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Resumo

Este estudo buscou ampliar o entendimento sobre a utilizagdo da musica em ambientes de consumo ao analisar o efeito de dois
diferentes tipos de reprodugéo musical (ao vivo e mecanizada) sobre o tempo de permanéncia dos clientes em restaurantes.
Por meio de um quase experimento foi observado que os clientes expostos a musica ao vivo permaneciam por mais tempo no
restaurante do que aqueles expostos a musica mecanizada. Resultados adicionais ainda demonstraram que, na condigdo de
musica mecanizada, outros elementos do ambiente de consumo, como a quantidade de pessoas por mesa, desempenharam
um efeito mais significativo sobre o tempo de permanéncia dos clientes no restaurante do que na condigdo de musica ao vivo.
Esses resultados oferecem uma contribuigdo aos estudos que analisam a manipulagdo da musica em ambientes de consumo e
seu efeito sobre o comportamento dos clientes.

Palavras-chave: musica ao vivo; musica mecanizada; tempo de permanéncia.

Abstract

This study sought to broaden the understanding of the use of music in consumption environments by analyzing the effect of
two different types of musical reproduction (live and mechanized) on the length of time customers stay in restaurants. Through
a quasi-experiment, it was observed that customers exposed to live music stayed longer in a restaurant than those exposed
to mechanized music. Additional results also demonstrated that, in the condition of mechanized music, other elements of the
consumption environment, such as the number of people per table, had a more significant effect on the length of stay of customers
in the restaurant than in the condition of live music. These results contribute to studies that analyze the manipulation of music in
consumption environments and its effect on customer behavior.

Keywords: live music; mechanized music; length of stay.
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1. INTRODUGAO

Um dos importantes avangos na area de comportamento do consumidor foi o reconhecimento de que as decisbes
dos clientes em ambientes de consumo podem ser influenciadas por elementos atmosféricos como a iluminagao,
a temperatura, o aroma e o som (BISWAS et al., 2017; BISWAS; SZOCS, 2019; KOTLER, 1973; MILLIMAN, 1986;
SINHA; BAGCHI, 2019). A manipulagao intencional desses elementos pode, por exemplo, estimular os clientes a
permanecerem por mais tempo na loja (MILLIMAN, 1982), escolherem opg¢des mais saudaveis (BISWAS et al., 2017;
BISWAS; LUND; SZOCS, 2018) e reduzirem o ritmo com que se movimentam ou executam tarefas (MILLIMAN,
1986). Entre os elementos atmosféricos utilizados para criar um ambiente capaz de influenciar o comportamento
do consumidor, a musica tem se destacado, sobretudo em decorréncia de sua facil manipulagao (BISWAS; LUND;
SZOCS, 2018; CALDWELL; HIBBERT, 2002; MILLIMAN, 1986; TURLEY; MILLIMAN, 2000).

A partir de uma andlise da literatura sobre a utilizagdo da musica em ambientes de varejo e servigo, foram
encontrados estudos que manipulam o volume da musica (BISWAS; LUND; SZOCS, 2018; SMITH; CURNOW, 1966;
YALCH; SPANGENBERG, 1990), o ritmo da musica (DONG; HUANG; LABROO, 2019; MILLIMAN, 1982; MILLIMAN,
1986), o género musical (MACIEL et al., 2010) e ainda a combinagao entre duas ou mais dessas manipulagbes
(HARRINGTON; OTTENBACHER; TREUTER, 2015).

No entanto Costa e Farias (2016) apresentaram uma possibilidade adicional de manipulagdo da musica, que
ainda n&o havia sido analisada em estudos anteriores, ao propor que a forma como a musica é reproduzida no ambiente
de consumo, ao vivo ou mecanizada, também pode influenciar o comportamento dos consumidores. Especificamente,
Costa e Farias (2016) analisaram a utilizagao desses dois tipos de reprodugado musical em supermercados e verificaram
que os clientes expostos a musica ao vivo se diziam predispostos a permanecer por um maior periodo de tempo
no supermercado do que aqueles clientes expostos a musica mecanizada. Aqui cabe ressaltar que o termo musica
mecanizada se refere a musica reproduzida por meio de dispositivos eletrénicos, como o sistema de som de um
restaurante. Por outro lado, musica ao vivo diz respeito aquela que é ouvida de forma simultanea a sua execucgéo
por um(a) cantor(a) ou banda.

