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O efeito da musica ambiente no comportamento de clientes: o caso dos restaurantes

RESUMO

No marketing de servigos, a forma como 0 ambiente de servico afecta o estado de
espirito do cliente, provoca um comportamento de afastamento ou aproximacao. Pode
dizer-se que esta € uma area ainda com muito por explorar, pois 0s estudos académicos
tanto revelam resultados similares entre si, como resultados que por vezes se opdem. A
presente investigacdo visa explorar de que forma o estimulo muasica, mais
concretamente o tempo da mdsica, influencia o tempo de permanéncia e 0s gastos

efectuados pelos dos clientes num restaurante.

Para concretizar esse objectivo, foi realizada uma experiéncia de campo num
restaurante situado nas instalacfes universitarias do Instituto Superior de Economia e
Gestdo, onde foram recolhidos dados por observagdo e questionario em trés cenarios
diferentes: sem musica ambiente, com musica ambiente de tempo lento e com musica

ambiente de tempo rapido.

Verificou-se que a presenca de musica ambiente aumenta o tempo de permanéncia
no restaurante, bem como o total de gastos efectuados e, especificamente, 0s gastos
efectuados em comida. A musica de tempo lento fez com que o tempo de permanéncia
aumentasse embora ndo de forma significativa. Pensa-se que a restricdo de tempo
podera ter sido a causa para ndo se ter observado um efeito significativo. A musica de
tempo rapido fez com que os gastos efectuados aumentassem de forma significativa o
que contraria os resultados de alguns estudos. A antecipacdo de uma experiéncia
positiva e o tipo de servico do restaurante ser Self-service sdo potenciais causas

explicativas para a obtencdo destes resultados.

Palavras-chave: Musicscape, musica ambiente, restaurantes, Self-service
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ABSTRACT

In services marketing, the way a service environment affects the consumer’s
mindset induces an approach or avoidance behavior. This research theme has still much
to ascertain since academic studies reveal similar results but sometimes opposite results.
This investigation aims to explore how the music stimulus, specifically the music

tempo, influences the time and money spent by restaurant costumers.

A field experiment in a restaurant, located at university of Instituto Superior de
Economia e Gestdo, was carried out and data was collected by observation and
questionnaire in three different scenarios: without background music, with slow tempo

background music and with fast tempo background music.

Results show that the presence of background music increases the time spent in the
restaurant, the total of expenditures and specifically expenditures in food. Slow tempo
music has increased the time spent in the restaurant but not significantly. It is thought
that time restriction may be the cause that prevent the observation of this significantly
effect. In addition, fast tempo music as increased the money spent in the restaurant in a
significantly way, which contradicts some studies results. A positive expectation of an
experience and the Self-service of the restaurant are potential causes that explain this

obtained results.

Keywords: Musicscape, background music, restaurants, Self-service
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1. INTRODUCAO

1.1 Introducao

O presente capitulo comega por introduzir o tema, realcar a sua importancia para

investigacao e indicar a estrutura da dissertacao.

1.2 Marketing de Servicos

A oferta de um servico difere da oferta de um produto, na medida em que a oferta de
um servico compreende para além de elementos tangiveis, elementos intangiveis. Existe
entdo um marketing-mix especifico para os servi¢cos em que sdo conjugados os 4P’s dos
produtos (product, price, place e promotion), mais 3 (process, physical environment e
people), dando lugar aos 7P’s dos servigos. E esta diferenca entre produto e servico que
torna a area do marketing de servicos tdo interessante para estudo. Este projecto de
investigacdo vai incidir sobre um dos 7P’s do marketing de servigcos, o0 ambiente de

Servico.

1.3 Relevancia do Tema

O ambiente de servi¢o € uma das variaveis com grande importancia na oferta de um
servico, pois € a forma como o ambiente influencia o estado de espirito do consumidor,
que este vai ter comportamentos de aproximacdo ou afastamento em relacdo ao espago
onde o servico é prestado. O estudo incide sobre este tema ndo sé por esta razdo, mas
também por se considerar que o ambiente de servi¢o pode ser uma poderosa ferramenta
de posicionamento, quando se controlam as dimensdes ambientais de forma a gerar um

ambiente de servigo Unico (Lovelock & Wirtz 2011).

Assim, optou-se por fazer um estudo experimental para verificar os efeitos que o

estimulo musica ambiente tem nos clientes de um restaurante. Escolheu-se a musica,
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dentro de muitos outros estimulos que o ambiente de servico pode apresentar, pois é um

estimulo altamente controlavel (Milliman, 1986) e de interesse pessoal do investigador.

No que diz respeito a estudos experimentais em restaurantes verifica-se, em
bastantes casos, que a musica tem influéncia em diversos comportamentos dos clientes.
Por vezes, hipoteses que se confirmam em certos estudos ndo sdo confirmadas noutros,
0 que pode ter a ver, entre outras razbes, com diferencas no tipo de restaurante. Deste
modo, considera-se interessante efectuar este tipo de experiéncia tendo em conta o tipo
de restaurante em questdo, para comparar resultados com estudos anteriores e contribuir
com mais conhecimento sobre os efeitos que a musica pode provocar nos

comportamentos de clientes nos restaurantes.

1.4 Estrutura da Investigagao

Este estudo estd dividido em seis capitulos. O primeiro capitulo comeca por
introduzir brevemente o tema e demonstrar a sua relevancia para a realizacdo de um
estudo. Seguidamente, é apresentada uma breve revisdo de literatura onde sdo focados
0s principais conceitos tedricos na area do ambiente de servicos e onde sdo revistos
alguns estudos experimentais ja realizados. No terceiro capitulo sdo expostos 0s
objectivos de investigacdo, o modelo conceptual e as hipoteses que serdo testadas. O
quarto capitulo inclui tanto o design da investigacdo como o experimental, bem como
toda a metodologia utilizada para a recolha e analise de dados. No capitulo seguinte é
apresentada a andlise detalhada dos dados e dos testes estatisticos. E por fim, o sexto
capitulo incide sobre as conclusdes e limitagdes, bem como sobre as contribui¢des do

estudo e algumas indicagOes para pesquisa futura.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Introducéo

Seguidamente sdo apresentados alguns conceitos teoricos sobre o tema de
investigacdo. Comeca por se introduzir o conceito de ambiente de servico e de seguida
sd0 mencionados 0s modelos tedricos existentes. Sdo também apresentadas
caracteristicas especificas do estimulo escolhido para esta investigagdo, a musica. No
final do capitulo sdo resumidos alguns estudos experimentais relevantes que utilizaram

a musica como estimulo de estudo.

2.2 Ambiente de Servico

Segundo Lovelock & Wirtz (2011), o ambiente fisico do servico experienciado pelo
cliente desempenha um papel chave na construcdo da experiéncia de servico e melhora
a satisfacdo do cliente especialmente em servicos de alto envolvimento. As empresas de
servigos devem, portanto, reconhecer o ambiente de servico como um componente
importante do marketing-mix de servigo e da proposicdo de valor da empresa. De um
modo geral, o servico é produzido e consumido simultaneamente. Logo, o cliente
usufrui do servico dentro das instalacdes fisicas da empresa. Como ndo se pode
esconder a “fabrica” onde o servi¢o é produzido, esta pode ter um forte impacto nas

percepcOes que os clientes tém da experiéncia de servico (Bitner, 1992).

O ambiente de servico, como ferramenta do marketing-mix, serve para definir o
estilo e aparéncia do espaco fisico onde o servi¢o é fornecido. Segundo Lovelock &
Wirtz (2011) a construcdo do ambiente de servico é importante para as empresas pois,
permite criar experiéncias para o cliente, controlar comportamentos, transmitir a

imagem da empresa, reforcar o posicionamento e a diferenciacdo, criar um ambiente de
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servigo que seja parte da proposicdo de valor e facilitar e melhorar a qualidade e

produtividade de servigo.

Ao considerar o ambiente de servico como uma ferramenta importante Kotler
(1973) definiu atmosfera como o desenho consciente do espaco para criar determinados
efeitos nos clientes. Mais concretamente, atmosfera é o desenho de ambientes de
compra, que produzam efeitos emocionais especificos no cliente, de forma a aumentar a
probabilidade de compra. Kotler (1973) diz ainda que a atmosfera é apreendida atraves
dos sentidos. Por conseguinte, a atmosfera de determinado servico é descrita em termos
sensoriais. Os principais canais sensoriais para captacdo de uma atmosfera séo a visao, a
audicdo, o olfacto e o tacto. O paladar ndo esta directamente ligado a captacdo de uma
atmosfera, pois esta pode ser vista, ouvida, cheirada e sentida, mas ndo saboreada.
Mesmo assim, certas caracteristicas da atmosfera podem induzir o consumidor a

lembrar-se de certos sabores.

