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Objetivo do estudo
A presente pesquisa objetiva descrever a influéncia da musica ambiente na percepcéo do consumidor
guanto sua experiéncia na confeitaria DELTA.

Relevancia/originalidade

A musica ambiente é um dos fatores mais importantes na construcéo de uma atmosfera impactante,
capaz de enriquecer a experiéncia de compra dos consumidores, tendo em vista que a musica é
altamente influente na percepcdo sensoria dos individuos.

M etodologia/abor dagem

Realizou-se uma pesquisa de natureza qualitativa, por meio de um estudo de caso. A coleta de dados
foi feita através de entrevistas semiestruturadas, realizadas com 40 consumidores da confeitaria
DELTA. Paratratamento dos dados, foi utilizado o método de andlise de contelido.

Principais resultados

Foi evidenciado que a musica ambiente também influencia a forma como os consumidores percebem a
imagem e a qualidade da marca, agregando valor a experiéncia de consumo. Por meio da playlist de
jazz, os consumidores da confeitaria DEL TA foram influenciados positivamente.

Contribuictes tedricas/metodol bgicas
Este estudo pode ser utilizados por variados segmentos para obtencdo de diferenciacéo e qualidade.

Contribuicbes sociaig/para a gestéo

Este estudo pode ser aplicado em outros estabel ecimentos, garantindo novas experiéncias de consumo
e satisfacdo dos clientes e gerando maiores oportunidades de inovacéo e interagdo social.

Palavras-chave: Musica Ambiente, Experiéncia do Consumidor, Atmosferade Loja, Jazz
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ANALYS S OF AMBIENT MUSC ASAN INFLUENTIAL FACTOR ON THE PERCEPTION
OF CONSUMER EXPERIENCE: CASE STUDY AT CONFECTIONERY DELTA

Study purpose
This research aims to describe the influence of ambient music on consumer perception regarding their
experience at DELTA confectionery.

Relevance/ originality

Ambient music is one of the most important factors in creating an impactful atmosphere, capable of
enhancing the consumer's shopping experience, given that music is highly influential in individuals
sensory perception.

Methodology / approach
A qualitative study was conducted through a case study approach. Data was collected through semi-
structured interviews with 40 consumers of DELTA confectionery. For data analysis, the content
analysis method was used.

Main results

It was found that ambient music also influences how consumers perceive the brand's image and
quality, adding value to the consumption experience. Through the jazz playlist, DELTA
confectionery’s consumers were positively influenced.

Theoretical / methodological contributions
This study can be used by various sectors to achieve differentiation and quality.

Social / management contributions

This study can be applied in other establishments, ensuring new consumer experiences and customer
satisfaction, while generating greater opportunities for innovation and social interaction.

Keywords: Ambient Music, Consumer Experience, Store Atmosphere, Jazz.
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ANALISINE DA MUSICA AMBIENTE COMO FATOR DE INFLUENCIA NA
PERCEPCAO DA EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR: ESTUDO DE CASO NA
CONFEITARIADELTA

1 Introdugéo

O estudo da atmosfera de lojas tem se tornado uma area de pesquisa em crescente
valorizagdo no marketing em varejo. Muitos gestores j4 se atentaram para o potencial
estratégico dessa area e os efeitos das varidveis atmosféricas sobre os consumidores. As
variaveis atmosféricas sdo fatores que influenciam os sentidos e a percepc¢édo dos consumidores
em determinado ambiente. Sendo assim, a manipulacdo estratégica da atmosfera de loja é um
grande fator de influéncia na percepcao da experiéncia do consumidor (Krasonikolakis et al.
2022; Ovali, 2019).

Interagir com os sentidos do consumidor proporciona vantagem competitiva, portanto é
importante que os varejistas usem esses apelos para influenciar a experiéncia sensorial dos
consumidores. Abordar os sentimentos dos consumidores pode fortalecer a imagem da marca,
tal como afetar a avaliacdo de produtos e servicos (Ovali, 2019). Entre muitos desses fatores
atmosféricos que influenciam os consumidores, a musica ambiente é uma importante
ferramenta a ser analisada.

A musica ambiente é um dos fatores mais importantes na construcdo de uma atmosfera
impactante, capaz de enriquecer a experiéncia de compra dos consumidores, tendo em vista que
amusica é altamente influente na percepcao sensorial dos individuos. Ademais, 0 som ambiente
pode ser uma ferramenta de transmissao da imagem e do posicionamento da marca, além de um
fator de amenizacdo de um estado psicoldgico negativo dos consumidores, melhorando a
experiéncia de consumo. Portanto, a muasica ambiente deve ser considerada um dos principais
elementos para a constru¢do de um ambiente de varejo atrativo (Esfidani; Samani; Khanlari,
2022).

Os avangos em tecnologias digitais tém tornado a musica cada vez mais presente nos
mais diversos ambientes de varejo, de modo que 0s consumidores tomam muitas decisfes
importantes sob a influéncia da musica ambiente (Kim; Zauberman, 2019). Porém, muitos
varejistas ndo trabalham esse recurso de forma estratégica. Por vezes, a escolha da musica €
feita conforme a intuicdo ou o gosto pessoal do decisor, ndo aproveitando o potencial dessa
ferramenta. Logo, € fundamental o entendimento da influéncia estratégica da musica ambiente
nos consumidores (Imschloss; Kuehnl, 2019).

Muitos estudos enfatizam a importancia da gestdo da atmosfera no varejo e analisam
diversos aspectos da musica ambiente influenciando a experiéncia dos consumidores. No
presente estudo, analisou-se essa relacdo tendo em vista o contexto de uma confeitaria,
buscando ainda validar um modelo de musica ambiente baseado no jazz, o que ainda néo foi
proposto por outros estudos. Assim, esta investigagdo preenche uma lacuna existente na
literatura, podendo ser um estudo atil também aos gestores que atuam nesse segmento.

