amostra por situacdo atual.

Dos inquiridos, predominam os individuos Lo P
Frequéncia Frequéncia

empregados, verificando-se uma menor quantidade Absoluta  Relativa
i Menos 499€ 64 16,667%

de respostas relativa aos desempregados € sgoeggge 138 35,938%
estudantes, tal como se pode confirmar na figura 10, 1000€-1499%€ /1 18,490%
1500€-1999€ 27 7,031%

i L. . 2000€-2999€ 20 5,208%

Quanto ao rendimento mensal liquido, através \,is de 3000€ 1 3,125%
Sem rendimento 52 13,542%

do quadro de frequéncias 10, observa-se que mais
384 100,001%

de metade da amostra ou ndo recebe rendimento ou Quadro 10: Distribuicio da amostra por nivel

de rendimento mensal liquido (Frequéncia
relativa, aproximada as milésimas).

recebe um rendimento até 1000 euros.
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5.2.2. Caracterizacao do ato de compra

As principais razdes para a escolha de hipermercado reveladas pelos inquiridos foram
a localizacdo da loja, a variedade dos produtos, as promocgdes e 0s precos, tal como é
visivel na figura 11. E importante notar ainda que o ambiente se encontra na quinta
posicao para motivo de escolha do hipermercado. Com isto, repare-se que, nesta questéo,
0s inquiridos tinham de dar trés respostas, logo, o nimero de frequéncia absoluta
aumentou para 1152.

Indique as 3 principais razbes para a escolha do

hipermercado

Outro 13
Cartdo 33
Servigo 23
Colaboradores 21
Ambiente 108
Variedade 190
Qualidade 81
Horarios 95
Promogdes 146
Localizacdo 315

Precos 127
Figura 11: Distribuicdo da amostra por razao de escolha do hipermercado
No que se refere a frequéncia de visita a loja, verifica-se que mais de metade dos
individuos vai ao hipermercado em causa pelo menos uma vez por semana, isto é, mais
de 64% da amostra revela que o frequenta “1 vez por semana” ou “mais do que 1 vez por
semana” (figura 12).

Frequéncia de visita ao hipermercado

174

73

52
40

19 26

Menosde 1 1wvezpormés 2-3vezespor De 15-15 dias lvezpor Maisdoquel
vez por més més semana vez por
semana

Figura 12: Distribuicdao da amostra por frequéncia de visita ao hipermercado.

No inquérito, os individuos foram questionados quanto ao seu estado emocional pré
e pés compra. Os valores da amostra aproximam-se um do outro, prevalecendo os estados

emocionais “calmo”, “alegre” e “satisfeito”. No entanto, verifica-se, no po6s-compra, um
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e 1Y

aumento dos estados emocionais “satisfeito”, “ansioso” e “triste” e uma diminui¢do de
“confuso”, “calmo” e “chateado” (figura 13). Note-se que as alteracfes que existiram nos

estados emocionais ndo foram muito significativas.

Estado Emocional Pré e Pés-Compra

11
Qutro e
SO N !

Confuso IO 3

Ansioso B

O s, 155

4
Chateado -

Irritado H-
. 5
Triste i3

92
A N 5

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Pés-Compra mPré-Compra

Figura 13: Distribuicdo da amostra por estado emocional pré e pds-compra.

Quanto ao valor gasto no hipermercado, Valor aproximado da Compra
tal como se pode observar na figura 14, as 2,9%
respostas mais dadas pelos inquiridos
foram menos de 20€ (57,8%) e entre 20€ ¢
50€ (31%). Isto pode dever-se ao facto de

0s inquéritos serem realizados na porta da

rua de todos os hipermercados, com
excegao dO Pao de Agucar' LOgO, a = Menos de 20€ Entre 20€e 50€ = Entre 50€e 100€ = Mais de 100€

quantidade de pessoas com compras de Figura 14: Distribuicdo da amostra por valor aproximado da
compra.

maior dimensdo era reduzida, pois seguiam diretamente para 0s parques de

estacionamento.

No que respeita ao tempo gasto no hipermercado, a amostra distribui-se de forma
relativamente equilibrada entre individuos que passam mais de cinco minutos e menos de
uma hora no hipermercado, tal como é possivel constatar na figura 15. Por outro lado, as

opgOes menos representativas foram “Menos de 5 minutos” (4,9%) e “Mais de 1 hora”
(8,1%).
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Durac¢do Aproximada da Compra

Mais de 1 hora 8,1%
Entre 30 minutos e 1 hora 17,2%
Entre 20 e 30 minutos 19,3%
Entre 15 e 20 minutos 21,1%
Entre 10 e 15 minutos 18,2%
Entre 5 e 10 minutos 11,2%

Menos de 5 minutos 4,9%

Figura 15: Distribuicdo da amostra por duragdao aproximada da compra.

A maioria dos inquiridos revelou, neste ato de compra, ndo ter feito uma lista de
produtos a comprar (73,2%), tal como se observa na figura 16. Todavia, dos individuos
que efetuaram uma lista de compras, a generalidade respondeu que a tinha cumprido

(65%), ou, pelo menos, perto disso (27,2%) — figura 17.

Fez uma Lista de Compras? Cumpriu a Lista de Compras?

73,2%

= Sim = Nio

= Sim Ndo = Mais ou menos

Figura 16: Distribuicdao da amostra por Figura 17: Distribuicdo da amostra que fez lista
efetuagdo/ndo de uma lista de compras. de compras pelo facto de a ter cumprido.

Embora a amostra se encontre quase equilibrada entre os individuos que fizeram
compras ndo planeadas e os que nédo as fizeram, verifica-se, pela figura 18, que 58,1%
dos inquiridos afirmou né&o ter efetuado, no ato de compra em causa, compras que ndo
tinha pensado. Por outro lado, dos individuos que responderam positivamente a questao,
a maioria respondeu que, nas compras ndo planeadas, despendeu menos de 10 euros

(75,15%), tal como se verifica pela figura 19.
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30 ti ? . .
Efetuou Compras que néo tinha planeado? Qual o valor aproximado das compras n3o

planeadas?

58,1% 40,99%

34,16%

= Sim = Ndo

= Menos de 5€ Entre 5€ e 10€ = Entre 10€e 20€ = Mais de 20€

Figura 18: Distribui¢do da amostra por efetuagdo de Figura 19: Distribuicio da amostra que fez compras no
compras ndo planeadas. planeadas pelo valor aproximado das mesmas.

Nos quadros 11 e 12, estdo apresentados os resultados das perguntas relativas ao ato
de compra e ao ambiente do hipermercado, classificadas pelos inquiridos por uma escala
de Likert. Como foi referido no capitulo 4, a escala utilizada varia entre 1 (Discordo
Totalmente) e 7 (Concordo Totalmente). No entanto, para facilitar a analise, foi calculado
o total das respostas relativas a “Discordo” e a “Concordo”, bem como a média de

respostas, obtendo-se os valores apresentados.

Senti prazer ao efetuar a compra. 54 57 273 5,44
Fiquei satisfeito com as compras efetuadas. 6 15 363 6,43
Tenho vontade de regressar a este
hipermercado.

Fiquei satisfeito com o hipermercado. 7 19 358 6,48
O facto de passar mais tempo no hipermercado
implica que compre mais produtos.

O facto de passar mais tempo no hipermercado
implica que gaste mais dinheiro.

18 23 343 6,28

135 20 229 4,50

121 23 240 4,72

Quadro 11: Distribuicdo da amostra relativo ao ato de compra, variando entre Discordo e Concordo.

Recorrendo ao quadro 11, verifica-se que a maioria dos individuos tende a
concordar com todas as afirmagdes expostas (media sempre superior a 4). No entanto, as
afirmagbes com as quais os inquiridos mais concordaram dizem respeito ao nivel de
satisfacdo relativo a compra (6,43) e ao hipermercado (6,48) e a vontade de regressar ao
mesmo (6,28). Por outro lado, no que se refere ao prazer sentido na compra (5,44) e ao
facto de se os respondentes passarem mais tempo no hipermercado irdo comprar mais

produtos (4,50) ou gastar mais dinheiro (4,72), a amostra encontra-se mais distribuida, no
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entanto, continua a prevalecer a quantidade de respostas correspondentes a “Concordo
Total”.

5.2.3. Caracterizacdo da musica e ambiente de compra

Como se verifica no quadro 12, existe uma concordancia no que se refere a
agradabilidade do ambiente do hipermercado (tanto em “O ambiente deste hipermercado
¢ agradavel.” (6,06), como em “Um ambiente agradavel no hipermercado é fundamental.”
- 6,68). Porém, € visivel uma discordia no que respeita a afirmagao “A presenca de musica
no hipermercado faz com que o ambiente seja mais confuso.” (2,86). As respostas de
concordancia em relagdo ao facto de existirem “demasiados sons no hipermercado”
(3,17), a masica tocada no hipermercado poder alterar o seu estado emocional (4,48) e ao
ambiente do hipermercado fazer querer a pessoa ficar 1a mais tempo (3,76) estdo

relativamente equilibradas com as discordancias.

Existem demasiados sons no hipermercado 226 52 106 3,17
0 ambiente deste hipermercado é agradavel 34 28 322 6,06
A musica tocada no hipermercado pode alterar o
) 119 51 214 4,48
meu estado emocional
i hi f fi
Olaml.alente do hipermercado faz me querer ficar 177 63 144 376
1a mais tempo
A isi hi f
presenga. de mus.lca nc? ipermercado faz com 258 m 85 2,86
que o ambiente seja mais confuso
Um ambiente agradavel no hipermercado é
6 8 370 6,68

fundamental
Quadro 12: Distribui¢do da amostra relativo a musica e ambiente de compra, variando entre Discordo e Concordo.
Quanto ao facto de a musica poder alterar o estado emocional do individuo, a maioria

dos inquiridos (81,25%) respondeu que esta pode de facto proporcionar uma mudancga no

estado emocional, tal como se verifica na figura 20.

Acha que a musica pode alterar o seu estado
emocional?

Durante as compras utilizou headphones?

93%

" Sim NZo = Sim = Ndo
Figura 20: Distribuicio da amostra por consideracdo de que  Figura 21: Distribuicdo da amostra pela utilizagdo de
a musica pode alterar o estado emocional. headphones durante a compra.
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O facto de o individuo utilizar headphones pode levar a que 0 mesmo seja
influenciado pelas musicas selecionadas pelo préprio e ndo pelas do hipermercado.
Todavia, revelou-se que a grande maioria dos inquiridos ndo utilizou headphones (93%),

durante o ato de compra — figura 21.

Como ¢é possivel verificar pela figura 22, a amostra encontra-se bastante equilibrada
no que se refere ao facto de ouvir masica durante o ato de compra no hipermercado.

Constata-se, pois, que 51,8% dos individuos revela que ouviu musica enquanto fazia

compras.
Durante as compras ouviu musica no Acha que a musica tocada alterou o seu estado
hipermercado? emocional positivamente?
48,2%
®Sim = N3o
uSim = Ndo
Figura 22: Distribui¢do da amostra por ouvirem Figura 23: Distribuigdo da amostra que ouviu musica por a
musica durante as compras. mesma ter afetado o estado emocional positivamente.

A questdo sobre a possibilidade de a musica tocada no hipermercado ter alterado
o0 estado emocional do inquirido positivamente apenas foi colocada aos individuos que
efetivamente ouviram mdsica enquanto efetuaram as compras. Logo a amostra é de
apenas 199 individuos. Através da figura 23, constata-se que 59,3% dos respondentes
afirmaram que a mdsica tocada no hipermercado alterou o seu estado emocional

positivamente.

Para além da musica, os individuos captam outros sons, durante o ato de compra. Os
dois sons que os inquiridos revelaram ter ouvido mais, enquanto estavam dentro do
hipermercado, foram as pessoas a conversarem (264) e os funcionarios a arrumarem
produtos (142) — figura 24. Repare-se, ainda, que apenas 19 dos respondentes disseram
que ndo ouviram nenhum som, sem ser a musica. E de salientar que a amostra, nesta
questdo, € de 531 respostas, pois 0s respondentes podiam selecionar mais do que uma

opcao.

54



Impacto da musica ambiente nas vendas de hipermercados

Com excecdo da musica, quais foram os sons que mais
ouviu?
Outro 4
Nada 19
Caixa Registadora a7
Peixeiro a arranjar peixe 2
Talhante a cortar carne 13
Funciondrios a arrumarem produtos 142
Bebés a chorar 40

Pessoas a conversarem 264
Figura 24: Distribuicdo da amostra por sons aleatérios que ouviram.
No que se refere a notoriedade da mdsica, pela figura 25, verifica-se que 0s
inquiridos revelam que passariam mais tempo no hipermercado se ouvissem masicas que

conhecem (76,6%), do que musicas que desconhecem (23,4%).