2.3 Modelos Tebricos

Existem alguns modelos que explicam como é que a atmosfera pode afectar o
comportamento do consumidor. O modelo estimulo-organismo-resposta de Mehrabian-
Russell sustenta que a percepc¢ao e interpretacdo consciente e inconsciente do ambiente
influenciam o estado de espirito das pessoas (Lovelock & Wirtz, 2011). Um modelo de
estimulo-organismo-resposta caracteriza-se por ter uma taxonomia de estimulos,
variaveis moderadoras e uma taxonomia de respostas. O modelo de Meharabian-Russell
é particularmente forte nas duas Ultimas caracteristicas, mas ndo foca uma taxonomia de
estimulos apropriada (Donovan & Rossiter, 1982). Actualmente, este modelo propde
que dois estados emocionais sdo responsaveis por mediar 0s comportamentos de
atraccdo - afastamento num ambiente: contentamento — descontentamento e estimulagédo

— ndo estimulacdo. O estado de contentamento estid relacionado com medidas de
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atraccdo - afastamento no geral e o estado de estimulagdo tem um efeito interactivo
(efeito multiplicativo) com o estado de contentamento tal que, o estado de estimulacdo
estd positivamente relacionado com comportamentos de atraccdo em ambientes
agradaveis, mas negativamente relacionado em ambientes desagradaveis (Donovan et
al, 1994). O modelo prevé que as pessoas passardo mais tempo e possivelmente gastaréo
mais dinheiro em lojas onde sentem contentamento e grau moderado a elevado de

estimulacdo (Donovan & Rossiter, 1982).

Para melhor compreenséo das varidveis moderadoras ou sentimentos relativamente
a atmosfera, importa salientar a definicdo de afecto proposta por Russell & Pratt (1980).
Afecto é definido como a emocdo expressa em linguagem da qualidade afectiva de
determinado local, ou seja, é a qualidade emotiva induzida, atribuida verbalmente pelas
pessoas a esse local. De forma a complementar o0 modelo de Meharabian-Russell, estes
autores propdem um modelo, que consiste num espaco bipolar de duas dimensdes
(contentamento e estimulacdo), em gue oito termos sdo colocados aproximadamente a
45° uns dos outros em ordem circular. A dimensdo contentamento é a resposta directa e
subjectiva ao ambiente, dependendo de quanto é que o individuo gosta ou ndo do
ambiente. A dimensdo estimulacdo refere-se a qudo estimulado o individuo se sente

(Lovelock & Wirtz, 2011).

Ainda no que diz respeito a modelos explicativos da psicologia ambiental, importa
referir o modelo de Mary Jo Bitner (1992). Este modelo sustenta que é percepcionada
uma variedade de factores ambientais por clientes e empregados e que ambos 0S grupos
podem responder cognitiva, emocional e psicologicamente ao ambiente. Bitner (1992)
define o conjunto de caracteristicas ambientais como o Servicescape, que é constituido
por trés dimensdes: as condi¢bes ambientais, o layout espacial e funcionalidade e os

sinais, simbolos e artefactos. As dimensbes do espaco fisico incluem factores fisicos
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que podem ser controlados pela empresa para incentivar (ou restringir) atitudes dos
clientes ou empregados. Esses factores incluem varias possibilidades como luz, cor,
sinalizacdo, texturas, qualidade dos materiais, estilo da mobilia, layout, decoracdo das
paredes, temperatura, etc. A percepcdo dos Servicescapes leva a certas emocdes,
crengas e sensagdes psicologicas, que influenciam comportamentos. Os
comportamentos sdo entdo mediados pelas respostas pessoais ao espago em questdo.
Embora as dimensdes do ambiente sejam definidas de forma independente, é importante
reconhecer que estas sdo percepcionadas pelos clientes e empregados como um padrdo
holistico de estimulos independentes (Bitner, 1992). Alguns estimulos sdo mais
controlaveis que outros e um dos estimulos, altamente controlavel, é a musica

(Milliman, 1986).

Oakes (2000) define o conceito de Musicscape como um esquema onde sintetiza
pesquisas empiricas actuais, que analisam os efeitos derivados da manipulacdo das
caracteristicas estruturais da musica no ambiente de servico. E uma extens&o do modelo
Servicescape de Bitner (1992), que foca detalhadamente a influéncia da variavel
masica. O Musicscape concentra-se apenas nas respostas e comportamentos do cliente
no ambiente de servico, diferindo do Servicescape que examina as respostas e
comportamentos tanto de clientes como de empregados. Para além disso, 0 Musicscape
oferece um ponto visual de referéncia, destacando as relagdes significativas que estudos
anteriores revelaram, bem como as areas onde ainda néo foi confirmada a significancia

de certas relagdes.

2.4 Caracteristicas da Musica

A musica ndo € uma massa sonora genérica, mas uma quimica complexa de
elementos controlaveis (Bruner, 1990). Herrington & Capella (1994) definem

caracteristicas estruturais como qualidades objectivas e observaveis da composicao
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musical. E Bruner (1990) define trés dimensdes para as caracteristicas estruturais da
masica: tempo, altura, textura. O tempo é definido como sendo a conjugacao do ritmo,
tempo e expressdo. O ritmo é o padrdo de acentuacGes dada aos batimentos ou notas
numa mausica. O tempo é a velocidade ou a razdo a que o ritmo progride (medido em
batidas por minuto ou BPM). E a expressdo é a duracéo de tempo que uma nota soa em
comparagdo com o periodo ritmico que ocupa (Bruner, 1990). A altura define-se como o
conjunto da melodia, tom e harmonia. A melodia € a sucesséo de notas que ocorrem ao
longo do tempo durante uma mdsica e esta pode sofrer mudancas ascendentes (sons
mais agudos) ou descendentes (sons mais graves). O tom refere-se as series de notas,
organizadas numa escala de altura ascendente que providencia a substancia da
tonalidade da musica (Apel, 1969 cited in Bruner, 1990). As tonalidades mais
conhecidas sdo o tom maior ¢ menor. A melodia ¢ vista como ‘“horizontal” porque
ocorre ao longo do tempo, a harmonia € vista como “vertical”, porque se refere a notas
tocadas simultaneamente. As harmonias podem ser consonantes, quando as
notas/acordes produzem um som agradavel ou, dissonantes quando produzem um som
desagradavel (Bruner, 1990). A textura compreende o timbre, a orquestracdo e o
volume. E a textura que providencia a “cor” e riqueza estética a musica. O timbre
refere-se ao carécter distintivo do tom, que faz um instrumento soar diferente de outro
mesmo quando é tocada a mesma melodia. A orquestracdo é a arte de aglomerar as
propriedades Unicas de multiplos instrumentos para produzir uma obra musical. O
volume também constitui a textura musical sendo que pode ser utilizado para fazer soar
uma nota mais alta do que outras, para fazer uma passagem de notas mais alta do que as
outras, ou para tornar toda a musica mais alta do que outras musicas (Bruner, 1990).
Existe suporte empirico para se afirmar que qualquer uma destas varidveis estruturais
consegue despoletar isoladamente um efeito musical especifico nas respostas e

comportamentos dos consumidores (Herrington & Capella, 1994).
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T&ao ou mais importante que os efeitos das caracteristicas estruturais da musica, sdo
os efeitos das caracteristicas afectivas (Herrington & Capella, 1994). Estes efeitos
ganham importancia quando se destaca o facto de apenas 0s musicos serem
conhecedores das caracteristicas estruturais de uma composi¢do musical. No entanto, o
ouvinte comum, o ndo musico, também faz avaliagfes da musica que ouve e, para este,
a musica ndo é um facto objectivo, por isso a avaliacdo é realizada ao ser atribuido um
significado pessoal a essa composi¢do musical. Wright (1975) diz que a forma como a
musica é interpretada e o significado que lhe é atribuido dependem da cultura musical
do ouvinte. O ouvinte aborda uma composi¢do musical que ndo conhece, a partir de
uma situacdo determinada pelas experiéncias musicais anteriores. O stock de
experiéncias, ou seja, a sua cultura musical congrega uma rede complexa de relacGes
sociais passadas e presentes. Estas experiéncias sdo influenciadas por membros da
sociedade como os seus familiares, pares e media (Herrington & Capella, 1994). A
interpretacdo da musica e o significado que lhe é atribuido, ndo depende sé das
experiéncias musicais anteriores, mas também das emoc¢fes que a musica provoca no
individuo. Bruner (1990) apresenta uma tabela com algumas expressdes emocionais
geradas pela musica, determinadas pelas caracteristicas fisicas da composicdo musical.
Através da tabela apresentada por Bruner (1990), nota-se que tons menores estdo
associados a emocOes mais tristes e tons maiores a emo¢des mais alegres. Pode também
observar-se que geralmente as musicas de tempo lento estdo associadas a emocdes de
seriedade e tranquilidade e que musicas de tempo rapido estdo associadas a emocgoes de
alegria e entusiasmo. Mdsicas com alturas baixas levam a emogfes mais tristes e
musicas com alturas maiores levam a emocdes mais alegres e excitantes. Ritmos firmes
despoletam emocBes mais sérias, enquanto ritmos mais fluidos emog¢des mais
descontraidas. Nota-se ainda que harmonias consonantes estdo associadas a emogoes

mais serenas, enquanto harmonias dissonantes estdo associadas a emocdes mais
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agitadas. O volume também influencia as emocGes que uma musica pode provocar,
sendo que volumes mais suaves produzem emocdes mais tranquilas e volumes mais

fortes emocgOes mais agitadas.