Dessa forma, a presente pesquisa objetiva descrever a influéncia da masica ambiente na
percepcao do consumidor quanto sua experiéncia na confeitaria DELTA. Para tanto, elencamos
0s seguintes objetivos especificos: identificar a opinido dos consumidores sobre a playlist
selecionada; relatar se a playlist selecionada qualifica 0 espaco da confeitaria como um
ambiente sofisticado e elegante; compreender como a musica ambiente influencia a imagem da
marca para os consumidores.
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2 Referencial Teorico

Nesta secdo, serdo abordados temas e conceitos fundamentais para a realizagéo da
pesquisa, explorando estudos que analisam a experiéncia do consumidor, a atmosfera de loja e
a musica ambiente como fator de influéncia.

2.1 Experiéncia do consumidor

Alguns estudos tratam a experiéncia do consumidor como o conjunto de impressoes que
0 consumidor tem de uma empresa em relacéo a seus produtos e servicos, considerando desde
0 espaco fisico até as interacGes nesse ambiente. Essas interagdes podem ser com produtos,
Servigos, canais, sistemas e também interacGes sociais, dentre outros aspectos no ambiente
(Kusumawati; Rahayu, 2020; Pei et al. 2020).

O sucesso de uma empresa € altamente influenciado pela experiéncia do consumidor,
moldando a forma como os consumidores percebem e se relacionam com a empresa e podendo
trazer impactos na satisfacéo e retencdo de consumidores e na lealdade a marca (Kusumawati;
Rahayu, 2020). Uma boa experiéncia de consumo também pode fazer com que os consumidores
se tornem defensores da marca, levando-os a recomenda-la para outros. Por conseguinte, a
reputacao da marca € influenciada por esse processo. Em resumo, a experiéncia do consumidor
afeta os resultados financeiros da empresa, com 0 aumento das vendas (De Regt; Plangger;
Barnes, 2021; Jeremias; Pena, 2021).

A definicdo da experiéncia do consumidor abrange estimulos emocionais, sensoriais,
cognitivos e comportamentais, gerados nos consumidores a partir do contato direto ou indireto
com a empresa, resultando numa resposta subjetiva do consumidor aos efeitos cumulativos
desses aspectos. A qualidade dos produtos e servicos ofertados também é essencial para a
experiéncia do consumidor (Gongalves et al. 2020; Kusumawati; Rahayu, 2020).

O design do espaco fisico, por sua vez, € fundamental para uma experiéncia agradavel,
assim como a facilidade de convivéncia no ambiente e a personalizacdo da experiencia
conforme as necessidades de cada consumidor. Outros fatores que influenciam a experiéncia
do consumidor sdo suas expectativas e motivacdes de compra. A experiéncia do consumidor é
também influenciada pelo preco percebido, pela reputacdo da marca e por opinides externas.
Além dos aspectos racionais, também € preciso criar engajamento por meio das conexdes
emocionais positivas na experiéncia do consumidor (Lambillotte et al. 2022).

Existem diversas estratégias para gerar conexdo com 0s consumidores e influenciar
positivamente a experiéncia geral de consumo, dentre as quais podemos destacar a manipulacao
estratégica da atmosfera de loja por meio da musica ambiente.

2.2 Atmosfera de Loja

A atmosfera de loja € um termo cunhado por Kotler (1973), que foi definido como um
ambiente conscientemente manipulado para estimular sentimentos e reagGes positivas no
consumidor, proporcionando, assim, maior possibilidade de compra. Desde entdo, o conceito
tem sido objeto de estudo como fator de influéncia na percep¢do e no comportamento de
consumidores, gerando um crescente interesse nessa area de pesquisa no varejo (Krasonikolakis
et al. 2022).

Inicialmente, Kotler (1973) sintetizou os aspectos sensoriais da atmosfera de uma loja
presentes em uma experiéncia fisica de compra, considerando-os estimulos capazes de causar
reacdo nos consumidores em multiplos sentidos (Krasonikolakis et al. 2022). Tais aspectos
incluiram elementos visuais, como a iluminacao, ou olfativos, como aromas no ambiente, além
de sensacdes tateis, como a temperatura, ou ainda elementos auditivos, como a masica ambiente
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(Barros et al. 2019; Motoki et al. 2021).

Atualmente, é aceito que a atmosfera de loja pode ser dividida em trés categorias
principais: fatores ambientais, sociais e de design. Os fatores de design sdo elementos estéticos
de arquitetura, layout e exposicdo de produtos. Os fatores sociais estdo relacionados a interacdo
e quantidade de consumidores e funcionarios. Por fim, na dimensdo ambiental, estdo os fatores
atmosféricos que podem estimular os consumidores, como musica, iluminacao, esquema de
cores, temperatura, aroma, dentre outras variaveis (Carvalho; Spence, 2020; Krasonikolakis et
al. 2022).

A atmosfera de loja € uma area de estudo que tem sido amplamente abordada em
pesquisas tedricas e empiricas no marketing de varejo como uma poderosa ferramenta de
influéncia sobre os consumidores. Diversos estudos demonstram o papel fundamental e o
impacto direto da atmosfera de loja na percepcdo da qualidade dos produtos e servicos e na
avaliacdo da experiéncia dos consumidores, reconhecendo os atributos atmosféricos como
essenciais e decisivos na satisfacdo das expectativas dos consumidores (Krasonikolakis et al.
2022).

Nesse sentido, os varejistas estdo constantemente buscando criar uma atmosfera atrativa
e envolvente. Portanto, € essencial que a atmosfera de loja seja aplicada de forma estratégica,
como no uso de cores adequadas, vitrines chamativas, musicas envolventes, dentre outros
elementos para atrair os consumidores, levando em considera¢do o contexto e a proposta da
loja. Dessa forma, € possivel fortalecer a fidelidade e a identidade da marca, além de elevar a
qualidade da experiéncia dos consumidores (Khan et al. 2023; Ovali, 2019).