Notoriedade da Musica Tempo da Musica

69,8%
= Musicas Conhecidas Muisicas Desconhecidas = Musicas mais aceleradas Muisicas mais paradas
Figura 25: Distribuicdao da amostra por Figura 26: Distribuicdao da amostra por tempo da
notoriedade da musica. musica.
Quanto ao tempo da musica, a Volume da Musica
opcdo que 0s respondentes mais
selecionaram foi a de que passariam mais 16,9%
tempo no hipermercado se ouvissem
musicas com um tempo mais lento, mais
parado (69,8%), do que com um tempo 83,1%
mais acelerado (30,2%), tal como consta
na figura 26. = Musicas com volume mais alto Muisicas com volume mais baixo/suave

Figura 27: Distribuicdo da amostra por volume da musica.
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Por fim, uma maior percentagem de inquiridos exp0e que passariam mais tempo
no hipermercado, caso ouvissem musicas com um volume mais baixo/suave (83,1%), do

que com um volume mais alto (16,9%), como se observa na figura 27.

Por fim, os géneros musicais que a amostra identifica como sendo preferiveis ouvir,
enquanto efetuam compras, sdo “Comercial”, “Jazz” e “Classica”, como consta na figura
28. E possivel ainda notar que os tipos de musicas menos escolhidos foram “Metal” e
“Folk”. No entanto, é de salientar que, nesta questdo, era pedido aos inquiridos que

optassem por trés opgdes; logo, 0 nimero de respostas obtido aumentou para 1152.

Diga os 3 géneros de musica que mais gosta de ouvir
enquanto faz compras.

Qutro 64
Folk 7
Funk 39
Soul 76
Country 13
Metal 5
lazz 155
Reggae 39
Eletronica 23
Indie 42
POP 129
R&B 55
Comercial 218
Hip-Hop 58
Rock 91
Classica 138

Figura 28: Distribuicdo da amostra por género de musica.

E, ainda, interessante analisar o tipo de musica preferencial por tipo de
hipermercado, onde se retira que o tipo de musica “Comercial” ¢ o mais optado pelos
inquiridos, em todos os hipermercados, variando a segunda opcao de hipermercado para

hipermercado, tal como se verifica no quadro 13.

Continente Pdo de
Continente Pingo Doce Pingo Doce

Telheiras Vasco da Aguc:::r Telheiras Bela Vista
Gama Amoreiras
Classica 34 40 29 23 12
Rock 25 22 14 11 19
Hip-Hop 8 24 7 8 11
Comercial 66 42 32 35 45
R&B 12 10 13 12 4
POP 28 35 23 26 17
Indie 17 3 1 6 15
Eletrénica 2 10 3 5 3
Reggae 8 10 4 5 12
Jazz 42 37 38 25 13
Metal 0 1 3 0 1
Country 4 4 0 4 1
Soul 20 14 11 14 19
Funk 8 9 6 6 10
Folk 0 2 3 1 1
Outro 14 21 9 11 9

Quadro 13: Distribuigdo da amostra por tipo de musica e por hipermercado.
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5.2.4. Validade

Pode-se considerar o inquérito efetuado valido, pois tem como base um conjunto
de dados empiricos recolhidos na revisdo de literatura. Estes estudos serviram como pilar
de construto das hipdteses de estudo e, consequentemente, do inquérito em causa,

fomentando a sua validade.

De seguida, serdo realizados testes a normalidade e correlages entre variaveis,
apresentados os pressupostos dos testes a efetuar para verificagdo das hipoteses e

averiguacdo das mesmas.

5.2.5. Teste a Normalidade e Correlacdes entre variaveis

Numa primeira analise foi efetuado um teste & normalidade das amostras das
variaveis (quadro 14). Para testar a normalidade destas variaveis, recorreu-se ao Teste de
Kolmogorov-Smirnov, indicado para amostras de maior dimensdo. Assim, a hipétese nula
de cada um dos testes devera ser: a variavel segue uma distribui¢cdo normal, enquanto a
hipbtese alternativa sera: a variavel ndo segue uma distribuicdo normal. Pelo quadro 14,
é percetivel que os niveis de significancia dos diversos testes sdo de 0,000. Com um
intervalo de significancia de 0,05 e, até de 0,01, ira rejeitar-se as hipdteses nulas de todas
as variaveis. Logo, as variaveis apresentadas ndo apresentam um nivel estatisticamente
significativo para seguir uma distribuicdo normal.

Testes a Normalidade

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estatistica df Sig. Estatistica df Sig
Valor das Compras 0,347 384 0,000 0,716 384 0,000
Prazer 0,246 384 0,000 0,812 384 0,000
Satisfagao 0,402 384 0,000 0,594 384 0,000
Vontade de Regressar 0,378 384 0,000 0,623 384 0,000
Duragao da Compra 0,129 384 0,000 0,947 384 0,000
Compras ndo planeadas 0,383 384 0,000 0,627 384 0,000
Percegdo da existéncia de musica 0,350 384 0,000 0,636 384 0,000

Quadro 14: Teste a normalidade das varidveis em estudo: Kolmogorov-Smirnov; Shapiro-Wilk.

Como ndo foi verificada uma normalidade das variaveis em estudo, optou-se por
utilizar testes ndo paramétricos para testar as hipoteses em estudo. No entanto, é
importante notar que estes testes sdo menos sensiveis e podem ser menos precisos na
identificacdo das diferengas entre grupos que realmente existem. Contudo, séo

aconselhaveis para variaveis nominais, como € o0 caso.
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Importa ainda referir que este estudo é composto por um conjunto de amostras
aleatorias e de observacOes independentes. Ird ser considerado um intervalo de confianca

para os testes de 95%.

Numa andlise prévia as varidveis ordinais, obteve-se os seguintes valores de
correlagdo de Spearman, indicados no quadro 15. Os valores sugerem uma relagéo
estatisticamente significativa e positiva entre “Prazer*Satisfagao”, “Satisfacdo*Vontade
de Regressar” ¢ “Valor das compras*Duracdo da Compra”. No proximo ponto,

recorrendo a testes estatisticos estes resultados serdo confirmados.

Prazer*Valor das Compras -0,086 0,092
Prazer*Duragdo da Compra 0,033 0,513
Prazer*Satisfagdo 0,424 0,000
Satisfacdo*Vontade de Regressar 0,771 0,000
Satisfacdo*Duracdo da Compra 0,032 0,538
Valor das Compras*Duragdo da Compra 0,428 0,000
Satisfacdo*Valor das Compras -0,061 0,231

Quadro 15: Correlagdo de Spearman.

5.2.6. Testes a utilizar e respetivos pressupostos
“A estatistica inferencial permite a generalizacdo, a uma populacao, de informacdes
obtidas a partir de uma amostra representativa e a tomada de deciséo.”

(Huot, 2002, p. 62)

Com o fim de verificar as hipo6teses de investigacao ira recorrer-se a dois testes
ndo paramétricos: o Teste de independéncia do Qui-Quadrado e o Teste de Fisher. E
importante notar que o teste de independéncia do Qui-Quadrado tem um conjunto de
pressupostos que devem ser cumpridos. Com isto, deve-se estar perante observacoes
independentes e amostras aleatérias, cada observacdo sO deve fazer parte de uma
categoria, nenhuma frequéncia esperada pode ser menor que 1 e o teste ndo é aplicavel se
mais de 20% dos valores esperados ou das observacdes forem inferiores a 5. No caso, de
algum destes pressupostos ndo se verificar ira optar-se pelo teste de Fisher (que nédo

implica pressupostos).

Importa, ainda, reparar que o teste de independéncia do Qui-Quadrado diz respeito
a um teste que permite perceber se existe relacdo entre duas varidveis. Com isto, a
hipdtese nula serd: existe independéncia entre as variaveis, enquanto a hipdtese
alternativa consiste em: existe uma relacdo entre as duas varidveis. Este teste sera ainda
fomentado com o recurso ao V de Cramer que se entende com uma medida da forca de

relacdo entre variaveis.
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5.2.7. Verificacdo das hipoteses de investigagdo
H1: O valor da compra esta positivamente relacionado com a percecdo da existéncia

de musica no hipermercado.

O teste de independéncia do Qui-Quadrado (com Corregdo de continuidade de
Yates) apresenta-se com um valor corrigido de 2,794 e com um nivel de significancia de
0,424 (quadro 16). E observavel, ainda, um valor do V de Cramer de 0,085 (quadro 17),
0 que indica uma relacdo muito fraca. Logo, conclui-se que a hipotese nula ndo é rejeitada
e, portanto, existe significancia estatistica para afirmar que as variaveis “percecdo da

existéncia de musica” e “valor da compra” sdo independentes.

Testes Qui-Quadrado

Significancia Medidas Simétricas
Valor gl Assintotica Significancia
(Bilateral) val Aproximada
Qui-Quadrado de Pearson 2,794 3 0,424 .
Razdo de verossimilhanga 2,804 3 0,423 Nominal por Fi 0,085 0,424
Associagdo Linear por Linear 0,276 1 0,5 Nominal V de Cramer 0,085 0,424
N de Casos Vélidos 384 N de Casos Validos 384

a. 0células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

o X Quadro 17: Medidas Simétricas entre “Consciéncia da
contagem minima esperada é 5,30

Musica” e “Valor da Compra”.
Quadro 16: Testes Qui-Quadrado entre “Consciéncia da
Musica” e “Valor da Compra”.

H2: O prazer sentido pelos consumidores estd positivamente relacionado com a

percecdo da existéncia de musica no hipermercado.

O valor corrigido do teste de independéncia do Qui-Quadrado (com Correcao de
continuidade de Yates) € de 3,914 e apresenta um nivel de significancia de 0,688 (quadro
18). Constata-se também que o valor do V de Cramer € de 0,101 (quadro 19), indicando
uma relacdo muito fraca entre as variaveis. Assim, verifica-se uma ndo rejeicdo da
hipGtese nula e, por isso, ndo existe uma relagdo estatisticamente significativa entre a

“percecao da existéncia de masica” e o “prazer”.

Testes Qui-Quadrado
Significincia
Medidas Simétricas

Valor gl Assintotica
(Bilateral) valor SignificAncia
Qui-Quadrado de Pearson 3,914 6 0,688 Aproximada
Razdo de verossimilhanga 3,96 6 0,682 Nominal por Ei 0,101 0,688
Associacdo Linear por Linear 1,268 1 0,26 .
N de Caizs Vélidosp 384 Nominal S 0,101 0,688
N de Casos Vialidos 384

a. 1célula (7,1%) esperavam um acontagem menorque 5. A
contagem minima esperada & 4,82

Quadro 18: Testes Qui-Quadrado entre “Consciéncia da
Musica” e “Prazer”.

Quadro 19: Medidas Simétricas entre “Consciéncia da
Musica” e “Prazer”.
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H3: A satisfacdo pelo hipermercado esta positivamente relacionada com a percecao

da existéncia de musica.

Visto nao serem cumpridos, neste caso, 0s pressupostos do teste de independéncia
do Qui-Quadrado (com Correcdo de continuidade de Yates), ird utilizar-se o teste de
Fisher. O nivel de significancia apresentado por este é de 0,541 (quadro 20), logo, ndo se
rejeita a hipotese nula. Existe, portanto, evidéncia estatistica para afirmar que as variaveis

“satisfacdo” e “percecdo da existéncia de musica” sdo independentes.

Testes Qui-Quadrado
Significdncia Significincia 2

Valor gl Assintética | lados (Monte
(Bilateral) Carlo)
Qui-Quadrado de Pearson 5,341 6 0,501 0,53
Razdo de verossimilhanca 6,498 6 0,370 0,506
Teste Exato de Fisher 5,05 0,541
N de Casos Vélidos 384

a.6 células (42,9%) esperavam uma contagem menorque 5. A contagem minima
esperadaé 0,48

Quadro 20: Testes Qui-Quadrado entre “Consciéncia da
Musica” e “SatisfagGo”.

H4: O valor da compra estd positivamente relacionado com a satisfacdo dos

consumidores.

Estas observagbes ndo cumprem os pressupostos pedidos pelo teste de
independéncia do Qui-Quadrado (com Correcdo de continuidade de Yates), logo ird
recorrer-se ao teste de Fisher. Este tem um nivel de significncia de 0,393 (quadro 21),
por isso, ndo se rejeita a hipdtese nula. Existe, portanto, evidéncia estatistica para afirmar

que as varidveis “satisfacdo” e “valor da compra” sao independentes.

Testes Qui-Quadrado
Significancia Significdncia 2

Valor gl Assintdtica lados (Monte
(Bilateral) Carlo)
Qui-Quadrado de Pearson 17,638 18 0,48 0,411
Razdo de verossimilhanca 18,267 18 0,438 0,359
Teste Exato de Fisher 19,538 0,52 0,393
M de Casos Validos 384

a. 17 célula (60,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 0,03

Quadro 21: Testes Qui-Quadrado entre “Satisfagdo” e “Valor da
Compra”.

H5: A vontade de regressar ao hipermercado esta positivamente relacionado com a

satisfacéo dos consumidores.