A musica pode entdo influenciar a resposta e consequente comportamento do
ouvinte através das caracteristicas estruturais (Bruner, 1990; Kellaris & Kent, 1994;
Kellaris & Rice, 1993) e afectivas da musica (Herrington & Capella, 1994) que por sua

vez dependem da cultura musical do ouvinte (Wright, 1975).

2.5 Resultados de Estudos Anteriores

Num estudo sobre os efeitos da musica no comportamento dos clientes de um
supermercado, Milliman (1982) verificou que o tempo da musica dentro do
supermercado influenciou significativamente o ritmo de trafego das pessoas.
Comparando o cenario com mdsica de tempo lento, com o cenario com musica de
tempo rapido, Milliman (1982) concluiu que o ritmo de trafego das pessoas foi mais
lento no cenario com mdasica de tempo lento. Verificou ainda que o volume de vendas
foi significativamente influenciado pelo tempo da musica, sendo que os clientes do
supermercado efectuaram mais gastos no cenario com musica de tempo lento. Noutro
estudo, Milliman (1986) verificou diferencas significativas no tempo de permanéncia de
clientes num restaurante entre cenadrios com mausica de tempo lento e tempo rapido.
Verificou que os clientes permaneceram mais tempo sentados a mesa num cenario com
masica de tempo lento. Ndo verificou, contudo, diferencas significativas nos gastos
realizados em comida entre 0s mesmos cenarios. No entanto, o autor verificou
diferengas significativas, nos gastos realizados em bebidas alcodlicas, sendo que foram

consumidas mais bebidas num cenério com masica de tempo lento.
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Herrington & Capella (1996) num estudo experimental num supermercado
verificaram que o tempo e volume da musica ndo influenciaram significativamente o
tempo de compra e gastos efectuados pelos clientes, mas verificaram a influéncia
significativa da preferéncia musical, sendo que os clientes permanecem mais tempo e

efectuam mais gastos quando gostam da musica ambiente.

Kellaris & Kent (1994) exploraram a influéncia de trés caracteristicas estruturais da
musica nas respostas de estudantes ao ouvirem determinadas musicas. Os autores
verificaram que a dimensao contentamento foi influenciada pela interac¢do do tempo e
tom com a textura da masica. A dimenséo estimulacao foi influenciada pela interac¢do
do tempo com a textura da musica. Aparentemente, o tempo da mausica contribuiu
directamente para a dimensdo contentamento independentemente do efeito indirecto que

teve através da dimenséo estimulacéo.

Sullivan (2002) estudou os efeitos de quatro condi¢des atmosféricas da musica num
restaurante. Tendo como variaveis dependentes a duracdo da refeicdo e os gastos
efectuados pelos clientes em comida e bebidas, as quatro condi¢cbes ambientais eram: o
volume (alto vs baixo), o tempo (rapido vs lento), o estilo (popular vs ndo popular) e a
auséncia de mdasica. Os resultados demonstraram que s6 0 volume aumentou
significativamente a duracdo da refeicdo e os gastos efectuados em comida e em
bebidas. No entanto, verificou-se também que, a presenca em compara¢do com a
auséncia de mausica, aumentou significativamente a duracdo da refeicdo e 0s gastos

efectuados.

Vida (2008) realizou um estudo que procurou examinar os efeitos da adequabilidade
da musica com a imagem do retalhista e verificar o contraste dos efeitos da musica entre

lojas com musica planeada e ndo planeada. Concluiu-se que a percepgdo que os clientes

Maria Inés Geraldes 17



O efeito da musica ambiente no comportamento de clientes: o caso dos restaurantes

tém da adequabilidade da musica resulta numa experiéncia positiva para o cliente, sendo
que avaliam o interior da loja de forma mais favoravel. Como consequéncia os clientes

passam mais tempo e gastam mais dinheiro na loja.

Caldwell & Hibbert (1999) elaboraram um estudo experimental para investigar o0s
efeitos do tempo da musica no comportamento dos clientes de um restaurante.
Verificaram que os clientes permaneceram significativamente mais tempo a jantar
quando esteve a tocar musica de tempo lento. Este resultado vai ao encontro das
conclusbes de estudos anteriores (Milliman, 1986; Milliman, 1982). Verificou-se
também que o tempo da musica teve um efeito significativo nos gastos efectuados pelos
clientes tanto em comida como em bebidas, diferindo em parte das conclusdes de
Milliman (1986). Num estudo mais recente, os mesmos autores (Caldwell & Hibbert,
2002) elaboraram outro estudo experimental, desta vez para explorar ndo s6 os efeitos
do tempo da musica, mas também da preferéncia musical no comportamento dos
clientes de um restaurante. Quando analisadas separadamente, o tempo da musica e a
preferéncia musical tiveram um efeito significativo no tempo de permanéncia. No
entanto, quando analisadas conjuntamente, incluindo a interaccdo das duas variaveis
(tempo da musica x preferéncia musical), apenas o efeito da preferéncia musical foi
significativo. Suportou-se a proposicdo de Herrington & Capella (1996) de que a
preferéncia musical é uma explicacdo mais valida para a relacdo entre a musica e o
comportamento. Verificou-se também que o tempo da musica e a preferéncia musical
tiveram um efeito significativo nos gastos em comida e bebidas, quando analisadas
separadamente. Quando analisadas conjuntamente, incluindo a interaccdo das duas
varidveis (tempo da musica x preferéncia musical), apenas a preferéncia musical foi
significativa nos gastos efectuados pelos clientes. Acrescenta-se ainda que, quando a

variavel tempo de permanéncia foi adicionada a analise com as variaveis tempo da
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masica, preferéncia musical e a sua interac¢do (tempo da musica x preferéncia musical),
0 tempo de permanéncia foi a Unica varidvel independente a ter um efeito significativo

no montante total de gastos efectuados pelos clientes.

3. OBJECTIVOS E HIPOTESES DE ESTUDO

3.1 Introducéo

Neste capitulo sdo definidos o problema e objectivos de investigacdo. E também

esquematizado 0 modelo conceptual e as hipoteses de estudo séo delineadas.

3.2 Problema e Objectivos de Investigacéo

Com o propésito de demonstrar quais 0s impactos que a musica pode ter num
ambiente de servico foi formulado o seguinte problema de pesquisa: quais os efeitos da

musica ambiente no comportamento dos clientes de um restaurante?

Mais concretamente, o objectivo do estudo € verificar os efeitos que o tempo da
musica tem no tempo de permanéncia e nos gastos efectuados pelos clientes de um
restaurante. Pretende-se verificar até que ponto, os resultados ja verificados em certos
tipos de servico de restauracdo, também se verificam num restaurante com servico Self-
service. Sera também investigada a natureza das rela¢fes entre o tempo da mdsica e 0s
comportamentos dos clientes, avaliando o efeito moderador da preferéncia musical,
género e idade. Os efeitos observados vao ser confrontados com estudos anteriores e

considerados como implicacgdes praticas para o caso especifico em estudo.

3.3 Modelo Conceptual

Tendo em consideracdo o problema e objectivos de investigacéo é entdo proposto o

modelo conceptual apresentado na figura 1, que foi elaborado com base nos modelos
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explicativos de Bitner (1992) e Oakes (2000). Tal como foi referido na revisao de
literatura, 0 modelo de Servicescape de Bitner (1992) sustenta que é percepcionada uma
variedade de factores ambientais por clientes e empregados e que ambos 0s grupos
podem responder cognitiva, emocional e psicologicamente ao ambiente. Os
comportamentos sdo entdo mediados pelas respostas pessoais ao espago em questdo. O
modelo Musicscape de Oakes (2000) é uma extensdo do modelo Servicescape de Bitner
(1992), que foca detalhadamente a influéncia da variavel musica. O Musicscape
concentra-se apenas nas respostas e comportamentos do cliente no ambiente de servico,
diferindo do Servicescape que examina as respostas e comportamentos tanto de clientes

como de empregados.

Figura 1 — Modelo Conceptual

Dimensao Ambiental o ’ Comportamentos
o Moderadores SR
Variavel Independente Variaveis Dependentes

Preferéncia musical
Género
Idade

Permanecer mais tempo
Tempo de permanéncia

Miisica
Tempo da musica

Efectuar mais gastos
Gastos efectuados

Fonte: Adaptado de Bitner (1992) e Oakes (2000)

3.4 Hipoteses de Estudo

Segundo o estudo de Sullivan (2002), a presen¢a de musica no restaurante aumenta
significativamente o tempo de permanéncia dos clientes. Através do seu estudo, Areni

(2003) identificou que a musica influencia os clientes a permanecer mais tempo no
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estabelecimento de servigo. No sentido de investigar este efeito foi formulada a seguinte

hipotese:

H1: A presenga de musica ambiente aumenta o tempo de permanéncia dos clientes no

restaurante.

Em estudos anteriores (Milliman, 1982, 1986; Caldwell & Hibbert, 2002) verificou-
se que o tempo da masica ambiente afecta significativamente o comportamento dos
clientes no estabelecimento de servigco. Ou seja, o0 cliente permanece mais tempo num
ambiente com musica de tempo lento em comparagdo com um ambiente de mdsica de
tempo rapido. Pelo contrério, nos seus estudos Herrington & Capella (1996) e Sullivan
(2002) concluem que o tempo da musica nao influencia significativamente o tempo de

permanéncia dos clientes. Formulou-se entdo a hipotese:

H1.1: Quando expostos a musica ambiente de tempo lento, os clientes permanecem

mais tempo no restaurante do que quando expostos a musica ambiente de tempo rapido.