Atualmente, a maior parte dos consumidores néo visita as lojas apenas para comprar um
produto. As expectativas dos consumidores em relacdo as lojas mudaram, eles sdo exigentes e
criteriosos em relacdo as suas necessidades e desejam uma experiéncia completa, memoravel e
gratificante (Khan et al. 2023; Ovali, 2019). Por conseguinte, 0 uso estratégico da atmosfera de
loja e dos estimulos sensoriais podem conferir uma vantagem competitiva no varejo,
proporcionando um ambiente Unico e exercendo grande influéncia sobre os consumidores
(Barros et al. 2019; Ovali, 2019).

2.2.1 Experiéncia multissensorial

E notorio que a atmosfera de loja é composta por multiplos fatores atmosféricos, ou
elementos sensoriais. Portanto, podemos afirmar que a atmosfera de uma loja € multissensorial.
Essa caracteristica multissensorial no ambiente de varejo constitui uma consideravel influéncia
sobre a percepcdo do consumidor sobre o ambiente. A experiéncia do consumidor corresponde
a percepcao correlacionada a multiplos sentidos, influenciados pelas variaveis atmosféricas do
ambiente (Motoki et al. 2021; Ovali, 2019).

O avanco das pesquisas no marketing sensorial e na psicologia cognitiva sugerem que a
percepcdo de um sentido, como por exemplo a audicdo, pode influenciar a percepcéao
relacionada a outras modalidades sensoriais, percebidas pela avaliacdo dos produtos ou
provenientes do proprio ambiente. Essas pesquisas evidenciam, consequentemente, que a
interacdo entre os fatores atmosféricos é fundamental na construcdo de uma atmosfera positiva
para o consumo (Imschloss; Kuehnl, 2019).

Alguns estudos ressaltam a natureza multissensorial da percepcao do paladar, segundo
0s quais, potencialmente, todos os fatores atmosféricos podem influenciar o gosto ou o sabor
de alimentos. Portanto, os profissionais do varejo na area alimenticia se interessam cada vez
mais pelas pesquisas cientificas que destacam a percepc¢do multissensorial do sabor (Carvalho;
Spence, 2020). E possivel também perceber que a experiéncia do consumidor é aprimorada
guando os fatores atmosféricos multissensoriais do ambiente sdo congruentes (Motoki et al.
2021).
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A avaliacdo multissensorial da atmosfera de loja € favorecida pelas associagdes
semanticas, quando termos do vocabulario sdo comumente utilizados para descrever as
percepcdes obtidas em diferentes sentidos. Portanto, os fatores atmosféricos podem ser
caracterizados no mesmo espectro perceptivo-semantico. Logo, os consumidores podem avaliar
a percepcao auditiva, por meio da musica, da mesma maneira que avaliam o préprio ambiente,
influenciando a percepcéo da experiéncia (Imschloss; Kuehnl, 2019).

2.3 Musica ambiente como fator de influéncia

Dentre as diversas variaveis atmosféricas apresentadas nos estudos de marketing, a
masica ambiente se destaca como uma das principais e mais influentes varaveis em um
ambiente de varejo. A importancia dessa variavel pode ser dada devido a sua natureza dinamica,
facilidade de manipulacdo e alta influéncia na percepcdo sensorial e na experiéncia dos
consumidores (Kim; Zauberman, 2019; Ovali, 2019).

A mdsica ambiente € um fator essencial para criar um ambiente atrativo e uma
alternativa para enriquecer a experiéncia do consumidor, portanto tem se tornado indissociavel
das configuracbes do varejo (Esfidani; Samani; Khanlari, 2022). Um dos atributos marcantes
de um produto é o local onde ele foi consumido. Sendo assim, a mdsica tem presenga constante
na atmosfera de grande parte das lojas e pode despertar o interesse do consumidor pelo ambiente
(Motoki et al. 2021; Ovali, 2019).

Quanto aos efeitos emocionais e cognitivos, é notdria a capacidade que a masica tem de
se conectar com os sentimentos dos individuos, o que pode gerar emocdes positivas e promover
a ativacdo de valores afetivos (Esfidani; Samani; Khanlari, 2022; Ovali, 2019). Portanto, €
evidente a importancia de mensagens do som ambiente, por meio de emoges positivas, pois as
escolhas, avaliacGes, percepcdes e a experiéncia do consumidor sdo geralmente mediadas por
emoc0Oes (Motoki et al. 2021).

Pesquisas realizadas, tanto na area da psicologia cognitiva quanto no marketing,
confirmam os efeitos da muasica no humor dos individuos, indicando o efeito sistematico da
musica ambiente no estado psicoldgico dos consumidores (Kim; Zauberman, 2019). Dentre
esses efeitos, podemos destacar o potencial de alivio ou a reducdo de estados de emocdes
negativas, tornando a experiéncia do consumidor mais agradavel. A simples presenca de musica
em lojas ja é capaz de animar o ambiente e elevar o humor dos consumidores, o que pode levar
a maior gasto de tempo e dinheiro, como meio de manter o humor elevado (Esfidani; Samani;
Khanlari, 2022; Ovali, 2019).

A musica é composta por um conjunto de elementos intrinsecos essenciais para a
transmissao de significado e expressdo de sentimentos, dentre essas caracteristicas, a literatura
sobre o tema destaca que o volume e o ritmo sdo os elementos musicais mais influentes na
percepgdo dos consumidores sobre o ambiente (Esfidani; Samani; Khanlari, 2022; Imschloss;
Kuehnl, 2019). Quanto ao volume, é notado que a musica alta pode ser atrativa para a
curiosidade dos consumidores pelo ambiente, porém causa efeitos conturbados, como a
diminuicdo da duracdo da compra e do nivel de atengdo e satisfacdo dos consumidores (Kim;
Zauberman, 2019; Ovali, 2019).