Como as observagdes desta hipotese violam os pressupostos assumidos pelo teste
de independéncia do Qui-Quadrado (com Correcdo de continuidade de Yates), utilizar-

se-a o teste de Fisher. O seu nivel de significancia é de 0,000 (quadro 23), logo rejeita-se
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a hipétese nula e, por conseguinte, pode-se verificar que existe significancia estatistica,

isto é, a satisfacdo esta estatisticamente relacionada com a vontade de regressar ao

hipermercado. Pela tabela de cruzamentos (quadro 22) pode-se ainda constatar que esta

relacdo € positiva, isto €, a medida que uma das varidveis aumenta, a outra também

aumenta.

Satisfagdao

Discordo

Tabulagdo cruzada Satisfagdo Hipermercado*Vontade de Regressar

Contagem

Hipermercado Totalmente % em Satisfacdo Hipermercado

Total

Discordo
Pouco

Discordo

% em Vontade de Regressar

% do Total

Contagem

% em Satisfacdo Hipermercado
% em Vontade de Regressar

% do Total

Contagem

Parcialment % em Satisfacdo Hipermercado

e

Nem
Concordo
Nem
Discordo
Concordo

% em Vontade de Regressar

% do Total

Contagem

% em Satisfacdo Hipermercado
% em Vontade de Regressar

% do Total

Contagem

Parcialment % em Satisfacdo Hipermercado

€

Concordo
Pouco

Concordo

% em Vontade de Regressar

% do Total

Contagem

% em Satisfacdo Hipermercado
% em Vontade de Regressar

% do Total

Contagem

Totalmente % em Satisfagdo Hipermercado

% em Vontade de Regressar

% do Total

Contagem

% em Satisfacdo Hipermercado
% em Vontade de Regressar

% do Total

Discordo
Totalmente

1
100,0%
16,7%

0,3%
0
0,0%
0,0%
0,0%
1
25,0%
16,7%
0,3%
1
5,3%
16,7%
0,3%
1
4,5%
16,7%
0,3%
0
0,0%
0,0%
0,0%
2
0,7%
33,3%
0,5%
6
1,6%
100,0%
1,6%

Discordo
Pouco

0
0,0%
0,0%

0,0%
1
50,0%
225,0%
0,3%
1
25,0%
25,0%
0,3%
0
0,0%
0,0%
0,0%
2
9,1%
50,0%
0,5%
0
0,0%
0,0%
0,0%
0
0,0%
0,0%
0,0%
4
1,0%
100,0%
1,0%

Vontade de Regressar

Discordo
Parcialmente

0
0,0%
0,0%

0,0%
1
50,0%
12,5%
0,3%
2
50,0%
25,0%
0,5%
2
10,5%
25,0%
0,5%
0
0,0%
0,0%
0,0%
2
3,0%
25,0%
0,5%
1
0,4%
12,5%
0,3%
8
2,1%
100,0%
2,1%

Nem
Concordo
Nem
Discordo

0
0,0%
0,0%

0,0%
0
0,0%
0,0%
0,0%
0
0,0%
0,0%
0,0%
12
63,2%
52,2%
3,1%
4
18,2%
17,4%
1,0%
2
3,0%
8,7%
0,5%
5
1,9%
21,7%
1,3%
23
6,0%
100,0%
6,0%

Concordo
Parcialmente

0
0,0%
0,0%

0,0%
0
0,0%
0,0%
0,0%
0
0,0%
0,0%
0,0%
1
5,3%
3,2%
0,3%
12
54,5%
38,7%
3,1%
10
14,9%
32,3%
2,6%
8
3,0%
25,8%
2,1%
31
8,1%
100,0%
8,1%

Concordo Concordo
Pouco Totalmente

0
0,0%
0,0%

0,0%
0
0,0%
0,0%
0,0%
0
0,0%
0,0%
0,0%
2
10,5%
3,6%
0,5%
2
9,1%
3,6%
0,5%
42
62,7%
75,0%
10,9%
10
3,7%
17,9%
2,6%
56
14,6%
100,0%
14,6%

Quadro 22: Tabulagdo Cruzada entre “Satisfagdo” e “Vontade de Regressar”.

Qui-Quadrado de Pearson
Razdo de verossimilhanga
Teste Exato de Fisher

N de Casos Validos

Testes Qui-Quadrado

Valor

640,128
352,341
210,267

384

Significancia
gl Assintética
(Bilateral)
36 0,000
36 0,000

Carlo)

Significancia 2
lados (Monte

0,000

a. 39 célula (79,6%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima

esperada é 0,01

Quadro 23: Testes Qui-Quadrado entre “Satisfacéo” e “Vontade de

Regressar”.

0
0,0%
0,0%

0,0%
0
0,0%
0,0%
0,0%
0
0,0%
0,0%
0,0%
1
5,3%
0,4%
0,3%
1
4,5%
0,4%
0,3%
11
16,4%
4,3%
2,9%
243
90,3%
94,9%
63,3%
256
66,7%
100,0%
66,7%

Total

1
100,0%
0,3%

0,3%

2
100,0%
0,5%
0,5%

4
100,0%
1,0%
1,0%
19
100,0%
4,9%
4,9%
22
100,0%
5,7%
5,7%
67
100,0%
17,4%
17,4%
269
100,0%
70,1%
70,1%
384
100,0%
100,0%
100,0%
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H6: A duracdo da compra estd positivamente relacionada com a satisfagdo dos

consumidores.

Com recurso ao teste de Fisher, é obtido o nivel de significancia de 0,230 (quadro
24), logo ndo se rejeita a hipotese nula. Com isto, existe evidéncia estatistica para dizer
que as varidveis “satisfacdo” e “duragdo da compra” sdo significativamente

independentes.

Testes Qui-Quadrado

Significincia Significincia2
Valor gl Assintdtica lados (Monte
(Bilateral) Carlo)
Qui-Quadrado de Pearson 36,873 36 0,428
Razdo de verossimilhanca 37,927 36 0,382
Teste Exato de Fisher 38,458 0,230

N de Casos Vélidos 384
a. 36célula(73,5%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima

esperada é 0,05
Quadro 24: Testes Qui-Quadrado entre “Satisfacdo” e “Duragdo da
Compra”.

H7: As compras ndo planeadas estdo positivamente relacionadas com a duracéo da

compra.

O teste de independéncia do Qui-Quadrado (com Correcdo de continuidade de
Yates) verifica um valor corrigido de 19,471, com um nivel de significancia de 0,003
(quadro 26). Constata-se ainda um valor do V de Cramer de 0,225 (quadro 27), que
apresenta uma relacdo moderada entre as variaveis. Com isto, pode-se concluir que se
rejeita a hipdtese nula e que existe uma relacdo estatisticamente significativa entre as
compras ndo planeadas e a duracdo da compra. Através da tabela de cruzamento (quadro
25), pode se afirmar que existe uma relacdo positiva entre as variaveis, isto €, a medida
que a duracdo da compra aumenta, sdo realizadas mais compras nao planeadas e o inverso

também se verifica.

Tabulagdo cruzada Compras ndo planeadas*Duragdo da Compra

Duracdo da Compra
Entre 30

Menos de 5 Entre 5e 10 Entre 10e 15| Entre 15e | Entre 20 e 30 minutos e Mais de 1 Total
minutos minutos minutos 20 minutos| minutos hora
1hora

Compras nao Sim Contagem 4 15 24 30 33 33 22 161
planeadas % em Compras ndo planeadas 2,5% 9,3% 14,9% 18,6% 20,5% 20,5% 13,7%  100,0%
% em Duragdo da Compra 21,1% 34,9% 34,3% 37,0% 44,6% 50,0% 71,0% 41,9%

% do Total 1,0% 3,9% 6,3% 7,8% 8,6% 8,6% 5,7% 41,9%

Nao Contagem 15 28 46 51 41 33 9 223

% em Compras ndo planeadas 6,7% 12,6% 20,6% 22,9% 18,4% 14,8% 4,0%  100,0%

% em Duragdo da Compra 78,9% 65,1% 65,7% 63,0% 55,4% 50,0% 29,0% 58,1%

% do Total 3,9% 7,3% 12,0% 13,3% 10,7% 8,6% 2,3% 58,1%

Total Contagem 19 43 70 81 74 66 31 384
% em Compras ndo planeadas 4,9% 11,2% 18,2% 21,1% 19,3% 17,2% 8,1%  100,0%

% em Duragdo da Compra 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

% do Total 4,9% 11,2% 18,2% 21,1% 19,3% 17,2% 8,1%  100,0%

Quadro 25: Tabulagdo Cruzada entre “Compras ndo planeadas” e “Duragdo da Compra”.
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Testes Qui-Quadrado

Qui-Quadrado de Pearson
Razdo de verossimilhanga
Associagdo Linear por Linear

N de Casos Validos

Valor gl

19,471
19,751
16,056

384

Significancia
Assintética
(Bilateral)
6 0,003
6 0,003
1 0,000

a. 0células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 7,97.

Quadro 26: Testes Qui-Quadrado entre “Compras néGo
planeadas” e “Duragédo da Compra”.

Nominal por

Nominal

Medidas Simétricas

Fi

V de Cramer

N de Casos Validos

Significancia
Aproximada
0,003
0,003

Valor

0,225
0,225
384

Quadro 27: Medidas Simétricas entre “Compras nédo
planeadas” e “Duragéo da Compra”.

H8: O valor da compra esté positivamente relacionado com a duragdo da compra.

Visto que as observacdes desta hipOtese violam os pressupostos do teste de

independéncia do Qui-Quadrado (com Correcdo de continuidade de Yates) ira recorrer-

se ao teste de Fisher. Dele resulta um nivel de significancia de 0,000 (quadro 29), com

isto, a hipdtese nula € rejeitada. Pode-se, portanto, concluir que existe uma relacao

estatisticamente significativa entre o valor gasto na compra e a duracdo da mesma. Pela

tabela de cruzamento (quadro 28) é possivel declarar que a relacdo existente é positiva,

ou seja, a medida que a duracdo da compra € maior, o valor da compra aumenta e o0 inverso

também se verifica.

Menos de
20€

Valor das
Compras

Entre 20€e
50€

Entre 50€ e
100€

Mais de
100€

Total

Tabulagdo cruzada Valor das Compras*Duragdo da Compra

Contagem

% em Valor das Compras
% em Duragdo da Compra
% do Total

Contagem

% em Valor das Compras

% em Duragdo da Compra
% do Total

Contagem

% em Valor das Compras

% em Duragdo da Compra
% do Total

Contagem

% em Valor das Compras

% em Duragdo da Compra
% do Total

Contagem

% em Compras ndo planeadas

% em Duragdo da Compra
% do Total

Duragdo da Compra

Menos de 5 Entre 5e 10 Entre 10e 15 Entre 15e | Entre 20e 30

minutos

19
8,6%
100,0%
4,9%
0

0,0%
0,0%
0,0%

0

0,0%
0,0%
0,0%

0

0,0%
0,0%
0,0%
19
4,9%
100,0%
4,9%

minutos

minutos
36 54
16,2% 24,3%
83,7% 77,1%
9,4% 14,1%
6 15
5,0% 12,6%
14,0% 21,4%
1,6% 3,9%
1 1
3,1% 3,1%
2,3% 1,4%
0,3% 0,3%
0 0
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
43 70
11,2% 18,2%
100,0% 100,0%
11,2% 18,2%

20 minutos

44
19,8%
54,3%
11,5%

32
26,9%
39,5%

8,3%
5
15,6%
6,2%
1,3%
0
0,0%
0,0%
0,0%

81
21,1%

100,0%
21,1%

minutos

35
15,8%
47,3%

9,1%

30
25,2%
40,5%

7,8%
6
18,8%
8,1%
1,6%
3
27,3%
4,1%
0,8%

74
19,3%

100,0%
19,3%

Entre 30

X Maisde1 = Total
minutos e
1hora hora
28 6 222
12,6% 2,7%  100,0%
42,4% 19,4% 57,8%
7,3% 1,6% 57,8%
23 13 119
19,3% 10,9%  100,0%
34,8% 41,9% 31,0%
6,0% 3,4% 31,0%
12 7 32
37,5% 21,9%  100,0%
18,2% 22,6% 8,3%
3,1% 1,8% 8,3%
3 5 11
27,3% 45,5%  100,0%
4,5% 16,1% 2,9%
0,8% 1,3% 2,9%
66 31 384
17,2% 8,1%  100,0%
100,0% 100,0%  100,0%
17,2% 8,1% 100,0%

Quadro 28: Tabulagdo Cruzada entre “Valor da Compra” e “Duragéo da Compra”.
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Qui-Quadrado de Pearson
Razdo de verossimilhanca
Teste Exato de Fisher

N de Casos Validos

Testes Qui-Quadrado

Valor

94,456
98,324
84,824

384

Significancia | Significancia 2
gl Assintética lados (Monte
(Bilateral) Carlo)
18 0,000
18 0,000
0,000

a. 10 células (35,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima

esperada é 0,54.

