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ESTRATEGIAS DE MARKETING: A MUSICA AO VIVO COMO
DIFERENCIAL COMPETITIVO NA LANCHONETE E CONVENIENCIA DO
PAULINHO



RESUMO

Um dos maiores desafios das organizagbes tem sido encontrar fatores
inovadores para atrair e conquistar clientes, alcancar o lucro e sucesso
almejado. Esse artigo traz uma abordagem descritva no que tange
entretenimento, mais especifico, a musica ao vivo em uma lanchonete como
um diferencial competitivo e atrativo ao publico para consumo. Como
problemética busca saber: Qual a influéncia da atracdo musical usada como
um diferencial competitivo em uma lanchonete do municipio de Juara, estado
de Mato Grosso? O objetivo geral: Verificar a atracdo musical como diferencial
competitivo de uma lanchonete. O método utilizado nesse estudo é a pesquisa
descritiva exploratéria de cunho qualitativo, por meio de um estudo de caso
aplicado em uma lanchonete do municipio de Juara MT durante as 3 (trés)
primeiras semanas do més de abril de 2019. Como resultado verificou-se que a
musica ao vivo, mesmo ndo sendo o unico fator de atratividade e embora nao
seja a motivacdo principal para o consumo, € um elemento de grande
importéncia para o ambiente estudado, pois contribui no bem-estar social e
emocional proporcionando distracdo positiva e divertimento aos clientes.

Palavra-chave: Estratégia de Marketing; Musica ao Vivo; Diferencial
Competitivo.

ABSTRACT

One of the biggest challenges for organizations has been finding innovative
factors to attract and win customers, achieve the desired profit and success.
This article brings a descriptive approach regarding entertainment, more
specific, live music in a cafeteria as a competitive advantage and attractive to
the public for consumption. As a problem, it seeks to know: What is the
influence of musical attraction used as a competitive advantage in a snack bar
in the municipality of Juara, state of Mato Grosso? The general objective: Check
the musical attraction as a competitive advantage of a snack bar. The method
used in this study is exploratory descriptive research of a qualitative nature,
through a case study applied in a snack bar in the municipality of Juara MT
during the first three (3) weeks of April 2019. As a result, it was verified that live
music, even though it is not the only factor of attractiveness and although it is
not the main motivation for consumption, is an element of great importance for
the studied environment, as it contributes to social and emotional well-being
providing positive distraction and fun customers.

Keyword: Marketing Strategy; Live music; Competitive Differential



1. INTRODUCAO

O ramo de entretenimento no Brasil, vem cada vez mais explorado e
expandido, no comeco do século XX houve a necessidade de iniciar estudos
sobre o lazer pelo fato da discussdo da diminuicdo das horas de trabalho.
Acredita-se que o primeiro Centro de Estudos de Lazer e Recreagéao (CELAR),
surgiu em 1973 em uma universidade Catélica (PUC-RS) que também
organizou o primeiro curso de poés-graduacdo em Especializacdo em Lazer
(GOMES; MELO, 2003).

No ano de 1990, o destague na industria € na economia levaram
mudancas que contribuiram tanto para um melhor ingresso ao lazer por meio
do crescimento das artes quanto para a visibilidade da importancia do
trabalhador em seu lazer (ALMEIDA; GUTIERREZ, 2005).

Ainda no ambito nacional, devido ao aumento da populacdo urbana —
dada pela populagéo rural que agora ficar mais préximo as cidades — houve
entre a década de 50 a 60, um maior fluxo de pessoas com tempo livres nas
cidades permitindo assim um melhor acesso ao lazer. Nesse momento,
discutia-se também a mudanca do lazer como aparicdo popular e comunitaria
para o lazer como mercadoria de consumo disponivel no mercado, ou seja, o
entretenimento seria “comercializado” (LEAL, 2010).

Para Porta (2008, p. 01) “A Economia da Cultura integra o segmento de
servicos e lazer, cuja projecdo sobre seu crescimento € superior a de qualquer
outro, estima-se que cresga 10% ao ano na proxima década”. A previsdo de
faturamento no segmento de entretenimento para o ano de 2019, segundo a
Associacdo Brasileira dos Promotores de Eventos (ABRAPE), é de U$S 69
bilhdes tendo a musica como influéncia principal (ABRAPE, 2015). Porta (2008)
explica que a grande vantagem no crescimento desse segmento, é que por ser
uma criacao artistica ndo existe uma necessidade grande recursos esgotaveis.