J& o ritmo da musica ambiente tem impacto direto no estado de alerta e atencdo, quanto
mais rapido o ritmo da musica, mais estimulante fica o ambiente (Kim; Zauberman, 2019). O
ritmo também apresenta influéncia no fluxo de pessoas no ambiente, pois € capaz de impactar
a percepcdo do tempo e até mesmo a velocidade de movimentacdo dos consumidores. Em
resumo, o ritmo lento proporciona um ambiente mais calmo, tranquilo e relaxante, ja o ritmo
acelerado estimula mais as emocdes energicas (Belz; Oliveira; Santos, 2021; Ovali, 2019).

Quanto as caracteristicas extrinsecas da musica, alguns estudos mostram que a escolha
da musica ambiente, alinhada ao gosto pessoal e a familiaridade dos consumidores, surte efeitos
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positivos. Porém essas preferéncias variam para cada individuo, sendo entéo de dificil aplicacdo
em um ambiente com multiplos consumidores (Kim; Zauberman, 2019). Outros estudos
pesquisam os efeitos da musica mecanizada em comparagdo com a musica ao vivo. Em geral,
a masica ao vivo € mais envolvente e consegue influenciar os consumidores com mais
intensidade, devido a maior conexdo social proporcionada em experimentar a mausica
coletivamente. J& a musica mecanizada permite maior interacdo com outros elementos do
ambiente (Belz; Oliveira; Santos, 2021; Carvalho; Spence, 2020).

2.3.1 Escolha da musica ambiente e identidade da marca

A mdasica esta presente no cotidiano dos individuos, consequentemente, as pessoas
fazem escolhas e tomam decisdes importantes ouvindo musica. Por isso, € imprescindivel que
os varejistas entendam a influéncia da musica ambiente nos consumidores. E possivel notar a
presenca continua da musica ambiente ao observar variados segmentos do varejo. As
tecnologias digitais disponiveis na atualidade permitem a fécil reprodugdo musical em qualquer
ambiente, o que torna a masica uma das variaveis mais acessiveis e manipulaveis da atmosfera
de loja (Imschloss; Kuehnl, 2019; Kim; Zauberman, 2019).

O valor percebido pelo consumidor moderno ndo pode ser resumido apenas a uma
comparacdo de funcionalidade e preco, mas também sdo levados em conta os beneficios
emocionais da experiéncia de compra. Hoje, os consumidores tendem a optar por um ambiente
em que ha estimulos ambientais pertinentes, como musica ambiente adequada. Por essa razéo,
varejistas reconheceram a importancia da musica e, como resultado, hd um esforco do setor em
identificar e implementar a musica ambiente em condi¢des atmosféricas favoraveis a satisfacéo
do publico-alvo (Esfidani; Samani; Khanlari, 2022).

Por outro lado, estudos indicam que, muitas vezes, 0s varejistas ndo aproveitam todo o
potencial da musica no ambiente, fazendo essa escolha conforme seus gostos pessoais ou
intuicdo. Essa escolha deve ser feita de forma estratégica, pois os efeitos da musica ambiente
inadequada ndo apresentam bons resultados. O potencial estratégico da musica é evidente,
porém € preciso optar pela melhor alternativa em funcéo das caracteristicas dos consumidores
e da influéncia desejada da musica ambiente (Esfidani; Samani; Khanlari, 2022; Imschloss;
Kuehnl, 2019).

As organizacbes podem fazer a escolha da mdsica ambiente estrategicamente para
corresponder a identidade da marca. Dessa forma, a musica é reconhecida como um forte canal
de comunicacdo da marca (Herzog et al. 2020; Ovali, 2019). Essa utilizacdo estratégica da
musica combina estimulos auditivos como recurso de marketing para transmitir valores e
atributos da marca. Estudos confirmam os efeitos dessa estratégia na melhoria da imagem
percebida da marca, no seu maior reconhecimento, e no aumento da fidelidade e do afeto dos
consumidores (Herzog et al. 2020; Hou; Zhao; Zheng, 2019).

A musica tem a notéria capacidade de remeter a memdrias nostalgicas e despertar
sentimentos, e a reagcdo dos consumidores quanto & musica ambiente esta relacionada a forma
como percebem a marca. A marca é percebida como um conjunto de associagdes feitas pelos
consumidores, incluindo informagdes auditivas, que podem agregar a parte emocional da
marca. Podemos deduzir que a experiéncia do consumidor corresponde também ao grau de
harmonia entre as caracteristicas emocionais da musica e a identidade da marca (Hou; Zhao;
Zheng, 2019; Puligadda; Vanbergen, 2023).

E um grande desafio traduzir os tragos da identidade da marca em atributos proprios da
mausica, expressando essa imagem para 0s consumidores por meio de faixas musicais adequadas
e congruentes. A congruéncia percebida entre a identidade de uma marca e o significado
transmitido pela musica reforca a experiéncia do consumidor. Essa congruéncia musical € muito
eficaz como fator de influéncia na percepcéo dos consumidores sobre atributos da marca, como
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qualidade, sofisticacdo, elegancia e conforto, dentre outros (Herzog et al. 2020; Puligadda;
Vanbergen, 2023).

2.3.2 Jazz como musica ambiente

Os varejistas devem levar em consideracdo o género musical na escolha da musica
ambiente. Os géneros musicais categorizam musicas semelhantes conforme caracteristicas
como ritmo, tom, harmonia, melodia e instrumentacao. Portanto, parece mais razoavel que a
escolha da musica ambiente seja baseada nesses géneros, e € coerente esperar que diferentes
estilos musicais provoquem diferentes efeitos nos consumidores. Sendo assim, quando a relagédo
entre a marca e o0 género musical é alta, os consumidores podem se lembrar da marca ao ouvir
determinado género (Herzog et al. 2020; Motoki et al. 2021).