Apesar da contribuigao oferecida pelo estudo de Costa e Farias (2016), torna-se pertinente utilizar uma
abordagem em que o efeito dos diferentes tipos de reprodugdo musical sobre o tempo de permanéncia dos clientes
em um ambiente de consumo seja mensurado de forma mais objetiva, uma vez que, no estudo mencionado, os
clientes, abordados no interior dos supermercados, apenas indicaram, numa escala de concordancia de 7 pontos,
sua intengao de permanecer por mais tempo no estabelecimento.

O presente estudo contribui para ampliar o entendimento sobre essa questao ao analisar o efeito de dois
diferentes tipos de reproducédo musical sobre o tempo de permanéncia dos clientes por meio de observacdes diretas
do horario de entrada e saida dos clientes em restaurantes. Por meio de um quase-experimento, foi observado que
os clientes expostos a musica ao vivo permaneciam por mais tempo no estabelecimento do que aqueles expostos
a musica mecanizada. Resultados adicionais demonstraram ainda que, na condigdo de musica mecanizada (vs.
ao vivo), outros aspectos do ambiente, como a quantidade de pessoas por mesa, exerciam uma influéncia mais
significativa sobre o tempo de permanéncia dos clientes no restaurante. Esse resultado indica que, em ambiente
com musica mecanizada, a influéncia de outras variaveis do ambiente de consumo é mais determinante sobre o
comportamento do consumidor.

Portanto, ao demonstrar que a reprodugcado da musica ao vivo contribui para que os clientes permanegam
por mais tempo em restaurantes e, adicionalmente, evidenciar que em ambientes com musica mecanizada outras
variaveis atmosféricas tém maior oportunidade de influenciar nas acdes dos clientes, o presente estudo oferece uma
contribuicdo para a area de comportamento do consumidor, especificamente para aqueles estudos que analisam o
papel da musica como um elemento atmosférico em ambientes de varejo e servigco (BISWAS; LUND; SZOCS, 2018;
CALDWELL; HIBBERT, 2002; DONG; HUANG; LABROO, 2019; MILLIMAN, 1986; TURLEY; MILLIMAN, 2000).

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Nesta secdo foram apresentados, inicialmente, os principais achados da literatura que analisa, como a
manipulagao intencional de elementos da musica, como o volume € o ritmo, impactam no tempo de permanéncia dos
clientes em ambientes de varejo e servigo. Em seguida, foi destacada uma discussao sobre os dois diferentes tipos
de reprodugao musical analisados neste estudo - mecanizada e ao vivo -, acompanhada das hipoteses de pesquisa.

2.1. Ainfluéncia da musica sobre o tempo de permanéncia dos clientes

Conforme destacaram Spangenberg e Yalch (2000), o tempo de permanéncia dos consumidores no interior das
lojas representa um importante fator no varejo, uma vez que os varejistas acreditam que ha uma relagao direta entre
o tempo despendido nas compras e a quantidade de itens adquiridos. Orientados por essa premissa, alguns estudos
buscaram verificar se caracteristicas especificas da musica, manipuladas de maneira intencional em ambientes de
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varejo e servigo, poderiam influenciar no tempo de permanéncia dos clientes no interior desses ambientes de consumo
(CALDWELL; HIBBERT, 2002; MILLIMAN, 1982; MILLIMAN, 1986; SMITH; CURNOW, 1966).

Smith e Curnow (1966), por exemplo, em um dos primeiros estudos da area de comportamento do consumidor
a utilizar um design experimental com condi¢des razoavelmente controladas, manipularam o volume da musica, em
moderadamente alto e moderadamente baixo, em dois supermercados. Como resultado, encontraram que a receita
de vendas por minuto era maior na condicdo de musica com volume alto. No entanto, esse resultado n&o ocorreu
em decorréncia do aumento absoluto nas vendas, mas foi motivado pelo menor tempo de permanéncia dos clientes
no interior dos supermercados.