No estado de Mato Grosso, € interessante citar que, nos anos 70, com a
migracdo, a maioria dos povos do sul e sudeste do Brasil iniciava-se a
construcdo de uma nova cultura. O estado de Mato grosso, localizado no
centro-oeste do territério nacional, era visto como um estado atrasado e
distante. No entanto, com o surgimento do mercado de entretenimento em
massas fez com que todo esse pensamento fosse alterado (DIAS, 2016, p. 88).

E possivel notar que em toda organizacéo, independentemente de qual
ramo ela possua, ha algum tipo de fator diferenciador que faz a empresa se
destacar diante de seus concorrentes. Dessa forma, essas organizacfes, que
possuam fatores diferenciadores, especialmente a longo prazo, ganham
grandes vantagens diante do mercado (COBRA, 1992). No entanto, uma tarefa
gue pode ser desafiadora € manter a qualidade nesses fatores diferenciadores,
para permanecer sempre a frente da concorréncia. Com isso, busca-se uma
explicacdo para a seguinte questdo: Qual a influéncia da atracdo musical usada
como diferencial competitivo para uma lanchonete do municipio de Juara?

Com o objetivo de verificar a influéncia da masica ao vivo na Lanchonete
e Conveniéncia do Paulinho, buscou-se identificar fatores influenciadores na



opcao de frequéncia na perspectiva dos clientes com a aplicagdo de
guestionérios. Descrever, por meio de entrevista semiestruturada a percepgao
de um colaborador e do gestor da empresa estudada, sobre a influéncia da
musica na frequéncia dos consumidores e fazer um diagndstico do ambiente,
por meio de observacgéo no local, a frequéncia de clientes em dias de atrac&o
musical e em dias que ndo houver musica ao vivo.

O objetivo central desse estudo é verificar o efeito da musica ao vivo
sobre a percepcédo dos clientes e da empresa estudada para compreender
possiveis estratégias de marketing. Esse estudo a principio, busca contribuir
com base em literaturas conceitos historicos do entretenimento e sua relacéo
com o marketing.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Administracéo de Marketing

Dentro do marketing, algumas ferramentas séo capazes de contribuir no
alcance dos objetivos da organizacdo. Essas ferramentas relacionam-se com
as estratégias do planejamento de marketing. A saber: produto, preco, praca e
promog¢ao. Também chamado de 4 P’s, o composto ou mix de marketing
estratégico sdo usados para ganhar vantagens competitivas sobre as vendas.
(RODRIGUES E LOPES, 2015).

‘A promogao deve agregar um diferencial para experiéncia de compra
(fisico ou emocional) para que o consumidor tenha uma percep¢ao positiva e
possa também contribuir para a imagem da empresa ou produto”.
(TRERWEILLER et al, 2011, p. 07).

Para Peter (2000, p.4) o “marketing € o processo de planejar e executar
a definicdo do preco, promocéao, distribuicdo de ideias, bens e servicos com o
intuito de criar trocas que atendam metas individuais e organizacionais”. Desta
maneira identificamos a importancia do marketing na venda de produtos ou
servicos dentro da organizacao.

Conforme Rocha et al (2012), o marketing busca utilizar um conjunto de
técnicas e principios para ajustar o que a organizacao tem a oferecer, com as
demandas especificas exigidas pelo mercado sendo uma funcéo gerencial, o
autor afirma ainda que é uma orientacdo da administracao, uma filosofia, uma
viséo.

As estratégias de marketing direcionam suas atividades para que a
empresa alcance seus objetivos. O desenvolvimento da estratégia de
marketing adequa demanda a combinacé&o de disciplina e flexibilidade por parte
da empresa, bem como o constante aprimoramento, da estratégia em virtude
das mudancas ocorridas no mercado, tendo mix de marketing como um
conjunto de estratégias ou ferramentas do marketing utilizado pela organizacéo
para obter os retornos almejados do mercado-alvo (KOTLER; KELLER, 2012).



De acordo com Santos (2017), “a estratégia de marketing nada mais é
do que planejar com antecedéncias todas as acdes de divulgacédo de sua
marca, produto ou servico e acompanhar os resultados dessas acdes para
entender o que deve ser mantido e o que pode ser melhorado”.

2.2 Historia da musica

A musica é algo tdo antigo quanto o préprio ser humano, ja que o ritmo e
0 som caracterizam a musica, 0 homem possui dentro de si sinais musicais
como por exemplo o coragdo que por sua vez poSsSui um ritmo e um som
(ANDRADE, 2015).