Os estudos da area do marketing geralmente classificam o jazz e a musica classica como
géneros musicais semelhantes, e sdo comumente percebidos como estilos mais agradaveis,
calmantes e familiares. Também sdo percebidos como géneros complexos, ou seja,
emocionalmente valorizados, sendo assim, altamente influentes (Motoki et al. 2021; Popescu
et al. 2019). Além disso, os consumidores geralmente associam esses géneros ao conceito de
luxo, e alguns estudos evidenciam a aplicagdo dessa associa¢do. Por exemplo, em uma loja de
vinhos, o0 uso do jazz ou da musica classica influencia a preferéncia dos consumidores por
vinhos mais caros (Kim; Zauberman, 2019; Motoki et al. 2021).

Outras pesquisas destacam a influéncia dos géneros da muasica ambiente, considerando
as emocdes transmitidas na percepcdo de estimulos alimentares. Pesquisas mostram que 0 jazz
é significativamente positivo e adequado para a influéncia da percepcdo de qualidade de
alimentos. Principalmente em alimentos emocionais como o chocolate, que é frequentemente
avaliado como mais agradavel na presenca do jazz. Consequentemente, 0 uso do jazz como
musica ambiente pode ser recomendado para lojas que comercializam produtos semelhantes ao
chocolate (Ovali, 2019).

O jazz possui a notoria caracteristica de improvisacdo, que permite que os musicos
trabalhem, por meio das dissonancias, as tensdes musicais, gerando faixas sonoras Unicas e
atraentes. No contexto da musica ambiente, essa caracteristica pode soar agradavel e prazerosa
emocionalmente para os consumidores. E possivel observar também que esse atributo do jazz
pode ser ainda mais eficaz e atrativo em ouvintes que ja tenham certa sofisticacdo na experiéncia
musical, tendendo a reagir mais positivamente ao jazz. Esse aspecto pode ser relevante para a
escolha estratégica da musica ambiente embasada no publico-alvo e na localizacdo da loja
(Audretsch, 2023; Popescu et al. 2019).

Os atributos e as qualidades do jazz, como género musical, sdo usualmente
correlacionados a sensagdes de calma e tranquilidade, assim como a sensacdes de conforto,
luxo e elegancia (Domingues, 2020; Motoki et al. 2021), além de ser considerado um estilo
musical intimamente ligado a sofistica¢do (Fridman, 2021). Sendo assim, o jazz, como mdsica
ambiente, pode ser uma ferramenta estratégica de influéncia num ambiente de varejo altamente
flexivel, transmitindo seus atributos a marca e agregando qualidade a experiéncia do
consumidor (Herzog et al. 2020).

3 Metodologia

A abordagem utilizada na presente pesquisa € de natureza qualitativa. A pesquisa
qualitativa busca descrever um fenémeno subjetivo, portanto, as experiéncias individuais dos
participantes e suas perspectivas sdo fundamentais para sua aplicacdo (Lanka et al. 2020). O
objeto de analise desta pesquisa é a percepcao e a experiéncia dos participantes, caracterizando,
assim, uma descricao subjetiva do fendmeno estudado.
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Quanto aos objetivos, a pesquisa é de carater descritivo. As pesquisas descritivas
buscam descrever um determinado fenémeno, caracterizando a realidade estudada. Portanto,
essas pesquisas objetivam levantar opinides e descobrir conexdes por meio da observacdo das
relacBes de causa e efeito entre os fatores que influenciam um evento (Gil, 2019). A presente
pesquisa busca relacionar os dados sobre a percepcao e a experiéncia dos consumidores com a
musica ambiente presente no local da pesquisa, descrevendo suas opinides.

Quanto aos procedimentos técnicos, aplicaram-se estudo de caso e pesquisa
participante.

O estudo de caso consiste na analise profunda de determinado fenémeno interpretativo
em um contexto especifico, no qual as caracteristicas do fenbmeno sdo complexas e nédo
amplamente percebidas (Satyro; D'Albuquerque, 2020). A aplicacdo desse procedimento
possibilitou uma investigacdo profunda sobre o fenémeno da influéncia da musica ambiente
sobre os consumidores no contexto especifico da confeitaria DELTA.

Ja a pesquisa participante ocorre quando o pesquisador esta envolvido ativamente no
fendmeno ou contexto estudado, participando do processo e/ou interagindo com 0S
participantes da situacdo investigada (Mello, 2022). Na presente pesquisa, 0 pesquisador é
participante e observador ativo do processo estudado, pelo envolvimento direto no processo de
escolha da musica ambiente e de preparacdo do ambiente a ser analisado.

Para coletar e agrupar as informacdes relevantes da pesquisa, 0 instrumento utilizado
para a coleta de dados foi a entrevista semiestruturada. Em uma entrevista semiestruturada, o
pesquisador faz uso de um roteiro flexivel para que o entrevistado tenha mais liberdade para
responder questdes subjetivas (Dos Santos; De Jesus; Battisti, 2021). Na presente pesquisa,
realizou-se uma entrevista semiestruturada com os consumidores dispostos a compartilhar sua
percepcao sobre a experiéncia vivenciada.

Quanto a anélise de dados, foi adotada a analise de conteddo de Bardin (2016), composta
pelas fases de pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados. A anélise de
conteddo é um método para analisar e interpretar dados de uma pesquisa qualitativa que nédo
podem ser quantificados, empregando técnicas sistematicas com o objetivo de compreender e
descrever o verdadeiro sentido do contetdo de uma mensagem (Bardin, 2016). Com base nos
dados obtidos pela aplicagdo das entrevistas, foram encontrados padrdes Uteis para categorizar
as unidades de analise, visando a interpretacdo das informac6es conforme os objetivos da
pesquisa.

Para realizacao da pesquisa, uma playlist foi criada e reproduzida durante a estadia dos
consumidores na confeitaria, os quais foram entrevistados apés o consumo. Com base nos
efeitos estudados do jazz como musica ambiente, a playlist criada foi correspondente ao género.
Foram compiladas faixas de jazz instrumental, com a predominancia de sons de piano e
saxofone, para observacao da influéncia da musica ambiente na percepcdo da experiéncia dos
consumidores.