Quadro 29: Testes Qui-Quadrado entre “Valor da Compra” e “Duragéo
da Compra”.

H9: A duracdo da compra esta positivamente relacionada com a percecdo da

existéncia de musica no hipermercado.

Do teste de independéncia do Qui-Quadrado (com Corre¢édo de continuidade de

Yates), resulta um valor corrigido de 6,277, com nivel de significancia associado de 0,393

(quadro 30). Constata-se, ainda, um valor do V de Cramer de 0,128 (quadro 31), 0 que

aponta para uma relacdo muito fraca entre as variaveis. Com isto, a hip6tese nula néo é

rejeitada e, portanto, existe evidéncia estatistica para afirmar que as variaveis “percecao

da existéncia de musica” e “duracdo da compra” séo independentes.

Testes Qui-Quadrado

Valor
Qui-Quadrado de Pearson 6,277
Razdo de verossimilhanga 6,364
Associagdo Linear por Linear 0,226
N de Casos Validos 384

Significancia

gl Assintotica
(Bilateral)

6 0,393

6 0,384

1 0,634

Quadro 30: Testes Qui-Quadrado entre “Consciéncia da
Musica” e “Duragdo da Compra”.

O valor da compra estd positivamente relacionado com a
percegdo da existéncia de musica no hipermercado.

H1

O prazer sentido pelos consumidores estd positivamente
relacionado com a percegdo da existéncia de musica no

H2

hipermercado.

A satisfacdo pelo hipermercado esta positivamente

H3

Medidas Simétricas

Nominal por Fi
Nominal V de Cram
N de Casos Validos

Significancia

Valor .
Aproximada
0,128 0,393
er 0,128 0,393
384

Quadro 31: Medidas Simétricas entre “Consciéncia da
Musica” e “Duragdo da Compra”.

Teste de independéncia
do Qui-Quadrado

Teste de independéncia
do Qui-Quadrado

Teste de Fisher

relacionada com a percegdo da existéncia de musica.

O valor da compra esta positivamente relacionado com a

H4

satisfagdo dos consumidores.

A vontade de regressar ao hipermercado esta positivamente

H5

Teste de Fisher

Teste de Fisher

relacionado com a satisfagdo dos consumidores.

H6

A duragdo da compra estd positivamente relacionada com a

satisfagdo dos consumidores.
As compras ndo planeadas estdo positivamente relacionadas | Teste de independéncia
com a duragdo da compra.

H7

O valor da compra esta positivamente relacionado com a

H8

duragdo da compra.

Teste de Fisher

do Qui-Quadrado

Teste de Fisher

A duragdo da compra estd positivamente relacionada com a | Teste de independéncia

H9

percegdo da existéncia de musica no hipermercado.

do Qui-Quadrado

0,424

0,688

0,541

0,393

0,000

0,230

0,003

0,000

0,393

Quadro 32: Resumo das decisdes das hipoteses de investigacdo.

N3ao rejeitar HO

N3o rejeitar HO

N3o rejeitar HO

N3do rejeitar HO

Rejeita-se HO

N3ao rejeitar HO

Rejeita-se HO

Rejeita-se HO

N3o rejeitar HO
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5.3.Analise conjunta dos resultados

Como foi exposto antes, os estimulos sdo recebidos na “black box” e influenciados
pelas caracteristicas pessoais dos individuos e por avaliacdes prévias, que 0 mesmo fez
relativas a aspetos sensoriais, mais particularmente, neste caso, aos sons. Este
procedimento tem impacto no processo de decisdo de compra, podendo levar ou ndo a
compra de um bem. Pela andlise quantitativa efetuada, constatou-se que as principais
razdes que podem levar a escolha de um hipermercado predem-se com a localizacéo,
variedade de produtos, promogoes, precos e o ambiente da loja. Através do ultimo fator
é realcada a importancia dos aspetos sensoriais no consumidor. Para além disto, a grande
maioria dos inquiridos (media de 6,68, numa escala de 7 valores) revela ser fundamental

a presenca de um ambiente agradavel no hipermercado.

A atmosfera apresenta-se como uma peca importante no ato de compra, mas, por outro
lado, esta também se destaca como um meio da marca chegar ao cliente (Puccinelli, et
al., 2009). Também os principais grupos de hipermercados portugueses entrevistados
consideram o ambiente da loja uma forma de comunicar com o cliente. O ambiente
funciona, portanto, como uma identidade da marca (Ol&hut, EI-Murad, & Plaias, 2012).
Do mesmo modo, a muasica também pode ser tida como uma ferramenta de personalizagédo
desta (Beverland, Lim, Morrison, & Teriovski, 2006). Assim, se esta arte for tida como
agradavel, da perspetiva do cliente, pode levar a uma aproximagdo com a marca,

conclusdo retirada da analise qualitativa.

Esta analise apresenta ainda uma relevancia da atmosfera no momento de tomada de
decisdo do consumidor. Com recurso a investigacdes anteriores, € possivel acrescentar
que a musica é um fator importante nesta circunstancia. No que diz respeito ao facto de o
consumidor ter percecdo da existéncia de mdsica no hipermercado durante o ato de
compra, a amostra, recolhida através de inquéritos, encontra-se bastante equilibrada.
Verifica-se também uma independéncia entre esta percecdo da existéncia de musica e o
valor da compra, bem como com a duracéo da compra, podendo dever-se ao facto de esta
ter um efeito inconsciente no consumidor (Hallman, Price, & Katsarou, 2002; Daunfeldt,
Rudholm, & Sporre, 2017).

Estudos prévios apontam para que a musica afete as emocdes dos individuos (Doyle,
2002). Se, por um lado, na analise quantitativa, ndo se verificaram modificacGes

atenuadas dos estados emocionais relatados, anteriores e posteriores a compra; por outro
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lado, 81,25% dos inquiridos revelaram que a musica pode alterar o seu estado emocional,
no quotidiano. E apresentado, ainda, que a maioria dos respondentes (média de 4,48,
numa escala de 7 valores) afirma que a musica tocada no hipermercado pode modificar o
seu estado emocional, sendo que 59,3% da amostra, que teve consciéncia da musica
tocada, declara que esta mudou o seu estado emocional positivamente. Com isto, pode-se
concluir que, podendo a musica nao ter um efeito transitorio de um estado emocional para
outro (por exemplo, de triste para alegre), os clientes expdem que esta tem, efetivamente,
um impacto no seu estado emocional, mesmo sendo apenas uma atenuante ou agravante

da emocéo sentida.

De igual forma, as entrevistas efetuadas apresentam a musica como uma ferramenta
de aumento da comodidade do consumidor, durante o ato de compra. Com recurso a
memodrias, especialmente a um nivel emotivo, e acentuando o prazer sentido, esta leva a
um aumento da duragdo da compra e, consequentemente, a um aumento das vendas. No
que diz respeito ao facto de os consumidores permanecerem mais tempo no hipermercado,
a maioria dos inquéritos, aponta para que isso leve a compra de um maior nimero de
produtos (média de 4,5, numa escala de 7 valores) e a um gasto monetario maior (média
de 4,72, numa escala de 7 valores). Verificou-se, portanto, uma relacdo estatisticamente
significativa entre a duracdo da compra e o valor da mesma, isto €, uma maior duracéo da
compra vai originar gastos monetarios maiores. E de notar, ainda, que o prazer e a
consciéncia da musica apresentaram uma independéncia estatistica, através da amostra
recolhida na analise quantitativa. Isto pode estar relacionado com o facto de a musica ser
um mecanismo inconsciente (Hallman, Price, & Katsarou, 2002; Daunfeldt, Rudholm, &

Sporre, 2017), levando a um aumento do prazer através de uma forma néo percetivel.

A satisfacdo do consumidor também é outra das vertentes que a musica proporciona
e destaca (conclusbes da andlise qualitativa). No entanto, com recurso a inferéncia
estatistica constata-se que existe uma independéncia estatistica entre a “satisfagdo” e a
“consciéncia da musica”, bem como entre a “satisfacdo” e o “valor da compra” e a
“satisfacdo” e a “duracao da compra”. Contudo, a “satisfacao” e a “vontade de regressar”
ao hipermercado relatam uma relagéo estatisticamente significativa. Concluindo, embora
a musica possa levar a um aumento da satisfa¢cdo do consumidor e isto podera ter impacto
nas vendas, por exemplo, através da vontade de regressar, ndo se revela estatisticamente

uma interligacdo com o facto do individuo permanecer mais tempo no hipermercado.
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Torna-se, com isto, essencial, que seja dada a devida importancia ao planeamento da
masica (Vida, 2008). Embora as entrevistas efetuadas revelem que os principais grupos
de hipermercados portugueses selecionam a musica que toca nas suas lojas, 0s mesmos
ndo efetuam uma personalizacdo da mesma. De seguida, serdo expostos alguns aspetos
da musica que ajudam esta personaliza¢do, mais particularmente, a notoriedade, o tipo, 0

volume e o tempo da musica.

No que diz respeito a notoriedade da musica, os inquiridos revelaram que passariam
mais tempo no hipermercado se ouvissem masicas que conhecem (76,6%). No estudo
qualitativo obteve-se conclusdes semelhantes, visto que as entrevistas identificam uma
selecdo da musica ao gosto do consumidor, com base em tendéncias atuais. Da mesma
analise, conclui-se, também, se o cliente gostar da musica que estd a tocar no
hipermercado, vai se aproximar da marca, melhorar o seu estado emocional, estimular
mais a compra e levar a um aumento da duragdo da mesma. Embora ambas as anélises
revelem que o individuo ira despender mais tempo no hipermercado, quando passam
musicas familiares, é de relembrar os estudos de Yalch & Spangenberg (1990; 2000).
Nestes estudos, os autores reportaram que, apesar dos consumidores afirmarem que a
compra tem uma maior duracdo quando tocam musicas conhecidas, isto realmente

acontece quando sdo colocadas musicas desconhecidas ou menos familiares.

No seguimento disto, também o tipo de masica influencia o consumidor e a sua
compra. Através de estudos anteriores, verificou-se que o tipo de misica tem um impacto
cognitivo no individuo (Sweeney & Wyber, 2002) e que as suas preferéncias musicais
podem afetar o tempo e 0 montante monetario gastos na compra (Herrington, 1996). De
igual modo, os grupos de hipermercados entrevistados dao preferéncia as mdusicas
tendenciais do momento, podendo adequar o tipo de musica a altura do ano (por exemplo,
Natal ou Carnaval), acentuando-se um incremento atual da musica latina, rock e anos
2000. Por outro lado, pela analise quantitativa, retirou-se que o tipo de mdsica que 0s
clientes afirmam preferir, durante o ato de compra, &€ a musica Comercial, sendo os
restantes tipos diferenciaveis de hipermercado para hipermercado. Sublinha-se, portanto,

a importancia da personalizacédo das listas de musicas a tocar.

Quanto ao volume da musica, é observavel uma concordancia entre a revisao da
literatura, a analise qualitativa e quantitativa. Da primeira, foi concluido que quando o

volume é mais elevado, sdo registadas menores durag¢fes de compra, comparado com um
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volume suave (Smith & Curnow, 1966). Pela anélise qualitativa identificou-se o volume
suave, apenas o suficiente para ser ouvido, como o0 mais adequado, podendo levar a uma
melhoria do estado emocional do consumidor. Por fim, a analise quantitativa revela que
83,1% dos inquiridos passaria mais tempo no hipermercado se ouvisse masicas com um
volume mais suave. O volume da musica aparece ainda interligado a densidade social da
loja, revelando o grupo Auchan o personalizar tendo em conta esse fator. Também Hynes
& Manson (2016) expdem a importancia desta, fomentando que, quando os consumidores

tém percecdo da musica, a sua experiéncia de compra € mais positiva.

O tempo da musica é outra das caracteristicas considerada relevante no que diz
respeito a alteracbes do comportamento do consumidor. Assim, ao tempo lento esta
associada uma desaceleracdo do consumidor e um aumento das vendas (Milliman, 1982;
Knoferle, Spangenberg, Herrmann, & Landwehr, 2011). Por outro lado, quando a
densidade social € mais elevada e esta associada a um tempo mais acelerado, também séo
apresentados resultados positivos nas vendas (Knoeferle, Paus, & Vossen, 2017). Nas
entrevistas efetuadas verifica-se que o tempo da musica tem como efeito acalmar ou
acelerar os consumidores. Se, por um lado, o tempo mais lento tem um efeito mais
admirativo e tranquilizante; por outro, o tempo mais acelerado tem um efeito mais
estimulante. Para finalizar, pela analise quantitativa constata-se que 69,8% dos inquiridos

passaria mais tempo no hipermercado se ouvisse masicas com um tempo mais lento.