Da mesma forma que verificou os resultados relativos ao tempo de permanéncia,
Sullivan (2002) também verificou que num ambiente com musica, comparativamente a
um ambiente sem mdsica, 0s gastos efectuados pelos clientes no restaurante

aumentaram significativamente. Assim se formulou:

H2: A presenca de musica ambiente aumenta os gastos efectuados pelos clientes no

restaurante.

Milliman (1982) e Caldwell & Hibbert (2002) verificaram um efeito significativo do
tempo da musica nos gastos efectuados pelos clientes. Num ambiente com musica de
tempo lento ha tendéncia para serem efectuados mais gastos. Herrington & Capella

(1996) ndo verificam este resultado no seu estudo e Milliman (1986) apenas verificou
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esta tendéncia nos gastos em bebidas alcodlicas. No entanto, Caldwell & Hibbert (2002)
verificaram estes resultados nos gastos em comida e bebidas. Neste sentido foram

formuladas as hipdteses:

H2.1: Quando expostos a musica ambiente de tempo lento, os clientes efectuam mais

gastos do que quando expostos a muasica ambiente de tempo rapido.

H2.2: A presenca de musica ambiente aumenta os gastos efectuados em comida pelos

clientes no restaurante.

H2.2.1: Quando expostos a musica ambiente de tempo lento, os clientes efectuam mais

gastos em comida do que quando expostos a musica ambiente de tempo réapido.

H2.3: A presenca de musica ambiente aumenta os gastos efectuados em bebidas pelos

clientes no restaurante.

H2.3.1: Quando expostos a musica ambiente de tempo lento, os clientes efectuam mais

gastos em bebidas do que quando expostos a musica ambiente de tempo rapido.

Apesar de ndo encontrarem influéncias significativas do tempo da musica no tempo
de permanéncia, Herrington & Capella (1996) demonstram no seu estudo que a
preferéncia musical influencia o comportamento dos clientes. Aparentemente, a
preferéncia musical dos clientes pode ter um efeito positivo no tempo que permanecem
e nos gastos que efectuam no ambiente de servigo. Caldwell & Hibbert (2002)
verificaram o efeito directo da preferéncia musical. Oakes (2000) realca o efeito
moderador da familiaridade da musica na preferéncia musical, pois um cliente pode
mostrar preferéncia por uma muasica que ouviu anteriormente. Neste sentido

formularam-se as hipéteses:
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H3: A preferéncia musical moderada influencia o tempo de permanéncia dos clientes no

restaurante.

H4: A preferéncia musical moderada influencia os gastos efectuados pelos clientes no

restaurante.

Kellaris & Rice (1993) verificaram no seu estudo que o género modera a resposta
dos individuos a masica. Seguindo o pressuposto nos modelos tedricos, de que depois
de uma resposta, existe um comportamento, neste estudo o efeito moderador do género

sera testado no comportamento dos clientes:
H5: O género influencia o tempo de permanéncia dos clientes no restaurante.
H6: O género influencia os gastos efectuados pelos clientes no restaurante.

Yalch & Spangenberg (1993) verificaram influéncias significativas da idade no

comportamento dos clientes. Assim foram formuladas as hipoteses:
H7: A idade influencia o tempo de permanéncia dos clientes no restaurante.

H8: A idade influencia os gastos efectuados pelos clientes no restaurante.

4. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

4.1 Introducgéo

Ao longo deste capitulo véo ser apresentados o design de investigacdo e o design
experimental do estudo. Sdo também descritas as técnicas de medi¢do, o método de
determinacdo da amostra e a experiéncia realizada. No final descrevem-se o tratamento

de dados e os procedimentos estatisticos realizados.
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4.2 Design de Investigacdo

Aos serem analisados dados secundarios, o estudo comeca por um tipo de pesquisa
exploratéria. Nesta fase foi possivel a identificacdo do problema de investigacdo, o
desenvolvimento do método mais apropriado de pesquisa e a identificacdo das variaveis
chave (Malhotra, 2010). Desta forma surgiu o modelo conceptual e seguidamente as
hipoteses de pesquisa. Posteriormente o estudo segue um tipo de pesquisa conclusiva
causal, design de investigacdo que se considerou mais apropriado dado que se pretendia

realizar uma experimentacdo em campo.

4.3 Design Experimental

A experiéncia de campo terd lugar num restaurante situado dentro das instalagdes
universitarias do Instituto Superior de Economia e Gestdo. A escolha deste espaco
deveu-se principalmente a oferta que o restaurante oferece. O espaco € constituido por
duas salas e uma esplanada. As salas oferecem servigos de restauragdo destintos, uma
tem cafetaria e Self-service e outra Buffet e A la carte. No sentido de ir ao encontro do
objectivo em estudo, escolheu-se a primeira sala para a elaboracdo da experiéncia. De
forma a ter controlo sobre a variavel independente, o tempo da musica, e dado que 0s
estimulos sdo percepcionados de forma holistica (Bitner, 1992), foram criados trés
cenarios com condi¢cBes diferentes de tempo da mdusica: sem mdsica ambiente
(cenariol); musica ambiente de tempo lento (cenario2); musica ambiente de tempo

rapido (cenario3).

A selecgdo musical teve em consideracdo o tipo de musica que habitualmente passa
no restaurante. Desta forma, e para garantir a comparabilidade de cenarios, todas as
masicas inserem-se num unico estilo musical, o Jazz. Foram seleccionados seis

vocalistas do género feminino e seis do género masculino, sendo que trés seriam mais
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familiares e trés menos familiares dentro de cada género. Realizou-se uma pré-seleccao
de musicas dos artistas j& seleccionados e seguidamente foram medidos os BPM dessas
musicas através de um metronomo digital. Apos as medicGes as mdasicas foram
seleccionadas recorrendo ao critério de Milliman (1986), em que as mdsicas de tempo
lento sdo caracterizadas por terem 72BPM ou menos e as musicas de tempo rapido por
terem 92BPM ou mais. Especificamente neste estudo, o cenario de musica lenta inclui
musicas de 17 a 62 BPM e o cenario de musica rapida inclui musicas de 103 a 212
BPM. Cada cenério ficou constituido por 60 musicas com um total aproximado de 4h de

musica.

4.4 Técnicas de Medicdo e Determinacdo da Amostra

Os instrumentos utilizados para a recolha de dados foram a observacdo e o
questionario. Por forma a auxiliar a observacao, foi criada uma folha de célculo (Anexo
1) para registo da hora de entrada, hora de saida e gastos efectuados pelo cliente. As
facturas foram recolhidas, para se conseguir diferenciar os gastos de comida e bebidas.
Na folha de calculo, foi também incluida uma coluna para ser indicado o nimero do
cenario no qual o elemento da amostra esta a ser recolhido (cenariol, 2 ou 3), bem como
uma coluna onde se colocou um ndmero por elemento da amostra, de modo a fazer
correspondéncia entre os dados observados e os dados recolhidos através do

questionario.

Criaram-se dois questionarios, um para ser entregue no cenario sem mdusica (Anexo
2) e outro para ser entregue nos cenarios com musica (Anexo 3). Em ambos se
questionou, se o cliente sentia ou ndo restri¢cdo de tempo, o género, a idade e a situagao
profissional. A restricdo de tempo existe ou ndo para cada cliente, consoante 0 tempo
que cada um considera ter disponivel para almocar. No entanto, s6 o questionario para

ser entregue nos cenarios com mausica é que continha mais duas perguntas, relativas a
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preferéncia musical e a familiaridade da musica. Nestas questdes solicitou-se ao cliente
que indicasse a sua concordancia relativamente as frases “Eu gosto da musica que estd a
tocar” e “Esta musica é-me familiar” numa escala de 5 graus de concordancia de Likert,
em que 1 representa “Discordo Totalmente” e 5 representa “Concordo Totalmente”.

Foram portanto utilizadas escalas nominais, ordinais e de racio.

A populacdo alvo do estudo sdo os clientes do restaurante em causa, mais
precisamente aqueles que almogam na sala escolhida para a experiéncia e ndo na
esplanada. Os elementos da amostra foram seleccionados sem reposicdo para cada
cenario. Foram entdo recolhidas, trés amostras independentes através da técnica

amostral ndo probabilistica por conveniéncia.

4.5 Experiéncia

A recolha de dados foi realizada em trés periodos distintos, sendo que se definiu
uma semana de recolha para cada periodo, para que fossem incluidos na amostra os
diferentes tipos de clientes que frequentam o restaurante. A selec¢do das semanas para
recolha teve em consideracdo as flutuacdes do poder de compra dos clientes e o
calendario do ano lectivo. Assim, foi escolhida a terceira semana de trés meses, para
que o poder de compra dos clientes fosse relativamente 0 mesmo nos trés periodos de
recolha e para que estes ndo coincidissem com as interrupcdes escolares. Foram
escolhidas as semanas de 12 a 16 de Marco de 2012 para o cenariol, de 16 a 20 de Abril
de 2012 para o cenério2 e de 14 a 18 de Maio de 2012 para o cenario3. O horério de
almoco entre as 12h:00m e as 15h:00m foi o escolhido para a recolha, por ser o periodo

de maior movimento do restaurante.