Elaborou-se um roteiro de entrevista semiestruturada para coleta de dados (Apéndice
A). O roteiro de entrevista foi composto por 13 questdes, sendo seis objetivas, e sete questdes
discursivas. As entrevistas foram realizadas no periodo de 09/10/2023 a 30/10/2023 no
ambiente da confeitaria, em dias e horarios variados, buscando abranger diferentes perfis de
consumidores. No total, foram 40 entrevistados, seguindo o critério de sele¢do de acordo com
a disponibilidade e aceite dos consumidores.

4 Analise dos resultados e discussoes
A analise dos resultados obtidos envolveu a exploragédo das questdes da entrevista, as

quais foram organizadas em blocos para serem apresentadas conforme 0s aspectos investigados.
O primeiro bloco de perguntas consistiu na identificagio dos consumidores
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entrevistados, o qual contém as questdes de nimero 1 a 4. A Tabela 1 destaca os dados de sexo,
idade, escolaridade e area de atuacdo dos consumidores entrevistados.

Tabela 1
Identificacdo dos entrevistados
Sexo Idade
Masculino 40,0%]Até 18 17,5%
Feminino 60,0%|18 a 29 30,0%
Area de Atuacio 30 a45 25,0%

Estudante 25,0%]46 a 60 17,5%
Servigos 22,5%|Mais que 60 10,0%
Comércio 17,5% Escolaridade
IndUstria 15,0%|Ensino Fundamental 10,0%
Servigo Publico 7,5%]|Ensino Médio 45,0%
Aposentado 7,5%|Ensino Superior 35,0%
Outro 5,0%|P06s-Graduagao 10,0%

Fonte: Elaborado pelo autor

O perfil dos entrevistados foi identificado da seguinte forma: entre o sexo masculino
(40%) e feminino (60%), com a faixa etaria de até 18 anos (17,5%); de 18 a 29 anos (30%); de
30 a 45 anos (25%); de 46 a 60 anos (17,5%) e mais que 60 anos (10%). Quanto a escolaridade,
Ensino Fundamental (10%), Ensino Médio (45%), Ensino Superior (35%) e P6s-Graduacéo
(10%). Quanto a area de atuacdo, estudante (25%), servicos (22,5%), comércio (17,5%),
industria (15%), servico publico (7,5%), aposentado (7,5%) e outras area de atuacdo (5%).

O segundo bloco de questdes corresponde a impressdo inicial dos consumidores sobre
a musica ambiente reproduzida na confeitaria DELTA. A questdo de nimero 5 buscou
identificar o momento em que os consumidores perceberam a presenca da musica ambiente na
confeitaria. O Gréafico 1 expressa os resultados obtidos.

Grafico 1
Momento de percepcdo da masica ambiente

Ao entrar na loja 52,5%

Ao se sentar 22,5%

Quando ha siléncio 12,5%

No momento da entrevista 12,5%

o
]

10 15 20 25
Fonte: Elaborado pelo autor
Foram identificados quatro momentos distintos, sendo: ao entrar na loja (52,5%), ao se

sentar (22,5%), quando héa siléncio (12,5%) e no momento da entrevista (12,5%). N&o foi
possivel identificar uma diferenga nitida nas respostas seguintes entre 0s consumidores que
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perceberam a musica mais rapidamente e aqueles que perceberam a musica somente no
momento da entrevista. Portanto, é razoavel constatar que 0 momento em que a musica

ambiente é percebida ndo é determinante para a experiéncia do consumidor.

A questdo de namero 6 explorou a opinido inicial dos consumidores sobre a masica
ambiente na confeitaria DELTA. As rea¢fes a musica ambiente se dividiram entre reacGes
positivas (85%) e negativas (15%). Dentre os comentarios positivos, destacam-se a apreciacdo
da playlist como agradavel, calma, tranquila, relaxante e adequada ao ambiente. Quantos as
reacOes negativas, a preferéncia por outro tipo de musica foi o principal argumento.

O terceiro bloco de questbes tratou da familiaridade e do gosto pessoal dos
consumidores, uma vez que essas caracteristicas sdo importantes para uma escolha de mdsica
ambiente mais influente (Kim; Zauberman, 2019). Na questdo 7, foi pedido para que o0s
entrevistados identificassem o género musical reproduzido. O Grafico 2 expressa 0s resultados
obtidos.

Gréfico 2
Identificacdo da masica ambiente
Na&o Identificou - 20%
0 5 10 15 20

Fonte: Elaborado pelo autor

Quanto a familiaridade com o jazz, 80% dos respondentes reconheceram o género, seja
propriamente como jazz (40%) ou como um género semelhante (40%), em destaque, a masica
classica, corroborando a ideia da associacdo comum observada entre tais géneros musicais
(Motoki et al. 2021).

Na questdo 8, quanto ao gosto pessoal dos consumidores, os entrevistados foram
questionados se gostariam de estar ouvindo outro género musical no ambiente. O Gréfico 3
expressa 0s resultados obtidos.
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Grafico 3
Preferéncia musical dos consumidores

Conformidade / Adequado
Outra Preferéncia / Adequado

Outra Preferéncia

C Y R U S Institute of
Kno‘ e( ge

CIK 13" INTERNATIONAL CONFERENCE

75%
12,5%

12,5%

Fonte: Elaborado pelo autor

Observamos que 75% dos respondentes sinalizaram conformidade com a playlist atual,
classificando-a como adequada. 12,5% dos respondentes apontaram outras preferéncias, porém
também classificaram a playlist atual como adequada. E 12,5% dos consumidores entrevistados
gostariam de ouvir outros géneros musicais no ambiente, em destaque para o género rock.

A maior parte dos consumidores entrevistados reconhece o género musical da playlist
reproduzida na confeitaria DELTA. Do mesmo modo, néo foi apontada uma alta taxa de averséo
a esse género musical. Portanto, é razoavel concluir que as variaveis familiaridade e gosto
pessoal dos consumidores foram bem atendidas pela playlist escolhida.