Verifica-se, pois, que o tempo da musica influencia a velocidade a que o
consumidor circula na loja e, por conseguinte, afeta também as suas compras ndo
planeadas (Clemons, 2008). As compras ndo planeadas sdo uma peca interessante neste
estudo, pois sdo diretamente atingidas pelo ambiente da loja e impulsionam o aumento
das vendas. Assim, através do estudo quantitativo, resulta que 58,1% dos inquiridos
fizeram, naquele ato de compra, compras ndo planeadas. E revelada, ainda, uma relagéo
positiva entre as compras nao planeadas e a duracdo da compra. Para além disto, também
o local de decisdo da compra, isto é, se a decisdo é feita previamente ou durante o ato de
compra, leva a um aumento das compras ndo planeadas (Levy & Weitz, 2004).
Averiguou-se igualmente que 73,2% dos respondentes ao inquérito ndo efetuou uma lista

de compras, 0 que pode fazer com que existam mais compras por impulso.

Para finalizar, é de considerar o ambiente do hipermercado como complexo e

elaborado (Kent, 2003), devido aos iniUmeros sons que o compdem. Os sons aleatdrios
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também afetam a forma como o consumidor receciona a musica tocada. Se, por um lado,
0s principais grupos de hipermercados entrevistados revelam ndo ter em consideracao os
sons aleatorios para a selecdo das listas de musicas a tocar. Por outro lado, a amostra
quantitativa afirma ouvir, na sua maioria (365 individuos em 384 entrevistados) algum
tipo de som aleatdrio durante o ato de compra, prevalecendo o som de outras pessoas a

conversarem e de funcionarios a arrumarem produtos.

69



Impacto da masica ambiente nas vendas de hipermercados

RESUMO DO CAPITULO 5

Neste capitulo pretendia-se a exposicdo e extrapolacdo dos dados recolhidos,
através da metodologia exposta no capitulo 4. Assim, recorreu-se a dois tipos de recolha
de dados, por um lado foram efetuadas entrevistas a profissionais da area e, por outro,

foram recolhidos inquéritos aos consumidores.

Numa primeira fase, concretizou-se o estudo qualitativo, onde se entrevistou a
responsavel de Marketing operacional do grupo Auchan, a Diretora de Marketing do
Pingo Doce (grupo Jeronimo Martins) e o Brand Management do Continente (grupo
Sonae). Nesta analise, verificou-se uma realizacdo dos objetivos estipulados para as

mesmas e que se encontram expostos no capitulo 4.

No estudo quantitativo foram analisados os resultados, recolhidos através de
inquéritos aos clientes de cinco hipermercados do concelho de Lisboa, constituindo uma
amostra de 384 individuos. Foi elaborada também, a caracterizagdo sociodemogréafica da
amostra, bem como dos atos de compra e da perce¢do da musica tocada no hipermercado
e do respetivo ambiente de compra. De seguida, verificaram-se as 9 hipoteses de
investigacdo, recorrendo aos testes ndo paramétricos de independéncia do Qui-quadrado

e de Fisher.

Por fim, apresentou-se um estudo conjunto dos resultados recolhidos, conjugando
a revisao da literatura e as analises qualitativa e quantitativa. No proximo capitulo, serdo
expostas as conclusGes desta investigacdo, mas também as respetivas limitacdes e

propostas de investigacdes futuras.
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CAPITULO 6

CONCLUSOES

Neste capitulo pretende-se efetuar uma exposicao das principais conclusdes retiradas,
apos as diversas analises efetuadas. Assim, primeiro serdo apresentadas as conclusdes
fundamentais desta investigacdo (1), seguidamente, as limitacOes deste estudo (2), bem
como as principais contribuices do mesmo (3) e, por fim, propostas de investigacdes
futuras (4).

6.1. Principais conclusoes

A presente investigacdo teve como principal objetivo verificar se a musica pode
alterar os comportamentos dos consumidores, de uma forma benéfica, no caso especifico
dos hipermercados, mais concretamente, tendo um impacto positivo nas suas vendas.
Com isto, pretendia-se constatar 0 mesmo em caracteristicas particulares da musica,
nomeadamente, no que diz respeito a notoriedade, ao tipo, ao volume e ao tempo. Para
concretizar isso, recorreu-se a utilizacdo de metodologias qualitativas (entrevistas a
profissionais da area) e quantitativas (inquéritos a clientes). As técnicas utilizadas foram
efetuadas com base na revisdo da literatura. No entanto, esta analise a estudos anteriores
revelou algumas limitacGes gerais no que diz respeito a realizacdo do estudo num
ambiente unico (Verma, 2013), de as investigacdes nao serem realizadas em ambientes
reais (Gopal, 2010) e da dificuldade em interpretar resultados de questionarios (Yalch &
Spangenberg, 2000). Com vista, a colmatar estas limitagdes recorreu-se a comparagao
dos dois tipos de analise qualitativa e quantitativa, tendo por um lado a opinido dos que
mais proximos estdo da elaboracdo dos ambientes dos hipermercados e, por outro, 0
parecer dos que mais sdo influenciados pelo ambiente e pela mdsica tocada nos
hipermercados, os clientes. E, ainda, de realcar que os clientes foram abordados num
cenario real e o estudo foi efetuado em cinco hipermercados diferentes do concelho de

Lisboa.

Esta investigacdo apresentou uma estrutura de seis capitulos, mais especificamente:
(1) Introducédo, onde foram expostas as principais razdes que levaram a elaboracdo da
presente dissertagdo, tal como a estruturagdo dos objetivos intrinsecos a percecdo da
masica como meio de afetagdo do comportamento do consumidor no hipermercado; (2)
Revisdo da Literatura, que teve como visdo enquadrar a musica como uma ferramenta de

Marketing, que funciona como meio da marca se aproximar do cliente e se posicionar no
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mercado. Do mesmo modo, a musica, ndo atuando isoladamente, influencia o nivel de
prazer e a vontade de regressar do consumidor, afetando toda a experiéncia de compra e
0 processo de tomada de decisdo. Foi também importante revelar que diferentes
caracteristicas da musica (como a notoriedade, o tipo, 0 volume e o tempo), tém impactos
distintos no comportamento do individuo; (3) O Retalho Alimentar em Portugal, cuja
principal funcéo foi apresentar o mercado do retalho alimentar em Portugal. Onde foi
apresentada a compra como uma ac¢do ndo apenas racional, mas também emocional,
privilegiando o conforto e a conveniéncia da mesma. Desenvolveu-se ainda a importancia
da personalizacdo da experiéncia de compra e o forte crescimento deste setor no pais,
quer a nivel online, quer a nivel offline, tal como as caracteristicas dos principais grupos
de hipermercados e dos consumidores portugueses atuais; (4) Metodologia, em que se
apresentou a metodologia qualitativa e quantitativa utilizadas, onde na primeira se
recorreu a entrevistas pessoais e informais aos departamentos de Marketing dos grupos
Auchan, Jerénimo Martins e Sonae. Na quantitativa, recolheram-se os resultados através
de 384 inquéritos, em cinco hipermercados do concelho de Lisboa e em que o principal
objetivo era compreender o impacto da masica ambiente nas vendas dos hipermercados,
através da verificacdo de 9 hipoteses, estruturadas com base na revisdo da literatura; (5)
Apresentacao e Anélise dos dados, o qual incorpora a exposicdao e analise dos dados
recolhidos, através de ambas as metodologias. No estudo qualitativo foram estudadas as
trés entrevistas efetuadas. Por outro lado, no estudo quantitativo, foi apresentada uma
avaliacdo dos dados obtidos nos inquéritos e foram verificadas as hipéteses estipuladas,
com recurso ao SPSS, nomeadamente a testes ndo paramétricos do Qui-Quadrado e de
Fisher. Foi também apresentada uma andlise conjunta aos resultados obtidos, englobando

a revisao da literatura e os estudos qualitativo e quantitativo.

Em termos préticos, constatou-se que a atmosfera € uma peca fundamental no
hipermercado, sendo uma forma de comunicacdo entre a marca e o consumidor. De igual
modo, a masica pode também levar a uma aproximagdo entre ambos, revelando-se
essencial no momento de tomada de decisdo. Embora a amostra se tenha apresentado
equilibrada no que respeita a consciéncia de musica no hipermercado, ndo se verificou
uma relagdo estatistica entre esta e o valor ou duragdo da compra, o prazer ou a satisfacéo,

podendo dever-se ao facto de esta agir a um nivel inconsciente.

A musica € ainda exposta como um meio de alteragdo dos estados emocionais dos

consumidores, podendo n&o ter um efeito brusco, mas apenas mediador da emogéo
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sentida. Esta aparece interligada ao bem-estar sentido e a uma maior duragéo da compra,
que, consequentemente, proporciona um aumento do valor da compra e das compras néo
planeadas. A satisfacdo aparece relacionada com a vontade de regressar ao hipermercado.
Tanto as entrevistas como os inqueritos revelaram que a melhor condicdo para os
consumidores permanecerem mais tempo no hipermercado é: musicas familiares, tempo
mais lento e volume suave. Ja o tipo de masica preferencial durante da compra foi a
Comercial, sublinhando-se uma importancia da personalizacdo da lista de musicas a tocar
ao hipermercado em questdo. Apurou-se ainda uma importancia dada pela amostra aos

sons aleatorios; e, por fim, (6) Conclus@es, capitulo presente.

6.2.Limitac6es do estudo

Tendo como base a origem dos resultados obtidos, importa mencionar as limitacoes
intrinsecas a estes. No que diz respeito ao inquérito efetuado aos clientes, este estava
dependente da boa vontade dos mesmos e da autorizagdo da gestdo para os efetuar no
interior da loja, limitando a sua recolha. No que se refere a amostra, o seu tamanho e o
facto de a duracéo da compra ser dita pelos clientes e, ndo medida pelo inquiridor, também
limitam os dados obtidos. Da mesma forma, o facto de a mesma ter sido recolhida apenas
no concelho de Lisboa, devido ao curto espaco de tempo de recolha, pode néo representar
o universo requerido. E de relembrar, ainda, a utilizacio de testes ndo paramétricos para
avaliacdo das hipoteses de investigacdo, que podem ter contribuido para resultados menos

sensiveis e podem ndo ter apurado as diferencas que realmente existem entre 0s grupos.

Outra das limitacdes prende-se com o facto de se trabalhar a misica como uma
variavel do ambiente isolada e ndo em funcionamento com o conjunto de outras variaveis
sensoriais, como a luz, a cor ou o odor. De igual forma, os resultados qualitativos estdo
limitados aos grupos em questdo, podendo ndo ser extrapolados para outros grupos de
hipermercados. Os ultimos estdo ainda dependentes da experiéncia e conhecimentos dos

profissionais entrevistados, ndo constituindo, portanto, um valor cientifico.

6.3.Principais contributos da investigacao

Com recurso a revisdo de literatura, compreendeu-se a importancia da atmosfera e da
musica no comportamento do consumidor, afetando o processo de decisdo de compra, a
forma de agir ou até mesmo os seus estados emocionais. Foi possivel também perceber o
impacto da musica para a marca, como meio de aproximagao e comunicagdo com o cliente

e, ainda de posicionamento da mesma. Este revelou-se um tema de investigagdo
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importante, onde se destacaram varios estudos, com diferentes metodologias, resultados
e limitagdes, que realgam a necessidade de investigar novas abordagens, como forma de

complemento as ja existentes.

A presente investigagao visou esta complementaridade aos estudos existentes na area,
tentando contribuir e desconstruir a complexidade do assunto, recolhendo conhecimento
juntos de profissionais de Marketing e dos clientes de hipermercados. Destaca-se 0s
primordios de investigacdes mais profundas sobre o tema efetuadas em Portugal e a
utilizacdo e analise conjunta de duas metodologias distintas. Por um lado, a metodologia
qualitativa forneceu informacdes, conhecimentos e pareceres das direcdes de Marketing
dos principais grupos de hipermercados portugueses. Por outro lado, a metodologia
quantitativa recolhida junto dos clientes a um nivel presencial, permitiu obter opinides
dos mesmos. Esta analise conjunta forneceu dados fundamentais de consenso entre 0s
grupos de hipermercados e os clientes, permitindo compreender que comportamentos
podem ser influenciados pela musica, beneficiando tanto os clientes (em termos de
aumento de bem-estar e conforto do ato de compra), como a marca (aumento da duragédo
da compra e das vendas). Isto s6 foi concretizado por se utilizar cenarios reais, recolhendo
as opinides dos clientes logo no momento posterior & compra e também devido a
variedade de hipermercados (cinco), dos diferentes grupos. Revelou-se ainda, a
importancia de uma selecdo cuidada das listas de musica, conforme os objetivos

pretendidos pela marca.