Na pré-historia, com os estudos de sitios arqueolégicos, foi possivel
encontrar algumas evidéncias de que a musica ja se desenvolvera, isso porque
foi encontrado em cavernas desenhos que davam a ideia de representar
pessoas cantando, dancando e tocando instrumentos. Aproximadamente 9.000
a.C. deu-se origem aos primeiros instrumentos musicais onde, em sua
composicao fora usado pedras, 0ssos e madeira. Somente cerca de 5.000 a.C.
com a producdo de metais, foram utilizados cobre e bronze na criagdo de
instrumentos (SOUZA, 2017).

No Brasil, embora a musica ja existisse entre o periodo final do século
XV, ainda néo havia sido identificado tracos de musicas brasileiras pois as que
se ouviam eram reproduzidas da Europa. Mesmo contendo influéncias dos
povos indigenas e africanos somente por volta do ano de 1830 pode-se
observar que havia o aparecimento das criacdes brasileiras. Interessante saber
gue em 1940 ocorreu a primeira manifestacdo do Carnaval que € hoje uma das
maiores e mais conhecida festa (CAVALLIERI, 2019).

Os indios manifestavam seus poemas através de ritmos. Na época, 0
som/melodia ndo era tdo desenvolvido, pois além de ndo saberem criar, havia
um dificil acesso a instrumentos de som. Logo, somente na civilizacao crista foi
possivel criar instrumentos como violino, piano e flauta (ANDRADE, 2015).

2.2 A musica ao vivo como um diferencial competitivo

E interessante ressaltar que, antes da importancia da masica como fator
diferencial competitivo, deve-se buscar entender a influéncia da musica no
comportamento humano. Alguns estudos mostram que ha dois estilos de
musicas cujo cada uma afeta o comportamento humano de maneira diferente.
A primeira é chamada de sedativa onde sua caracteristica € influenciar
comportamentos lentos e estimular o relaxamento ja que ela é lenta e suave.
Por outro lado, a segunda, chamada de estimulante, tem como funcéo gerar
uma maior predisposicdo, influenciando comportamentos excitante,
caracterizada por tempos mais rapidos. Geralmente esse segundo estilo de
musica € o mais utilizado em lanchonetes, bares e restaurantes (BERNARDI et

al, 2006).



Segundo Muszkat et al (2012, p. 72), a musica esté ligada com o sistema
de percepcoes integradas do ser humano, pois ela tem entrada direta a essas
percepcdes e conseguem agrupar as diversas sensa¢fes como a olfatoria,
visdo, gustatéria e proprioceptiva, também unificando-as no mesmo instante
incluindo a lembranca de um cheiro ou até mesmo de uma imagem ao ouvir
uma certa muasica.

Para Costa e Silva (2017), a cultura no Brasil envolve muito a musica,
dessa forma, ela se tornou uma étima tecnologia, usada em estabelecimentos
como restaurantes e bares que buscam a musica ao vivo como uma forma de
oferecer prazer e satisfacéo aos clientes.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método utilizado neste estudo ocorreu por um estudo de caso aplicado
a uma lanchonete do municipio de Juara/MT em abril de 2019.

Para coletar os dados a fim da realizacdo desse estudo, foi empregado a
entrevista, 0 questionario e observacéo participante. Chizzotti (2001) discorre
gue na observacado participante existe um contato direto entre o fendmeno
observado e o investigador, nela, considera-se a opinido deste investigador ja
gue esse estara frente as acdes implicitas e dentro contexto. Desse modo,
pode perceber no ambiente de estudo a frequéncia de pessoas durante as 3
primeiras semanas do més de abril, entre o periodo das 19:00 a 00:00 horas.

Levando em consideracdo que os dias de musica ao vivo € na quarta-
feira, sexta-feira e sabado. Na primeira semana do més, a observacao foi
realizada na terca-feira, e na quarta-feira. Para a segunda semana, a
observacdo se deu nos seguintes dias: segunda-feira e sexta-feira. E
finalmente, na terceira semana foi verificado os dias de sabado e quinta-feira.

De um modo geral, a observacao se deu por 6 dias sendo que para cada
semana foi escolhido dois dias sendo: um dia com musica e um dia sem
musica. Pode ser notado que segunda, terca e quinta-feira 0o numero de
pessoas frequentando a empresa era inferior as de quarta, sexta e sabado.

Por outro lado, o segundo método usado foi a entrevista
semiestruturada, nesse tipo de entrevista, o pesquisador tem uma liberdade
maior na hora das entrevistas, sem a necessidade de elaborar perguntas
definidas (DENCKER, 2000). O objetivo desse método foi descrever, por meio
de anotacdes em uma conversa informal com o gestor e um funcionario do
ambiente estudado, a relacdo da atracdo musical com o fluxo de pessoas e
respectivamente sua possivel influéncia nas vendas.