Por sua vez, Milliman (1982) destacou que havia evidéncia suficiente para se afirmar que o ritmo da musica
poderia afetar o fluxo dos consumidores dentro do ambiente de varejo. Especificamente, a movimentagédo dos
compradores no interior de um supermercado era mais lenta quando eles estavam expostos a uma musica com ritmo
mais lento. Embora ndao mencionado diretamente pelo autor, acredita-se que aqueles clientes que se movimentavam
mais lentamente tendiam a permanecer por um maior periodo de tempo no interior do supermercado.

De maneira similar aos estudos desenvolvidos no varejo, Milliman (1986) demonstrou que a musica também
poderia ser utilizada em ambientes de servico, como os restaurantes. O autor encontrou que, uma vez a comida
servida, os clientes expostos a trechos de musicas com ritmo lento despendiam mais tempo para finalizar suas
refeicbes comparados com aqueles que ouviam musicas com ritmo mais rapido. O autor justificou esse resultado
argumentando que o ritmo lento da musica poderia contribuir para um ambiente mais calmo e relaxante, o que
produzia niveis mais baixos de excitagdo nos clientes.

Em conformidade com o estudo de Milliman (1986), Caldwell e Hibbert (2002) demonstraram que os clientes
expostos a musica lenta, em média, despendiam quinze minutos a mais para finalizar suas refeigcdes no restaurante
do que aqueles sob a condigdo de musica rapida. Os resultados desses dois estudos sugerem que ha uma relagao
diretamente proporcional entre o ritmo da musica e a dindmica dos clientes no restaurante.

Portanto, algumas caracteristicas da musica podem ser manipuladas em ambientes de varejo e servi¢o no intuito
de contribuir para uma permanéncia mais prolongada dos clientes. Os estudos, em sua maioria, indicam que musicas
com volume mais baixo e ritmo mais lento despertam menos excitagdo nos consumidores e, consequentemente,
contribuem para que eles desempenhem as atividades de maneira mais compassada, o que, em ultima instancia,
prolonga a sua permanéncia no interior dos ambientes de consumo (CALDWELL; HIBBERT, 2002).

Por outro lado, musicas com volume mais alto e ritmo mais rapido podem intensificar o sentimento de excitagédo
dos consumidores, o que contribui para que eles executem as atividades rapidamente (CALDWELL; HIBBERT, 2002).
Essa segunda condicdo pode ser relevante para restaurantes que privilegiam a rotagédo de clientes nas mesas como
uma forma de aumentar as receitas (Milliman, 1986) e supermercados, que buscam escoar o fluxo de pessoas de
forma mais rapida, reduzindo os efeitos negativos decorrentes da lotagéo (crowding).

Apesar das contribuigbes oferecidas pelos estudos citados anteriormente, para permitir a formulagao da hipétese
sobre a relagdo entre o tipo de reprodugéo musical (ao vivo ou mecanizada) e o tempo de permanéncia dos clientes
no restaurante, recorreu-se a literatura que analisa os diferentes tipos de reproducdo musical em outros contextos
nao associados diretamente ao consumo, pois na area de comportamento do consumidor, com excec¢ao do estudo
de Costa e Farias (2016), ndo ha referéncia sobre essa relagéo.

2.2. Mdusica ao vivo e musica mecanizada

Embora a tecnologia tenha fornecido um método conveniente e de baixo custo para ouvir musica, muitas
pessoas continuam a optar por apresentag¢des ao vivo. Mais do que isso, as experiéncias musicais mais significativas
geralmente acontecem em eventos ao vivo. Dois fatores contribuem para essa preferéncia: primeiro, as pessoas
gostam da conexao social que decorre de experimentar a musica coletivamente; segundo, as pessoas gostam da
sensacao de estarem conectadas aos musicos, uma vez que cada apresentacao ao vivo é diferente, de forma que os
eventos se desenrolam de forma organica e imprevisivel, ao contrario do que ocorre quando se ouve uma gravagao,
em que nao ha possibilidade de o publico afetar diretamente no que o artista ja criou (SWARBRICK et al., 2019).