As musicas foram inseridas num sistema de som portatil que, posteriormente foi

ligado ao sistema de som do restaurante. Desta forma a mdsica pode ser ouvida de
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forma uniforme em toda a sala. O volume da musica ambiente foi definido em conjunto
com a dona do restaurante, tendo em consideracdo o volume tolerado pelos seus

clientes. Este nivel de volume foi sempre 0 mesmo durante toda a experiéncia.

A sala escolhida para a experiéncia funciona em Self-service. Como tal, o cliente
entra no restaurante, pega num tabuleiro, percorre o balcdo, escolhe a refeicdo que vai
consumir e ao chegar a caixa registadora efectua o pagamento. Assim sendo, 0 método
que se considerou mais adequado para a recolha de dados foi, ap6s o cliente efectuar o
pagamento, a atribuicdo de um nimero ao elemento da amostra e o registo da hora de
entrada. Procedeu-se desta forma pois neste momento era possivel saber se o cliente iria
consumir a refeicdo no interior do restaurante e se permanecesse no interior, saber se
ndo se importava de responder ao questionario. Foi sempre solicitado que o questionario
fosse respondido durante, ou logo apds a refeicdo, pois se decorrer muito tempo ap6s a
experiéncia no espaco do servico, 0 estado emocional do individuo pode alterar-se e
portanto, Yalch e Spangenberg (2000) consideram que 0s questionarios devem ser
realizados enquanto os individuos estdo a reagir aos estimulos que estéo a ser estudados.
Foi também pedido aos clientes que entregassem o questionario apenas no final da

refeicdo quando pretendiam abandonar o interior do restaurante.

4.6 Dados e Procedimentos Estatisticos

Na preparacdo dos dados para analise, verificou-se que seis elementos da amostra
do cenario com musica de tempo lento ndo incluiam respostas as perguntas da
preferéncia musical e da familiaridade com a musica. Como foram recolhidos 126
elementos para este cenério, os 6 elementos foram eliminados da amostra sendo que esta

ficou com um total de 120 elementos.
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ApoOs o tratamento das ndo respostas, procedeu-se a recodificacdo das variaveis. A
variavel cenario recolhida por observacdo foi definida como tempo da musica (1-sem
musica; 2-musica de batimento lento; 3-musica de batimento rapido). Tendo por
objectivo saber o tempo que o cliente permanece no interior do restaurante foi criada
uma varidvel tempo de permanéncia, que consiste na diferenca entre a hora de entrada e
a hora de saida do restaurante. As varidveis gastos efectuados totais, gastos efectuados
em comida e gastos efectuados em bebidas apresentam os valores de consumo dos
clientes em euros. A variavel restricdo de tempo foi recodificada numa variavel
numérica nominal (1-sim; 2-ndo), assim como a variavel género (1-feminino; 2-
masculino) e situacdo profissional (1-estudante; 2-empregado; 3-reformado; 4-
desempregado). A variavel idade foi recolhida numa escala de racio e assim
permaneceu. As variaveis preferéncia musical e familiaridade da musica foram
imediatamente recolhidas numa escala ordinal e portanto ndo sofreram qualquer

transformacéo.

Apos a recodificacdo das variaveis, realizaram-se os testes Kolmogorov-Smirnov as
variaveis dependentes para avaliar se a sua distribuicdo se aproximava de uma
distribuicdo normal. Realca-se a importancia deste teste pois ira ser realizada uma
analise de dados bivariada através do teste T-Student para amostras independentes. Para
a utilizacdo deste teste paramétrico é necessario que, as varidveis dependentes (tempo
de permanéncia, gastos efectuados totais, gastos efectuados em comida e gastos
efectuados em bebidas) verifiguem o pressuposto da normalidade ou, que estejamos
perante grandes amostras (n > 30) (Mardco, 2010). O pressuposto ndo se verificou para
nenhuma das variaveis dependentes, no entanto as trés amostras recolhidas tém sempre

n > 30. Assim foi possivel admitir a normalidade das distribui¢des e utilizar o teste
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paramétrico T-Student que é estatisticamente mais potente do que um teste ndo

paramétrico.

Finalmente foram criadas algumas varidveis a partir das existentes consoante 0s
diferentes objectivos de analise. A variavel tempo da musica foi recodificada em duas
novas variaveis: tempo da musica2 (1-sem musica; 2-com masica), com o objectivo de
comparar 0 cenario sem mausica, com 0 cenario com musica que é composto pelos dois
cenarios de masica; e tempo da musica3 (1-musica de batimento lento; 2-musica de
batimento rdpido) com o objectivo de comparar os dois cenarios com musica,
excluindo-se os elementos do cenario sem musica. A partir da variavel idade foi criada a
variavel ordinal idade2 (1-até 25 anos; 2-26-45 anos; 3-mais de 45 anos) apenas para
fins de andlise da amostra. E para dar resposta as hipdteses relativas a preferéncia
musical foi necessario criar uma nova varidvel, a preferéncia musical moderada
(preferéncia musical x familiaridade da musica) que contem o efeito moderador da

familiaridade da musica na preferéncia musical.

5. ANALISE EMPIRICA

5.1 Introducéo

O capitulo comeca por apresentar a caracterizacdo da amostra recolhida no
restaurante. Seguidamente descrevem-se 0s testes estatisticos realizados e € apresentada
a analise dos mesmos, a analise das diferencas de médias e a analise das regressdes

lineares multiplas.

5.2 Caracterizacdo da Amostra

Foram recolhidas trés amostras independentes correspondentes aos trés cenarios. A

amostra do cenario sem musica é composta por 135 elementos, a do cenario com musica
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de batimento lento é composta por 120 elementos e a do cendrio com musica de
batimento répido é composta por 82 elementos. Em conjunto as trés amostras totalizam

337 elementos.

As variaveis restricdo de tempo, género, idade e situacdo profissional distribuem-se
de forma mais ou menos homogénea como € possivel verificar na Tabela I. No entanto,
realcam-se ligeiras diferencas ao serem destacadas as percentagens mais elevadas para

cada cenario.

No conjunto dos dois cenarios com musica, 0s clientes gostaram da musica que
estava a tocar pois o nivel médio de concordancia com a frase referente a preferéncia
musical foi de 3,6. Em relacdo a familiaridade com a musica, o nivel de concordancia

foi de 2,3 o0 que quer dizer que a musica ndo era familiar para a maior parte dos clientes.

Tabela | — Caracterizacdo da amostra por cenario

Cendrios
Sem Misica N =135 Miisica de Tempo Lento N =120 | Misica de Tempo Réapido N = 82

Sim 87% 66% 72%

Restricio de Tempo |Nao 13% 34% 28%
Total 100% 100% 100%

Feminino 50% 48% 48%

Género Masculino 50% 2% 2%
Total 100% 100% 100%

Até 25 anos 36% 2% 45%

26 - 45 anos 41% 31% 38%

Idade :

Mais de 45 anos 24% 17% 17%
Total 100% 100% 100%

Estudante 41% 54% 50%

Empregado 58% 45% 45%

Situacdo Profissional [Reformado 1% 1% 5%
Desempregado 0% 0% 0%
Total 100% 100% 100%

5.3 Anélise das Diferencas de Médias

A andlise de dados comeca por uma andlise bivariada de duas amostras
independentes através do teste T-Student. Os resultados foram sintetizados em duas

tabelas que apresentam o numero de elementos (N), os valores minimos e maximos, as
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médias e respectivas variagcdes, das variaveis em estudo. A tabela Il apresenta estes
valores quando comparados 0s cenarios sem musica ambiente e com musica ambiente e
a tabela Ill, apresenta estes valores quando comparados 0s cenarios com musica
ambiente de tempo rapido e com musica ambiente de tempo lento. Sdo ainda

apresentados o valor-t e o nivel de significancia das variagdes.

Seguidamente sdo apresentadas as duas tabelas que sintetizam os valores da analise

bivariada descrita.