O quarto bloco de perguntas buscou identificar a influéncia do volume e do ritmo da
masica ambiente, respectivamente, objetivando observar se essas variaveis surtiram efeito
negativo na experiéncia dos consumidores.

Quanto ao volume da musica ambiente, na questdo de nimero 9, a maior parte dos
entrevistados classificou como adequado (87,5%), ja 10% dos entrevistados sinalizaram que
aumentariam o volume, enquanto 2,5% reduziriam. Quanto ao ritmo, na questéo de nimero 10,
92,5% dos entrevistados classificaram como adequado, enquanto 7,5% gostariam de um ritmo
mais rapido.

As variaveis de volume e ritmo sdo altamente influentes na experiéncia dos
consumidores e possuem alta capacidade de surtirem efeitos negativos quando em intensidade
muito alta ou muito baixas, sendo fatores determinantes para a criacdo de uma boa atmosfera
ambiente (Esfidani; Samani; Khanlari, 2022; Kim; Zauberman, 2019). Os resultados da
pesquisa mostram que a maior parte dos consumidores identificaram que o volume e o ritmo da
musica ambiente estavam adequados.

O quinto bloco de perguntas buscou compreender mais profundamente a experiéncia
dos consumidores, destacando a influéncia da playlist selecionada na percepgdo sobre as
sensacdes obtidas e na percepgdo das caracteristicas do ambiente, além da influéncia da mdsica
ambiente na imagem da loja.

A questdo de numero 11 aborda uma matriz de sensacdes elaborada pelo autor, buscando
entender como 0s consumidores se sentem ao estabelecerem contato com a playlist de jazz
reproduzida na confeitaria DELTA. Na matriz, foram apresentados pares de sensacdes opostas
e foi pedido para que os entrevistados indicassem de 1 a 5 (sendo cada extremidade
correspondente a uma das sensacdes dos pares), sua sensacdo quanto a influéncia da playlist
nas sensagdes durante a experiéncia de consumo. O Grafico 4 representa os resultados obtidos.

Anais do X111 SINGEP-CIK — UNINOVE - S&o Paulo — SP — Brasil — 22 a 24/10/2025 10



2 Xl SINGEP (5} CYRUS sz

Simpésio Internacional de Gestdo, Projetos, Inovagéo e Sustentabilidade

CIK 13" INTERNATIONAL CONFERENCE

ISSN:2317-8302

Grafico 4
Matriz de sensacdes
ENTEDIADO - ENTRETIDO 37
SONOLENTO - EM ALERTA 3
DESANIMADO - ANIMADO 3,4

CALMO - AGITADO 1,6

DESCONFORTAVEL - CONFORTAVEL 4,5
TENSO - RELAXADO 4,5
DISTRAIDO - FOCADO 3
1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor

Foi obtida a média 3,7 quanto ao par de sensacdes entediado (1) e entretido (5),
indicando uma leve tendéncia a sensacdo de envolvimento com a playlist reproduzida. Quanto
ao par sonolento (1) e em alerta (5), a média 3 sugere indiferenca ou equilibrio em relacdo a
essas sensacdes. O mesmo ocorre em relagdo ao par de sensagdes desanimado (1) e animado
(5), com a média 3,4; e ao par distraido (1) e focado (5), também com a média 3. Portanto, é
razoavel concluir que a playlist reproduzida ndo é de grande influéncia em relagdo aos pares de
sensacOes mencionados até aqui.

Quanto ao par de sensagdes calmo (1) e agitado (5), foi obtido a média 1,6, apontando
uma grande tendéncia a sensacdo de tranquilidade dos consumidores em relacdo a playlist. O
par de sensacOes desconfortavel (1) e confortavel (5) apresentou a média 4,5, assim como o par
tenso (1) e relaxado (5), indicando consideravel influéncia da playlist reproduzida sobre as
sensacOes de conforto e relaxamento dos consumidores entrevistados.

Os resultados gerados por essa questdo estdo de acordo com os estudos da area do
marketing, os quais sugerem que estilos musicais semelhantes ao jazz, como é o caso da playlist
selecionada, sdo usualmente relacionados a sensac¢des de calma, tranquilidade, relaxamento e
conforto (Motoki et al. 2021; Popescu et al. 2019).

A questdo de numero 12 buscou compreender a influéncia de outras caracteristicas,
usualmente relacionadas ao jazz, na percep¢do e na avaliagdo dos consumidores sobre o
ambiente, sendo essas caracteristicas: agradabilidade, elegancia e sofisticacdo. Para tal, foi
pedido aos entrevistados que indicassem, em escala de 1 a 5, o quanto a playlist reproduzida
influencia a percepcdo dos aspectos citados sobre o ambiente. O Gréfico 5 representa 0s
resultados obtidos.

Gréfico 5
Caracteristicas do ambiente

SOFISTICADO 4,6
ELEGANTE 4,6
AGRADAVEL 45
0 1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor
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Os resultados desta questdo indicam uma influéncia positiva da playlist reproduzida
sobre a percep¢do do ambiente da confeitaria DELTA, quanto as caracteristicas citadas. As
médias das caracteristicas de sofisticacdo (4,6), elegancia (4,6) e agradabilidade (4,5) estdo de
acordo com os resultados de estudos realizados na area do marketing, os quais sugerem a
relacdo intima dessas variaveis com o género musical jazz (Fridman, 2021; Motoki et al. 2021;
Popescu et al. 2019).

Portanto, é razoavel deduzir que uma musica ambiente considerada sofisticada, como é
0 caso do jazz, pode influenciar positivamente a forma como os consumidores enxergam o
ambiente de consumo do qual sdo participantes. 1sso também ocorre quanto a elegancia e a
agradabilidade. Logo, a musica ambiente pode ser utilizada como ferramenta para atribuir
significado ao ambiente e a experiéncia de consumo.