6.4.Perspetivas para futuras investigacoes

Uma vez que este se trata de um assunto complexo e pouco aprofundado,
nomeadamente em Portugal, s&o propostas algumas sugestdes de investigacdes futuras,
que poderdo enriquecer o tema, mais especificamente: (1) verificar o impacto da musica
nos funcionarios dos hipermercados; (2) estender o estudo a outros hipermercados e até
a outros mercados; (3) interligar este estudo com uma analise psicoldgica a influéncia da
musica no comportamento do consumidor; (4) envolver no estudo outras variaveis
ambientais e ver 0 seu impacto no comportamento do consumidor; (5) verificar o impacto

da musica nas diferentes horas com maior/menor densidade social no hipermercado.
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Anexo 1: Quota de mercado de Distribuicdo Alimentar em Portugal, em 2007.

Top§ =64% __________ o __
D21% i
i
,m 16% i
e . < '
| i
i 1% i
9% H
18% % |
y 15% 8% ! 5%
i H 3%
: R =
i¥ 1) 4 i
P sons =
Femt— R B © =
(o i

Fonte: Roland Berger, 2009

Anexo 2: Indicador de confianca do comércio a retalho, entre 2004 e 2018.

Indicador de confianca do comércio a retalho
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Fonte: INE, Fevereiro 2019
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Anexo 3: Indicadores de confianca e respetivas séries de base.

N L e e e e e im
‘

Indicador de confianca dos consumidores (a+b+c+d)/4 sre set-97| -17,8| 47,8 out-12| -0,1 set97| -38 -34 -37 -33 -50 -56 -56 -39 47 -67 -7,2 -79 99
a Skuacio fnancera do agregado famiiar nos dbimos 12 meses sre set-97! -17,5| 435 mari3 05 jan®| -35 35 3,1 25 36 46 29 2,1 33 40 43 30 41
b Shuacdo fnancera do agregado famiiar nos proximos 12 meses sre sat-97! -7,5 356  out-12 86 fevo9 34 4,6 4,2 57 55 23 52 4,5 56 24 35 24 1,2
c Stuacio econdmica no pas nos proximos 12 meses sre sat-97! -19.3| 644  set-15) 166 jun-l7| 106 10,2 87 9,1 26 33 09 37 4,0 069 02 -22 56
d Realzacio de compras importantes nos proximos 12 meses sre set97]  271| 50,6 nov-10] 64  set97| 257 -250 247 754 -245 133 258 21,6 -253 632 27,6 287 30,9

Indicador de confianca da indistria transformadora (a+b-c)/3 sre/ves | jan-87 -2,7| -32,3 abr-09| 19,0 mar-87 1,6 1,7 01 -0,5 0,5 0,9 16 -12 -11 07 00 -22 -1,7
a Procura giobal atual sre jan87|  -14,0] 654 abr09] 146 abr87 34 20 45 51 56 62 28 89 93 65 74 95 53
b Produgdo nos praximos 3 meses srefves jan-87 93| -260 fevD9| 340 fev-87 10,2 8,6 6,3 6,1 96 11,2 97 9,1 85 69 103 46 4,5
c Stocks atuak de produtos acabados sre jan-87 34| -169 jan-0B| 23,2  jun-93 2,1 1,4 1,7 24 2,5 2,4 2,2 39 2.4 2,5 3,0 1,7 1,2

dicador de confianca da construcéo e obras piblicas (a+h)/2 sre | abr-97] -26,2] 69,9 out-12] 20,2 set-97] -153 -125 90 -108 -71 -10,2 -124 -124 -90 94 -7,5 -11,1 -49
a Cartera de encomendas atual sre abr-97 39,21 822 out12) 186 osetO7| 276 -257 206 -235 -181 242 240 228 -229 -2A4 -167 241 147
b Emprego nos préximos 3 meses sre abr07| 131 579 jen12| 299 jue97 31 07 25 19 38 39 08 19 50 25 18 19 48

i de do comércio (a+b-c)/3 srefvcs| jan-89 -1,8] -234 nov-11| 119 jun98] 35 32 30 46 29 19 26 39 48 27 28 36 55

~Comércio por grosso srefves | jan-89 -0,1| -21,6 nov-11| 14,0 abr-98 4,6 4,7 3,2 58 3,9 2,8 3,6 6,2 6,7 3,5 39 47 7,4
-Comércio a retalho sre/ves | jan-89 -3,3| -29,9 dez-08) 12,3 jul-98 2,1 2,0 2,5 2,6 1,1 1,1 1,6 1,2 2,6 1,7 23 23 3,3

a Volume de vendas nos itimos 3 meses srefves jan-89 6,00 466 nov-11] 19,0 fev-89) 10,2 94 76 9.8 8,5 23 30 6,9 82 43 59 74 108
- Comércio por grosso srafves jan-89 4,7 473 nov-11 22,8 fev-89) 13,0 14,2 8.4 13,6 12,5 1,9 59 99 114 58 21 111 13,9

- Comércio a retaho srefucs | jan-89) 73| 583 abr08| 203 abrm9| 72 6,4 51 48 20 31 01 33 45 25 46 34 74

b Atividade nos praximos 3 meses*** srefves jan-89 10,2) -284  set-12| 40,9 out-89) 4,7 4,8 6,0 7.7 54 6,7 8.0 88 107 83 79 7.7 9.2
- Comércia por grosso siefves | jan89 120 262 out12| 5S04 ow®) 48 52 70 73 49 87 78 121 127 8% 92 80 109

- Comércio a retaho srefves | jan-89 88 -342 set12| 41,2 ju94 42 33 51 69 62 45 83 50 B8 75 85 73 70

c Volume de stocks atual sre jan-89 95 -122 fev13] 291 juoo| 45 46 45 36 53 32 31 39 46 47 53 44 36
- Comércia por grosso sre jan-89 76| -139 out12| 296 juoo| 39 53 59 34 55 23 28 33 39 44 46 49 27

- Comércio a retaho STE jan-89) 11,5| -13,7 fev-13] 365  juk89| 51 3.7 2,8 3.7 5,0 4,2 34 4,6 55 50 6,2 38 4,6

de dos servigos (a+b+c)/3 sre/ves| abr-01 1,3] 31,4 out12] 26,7 jun01] 13,2 11,2 105 13,7 189 183 145 167 8,6 11,7 162 191 128

a Atividade nos Gkmos 3 meses** srefvcs | abr01) 1,6 368 ou12] 330 jun01] 11,7 89 74 139 21,7 208 155 190 86 11,7 162 174 98
b Procura nos préximos 3 meses srefucs | abr0l 64| -19,5 fev09| 280 jun08| 165 167 152 169 158 158 165 167 1,7 174 17,3 189 174
C Cartera de encomendas nos (kimos 3 meses srefves abr-01 0,8 -389 out-12| 27,7 abe01 115 8,2 90 102 192 181 11,5 144 5,6 59 152 24,0 11,0

* Valor médio de cada série desde o inicio da recalha até ao més de referéncia.,
** Em Maio de 2003 ocorreu uma quebra de série; até entiio o periodo de referénia referia-se a0 més corrente @ N80 aos (timos 3 meses.
#%% Em Maio de 2003 ocorreu uma quebra de série; abé entiio apuravam-se as expectativas para os proximos 6 meses.

Fonte: INE, Fevereiro 2019

Anexo 4: Consumo por tipo de despesa, em 2015/16

Consumo por tipo de Despesa (%)

Outros

Cultura e Lazer

Transporte e Comunicacdes

Saude

Equipamento Domeéstico

Habitacdo. Aquecimento e lluminacao
Vestuario e Calcado

Alimentacao e Bebidas

Consumo por tipo de despesa (%)
%

(Adaptado de Nielsen, 2019 — Anuério Nielsen 2018, Drug | Food)
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Anexo 5: O universo de lares em Portugal continental — caracterizag¢do, no ano 2018.

Lares %
Lares em Portugal Continental | 3931727 100%
Idade da Dona de Casa
<36 Anos 408 900 10,4%
36-54 Anos 1529442 | 38,9%
>54 Anos 1993385 [ 50,7%
Numero de Elementos do Agregado Familiar
1+2 Membros 2188 229 55,7%
3 Membros 936 688 23,8%
4 ou + Membros 806 810 20,5%
Presenca de Criangas
Com Criangas 971137 24,7%
Sem Criangas 2960590 75,3%

(Adaptado de Nielsen, 2019 — Anuério Nielsen 2018, Drug | Food)

Anexo 6: Local de compra — hipermercado ou supermercado — consoante o tipo de
compra — urgéncia, reposi¢cdo ou despensa — valores em percentagem.

ONDE FAZ AS COMPRAS
CONSOANTE Q TIPO DE COMPRAS

Valores em %

Hiper Super
| Urgéncia | 51 16
Reposcan | 58 34
Despensa | a7 20

Fonte: Jornal Econémico, 13 de Junho 2017

Anexo 7: Entrevista Departamentos de Marketing

ISCTE £ Business School

Instituto Universitario de Lishboa

Entrevista Departamento de Marketing

No dmbito da elaboragdo de uma tese de Mestrado em Gestdo, na institui¢do ISCTE-IUL, sobre o impacto da musica ambiente em
hipermercados nas vendas.

Identificagdo do Grupo de cadeias de hipermercados a que pertence: Sonae, Auchan

1. Grupo: L. A
ou Jerénimo Marins

2. Considera que a atmosfera do hipermercado (sons, |Verificar se os departamentos de Marketing dado importancia a atmosfera dos
luzes, cores, odores,....) pode afetar o consumidor?  |hipermercados como forma de alteragdo do comportamento dos consumidores

Compreender de que forma véem a atmosfera como uma ferramenta de afetagdo do

Sim [2.1. De que forma? X
consumidor, que comportamentos podem ser alterados e de que forma.

2.1. Que aspetos considera que podem afetar o |Averiguar que aspetos consideram importantes como forma de alteragdo do

Na . . .

processo de compra dos consumidores na loja? |comportamento de compra do consumidor.
3. Considera a musica um fator importante de Verificar se os departamentos de Marketing ddo importancia a musica tocada nos
aproximagdo ao cliente? hipermercados como forma de afetagdo e aproximagdo ao cliente.

88



Impacto da masica ambiente nas vendas de hipermercados

4. Porqué?

Em caso afirmativo, perceber porque consideram a musica um fator positivo na
afetagdo do comportamento do consumidor. Em caso negativo, perceber porque o ndo
consideram um fator importante.

5. Selecionam a musica que toca nos vossos
hipermercados?

Constatar se os Departamentos de Marketing planeiam a musica tocada nos
hipermercados.

Sim [5.1. Tém playlists formadas?

Perceber de que forma planeiam as listas de musicas.

5.2. A selegdo é diferente de hipermercado para
hipermercado? Se sim, como fazem essa
distingdo?

Sim

Investigar se adequam a musica a cada hipermercado e a cada publico-alvo.

5.3. De que forma planeiam a musica? Verificar
aspetos como o volume, a notoriedade e tempo
da musica.

Sim

Verificar de que forma planeiam a lista de musicas a tocar e se controlam o volume,
notoriedade e tempo da musica que toca e em que alturas

5.4. Consideram sons aleatérios (como
individuos a conversarem, bebés a chorar,
arrumagdes,...)?

Sim

Averiguar se tém em conta os sons ndo planeados na elaboragdo do ambiente e da
lista de musicas que toca no hipermercado.

5.5. A musica difere conforme algum critério

Sim
(por exemplo, altura do dia, sec¢do,....)?

Perceber de que forma é feito o planeamento da musica.

5.1. Considera que uma selegdo da musica pode

Néo fazer a diferenga?

Compreender porque ndo utilizam a musica como ferramenta do ambiente e se
ponderam utiliza-la no futuro.

6. Acha que aspetos da musica como o volume, o
tempo, ou a notoriedade da musica podem afetar de
alguma forma o consumidor?

Perceber se sdo consideradas importantes caracteristicas da misica como o volume, o
tempo ou a notoriedade para alterar o comportamento do consumidor.

Sim |6.1. De que forma?

Verificar de que forma estas caracteristicas da musica sdo vistas como ferramenta de
afetagdo do comportamento do consumidor. Por exemplo, que caracteristicas do
consumidor sdo modificadas por uma alteragdo de cada uma das varidveis.

7. Acha que uma selegdo cuidada da musica pode
trazer um melhor desempenho do hipermercado,
nomeadamente, nas vendas?

Apurar se a selegdo cuidada da musica é um fator importante no melhor desempenho
do hipermercado.

8. Considera a musica uma ferramenta para fidelizar
os seus clientes?

Verificar se a musica pode ser considerada uma ferramenta de fidelizagdo dos
clientes.

Obrigada!