Ainda nesse sentido, alguns autores asseguram que a musica ao vivo & capaz de envolver, seduzir e
mobilizar os ouvintes de maneira mais significativa do que a musica reproduzida por meio de dispositivos eletronicos
(FREDERICKSON, 1989; FRITH, 2013; HERSCHMANN, 2008; IAZZETA, 1997). De acordo com lazzeta (1997),
isso ocorre porque o ouvinte cria uma conexao com os elementos da produgéo sonora ao vivo, como o cantor e os
instrumentos musicais, o que permite, inclusive, uma participagao indireta nessa produgao ao reconstruir internamente
as sequéncias de notas executadas.

Semelhante ao que disse Swarbrick et al., (2019), Herschmann (2008) defende que a presenga fisica do musico
e dos instrumentos musicais representa outro aspecto que torna a performance ao vivo mais envolvente. Arealidade
fisica e social decorrente dessa presencga torna a performance musical mais real e significativa, o que contribui para
atrair as pessoas e torna-las mais envolvidas com aquela situagao (HERSCHMANN, 2008). Portanto, a performance
musical ao vivo, similar aos efeitos provocados pelo ritmo lento (MILLIMAN, 1986; CALDWELL; HIBBERT, 2002) e
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volume baixo (SMITH; CURNOW, 1966) poderia contribuir para manter os clientes no ambiente de consumo por um
periodo de tempo mais prolongado.

No estudo de Costa e Farias (2016), de forma a complementar as consideragdes destacadas acima, foi
demonstrado que os compradores expostos a musica ao vivo se diziam propensos a permanecer durante um maior
periodo de tempo no interior do supermercado do que aqueles expostos a musica mecanizada. Diante desses
argumentos, propde-se a seguinte hipétese:

H,: Os clientes expostos a musica ao vivo permaneceréo por mais tempo no restaurante do que
aqueles expostos a musica mecanizada.

Como destacado anteriormente, os autores que analisam os diferentes tipos de reprodugdo musical tém
demonstrado que a musica ao vivo & mais envolvente e consegue influenciar o individuo de maneira mais significativa
(FREDERICKSON, 1989; FRITH, 2013; HERSCHMANN, 2008; IAZZETA, 1997). Propde-se entdo que, em um
ambiente com musica ao vivo, a influéncia de outros fatores sobre o comportamento dos individuos é reduzida em
decorréncia da intensidade da influéncia exercida pela musica. Contrariamente, espera-se que em um ambiente onde
a musica é reproduzida de forma mecanizada, outros fatores, além da musica, exergam influéncia mais significativa
sobre o comportamento do consumidor.

Para testar essa hipotese, sera verificada a influéncia que a quantidade de pessoas por mesa exercera sobre
o tempo de permanéncia dos clientes no restaurante nas duas condi¢des de reprodugédo musical. Se a hipétese for
confirmada, na condigdo de musica mecanizada, a quantidade de pessoas por mesa deve influenciar de forma mais
significativa o tempo de permanéncia dos clientes no restaurante, uma vez que, nessa condigao, pelo fato da musica
ser menos envolvente, outros fatores do ambiente se tornam mais importantes e contribuem de forma decisiva sobre
o tempo de permanéncia. E importante ressaltar que a utilizacdo da variavel quantidade de pessoas por mesa se
deve tdo somente a facilidade na sua coleta.

H,: Na condig&o de musica mecanizada, a quantidade de pessoas por mesa tera um efeito mais
significativo sobre o tempo de permanéncia dos clientes no restaurante do que na condi¢do de
musica ao vivo.

3. METODO

Para analisar o efeito dos diferentes tipos de reproducdo musical sobre o tempo de permanéncia dos clientes
no restaurante, foi realizado um estudo com design quaseexperimental entre grupos (between subjects) com duas
condigdes: musica ao vivo e musica mecanizada. Esses estudos sao utilizados quando o pesquisador ndo detém
controle sobre o processo de aleatoriedade dos participantes nas condi¢gdes experimentais e ndo pode garantir que os
participantes serao expostos a variavel independente da mesma forma, algo que geralmente ocorre em experimentos
de campo (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014).