Tabela Il — Resumo dos valores da analise bivariada

Restaurante sem miisica ambiente versus Restaurante com misica ambiente
N Minimo | Maximo | Média [Variacdo| Valor-t |[Significincia
Tempo de Permanéncia 337 -2,426 0,016
Sem musica 135/ 00:01:00] 01:07:00]| 00:21:58 19.73%
Com musica 202] 00:03:00] 02:06:00] 00:26:18 P4
Gastos efectuados Totais 337 -3,075 0,002
isi 1 0,65 2 4,3
Semml’lsTca 35 65 € 9,20 € J30€ 18.60%
Com musica 202 065€)| 11.85€| 5,10€
Gastos efectuados em Comida 337 -3,206 0,002
Sem ml’ls?ca 135 0,00 € 8.45€| 3,61€ 2133%
Com musica 202 0,00 € 9,00€| 4,38¢€
Gastos efectuados em Bebidas 337 -0,315 0,753
Sem musica 135 0,00 € 2.85€] 0,69¢€
¥ = 4,35%
Com musica 202 0,00 € 3,30€| 0,72€

Tabela 111 — Resumo dos valores da analise bivariada

Restaurante com miisica ambiente de tempo rapido versus Restaurante com miisica ambiente de tempo lento
N Minimo | Maximo | Média |Variacdo| Valor-t |Significincia
Tempo de Permanéncia 202 1,612 0,108
Musica de tempo rapido 82| 00:04:00] 01:17:00{ 00:24:05 15.57%
Musica de tempo lento 120] 00:03:00f 02:06:00]| 00:27:50 i
Gastos efectuados Totais 202 -3,125 0,002
Musica de tempo rapido 82| 065€| 11,85€| 5,65€ -16.46%
Musica de tempo lento 120 0,65€| 8.70€| 4,72€ i
Gastos efectuados em Comida 202 -2,643 0,009
Musica de tempo rapido 82 0,00 € 9,00€| 4,79€ 14.41%
Musica de tempo lento 120 0.00€| 8.05€| 4,10€ i
Gastos efectuados em Bebidas 202 -2,078 0,04
Musica de tempo rapido 82| 0,00€] 330€ 0.86€ 27.91%
Musica de tempo lento 120 0.00€| 2.85€| 0.62€ .

Através da andlise das tabelas podemos concluir que a hipotese H1 ¢é aceite pois a
presenca de musica ambiente aumenta o tempo de permanéncia dos clientes no

restaurante em 19,73% e esta variacdo é estatisticamente significativa (p < 0,05). No
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entanto a hipotese H1.1 ndo é aceite, pois mesmo que a variacdo tenha sido positiva
(15,57%) e os clientes tenham passado mais tempo no restaurante com musica de

batimento lento, a diferenca ndo chega a ser significativa.

No que diz respeito aos gastos efectuados totais, a hipdtese H2 é aceite pois 0s
clientes efectuaram 18,60% mais gastos com musica ambiente, sendo que esta variacdo
foi estatisticamente significativa (p < 0,05). No entanto, ao se verificar que os clientes
efectuaram 16,46% menos gastos num ambiente com musica de tempo lento, a hipdtese
H2.1 nédo foi aceite. Neste caso e em oposic¢do ao esperado, verificou-se que os clientes
efectuaram significativamente (p < 0,05) mais gastos num ambiente com mdsica de
tempo répido. Os clientes efectuaram mais gastos em comida quando o restaurante tinha
musica ambiente verificando-se uma variacdo estatisticamente significativa (p < 0,05)
de 21,33% e portanto a hipotese H2.2 é aceite. O mesmo ndo acontece com a hipdtese
H2.2.1 que é rejeitada pois os clientes efectuaram 14,41% menos gastos em comida
num ambiente com musica de tempo lento. Tal como no caso da hipdtese H2.1,
verificou-se uma significancia (p < 0,05) oposta ao esperado. Por fim, os clientes
efectuaram 4,35% mais gastos em bebidas quando o restaurante tinha madsica ambiente
no entanto, a variacdo nao chega a ser significativa e portanto a hipotese H2.3 é
rejeitada. O mesmo acontece com a hipotese H2.3.1, pois os clientes efectuaram 27,91%
menos gastos em bebidas num ambiente com musica de tempo lento. Tal como nos
casos das hipdteses H2.1 e H2.2.1 também se verificou uma significancia (p < 0,05)

oposta ao expectado.

De forma a aprofundar a analise do estudo, realizaram-se duas regressdes lineares
multiplas para observar o efeito explicativo das variaveis presentes no modelo
conceptual. Nas regressdes foram utilizados apenas dados dos cenarios com mausica, ou

seja, dados recolhidos com masica ambiente de tempo lento e com musica ambiente de
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tempo rapido. A primeira regressdo tem como varidvel dependente o tempo de
permanéncia e como variaveis independentes o tempo da masica, a preferéncia musical
moderada, 0 género e a idade. Seguidamente acrescentou-se a varidvel restricdo de
tempo a regressdo para ver qual o seu efeito no modelo pois Gardner (1985) afirma no
seu estudo que o estado de espirito dos clientes influencia o seu comportamento no
ambiente de servigo. E por esta razdo que se considerou importante a recolha e analise
desta variavel no estudo, ja que o restaurante se situa num ambiente especifico e a
prépria recolha de dados foi realizada num horario em que os clientes ndo estdo em
condigdes de usufruto de um servigo de restauracao por lazer, mas antes por necessidade
de alimentacdo em horario laboral. A segunda regressdo diz respeito a variavel
dependente gastos efectuados totais. Inclui as mesmas variaveis independentes e
seguidamente também se acrescentou a varidvel restricdo de tempo. Para além disso
acrescentou-se ainda, num terceiro modelo, a varidvel tempo de permanéncia agora
como variavel independente, tal como fizeram Caldwell & Hibbert (2002) que
verificaram que o tempo de permanéncia dos clientes no restaurante influencia os gastos

por eles efectuados no estabelecimento.

5.4 Anélise das Regressdes Lineares Multiplas

Nas tabelas seguintes estdo sintetizados os valores das regressdes lineares maltiplas

realizadas a luz do que foi descrito anteriormente.

Tabela IV — Regressdo linear multipla relativa ao tempo de permanéncia

Beta t sig t
Tempo de Permanéncia (constante) 1,897 0,059
R quadrado = 0,061 Tempo da Misica -0,098 -1,410 0.160
F =2,565 Preferéncia Musical x Familiaridade da Musica 0,020 0,278 0,781
Sig. = 0,028 Género -0,013| -0,189 0.850
Idade 0,120 1,669 0,097
Restricdo de Tempo 0,228 3,122 0,002
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Tabela V — Regressao linear maltipla relativa aos gastos efectuados totais

Beta t sig t
Gastos Efectuados Totais (constante) -0,348 0,728
R quadrado = 0,210 Tempo da Misica 0,231 3,596 0,000
F = 8,665 Preferéncia Musical x Familiaridade da Misica -0,008] -0,120 0,905
Sig. = 0,000 Género 0,186 2,919 0,004
Idade 0,254 3,806 0,000
Restriciao de Tempo 0,129 1,880 0,062
Tempo de Permanéncia 0,214 3.254 0,001

Em relacéo a regressdo linear relativa ao tempo de permanéncia, podemos observar
que o efeito da preferéncia musical moderada nédo € significativo e por isso a hipotese
H3 ¢é rejeitada. O efeito explicativo do género ndo € estatisticamente significativo e
portanto a hipotese H5 também é rejeitada. Por tltimo, o efeito da idade ndo chega a ser

significativo e por isso a hipotese H7 também é rejeitada

Ao observarmos a regressdo linear que diz respeito aos gastos efectuados totais,
verificamos que o efeito da preferéncia musical moderada também ndo foi significativo
e, portanto, a hipotese H4 é rejeitada. A hipotese H6 é aceite (p < 0,05) pois, como
podemos observar, o género influencia significativamente os gastos efectuados. Por fim,
a idade teve um efeito significativo nos gastos efectuados pelos clientes e assim sendo a

hipotese H8 também é aceite (p < 0,05).

E importante notar o efeito da variavel restricdo de tempo em ambas as regressdes.
Quando esta variavel é inserida no modelo da regressao relativo ao tempo de
permanéncia, € a Unica variavel que tem um efeito explicativo no tempo de
permanéncia. E, ao ser inserida no modelo relativo aos gastos efectuados tem também
um efeito explicativo, que deixa de ser significativo quando a variavel tempo de

permanéncia também é inserida no modelo.

Podemos ainda observar que o tempo da musica tem um efeito significativo no

modelo relativo aos gastos efectuados, ndo se verificando este mesmo efeito no modelo
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relativo ao tempo de permanéncia. Estes resultados estdo em concordéancia com a
andlise bivariada relativa a tabela Il que compara os cenarios com o0s dois tempos
diferentes da musica (lento e rapido). Mais concretamente, ndo se verifica uma variagdo
significativa do tempo de permanéncia e na regressdo linear multipla, o tempo da
masica também ndo influencia o tempo de permanéncia. Relativamente aos gastos
efectuados totais, verifica-se uma variacgao significativa e na regressao linear multipla, o

tempo da musica também influencia os gastos efectuados totais.

6. CONCLUSOES FINAIS

6.1 Introducéo

Neste capitulo sdo apresentadas as conclusfes deste estudo sendo que é realizada
uma comparacdo de resultados com estudos anteriores e discutidas algumas explicacdes
para os resultados obtidos. S8o apresentadas as contribuicGes teoricas e expostas as
contribuicbes que o estudo poderé ter para a gestdo de restaurantes. Sdo ainda referidos
alguns factos que se pensa terem limitado a investigacdo. No final do capitulo sdo

mencionadas algumas sugestdes para pesquisa futura.