Outro método usado para a captura de dados foi o questionario onde Gil
(2010), explica que o questionario tem como objetivo coletar informacdes de
pessoas com base em seus conhecimentos, expectativas e sentimentos com
intuito de preencher a indagacéo da pesquisa.

Foram aplicados 40 (quarenta) questionarios fechados, dentre os
respondentes incluiam pessoas com a média entre 18 (dezoito) a 40 (quarenta)



anos de idade. Os questionarios foram entregues na primeira quarta-feira do
més de abril do ano de 2019 enquanto estavam em suas mesas, alguns
enquanto comiam e bebiam, ja outros enquanto aguardavam algum pedido.
Segundo Paulo Cezar, proprietario da empresa, € entre as duas primeiras
semanas do més onde acontece o maior fluxo de pessoas considerando ainda
gue tenha som ao vivo. Antes da entrega do questionario, foi explicado aos
respondentes que se tratava de uma pesquisa cuja participacdo era voluntaria

em que se buscava sua percepc¢éo sobre o ambiente e a musica ao vivo.

Ainda para o tratamento de dados, foi usada a analise qualitativa de
dados que para Minayo (2013), trata-se de uma ligagdo do sujeito pesquisado
com o0 pesquisador em uma interacdo entre as partes, proporcionando uma
andlise de percepcdes e acgbes implicitas desenvolvidas nos processos
investigados. Nesse sentido, este método se justifica pela opcdo de
desenvolver um tratamento qualitativo aos dados levantados pela pesquisa,
pois entendemos que as relacdes entre a empresa e 0 seu publico € muito mais
ligada ao campo das sensacdes (emocdes) que aos numeros provenientes
desta.

O estudo teve como universo de pesquisa uma lanchonete do municipio
de Juara/MT. Pereira (2011), explica que o Municipio de Juara pertence a bacia
Amazonica e esta localizada ao noroeste do Estado do Mato Grosso, a 700 km
de sua capital, Cuiaba, com uma area territorial de 21.492 km?. “Juara faz parte
da microrregido do Vale do Arinos composto por quatro cidades: Juara, Novo
Horizonte do Norte, Porto dos Gauchos e Tabapora. Juara se tornou a maior de
todas elas”.

O gestor juntamente com um colaborador da empresa, contribuiram com
a pesquisa, através das informacfes necessarias, 0s sujeitos da pesquisa
foram os proprios clientes em suas percepc¢des em relacdo a influéncia do fator
de atratividade usado pelo ambiente de pesquisa. Desse modo, os clientes
contribuiram com este trabalho por meio de respostas ao questionario aplicado.

4. ANALISE E COLETA DOS DADOS

A empresa escolhida possui nome fantasia “Lanchonete e Conveniéncia
do Paulinho” e esta localizada no centro, na Avenida Mato Grosso proximo a
praca central da cidade e ao lado da Igreja Matriz.

A empresa iniciou suas atividades em 2017, com um cardapio variado,
comercializando sucos, cervejas de marcas variadas, porcbes variadas,
lanches etc. E um dos comércios mais procurados pelas pessoas da cidade de
Juara, uma prova disso foi quando o ambiente apés o inicio do ano de 2018,
precisou ser expandido sua area, por conta de néo suportar o grande fluxo de
pessoas.

Em relacédo a atragdo musical da lanchonete, ela ocorre por cantores
da regido, onde em sua atividade utilizam violdo, cajon (caixa de madeira
usada como instrumento de percussdo), microfones e equipamentos de som
para a apresentacdao. Esse ambiente foi escolhido justamente pelo motivo de



haver musica ao vivo, para assim, poder mensurar 0 comportamento de seu
publico em relacdo a esse fator.

Foi identificado que além da mdsica ao vivo, a empresa tem trabalhado
outros meios para aumentar a atratividade do ambiente como, TVs para
transmissao de jogos de futebol e distribuicdo de caldo gratuito nas quartas-
feiras, devido ser nesse dia a realizacdo dos jogos do campeonato Brasileirdo
de futebol masculino.

Foram aplicados a 40 clientes da Lanchonete e Conveniéncia do
Paulinho um questionario fechado com indagacfes a respeito da percepcao
dos clientes sobre a influéncia da musica ao vivo para atrair clientes e
influenciar o consumo de bebidas e alimentos.