Anexo 8: Céalculo da amostra

Para calcular a amostra recorrer-se-a a equacao, que se encontra abaixo, apresentada por

Agranonik e Hirakata (2011):

p(1-p)Z*N

- e2(N-1)+ Z2p(1—p)

n: tamanho da amostra

N: tamanho do universo

1)

p: proporcao de individuos esperada, que se categoriza na area de interesse

p-1: proporgdo de individuos ndo esperada, que ndo se categoriza na area de interesse

Z: valor da distribuicdo Normal para o nivel de confianca selecionado
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€. margem de erro

O universo a considerar sera a populacdo residente no concelho de Lisboa, 547
733 individuos. Relativamente a proporcdo de individuos esperada, visto que néo é
possivel calcular o valor da mesma, ird considerar-se o valor de 0,5 (Levine, Berenson,
& Stephan, 2000). Foi ainda considerado um valor de 0,05 para a margem de erro e um
nivel de confianca de 95%, o que corresponde a um valor da distribuicdo Normal de 1,96.
Estes valores ddo origem a uma amostra constituida por, aproximadamente, 384

individuos.

Anexo 9: Inquérito

ISCTE ¢ Business School
Instituto Universitdrio de Lisboa

Inquérito:
Gostaria de pedir a sua colaboragdo no preenchimento do seguinte inquérito, com vista & elaboragdo de uma dissertagcdo de Mestrado em Gestdo, no
ISCTE-IUL, sobre o impacto da misica ambiente nos hipermercados, o mesmo tem duracdo média de § minutos. Muito obrigadal

1. Indique as 3 razdes principais para a escolha deste hipermercado: 4. Quanto tempo esteve, aproximadamente, no hipermercado?
| |Menos de 5 minutos

Locdalizacdo |Emre 5e 10 minutos

Promocdes |En1re 10 e 15 minutos

Precos |
|
|
Hordrios | |Entre 15 e 20 minutos
|
|
|

| |Qualidade |Entre 20 e 30 minutos
| [Variedade |En1re 30 minutos e 1 hora
| |Ambiente |Mais de uma hora

Colaboradores

Servico 5. Fez uma lista de compras?
 Outro? [ |sim

| Ingo
2. Com que frequéncia visita este hipermercado?
| |Menos de uma vez por més 6. Em caso de ter respodido sim & questdo anterior, cumpriu a lista?
| |Umc1 vez por més |:|Sim
| |Duas a trés vezes por més | |Ndo
| |pe quinze em quinze dias | |Mais ou menos
| |Uma vez por semana o
| |M0|s do que uma vez por semana 7. Efefluou compras que nao tinha planeado?
[ Jsim

3. Qual o seu estado emocional ANTES de entirar no hipermercado? |_|N610
(Selecione apenas 1 opcdo)
| |Alegre
| |Tr|sTe 8. Em caso de ter respondido sim & questdo anterior, qual o valor
| |iritado/a médio das compras ndo planeadas que fez?
| |surpreendido/a | |Menos de 5 euros
[ |chateado/a | |Entre 5e 10 euros
| |camora | |entre 10 e 20 euros
| |Ansiosora | |Mais de 20 euros
| |Confuso/a
[ |satisteitora

Outro?
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9. Qual o seu estado emocional DEPOIS da compra? (Selecione apenas 1 opgdo)
[ |Alegre

| |Tr|sTe

| |mitadosa

| |surpreendido/a
| |chateado/a

10. De 1 a 7 qual o seu grau de concordancia:

Discordo Totalmente 12 3 4 5 6

[ |camo/a
| Ansioso/a
|Confuso/a
|Sofisfei’ro/o
"~ Outro?

a) Senti prazer ao efetuar estas compras.

b) Fiquei satisfeito com as compras efetuadas.

c) Tenho vontade de regressar a este hipermercado.

d) Fiquei satisfeito com o hipermercado.

e) O facto de passar mais tempo no hipermercado implica que compre mais produtos.

f) Existem demasiados sons no hipermercado.

g) O facto de passar mais tempo no hipermercado implica que gaste mais dinheiro.

11. De 1 a 7 qual o seu grau de concordancia:

DiscordoTotalmente 12 3 4 5 &

a) O ambiente deste hipermercado é agraddvel.

b) A mUsica tocada no hipermercado pode alterar o meu estado emocional.

c) O ambiente do hipermercado faz me querer ficar I& mais tempo.

d) A presenca de musica no hipermercado faz com que o ambiente seja mais confuso.

e) Um ambiente agraddvel no hipermercado é fundamental.

12. Acha que a mUsica pode alterar o seu estado emocional?
| |sim
| |N€Jo

13. Durante as compras utilizou headphones?
| |sim
[ INGo

14. Durante as compras ouviu misica no hipermercado?
[ sim
[ |Nao

17. Passaria mais tempo no hipermercado, se ouvisse: (Selecionar apenas uma opgdo de cada linha)

| Musicas conhecidas
[ Musicas mais aceleradas
[ Musicas com volume mais alto

18. Diga quais os 3 géneros de musica que mais gosta de ouvir enquanto faz compras:

| |ckssica
|_ Rock

| |nip-HOP

| |comercial
| |res

| |popP

| Indie

[ Eletrénica

15. Com excepgdo da musica, quais foram os sons que mais ouviu?
| |Pessoos a conversarem

| |Bebés a chorar

| |Funciondrios a amumarem produtos

| [Talhante a cortar came

| |Peixeiro a aranjar o peixe

| |me0 Registadora

Outro?

16. Acha que a misica tocada alterou o seu estado emocional posifivamente?
[ sim
| INGo

|MUsicas Desconhecidas
[MUsicas mais lentas
[MUsicas com volume mais suave/baixo

[ |Reggae
_| Jaz

| |Metal
| |Country
[ Jsoul

[ JFunk

| |Fok
Outro?

19. Qual o valor aproximado das compras que fez?
[ |Menos de 20 euros

Entre 20 e 50 euros

Entre 50 e 100 euros

Mais de 100 euros

20. Idade:

18-25
26-35
36-50
| 5165
|mais de 65

21. Rendimento Mensal Liquido:
[ |Menos de 499€
500€-1000€

1001€ -1499€

| |1500€- 1999€

| |2000€ - 2999€

| Mais de 3000€

22. Situagdo atual:

:\ Estudante

| |Empregado

| |Desempregado
|Reformado

~ Outro?

i.Sexo:
| [Feminino
| |Mascuino

Data:

Hora:

Hipermercado:

Obrigada pelo contributo!
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Anexo 10: Entrevistas Departamentos de Marketing dos grupos Auchan, Jerénimo Martins e

Sonae

ISCTE £ Business School
Instituto Universitario de Lisboa

Entrevista Departamento de Marketing

No ambito da elaboragdo de uma Dissertagdo de Mestrado em Gestdo, na instituigdo ISCTE-IUL, sobre o impacto da musica ambiente em

hipermercados nas vendas.

1. Grupo:

AUCHAN

2. Entrevistado - fungdo no Grupo:

Responsavel Marketing Operacional e Gestdo de Comunidades

luzes, cores, odores,....) pode afetar o consumidor?

3. Considera que a atmosfera do hipermercado (sons,

Sim

3.1. De que forma?

Se tivermos um hipermercado com muito mais luz, com corredores mais largos, se
tivermos concerteza uma musica ou muito alta ou muito baixa ou uma musica que, de
facto, seja muito gritante, isso vai afetar qualquer consumidor. Enquanto consumidor,
se der uma musica muito alta, se calhar satura-me fazer compras. Obviamente se
tivermos uma musica mais calma, o cliente passeia mais na loja, porque esta mais
tranquilo. Hoje, sabemos que as pessoas tém pouco tempo para fazer compras e,
portanto, acaba por, a musica, acelerar um bocadinho aquilo que fazemos. Por
exemplo, quando estamos a fazer as limpezas em nossa casa (e acho que é
interessante as vezes fazer este tipo de comparagdes), se oi¢o uma musica com mais
movimento, parece que estou a limpar mais rapido, 0 mesmo acontece nas nossas
compras. Se tocarem musicas que nds, diariamente, ouvimos na radio e que nos dizem
alguma coisa, se calhar, enquanto fazemos compras, até estamos a cantarolar.
Portanto, a musica acaba por afetar o humor com que nés fazemos compras.

4. Considera a musica um fator importante de
aproximacao ao cliente?

H4 outros fatores mais importantes a aproximar a marca ao cliente. Claro que, se
tivermos uma musica que seja agradavel e que proporcione ao nosso cliente um
espaco agradavel, ele vai sentir essa aproximagdo com a marca. Temos, portanto, de
ser, de certa forma, seletivos também nas musicas que estamos a passar. E ndo sé.
Por exemplo, se estivermos a falar numa campanha de queijos e enchidos e tocar
musica tradicional portuguesa, revela que a marca se preocupa com os produtos
portugueses, com as zonas de Portugal. Acho que isso, de certa forma, acaba por criar
uma relagdo e aproximagdo com a marca. Recordo-me desta campanha por ser
tipicamente portuguesa, apesar de existirem queijos estrangeiros, é uma campanha
que nos liga muito a Tras-os-Montes, a Vila Real. Naquelas musicas recordamos um
bocadinho, o foclore é uma coisa tipica do pais. Isto acaba por revelar que a marca é
proxima dos portugueses, que é proxima do pais e das suas varias zonas. Se ndo
tivermos musica parece que é um ambiente pesado, triste, ndo transmite a alegria do
que é um produto tradicional.

5. Selecionam a musica que toca nos vossos
hipermercados?

Sim

5.1. Tém playlist's formadas?

Sim. Ndo temos musicas que se paguem direitos, portanto sdo musicas correntes. Ndo
temos aquelas musicas conhecidas que as vezes estdo a passar na radio Comercial ou
numa M80.

5.2. A selegdo é diferente de hipermercado para
hipermercado? Se sim, como fazem essa distingdo?

N&o, é igual para todos. Podemos, eventualmente, por pequenos anuncios especificos
da loja ou da zona. Por exemplo, no Norte vai haver um evento, um festival, ndés na
nossa radio de loja, podemos passar esse evento que é daquela zona, onde o evento
se vai concretizar e ai alteramos a programagao, incluindo pequenos andncios na
playlist.

5.3. De que forma planeiam a musica? (Volume,
notoriedade e tempo da musica)

A marca deverd definir o tipo de musica que vai passar. Ou é um rock n' roll ou é uma
musica muito calma, temos de definir exatamente qual é o tipo de musica e em que
momento esse tipo de musica passa.

5.4. Consideram sons aleatdrios (como individuos a
conversarem, bebés a chorar, arrumagdes,...)?

S6 a afluéncia de pessoas = mais individuos a conversarem.
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5.5. A musica difere conforme algum critério (por
exemplo, altura do dia, sec¢do,....)

Sim, pela altura do ano e pela altura do dia; porque uma coisa € passar ao final do dia,
outra é passar durante a manhg, ou a tarde, ou a hora de almogo. Portanto, hd aqui um
cuidado na definigdo que é feita quer no tipo de musica, quer no periodo em que ela
passa e até mesmo no volume. Isto porque, o volume da musica ndo pode ser o mesmo
ao longo do dia. De manha posso ter a loja com muitos clientes e o volume tem de ser
mais alto, para se poder ouvir, mas se ndo tiver a loja com clientes, ndo posso ter um
volume estrondoso porque se ndo fica uma aberragdo para os clientes. Temos de ter
esse cuidado. E eventualmente, se estamos a falar, por exemplo, de uma época de
Carnaval, temos uma musica também mais carnavalesca, até porque também ha a
campanha de Carnaval em loja. Ha, portanto, uma jungdo de tudo aquilo que é a nossa
atividade comercial. O volume é igual na loja toda, ndo difere por secgdo.

6. Acha que aspetos da musica como o volume, o
tempo, ou a notoriedade da musica podem afetar de
alguma forma o consumidor?

Si

m

6.1. De que forma?

Imagine que chega de manh3 a uma loja e que ndo ha muitos clientes (a abertura da
loja), se a musica estiver muito alta, eu se calhar ndo quereria fazer compras naquela
loja. Também tem muito a ver com o temperamento de cada uma das pessoas. Ha
pessoas que levam o seu tempo a acordar, se tém de ir as compras e o volume de
musica esta muito elevado, se calhar ficam irritados. Claro que, o tipo de musica
também acaba por influenciar, a rapidez, a alegria. As vezes estamos a fazer coisas e
0 nosso estado de espirito pode ndo ir tdo bem, mas se estou a ouvir a aquela musica,
estou a comprar, estou a gostar do que estou a comprar, isto acaba por me influenciar.
Ndo temos muito em conta o tempo da mdusica. Portanto nds escolhemos a playlist e
as musicas vado sendo colocadas aleatoriamente. Ndo colocamos uma musica mais
ritmada para os clientes, porque sabemos que temos uma maior afluéncia naquela
altura, para os mesmos se despacharem, ndo acontece! Até porque queremos que 0s
nossos clientes se sintam bem, estdo a fazer compras, ndo queremos, de forma
alguma despacha-los. Queremos despachda-los no bom sentido, de que eles ndo
esperem nas nossas caixas, que ndo esperem para serem atendidos num talho ou
numa peixeiria. Mas é servigo, ndo no sentido de por musica para despachar os
clientes, para fazerem compras mais rapidamente, isso ndo fazemos.