6.2 Tempo de Permanéncia

Um dos objectivos do estudo passava por verificar os efeitos do tempo da musica no
tempo que os clientes permanecem no restaurante. Verificou-se que a presenga de
qualquer tipo de musica aumenta o tempo de permanéncia dos clientes num ambiente de
servico o que esta de acordo com os resultados de Sullivan (2002) e a preposi¢do de
Areni (2003). No entanto, apesar de se ter verificado que os clientes permanecem mais
tempo no restaurante com musica de tempo lento, a diferenca ndo chega a ser

significativa comparativamente a um cenario com musica de tempo rapido. Os
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resultados estdo em concordéancia com os estudos de Herrington & Capella (1996) e
Sullivan (2002) que também ndo encontraram efeitos significativos do tempo da musica
no tempo de permanéncia, contrastando com os resultados obtidos por Milliman (1982,
1986) e Caldwell & Hibbert (2002). Por este restaurante estar situado num ambiente
universitério e a recolha ter sido realizada em horério laboral, pensa-se que os clientes
estavam num estado de espirito de preocupacdo com o tempo, 0 que ndo se verificaria
caso 0 restaurante estivesse situado num local diferente ou se os dados tivessem sido
recolhidos noutro horario. Tal como ja foi referido, para Gardner (1985) o estado de
espirito anterior dos clientes € um factor bastante importante na influéncia de
comportamentos. Para além disso, Holbrook & Gardner (1993) confirmaram no seu
estudo que o tempo da musica esta altamente relacionado com a estimulacdo dos
comportamentos. Tendo em conta estes dois factos e os modelos teoricos, pensa-se que
quando o tempo da mausica estimula o individuo, para além de estimular a vontade de
permanecer no local (como se verificou pela diferenca significativa do tempo de
permanéncia na comparacdo de cenarios sem musica ambiente e com musica ambiente)
também estimula a restricdo de tempo que o individuo ja tem. Ou seja, por um lado os
clientes permanecem mais tempo num cenario com musica de tempo lento, mas nédo
significativamente mais tempo relativamente a um cenario com musica de tempo rapido,
porque em ambas as situagdes tém o tempo restringido e sdo estimulados a abandonar o

espaco, com maior intensidade num cenario com musica de tempo rapido.

Contrariamente ao previsto por Herrington & Capella (1996) e Caldwell & Hibbert
(2002), ndo se observou neste estudo o efeito significativo da preferéncia musical.
Também ndo se verificou o efeito significativo do género sobre o tempo de
permanéncia, 0 que contraria o0 pressuposto realizado a partir dos resultados de Kellaris

& Rice (1993). Ainda relativamente ao tempo de permanéncia, também nao se verificou
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a influéncia significativa da idade contrariamente ao que era esperado segundo o estudo
de Yalch & Spangenberg (1993). Pensa-se que o estado de espirito do individuo
também podera ser a causa para nao se ter verificado a influéncia da preferéncia
musical, do género e da idade. A restricdo de tempo podera bloquear o efeito que estas
variaveis teriam, no tempo de permanéncia, como era esperado. Como se péde observar
neste estudo, o tempo da musica ndo teve uma influéncia significativa no tempo de

permanéncia e a variavel restricdo de tempo foi a Unica que teve um efeito significativo.

Através da observacdo efectuada em campo, foi possivel observar certos
comportamentos que nao foram mensurados nesta investigacdo e que podem ser
também potenciais causas explicativas do tempo de permanéncia. Uma dessas causas
sera por exemplo o facto de um cliente ser ou ndo fumador. Quando o cliente era
fumador e consumia a refeicdo no interior do restaurante, verificou-se que apos a
refeicdo se dirigia a esplanada para fumar. Esta variavel provavelmente afecta o tempo
de permanéncia do cliente, ja que se o tempo dos clientes é relativamente restringido,
um cliente que ndo fume ndo tem de distribuir o seu tempo para consumir a refeicéo e
fumar, mas apenas para consumir a sua refeicdo e por conseguinte poderd permanecer
mais tempo no interior do restaurante. Quando os clientes consumiam a refeicdo sem
companhia tinham tendéncia a termind-la mais rapidamente do que quando
acompanhados. Isto porque quando os clientes consumiam as refeicdes em grupo
conviviam e conversavam sendo que este comportamento possivelmente leva a que

permanegam mais tempo no interior do restaurante.

6.3 Gastos Efectuados

Outro dos objectivos do estudo passava por verificar os efeitos do tempo da musica
nos gastos efectuados pelos clientes no restaurante. Sullivan (2002) também demonstrou

que a presenca de qualquer tipo de musica aumenta significativamente 0s gastos
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efectuados pelos clientes no restaurante, o que se verificou neste estudo para o total de
gastos efectuados e para os gastos em comida. A presenca de musica ambiente
aumentou também os gastos em bebidas mas ndo de forma significativa. Uma
explicacdo possivel para a observacdo deste resultado € o restaurante oferecer um
servigo Self-service. Ou seja, dado que o cliente escolhe primeiro o que quer consumir,
seguidamente efectua o pagamento e depois consome a sua refei¢do, a dinamica néo é
nitidamente a mesma que num servico de mesa em Buffet ou A la carte, em que o
cliente pode pedir ao empregado aquilo que deseja, mantendo-se sempre sentado a
mesa. Esta dindmica seguramente incitara um maior consumo de bebidas ao contréario
da que tivemos nesta investigacdo experimental, em que o cliente apenas escolhe uma

bebida para acompanhar a refeicéo.

Milliman (1982) e Caldwell & Hibbert (2002) verificaram que o tempo da musica
tem efeitos significativos nos gastos dos clientes, sendo que ha tendéncia para serem
efectuados mais gastos num ambiente com musica de tempo lento. No entanto, neste
estudo verificou-se, tanto ao nivel dos gastos efectuados totais como ao nivel dos gastos
efectuados em comida e em bebidas, que o tempo da musica teve um efeito oposto ao
esperado. Ndo se pode dizer que os resultados estdo em concordancia com o estudo de
Herrington & Capella (1996), que ndo observaram nenhum efeito significativo do
tempo da musica nos gastos efectuados pelos clientes, pois observou-se significancia do
tempo da musica mas oposta a verificada por Milliman (1982) e Caldwell & Hibbert
(2002), ou seja, houve tendéncia para serem efectuados mais gastos num ambiente com
masica de tempo répido. Pelos comentérios relativos as refei¢cbes ouvidos pelo
investigador durante a observacdo, pode dizer-se que os clientes que frequentam o
restaurante (na sua maioria clientes habituais) estdo geralmente satisfeitos com as

refeicbes. Pressupbe-se que quando os clientes se dirigiam ao restaurante ja
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antecipavam realizar uma refeicdo do seu agrado, ou seja, ter uma experiencia de
servigo positiva. Segundo, Gardner (1985) o estado de espirito do cliente no momento
de compra ¢ influenciado pela expectativa de uma experiéncia positiva ou negativa.
Sendo que o estado de espirito anterior dos clientes influencia os comportamentos
(Gardner, 1985) pensa-se que os resultados contrarios ao esperado possam ser
explicados pela antecipacdo de uma experiéncia positiva aliada a oferta de um servico
Self-service. Quando o cliente é estimulado pelo tempo da mdsica, 0s seus
comportamentos podem ter sido mais estimulados num cenario com musica de tempo
rapido em comparagdo com um cenadrio com musica de tempo lento (Holbrook &
Gardner, 1993). Por isso, numa situacdo em que o cliente tem fome e se dirige ao
restaurante antecipando uma experiéncia positiva das refeicGes oferecidas, consome
inconscientemente mais da comida e bebidas que gosta, considerando que tem apenas
um momento para escolher o que quer consumir, antes de efectuar o pagamento e de
consumir a refeicdo. Digamos que a musica de batimento rapido aliada ao servico Self-
service pode gerar um aumento dos gastos efectuados no momento em que os clientes

colocam o que querem consumir no tabuleiro.

Herrington & Capella (1996) bem como Caldwell & Hibbert (2002) realgam o efeito
significativo que a preferéncia musical pode ter também nos gastos efectuados pelos
clientes num restaurante. Também contrariamente ao previsto, ndo se verificou um
efeito significativo desta variadvel nos gastos efectuados totais. Em relacdo a variavel
género, observou-se o efeito significativo que esta variavel teve em relacdo aos gastos.
Neste caso 0 pressuposto, realizado a partir dos resultados de Kellaris & Rice (1993),
verificou-se. Considera-se portanto que, 0 género, para além de moderar as respostas
dos individuos a musica, pode tambem ter um efeito directo no comportamento dos

individuos, mais concretamente nos gastos que os clientes realizam num restaurante.
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Verificou-se ainda que a idade também influéncia significativamente os gastos
efectuados, sendo que os resultados estdo em concordéancia com o que foi provado por
Yalch & Spangenberg (1993). A influéncia da preferéncia musical também nao se
verificou nos gastos efectuados possivelmente pela mesma razdo ja apresentada em
relacdo ao tempo de permanéncia, um estado de espirito com tempo restringido. Como
se verificou na regressdo linear relativa aos gastos efectuados, existe influéncia da
restricdo de tempo o que sustenta que ndo se verifique o efeito da preferéncia musical.
No entanto, considera-se que esta influéncia ndo é tdo forte como no tempo de
permanéncia, pois neste caso verifica-se efeito do género e da idade e quando se
introduz a variavel tempo de permanéncia como varidvel independente no modelo, a
restricdo de tempo passa a nao ter um efeito significativo passando entdo o tempo de
permanéncia a ter esse efeito. Podemos dizer que ao serem influenciados pelo tempo de
permanéncia, os gastos efectuados, séo influenciados indirectamente pela restricdo de

tempo, pois esta influencia o tempo de permanéncia.