As observacgdes e dados referentes as duas condi¢des de reprodugéo musical foram coletados em restaurantes
distintos. Assim, os dados referentes a condicdo de musica mecanizada foram coletados no restaurante A, enquanto
os dados referentes a musica ao vivo foram coletados no restaurante B. Ambos os restaurantes estao localizados na
cidade de Pomerode, Santa Catarina, sdo especializados na culinaria tipica alema e possuem como publico-alvo,
além dos moradores da cidade, turistas de varias localidades do Brasil. Em conformidade com o publico-alvo, a
musica executada em ambos os restaurantes, por meio da utilizagdo do sistema sonoro no restaurante A e por meio
de uma banda no restaurante B, é tipicamente alema.

O tipo de servigo oferecido em ambos os restaurantes é no formato buffet livre, em que os adultos pagam um valor
Unico e podem se servir a vontade. Esse formato de servigo facilitou a coleta dos dados, pois ndo houve interferéncia
do tempo de preparo do pedido sobre o tempo de permanéncia dos clientes no restaurante. As similaridades entre
os restaurantes A e B indicam que os resultados encontrados se devem as manipulagdes experimentais da musica
e nao as especificidades de cada estabelecimento.

Todas as observagdes e dados foram coletados aos domingos. O domingo foi escolhido por duas razdes:
primeiramente, esse é o dia da semana em que ha um maior fluxo de pessoas nos restaurantes analisados. Além
disso, aos domingos, as pessoas geralmente ndo estao pressionadas por restricdes de tempo, o que é fundamental
para os objetivos deste estudo.

O tempo de permanéncia foi registrado por meio de observagdes diretas do horario de entrada e saida do
grupo de clientes. Para permitir um maior controle, os dados referentes a entrada dos clientes no restaurante foram
coletados no periodo das 11h30 as 13h30. De acordo com os proprietarios dos restaurantes analisados, a maior
parte dos clientes costuma chegar dentro desse intervalo de tempo. Dessa forma, todos os grupos de clientes que
entraram no restaurante durante esse intervalo de tempo fizeram parte da amostra do estudo. Por outro lado, ndo havia
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restricdo de tempo quanto ao horario de saida dos clientes, ou seja, se o grupo de clientes chegasse ao restaurante
dentro do intervalo de tempo estabelecido (das 11h30 as 13h30), ele faria parte da amostra, independentemente do
seu horério de saida.

Especificamente, o horario de entrada foi registrado apds a entrada do grupo de clientes e o horario de saida
foi registrado apos todos os clientes de uma determinada mesa se levantarem em diregao ao caixa para efetuar o
pagamento. Essas e outras observagdes foram realizadas por observadores localizados em posigdes estratégicas
nos restaurantes.

Além do tempo de permanéncia dos clientes, foi registrado o niumero de clientes por mesa para permitir analises
adicionais. Ap6s dois domingos consecutivos de coleta de dados, foram coletados dados de entrada e saida de clientes
de 193 mesas, das quais 188 foram consideradas validas (98 mesas na condigdo de musica mecanizada e 90 na
condigdo de musica ao vivo), utilizadas na fase de analise. Afim de assegurar que os efeitos observados seriam, de
fato, decorrentes das diferentes manipulagcdées da musica, outros elementos do ambiente, como iluminagao, aroma
e abordagem dos funcionarios, foram mantidos constantes dentro da medida do possivel.

4, RESULTADOS

Antes de apresentar os resultados referentes as hipoteses propostas, cabe destacar algumas estatisticas
descritivas. No ambiente com musica ao vivo, o tempo minimo de permanéncia dos clientes foi de 22 minutos,
enquanto o tempo maximo foi de 98 minutos. Ainda neste cenario, na mesa com o menor nimero de pessoas haviam
2 clientes, enquanto na mesa com o maior niumero de pessoas haviam 8 clientes. A quantidade média de clientes por
mesa no ambiente com musica ao vivo foi de 3,5 pessoas. Por sua vez, no ambiente com muisica mecanizada, o
tempo minimo de permanéncia dos clientes foi de 16 minutos, enquanto o tempo maximo foi de 79 minutos. Neste
cenario, a mesa com o menor numero de pessoas tinha 1 cliente, enquanto na mesa com o maior niumero de pessoas
haviam 9 clientes. No ambiente com musica mecanizada a quantidade média de pessoas por mesa era de 2,9 clientes.