J& na questdo de numero 9, buscou-se compreender se a playlist reproduzida na
confeitaria DELTA influencia a percepcao dos consumidores sobre a identidade e a imagem da
marca e de que forma se da essa relacdo. A maior parte dos consumidores respondentes (90%)
confirmaram a influéncia da musica ambiente sobre a imagem percebida da confeitaria.

Dentre esses consumidores, em 44% das respostas, foi destacada a importancia da
musica ambiente para completar a experiéncia, apontando também que a playlist reproduzida
combina com o ambiente. Essa importancia dada a muasica ambiente na experiéncia do
consumidor ja foi destacada em diversos estudos do marketing no varejo, 0s resultados dessa
questdo sugerem que o0s consumidores também percebem a relevancia dessa variavel (Esfidani;
Samani; Khanlari, 2022).

Em 28% das respostas, foi relatado que a playlist contribui para passar a imagem de um
ambiente chique, elegante, sofisticado e refinado. De modo semelhante (39%) dos respondentes
destacaram a influéncia da playlist ao tornar a loja um espaco agradavel, familiar, confortavel,
relaxante e tranquilo. Os resultados ratificam novamente a relagdo do jazz com essas variaveis,
ja mencionadas anteriormente, e estdo de acordo com estudos na area do marketing (Motoki et
al. 2021; Popescu et al. 2019).

Além disso, 17% dos consumidores entrevistados indicaram que associam a musica
ambiente com a qualidade da marca e dos produtos da confeitaria. A relacdo entre mdsica
ambiente e qualidade j& foi abordada por alguns estudos, evidenciando a capacidade dessa
variavel em atribuir qualidade a marca e a experiéncia do consumidor (Herzog et al. 2020).
Estudos sugerem um efeito positivo do jazz sobre a avaliacdo de produtos semelhantes ao
chocolate, o que é favoravel a realidade da confeitaria DELTA (Ovali, 2019).

Outro aspecto apontado por 8% dos participantes foi a possibilidade de associa¢do do
estilo musical com a marca. Ou seja, a possibilidade de os consumidores se lembrarem da loja
ao ouvirem uma musica semelhante a playlist reproduzida na confeitaria DELTA. Estudos
evidenciam que essa relacdo pode ocorrer quando a congruéncia entre marca e género musical
é alta (Herzog et al. 2020; Motoki et al. 2021).

5 Consideracoes Finais

O presente estudo objetivou analisar a influéncia da muasica ambiente na percepcao da
experiéncia do consumidor no contexto especifico da confeitaria DELTA. Para tal, foi
necessario compreender as impressdes iniciais dos consumidores sobre a playlist. Também foi
necessario compreender as sensagdes que os consumidores observaram ao estabelecerem
contato com a musica ambiente, assim como a influéncia da playlist na percepgédo sobre o
ambiente e a imagem da confeitaria.

Quanto a opinido dos consumidores sobre a playlist, a maior parte dos respondentes
reagiu positivamente a musica ambiente. Apesar de certa variagdo no gosto pessoal dos
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individuos, a playlist foi, majoritariamente, classificada como adequada. O volume e o ritmo
da playlist também foram avaliados positivamente, e o nivel de familiaridade dos consumidores
com o género jazz foi considerado satisfatorio.

Os resultados observados indicam que a influéncia da playlist de jazz sobre a percepcao
dos consumidores se demonstrou um fator relevante na qualificagdo do ambiente da confeitaria
como um espaco agradavel, sofisticado e elegante. De forma semelhante, a playlist reproduzida
também influenciou sensacdes de calma, conforto e relaxamento sobre os consumidores.

Foi possivel observar que a musica ambiente também contribuiu para a percepcdo dos
consumidores sobre imagem e a identidade da confeitaria DELTA. Os consumidores relataram
que a musica presente no ambiente contribuiu para a imagem da confeitaria como uma loja
chique, elegante, sofisticada, refinada, agradavel, familiar e confortavel. Os resultados também
demostram que a musica ambiente contribuiu para a percep¢do sobre a qualidade da marca e
dos produtos da confeitaria, agregando valor a imagem percebida pelos consumidores.

A investigacdo realizada conseguiu atender aos objetivos propostos, permitindo
responder a problemética apresentada. Por meio desse estudo, conclui-se que a mdsica
ambiente, especificamente a playlist de jazz utilizada, influencia e agrega valor a percep¢édo dos
consumidores sobre a experiéncia na confeitaria DELTA.

O presente estudo cobre uma lacuna existente na literatura ao analisar, no contexto de
uma confeitaria, a influéncia da musica ambiente, e mais especificamente os efeitos do jazz
como musica ambiente. A presente investigacao pode fornecer insights valiosos para as praticas
de escolha e gestdo da musica ambiente no contexto varejista, de forma a contribuir para a
criacdo e o manejo de uma atmosfera agradavel, capaz de influenciar positivamente a
experiéncia dos consumidores.

Essa pesquisa se limita ao contexto especifico da confeitaria DELTA, de modo que as
informacdes devem ser examinadas com cautela, ndo cabendo generalizaco dos resultados. E
provavel que haja variacGes na influéncia da musica ambiente em cenérios de diferentes
empresas e setores do varejo. Portanto, recomenda-se a realizacdo de pesquisas semelhantes
aplicadas ao contexto especifico de outros ramos do comércio varejista.

A utilizacdo de uma playlist baseada no jazz também é outro fator limitante da pesquisa.
Os resultados correspondem aos efeitos especificos do jazz como musica ambiente. Sendo
assim, a utilizacdo de outros géneros musicais tende a influenciar, de forma diversa, as
sensacOes dos consumidores, bem como transmitir diferentes significados, relacionando-os a
marca. Portanto, a realizacdo de estudos semelhantes, em que a musica ambiente seja baseada
em outro género musical, pode contribuir para o melhor entendimento da influéncia da masica
ambiente na percepcao da experiéncia dos consumidores.
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