Resumidamente, neste estudo conseguiu observar-se alguns efeitos previstos
noutros estudos e ao serem encontrados resultados pouco significativos ou
contraditérios, destaca-se a importancia de trés variaveis que podem ser explicacdes
potenciais: 0 estado de espirito anterior, a antecipacdo de uma experiéncia positiva ou

negativa e o tipo de servico do restaurante.

6.4 Contribuicéo Teorica

Neste estudo conseguiu observar-se que, a presenga de qualquer tipo de musica
aumenta o tempo de permanéncia dos clientes num ambiente de servico. O mesmo se
verificou em relagcdo aos gastos efectuados totais e em comida. Pensa-se que oS gastos
em bebidas ndo aumentaram quando o restaurante tinha muasica ambiente, por este

apresentar um servigo Self-service.
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O tempo de permanéncia aumentou num cendrio com mdasica de tempo lento, mas
nédo de forma significativa e portanto ndo se observou o efeito significativo esperado do
tempo da musica. Pensa-se que a restricdo de tempo possa ser a causa que impediu a
verificacdo deste efeito. Os gastos efectuados aumentaram num cenario com masica de
tempo répido, o que ainda ndo se tinha verificado em estudos anteriores. Pensa-se que a
antecipacdo de uma experiéncia positiva aliada & oferta de um servico Self-service

podera explicar os resultados observados.

O efeito explicativo da preferéncia musical moderada ndo se verificou nem para o
tempo de permanéncia, nem para os gastos efectuados. Apesar do efeito explicativo do
género e da idade ndo ter sido significativo para o tempo de permanéncia, verificou-se
um efeito significativo destas duas variaveis em relacdo aos gastos efectuados. Pensa-se
que a restricdo de tempo podera ser também a causa que impediu verificar as influéncias
da preferéncia musical moderada, no tempo de permanéncia e nos gastos efectuados, e

do género e da idade, no tempo de permanéncia.

6.5 Contribuicéo para a Gestéao

Sullivan (2002) refere no seu estudo que mais importante do que a presenca de
musica num ambiente de servico é a percepcdo de que a musica é adequada a esse
mesmo ambiente. Vida (2008) também concluiu no seu estudo que a percep¢do que 0s
clientes tém da adequabilidade da musica resulta numa experiéncia positiva para o
cliente, como ja foi referido na revisao bibliogréafica. Nesse sentido podemos dizer que o
tipo de musica testado nesta experiéncia, 0 jazz, é adequado ao restaurante em estudo,
pois obteve uma média de preferéncia de 3,6 numa escala de 1 a 5 pontos de
concordancia, por parte dos clientes. O facto de o estilo de musica ser adequado ao

espaco também pode ter influenciado os resultados significativos obtidos e portanto os
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gestores devem ter em conta a adequabilidade do estilo de musica que passam nos seus

restaurantes.

Atraveés dos resultados obtidos nesta investigacdo podemos dizer que provavelmente
a musica mais adequada para o tipo de restaurante Self-service é a mdsica de tempo
rapido. Isto porque ao compararmos 0s cenarios sem musica ambiente e com mdsica
ambiente, verificAmos um aumento do tempo de permanéncia e dos gastos efectuados
com a presenca da musica. Mas quando se compararam 0s cendrios de mdsica com
tempos lento e rapido, o tempo de permanéncia ndo varia significativamente e os gastos
efectuados sdo significativamente mais com musica de tempo rapido. No caso
especifico deste estudo, a presenca de muasica ambiente de tempo rapido é claramente a
opcdo mais lucrativa, pelo menos no horario em que a experiéncia foi efectuada.
Gestores de outros restaurantes devem realizar estudos experimentais para perceberem
qual o tempo da musica mais adequado consoante o tipo de servico que oferecem no

restaurante.

6.6 LimitacOes do Estudo

As conclusdes de alguns estudos referentes a outros tipos de servigco, como lojas de
retalho ou supermercados, podem ter gerado conclusdes ambiguas ou dispares quando
utilizadas neste estudo que se refere especificamente a servicos de restauracdo. Mesmo
quando analisados estudos relativos a servicos de restauracdo, podem existir diferencgas
ao nivel dos designs de investigacdo e experimental, como o tipo de restaurante, o tipo
de servico de restauracdo ou os dias de recolha de dados, que podem acabar por enviesar
os resultados (Caldwell & Hibbert, 2002). Neste estudo, o tempo que o0s clientes
demoraram a percorrer 0 balcdo com o tabuleiro para escolher refeicdo, ndo foi
controlado. Esta variavel poderd ou ndo condicionar os resultados significativos obtidos

para 0s gastos efectuados quando comparados 0s cenarios com mdusica. Pensa-se que 0s
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factores exdgenos como o poder de compra dos clientes, as condigdes meteoroldgicas e
eventos que ocorreram no ISEG durante a experiéncia também possam ter contribuido
para algumas inconsisténcias nos resultados. Por altimo, o facto de o restaurante estar
inserido em instalacdes académicas e a experiéncia ter sido realizada apenas neste
espaco pode trazer implicagcBes no que diz respeito a generalizagdo de resultados, por

ser um caso tdo especifico.

6.7 Pesquisas Futuras

Seria interessante perceber se estes resultados também se verificam noutros horarios
de funcionamento do restaurante para se conseguir chegar a conclusbes mais
consistentes. Uma pesquisa que se pensou ser interessante seria a comparagdo entre a
area de esplanada existente no restaurante e a sala onde se conduziu esta experiéncia, ou
mesmo entre as duas salas existentes neste restaurante. Dadas as razdes ja referidas que
podem afectar o comportamento dos clientes, estas investigacdes propostas podem
ajudar a gestéo deste restaurante a perceber quais as opgdes mais lucrativas, em termos

de organizacéo de espaco e processos.

Outra pesquisa podera ser a realizacdo de uma investigacdo experimental
semelhante a realizada neste estudo, mas para estudar os comportamentos dos
empregados em relacdo ao estimulo musica ou a outro estimulo a escolha do
investigador. O estudo dos comportamentos dos empregados é importante pois deve ter-
se em consideracdo que os empregados também sdo influenciados pelos estimulos e

podem condicionar de forma positiva ou negativa o atendimento aos clientes.

Pensa-se que a investigacdo experimental na area da restauracdo € importante e tem
ainda muito por onde ser explorada. Considera-se importante conduzir este tipo de

investigacdo em restaurantes com ofertas de servico diferentes no sentido de verificar se
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realmente existem padrdes de comportamentos para cada tipo de servigo de restauragéo.
E importante que tipo de servico Self-service seja investigado, dado que a oferta deste
tipo de servico de restauracéo tem vindo a aumentar para colmatar as necessidades cada
vez mais exigentes de um consumidor citadino com cada vez menos tempo para as suas
actividades diarias. Comida rapida e barata tem sido cada vez mais uma opgéo para o
consumidor. Nesse sentido e com o crescente nimero de restaurantes do tipo Self-
service, seria relevante estudar como é que determinadas variaveis estimulo afectam as
respostas e comportamentos de clientes num restaurante Self-service. Para isso é
necessario conduzir esta experiéncia ou uma com design experimental semelhante,
noutros restaurantes Self-service, no sentido de se conseguir dar mais consisténcia as

conclus6es a que se chegou nesta investigacao.
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ANEXOS

Anexo 1 — Tabela de observacéo

Cenario

N° do Elemento da Amostra

Tempo de Permanéncia Gastos Efectuados

Hora de Entrada| Hora de Saida|Bebidas|Comidas

Totais

Anexo 2 — Questionario para o cenario sem musica
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T 11580

QUESTIONARIO

Ao responder a estas questdes esta a colaborarnuma experiéncia de campo que servira para elaboraruma
dissertagdo de Mestrado em Marketing.
A sua colaboragio é essencial.

L S

Encontra-se sobre alguma restrigdo de tempo? Sim Nio

Qual o seu género? Feminino Masculino
Qual a suaidade?

Qual a sua situagao profissional actual?

a
b.
c

d

Estudante

Empregado por conta de outrem ou por conta propria
Reformado xeevrais
Desempregado -

Obrigada pela sua colaboragio!
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Anexo 3 — Questionario para 0s cenarios com musica
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QUESTIONARIO

» Ao responder a estas questdes esta a colaborarnuma experiéncia de campo que servira para elaboraruma
dissertagdo de Mestrado em Marketing.

» A suacolaboragdo é essencial.

1. Encontra-se sobre alguma restrigdo de tempo? Sim Niao

2. Qual o seu género? Feminino Masculino
3. Qualasuaidade?

4. Qual a sua situagio profissional actual?

a. Estudante
b. Empregado por conta de outrem ou por conta propria
c. Reformado
d. Desempregado
ATENTE A MUSICA QUE ESTA A TOCAR NESTE MOMENTO E RESPONDA AS QUESTOES SEGUINTES
5. Numaescaladel a3 (1= Discordo Totalmentee 3 = Concordo Totalmente)indique o seu grau de concordanda

relativamente as seguintes frases:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5
a. “Eu gosto damusica que esta atocar”
b. “Esta musica é-me familiar”

Obrigada pela sua colaboragio!
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