Em relacéo as hipoteses, foi verificado que existe uma diferenga no tempo médio de permanéncia (em minutos)
dos clientes no restaurante entre as duas condi¢6es de reprodugdo musical (M, =57,31 DP =16,15vs. M___
= 48,11 DP = 14,14). Especificamente, observou-se que, na condigdo de musica ao vivo, os clientes demoram, em
média, nove minutos a mais para finalizar suas refei¢cdes e deixar o restaurante quando comparados aos clientes na
condigao de musica mecanizada (f (188) = - 4,162; p < 0,01). Dessa forma, a H1 foi confirmada.

Além dessa diferenca, os resultados demonstraram que a influéncia da quantidade de clientes por mesa
sobre o tempo de permanéncia dos clientes de cada mesa no restaurante varia de acordo com os diferentes tipos
de reproducao musical. Para demonstrar esse efeito moderador exercido pela musica, foi realizada uma analise de
regressao linear multipla com dois modelos. No modelo 1, a quantidade de clientes por mesa (x), o tipo de reprodugao
musical (codificado como dummy variable onde 0 = musica mecanizada e 1= musica ao vivo) (z) e o produto entre
essas duas variaveis (xz) foram inseridos como variaveis independentes, e o tempo de permanéncia dos clientes de
cada mesa no restaurante (y) foi utilizado no modelo como variavel dependente. No modelo 2, o mesmo procedimento
foi adotado, mas com uma excegao: o tipo de reprodugao musical foi codificado de forma reversa, de modo que 0 =
musica ao vivo e 1= musica mecanizada.

As equacgdes de regressao obtidas, respectivamente, a partir do modelo 1 e 2 foram as seguintes: (modelo
1)y = 49,65 + 5,27x + 6,75z — 2,42xz; (modelo 2): y = 56,40 + 2,86x — 6,75z + 2,42xz. O teste t do coeficiente de
regressao para o produto das duas variaveis independentes (xz) foi, ainda que de forma marginal, estatisticamente
significativo (f = -1,749; p = 0,08), o que sugere a presenca de uma interagédo entre a quantidade de pessoas por
mesa e o tipo de reprodugédo musical no que se refere ao efeito sobre o tempo de permanéncia.

De maior interesse para este estudo, foi verificado que o coeficiente ndo padronizado associado a variavel x, o
qual indica o efeito da quantidade de clientes por mesa sobre o tempo de permanéncia daqueles clientes no restaurante
quando a variavel tipo de reprodugédo musical é igual a 0, € maior no modelo 1 (B = 5,27; EP = 1,067; { (188) = 4,954;
p <0,001; IC,,,: 3,180 a 7,391) do que no modelo 2 (B = 2,86 EP = 0,882; t (188) = 3,246; p = 0,001; IC,,,: 1,123 a
4,604). Lembrando que, no modelo 1, quando o tipo de reprodugédo musical € igual a 0, a andlise se refere ao grupo de
clientes expostos a musica mecanizada. Contrariamente, no modelo 2, quando o tipo de reprodugéo musical é igual a
0, a andlise se refere ao grupo de clientes expostos a musica ao vivo. Pode-se afirmar, dessa forma, que o efeito da
quantidade de pessoas por mesa sobre o tempo de permanéncia dos clientes no restaurante € mais significativo na
condicao de musica mecanizada, pois, para cada cliente adicional na mesa, o grupo de clientes expostos a musica
mecanizada permanecera 5,27 minutos a mais no restaurante, enquanto que, na condigdo de musica ao vivo, eles
permaneceréo apenas por 2,86 minutos adicionais (ver tabela 1). Esse resultado oferece suporte a H,
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Tabela 1 — Resultados da regresséo linear multipla