7. Acha que uma selegdo cuidada da musica pode
trazer um melhor desempenho do hipermercado,
nomeadamente, nas vendas?

Claro que pode. Nem olharia s6 para uma vertente comercial. Mas, comegando
também por aquilo que nos é muito querido, que sdo os nossos colaboradores, na
realidade eles tém de estar bem-dispostos. Ha todo um trabalho que é feito antes da
loja abrir, antes de receber o primeiro cliente. E importante que os colaboradores
quando estdo a repor as suas compras, quando estdo a tratar os balcGes, que a musica
ndo os sature, porque eles tém de estar bem-dispostos para atender o cliente.
Portanto, a musica que é colocada também tem de ser uma musica, de certa forma,
com alguma tranquilidade. Ndo é uma musica morta, mas uma musica mais tranquila,
para se preparar tudo com calma, sem ser naquela angustia de ter de despachar. As
vezes, € mesmo necessario despachar muita coisa, porque ha muito trabalho e tem de
se ter a loja impecdvel para receber os clientes, mas a musica também reflete este
estado de espirito. Como vemos ndo afeta so o cliente. Acho que afeta as vendas,
porque, como dizia a pouco, se tivermos uma musica que seja irritante o cliente quer
se ir embora. Portanto, acho que tem alguma influéncia, ndo tenho dados concretos
sobre isso, mas acho que sim. Mas, de facto, ndo é sé por uma questdo de venda, mas
pelo bem-estar do nosso cliente e do nosso colaborador, porque quem passa 8h dentro
de um hipermercado (ndo é o caso do cliente), tem de sentir prazer, e o cliente, as
horas que passa que também sinta prazer em fazer compras. Isso é uma das coisas
que nds temos muita preocupacgdo, é o prazer de fazer compras ndo é s6 o poder
encontrar tudo aquilo que eu procuro ou que me promoveram, é também eu estar num
sitio que é agradavelmente limpo, que é disponivel, que tem colaboradores
disponiveis, que tem uma musica que torna o ambiente agradavel, portanto, tudo isso
faz parte da venda. Também temos de ter pessoas com predisposi¢do para a venda e
tém de estar bem-dispostas. Os nossos colaboradores, que sdo os nossos clientes
também, tém de estar predispostos para receber bem o cliente. Se os irrito de manhg,
comega logo mal ai.

8. Considera a musica uma ferramenta para fidelizar
os seus clientes?

Para os manter satisfeitos, enquanto estdo a fazer o seu percurso de compra, sim, mas
para fidelizar acho que ndo. Acho que ha outros fatores. Acho que a fidelizagdo sdo os
clientes que reconhecem a marca e a querem, acho que a musica ndo.

Obrigada!
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ISCTE £ Business School
Instituto Universitario de Lisboa
Entrevista Departamento de Marketing

No ambito da elaboragdo de uma Dissertagdo de Mestrado em Gestdo, na instituicdo ISCTE-IUL, sobre o impacto da musica ambiente em

hipermercados nas vendas.

1. Grupo:

Jerénimo Martins

2. Entrevistado - fungdo no Grupo:

Diretora de Marketing Pingo Doce

3. Considera que a atmosfera do hipermercado (sons,
luzes, cores, odores,....) pode afetar o consumidor?

Sim

3.1. De que forma?

Tudo contribui para uma boa experiéncia de compra. O ambiente da loja, as luzes
(serem quentes ou frias), as pessoas, a exposi¢do dos produtos, a musica, a forma
como os colaboradores interagem. A experiéncia de compra é, em parte, o resultado
sensorial de um determinado momento, que, do ponto de vista da marca, se pretende
que seja a satisfagdo do consumidor.

4. Considera a musica um fator importante de
aproximacgdo ao cliente?

Sim, a musica tem um papel importante no ambiente de um supermercado, e contribui
para o bem-estar do cliente durante a sua visita. No caso do Pingo Doce, tratando-se
de um retalhista genérico, é importante que a musica seja do agrado da maioria dos
clientes. Neste sentido, procuramos garantir uma diversidade de géneros musicais, na
nossa playlist, durante todo o ano e musicas de Natal na época Natalicia, com nivel de
som adequado (nem alto, nem baixo) e evitando sons agressivos. A musica, para além
de criar um ambiente acolhedor, também serve para atenuar os barulhos da loja.

5. Selecionam a musica que toca nos vossos
hipermercados?

Sim

5.1. Tém playlist's formadas?

Sim

5.2. A selegdo é diferente de hipermercado para
hipermercado? Se sim, como fazem essa distingdo?

N&do. Atualmente, encontra-se em fase de estudo um projeto que permita adequar o
som as necessidades dos "clientes" (quer sejam colaboradores, quer seja o
consumidor final) em fungdo das horas, local e campanhas.

5.3. De que forma planeiam a musica? (Volume,
notoriedade e tempo da musica)

As playlist's sdo construidas de acordo com vdrios critérios:

Adequada a época do ano (Natal vs resto do ano)

Volume harmonioso (tendencialmente com o mesmo volume)

Géneros musicais variados (para agradar a uma clientela variada)

Alguma notoriedade das musicas (este aspeto é condicionado pelo orgamento
disponivel para o efeito)

5.4. Consideram sons aleatdrios (como individuos a
conversarem, bebés a chorar, arrumagdes,...)?

Nao

5.5. A musica difere conforme algum critério (por
exemplo, altura do dia, secgdo,....)

N&o. Atualmente, encontra-se em fase de estudo um projeto que permita adequar o
som as necessidades dos "clientes" (quer sejam colaboradores, quer seja o
consumidor final) em fungdo das horas, local e campanhas.

6. Acha que aspetos da musica como o volume, o
tempo, ou a notoriedade da musica podem afetar de
alguma forma o consumidor?

Si

m

6.1. De que forma?

Porque a musica influencia diretamente o comportamento humano. Assim, a musica
mais sedativa (andamentos mais lentos...) produz um efeito mais relaxante e mais
contemplativo, enquanto a musica mais estimulante pode produzir um efeito excitante.

7. Acha que uma selegdo cuidada da musica pode
trazer um melhor desempenho do hipermercado,
nomeadamente, nas vendas?

Sim, desde que seja do agrado dos consumidores. A musica pode transformar o espago
(loja) num ambiente agradavel e acolhedor e, deste modo, afetar favoravelmente as
atitudes dos consumidores, promovendo as vendas.

8. Considera a musica uma ferramenta para fidelizar
os seus clientes?

Sim. Existe uma relagdo positiva entre a musica e o tempo passado num espaco (loja),
a musica influencia diretamente o estado de espirito dos consumidores e o seu
comportamento de compra. Uma boa experiéncia de compra (onde se inclui o som)
gera bem-estar e fideliza o cliente.

Obrigada!
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Impacto da musica ambiente nas vendas de hipermercados

ISCTE £ Business School
Instituto Universitario de Lisboa

Entrevista Departamento de Marketing

No ambito da elaboragdo de uma Dissertagdo de Mestrado em Gestdo, na instituigdo ISCTE-IUL, sobre o impacto da mulsica ambiente em

hipermercados nas vendas.

1. Grupo:

SONAE

2. Entrevistado - fungdo no Grupo:

Brand Management Continente - Indoor Experience - Diregcao de Marketing

3. Considera que a atmosfera do hipermercado (sons,
luzes, cores, odores,....) pode afetar o consumidor?

Sim

3.1. De que forma?

Para nds o ambiente é uma ferramenta de comunicagdo e identificagdo da marca. Num
mercado tdo competitivo como o da distribuigdo todos os detalhes contribuem para
marcar a diferenga. O ambiente como um todo, é de extrema importancia e relevante
na hora do cliente optar.

4. Considera a musica um fator importante de
aproximacgao ao cliente?

A musica faz parte do registo do ambiente. Ndo conseguimos afirmar que no nosso
negdcio ela tenha uma forte contribuigdo direta, porque ndo tem, seguramente, o
poder de hipnotizar, mas acreditamos que ajuda a fazer a ponte para o conforto e bem-
estar. E um dos pilares para a contrugdo de um ambiente agradavel.

5. Selecionam a musica que toca nos vossos
hipermercados?

Sim, ela deve ser selecionada e cuidada para que seja identificada com a marca. No
nosso caso, o facto de o Continente ser uma marca democratica/eclética e que, por
isso, tem um lote de consumidores/visitantes muito alargado, temos de ser,
necessariamente, mais abrangentes no tipo de musica selecionado, evitando
extremos.

5.1. Tém playlist's formadas?

Sim

5.2. A selegdo é diferente de hipermercado para
hipermercado? Se sim, como fazem essa distingdo?

N&o, costumizamos a loja. Como acima refiro, temos um leque muito alargado de
clientes por isso procuramos estilos mais consensuais, evitando extremos (estilos
muito populares e elitistas).

5.3. De que forma planeiam a musica? (Volume,
notoriedade e tempo da musica)

Somos uma marca portuguesa, que aposta no que é nacional, e isso naturalmente
reflete-se na nossa playlist, constituida na maioria por musica portuguesa, a qual
somamos hits do momento e dos anos 80, 90 e 00. Naturalmente, que estamos atentos
ao mercado e a industria musical, procurando ajustar a medida das necessidades. Por
exemplo: neste momento, as musicas latinas ocupam um registo de forte crescimento
que teremos de incorporar na nossa playlist, assim como o estilo rock. Sentimos
também um crescimento preferencial pelos anos 2000...2010 em contra ciclo com os
anos 80. Em resumo: a playlist é desenhada tendo em conta os gostos mais
generalizados dos consumidores e o que a industria musical traduz.

5.4. Consideram sons aleatorios (como individuos a
conversarem, bebés a chorar, arrumagdes,...)?

Nao

5.5. A musica difere conforme algum critério (por
exemplo, altura do dia, sec¢do,....)

12 A trilha musical deve ser uma extensdo da identidade da marca (ndo confundir
qualidade musical com gosto musical, evitar, por isso, o gosto pessoal quando se
seleciona a musica para uma superficie comercial). 22 estar atento as reagdes e
oscilagdes dos clientes e da industria. 32 ajustar ao momento, por exemplo no nosso
caso baixamos o mood (ritmo mais lento) apds o final da tarde, inicio da noite. 42
evitar oscilagdes bruscas de género, volume ou moods . Pensar que a musica é um
instrumento de comunicagdo da marca. Ndo fazemos diferenciagdo. Por vezes, pode-se
ouvir mais alto nuns pontos do que em outros, mas é por questdes técnicas (a coluna
pode estar mais baixa e/ou existirem tectos mais baixos e, por isso, o som dispersa
menos). Na nossa opinido, € no nosso negdcio, o som é ambiente ndo é profissional,
por isso, o volume devera apenas ser o suficiente para ser ouvido, ndo interferindo na
conversagdo normal dos clientes, e ndo deve ser o centro das atengdes, ndo
interferindo assim diretamente nos processos normais de compra ou lazer.

6. Acha que aspetos da musica como o volume, o
tempo, ou a notoriedade da musica podem afetar de
alguma forma o consumidor?

Si

m
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6.1. De que forma?

As musicas conhecidas criam um clima de familiaridade com o consumidor. Em alguns
casos inclusive, podem fazer com que os clientes fiquem mais tempo dentro das lojas
porque gostam de determinada musica. Acreditamos, por isso, que na nossa selegdo
musical, e tendo em conta o perfil dos nossos clientes, vale a pena apostar em
musicas conhecidas, de forma a que os consumidores se sintam mais estimulados,
crescendo as probabilidades de aumentar as vendas. Ha estudos que dizem que o
ritmo estimula as compras, levando em consideragdo que melodias mais calmas
tranquilizam as pessoas que estdo na loja, o que aumenta o tempo de permanéncia e,
as musicas mais agitadas tendem a estimular compras mais rapidas, funcionando bem
para aquisi¢Bes por impulso. Nds ndo vamos a este nivel de detalhe.

7. Acha que uma selegdo cuidada da musica pode
trazer um melhor desempenho do hipermercado,
nomeadamente, nas vendas?

O ambiente como um todo, é de extrema importancia e relevante na hora do cliente
optar. Acreditamos que o som ambiente é capaz de aumentar as vendas, desde que
seja utilizado de maneira adequada, de acordo com o perfil dos clientes e com a
identidade da marca. A musica é um estimulante natural, que influencia as pessoas a
utilizarem a criatividade e a memadria emotiva, fazendo com que se sintam bem no
espaco e nas suas agdes. Como estimulo a compra, o som ambiente é um meio, ndo
um fim em si.

8. Considera a musica uma ferramenta para fidelizar
os seus clientes?

Acreditamos que o som tem um peso forte na construgdo de um ambiente agradavel,
que se traduzird em clientes mais presentes, durante mais tempo e com mais
frequéncia. A trilha sonora ajuda a compor o Marketing sensorial, por isso, um bom
som ambiente gera estimulos de conforto e boas sensagdes.

Obrigada!
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