1° modelo 2° modelo
Variaveis independentes B! p-value B’ p-value
Intercepto 49,65 0,000 56,40 0,000
Quantidade de pessoas/mesa (x) 5,27 0,000 2,86 0,001
Tipo de reproducao musical (z) 6,75 0,001 -6,75 0,001
Xz -2,42 0,082 2,42 0,082
R? 0,232 0,232

'Coefientes ndo padronizados
Fonte: elaborado pelos autores.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados demonstraram que os clientes permanecem por um maior periodo de tempo no restaurante
quando estao expostos a musica ao vivo. Baseado nas concepgoes de lazzeta (1997), esse comportamento se deve
ao fato de que a musica ao vivo é capaz de envolver os ouvintes de maneira mais significativa do que a musica
reproduzida por meio de dispositivos eletrdnicos, contribuindo, assim, para tornar o ambiente mais agradavel e atrativo.
Além disso, conforme proposto por Herschman (2008), a realidade fisica e social da reprodugao ao vivo pode ter
intensificado a influéncia da musica sobre os clientes.

Esse efeito produzido pela musica ao vivo sobre o tempo de permanéncia dos clientes é semelhante aquele
provocado pela musica com ritmo lento (CALDWELL; HIBBERT, 2002; MILLIMAN, 1986) ou com volume baixo
(SMITH; CURNOW, 1966). No entanto, o mecanismo que explica os efeitos produzidos por essas diferentes formas
de manipulagdo da musica sobre o tempo de permanéncia dos clientes ndo aparenta ser o mesmo. Por um lado, os
estudos que demonstram que a musica com ritmo lento ou volume moderadamente baixo contribui para um tempo de
permanéncia mais prolongado nos ambientes de consumo atribuem esse efeito as propriedades de excitagdo da musica.

De acordo com Berlyne (1971), a musica com baixas propriedades de excitagdo, como aquela com ritmo lento ou
volume baixo, contribui para que os individuos desempenhem as atividades mais lentamente. Milliman (1986) complementa
essa explicagdo ao destacar que a musica com baixa excitagdo produz um ambiente mais calmo e relaxante, o que
contribui para que os clientes percam a no¢éo do tempo, prolongando, assim, sua permanéncia no restaurante.

Por outro lado, as propriedades de excitagao nao representam o mecanismo mais apropriado para explicar o
efeito da musica ao vivo sobre o tempo de permanéncia dos clientes no restaurante. Uma explicagdo mais provavel
para esse efeito pode estar associada aos processos emocionais ou afetivos dos individuos (DONOVAN; ROSSITER,
1982), de tal modo que, na condigao de musica ao vivo, o maior tempo de permanéncia pode ser uma resposta afetiva
dos clientes ao ambiente, que se mostra mais agradavel e atrativo.

Os resultados também demonstraram que, na condicdo de musica mecanizada, a quantidade de pessoas por
mesa influenciou de forma mais significativa o tempo de permanéncia do grupo de clientes no restaurante. Propde-
se que, por meio da reprodugdo mecanizada, a musica torna-se um elemento menos atrativo para os clientes no
ambiente (FRITH, 2013). Assim, eles tendem a valorizar mais ou priorizar elementos adicionais, como a interagao
com as demais pessoas do grupo. Uma vez que a interacdo assume um papel importante durante a experiéncia no
restaurante, a quantidade de pessoas pode contribuir de maneira mais decisiva no tempo de permanéncia do grupo.
Por outro lado, na condigéo de reprodugéo ao vivo, como a musica € um elemento mais atrativo (FRITH, 2013), ela
tende a ser mais valorizada ou priorizada pelos clientes, o que diminui a oportunidade para que outros elementos
do ambiente, ou mesmo a interagdo do grupo, exerga uma influéncia significativa sobre o tempo de permanéncia.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Neste estudo, em que se buscou analisar os efeitos provocados por dois diferentes tipos de reprodugéo musical
(ao vivo ou mecanizada) sobre o comportamento do consumidor, foi verificado que a musica ao vivo contribui para
que os clientes permanegam por um maior periodo de tempo em restaurantes. Por meio desse resultado, este estudo
amplia o entendimento apresentado por Costa e Farias (2016) de que, ao serem expostos a musica ao vivo, os clientes
se diziam predispostos a permanecer por mais tempo no supermercado, demonstrando, por meio de observagoes
diretas do horario de entrada e saida dos clientes no restaurante, que esse efeito realmente ocorre.

Resultados adicionais ainda demonstraram que outros fatores, como a quantidade de pessoas por mesa,
influenciam no tempo de permanéncia dos clientes de forma mais significativa na condigdo de musica mecanizada.
Esse resultado indica que a musica mecanizada, por ser menos atrativa, ndo preenche a experiéncia de consumo por

6 Revista Ciéncias Adiministrativas, 27(1): 10818, 2021


http://periodicos.unifor.br/rca

Diferentes Tipos de Reprodugao Musical e sua Influéncia sobre o Tempo de Permanéncia dos Clientes em Restaurantes

completo, o que abre oportunidades para que fatores adicionais, como a interagdo com as demais pessoas na mesa,
influenciem de forma mais decisiva o comportamento do consumidor. Contrariamente, a musica ao vivo € um elemento
com presencga mais marcante na experiéncia, diminuindo, assim, provaveis lacunas que possam ser preenchidas por
outros estimulos externos. Esses resultados indicam que a utilizagdo de musica mecanizada pode ser mais apropriada
para a realizagéo de estratégias conjuntas com outros estimulos atmosféricos, como a iluminagao ou aroma.

Adicionalmente, a concepgao de que os clientes permanecem por mais tempo no restaurante quando estao
expostos a musica ao vivo também estd associada a algumas implicagdes gerenciais. Em determinados tipos de
restaurantes, como bares e cafeterias, onde o maior tempo de permanéncia dos clientes pode influenciar diretamente
na quantidade consumida por eles e, consequentemente, nas receitas da empresa, a utilizagdo de musica ao vivo
pode ser uma interessante ferramenta estratégica. Por outro lado, em restaurantes, bares e outros estabelecimentos
de consumo que privilegiam um menor tempo de permanéncia dos clientes no ambiente, como os fast-foods, a musica
mecanizada ainda parece ser mais adequada. Cabe destacar que a utilizagdo da musica ao vivo esta associada ao
custo adicional de contratagdo da atragdo musical. Assim, a organiza¢ao que optar por utilizar masica ao vivo como
um instrumento para tornar a permanéncia dos clientes mais prolongada deve avaliar se os beneficios proporcionados
por essa estratégia serao superiores aos custos necessarios para sua implementagao.

Apesar das contribuigdes oferecidas, a generalizagdo dos resultados encontrados neste estudo deve ser feita
com cautela em decorréncia de algumas limitagdes. Primeiramente, os dados foram coletados em dois restaurantes
distintos. Embora os dois restaurantes possuam similaridades quanto ao publicoalvo, tipo de comida servida e tipo
de servigo oferecido aos clientes, as poucas diferencas existentes podem ter influenciado nos resultados. Além disso,
os dados foram coletados apenas durante dois domingos consecutivos. Seguindo a orientagao de Milliman (1986),
um maior numero de dias de coleta poderia ter evidenciado uma diferenga mais significativa entre as duas condiges
de reproducdo de musica analisadas.

Os resultados encontrados também indicam importantes direcdes para pesquisas futuras. Por exemplo, estudos
posteriores poderiam verificar se, de fato, 0 mecanismo que explica o maior tempo de permanéncia dos clientes
na condigdo de musica ao vivo € a atratividade e o envolvimento gerado por esse tipo de reproducgédo, ja que neste
estudo apenas foi proposto ser essa a explicacdo mais provavel. Além disso, poderia ser analisado como a musica
mecanizada pode ser combinada com outros estimulos atmosféricos intencionalmente manipulados para influenciar o
tempo de permanéncia dos clientes, uma vez que foi verificado que a musica reproduzida por dispositivos eletrénicos
abre mais espaco para que outras variaveis influenciem o comportamento do consumidor.
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