A Fim de compreender a percepcao do cliente quanto a eficiéncia da
musica ao vivo para atrair pessoas para aquele comércio foram obtidas os
dados representados no gréfico 1.

Grafico 1 — Na sua opinido, a musica ao vivo € uma forma eficiente de atrair
pessoas?
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Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Verifica que a musica ao vivo € visto como um método eficiente para
atrair pessoas para a lanchonete objeto deste estudo de caso. Nesta questédo
82,5% dos 40 entrevistados responderam que consideram a musica uma boa
ferramenta para atrair clientes, enquanto 15% para a mesma pergunta
responderam que as vezes a musica € boa ferramenta para atrair clientes, do
total de entrevistados 2,5% consideraram a musica ao vivo ineficiente para
atrair clientes. Os recursos sensoriais criam lagos com o publico alvo, as
recordacdes do cliente se tornam de maior duracdo o que permite a fixacao da
marca pelo cliente (Santos e Moura, 2019).

A fim de conhecer os fatores que influenciam a decisdo do cliente a
consumir alimentos e bebidas na lanchonete, 4 (quatro) quesitos foram
listados, para cada quesito fora solicitado uma nota de 1 a 4, sendo que 1
representa menor influéncia e 4 maior influéncia. O grafico 2, apresenta o0s
dados coletados sobre o quesito preco.



Grafico 2 — Influéncia sua decisdo de consumo (PRECO)
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Fonte: dados da pesquisa, 2019.

A resposta para a opcao “preco” foi que 35% dos respondentes acharam
gue essa opcao tem maior peso (nota 4) na influéncia de consumo, enquanto
30% deram nota 2 e 35% deram nota 1. O preco € um dos aspectos bem
analisados na hora da compra, a variacao do preco é capaz de impulsionar a
escolha do consumidor. Uma das estratégias para melhorias € analisar os
clientes e buscar saber até o quanto eles estédo dispostos a pagar.

O grafico 3, traz o grau de influéncia dos clientes sobre o atendimento no
local analisado.

Grafico 3 — Influéncia em sua deciséo de consumo (ATENDIMENTO)
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Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Para a opgéo “atendimento”, 17,5% das pessoas sugeriram a nota 4
para avaliar o atendimento, 37,5% deram nota 3 sendo esse 0 mais votado,
35% deram nota 2 e 10% dos respondentes deram nota 1 para o fator
atendimento. O gréfico 3 conclui que em requisito de atendimento a
organizagao tem aspectos positivos.



No grafico 4 sdo apresentadas as notas que os entrevistados deram
para a forma em que o ambiente influencia seu consumo.

Grafico 4 — Influéncia em sua decisédo de consumo (AMBIENTE)
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Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Para a influéncia do “ambiente”, 20% optaram pela nota 4, 22,5% deram
nota 3, 35% deram nota 2 e 22,5% deram nota 1. De acordo com Espinosa et
al (2005), um estabelecimento comercial compfe-se de trés importantes
proporcdes: design, fatores sociais e o ambiente. Nessa perspectiva, a
organizacao oferece conforto, boa aparéncia, facil acesso, bom atendimento e
demais fatores capazes de comover o sistema sensorial do consumidor.

O quinto grafico, demonstra a nota que o cliente entrevistado deu para
como sente que a musica ao vivo influencia sua decisdo de consumir.

Gréfico 5 — Influéncia em sua decis&o de consumo (MUSICA AO VIVO)
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Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Por fim, no que tange o fator “musica ao vivo” 50% das pessoas deram
nota 4, 15% deram nota 3, 10% deram nota 2 e 25% deram nota 1 para a
musica ao vivo como influéncia na decisdo de consumo.



Observa-se que 50% dos questionados atribuiram nota méxima a
influéncia da musica na decisdo de consumir, a ciéncia explica que ao ouvir
uma musica agradavel o cérebro do individuo ativa regides capazes de gerar
sensacgdo de prazer e recompensa e € ai que o cliente se sente mais a vontade,
passa mais tempo no ambiente e consequentemente consome mais
(LINDSTROM, 2012).

No sexto grafico, é possivel visualizar a quantidade de clientes que
acreditam que a masica ao vivo influi no ato de consumir dentro da empresa.

Grafico 6 — Musica ao vivo na influéncia de compra (consumo)
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Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Em relacdo a musica ao vivo como uma influéncia de compra (consumo),
42,5% dos respondentes disseram que existe influéncia da mauasica para
consumir, 35% responderam as vezes, e 22,5% afirmaram que ndo, nem
sempre a acdo do marketing a influéncia o consumo, mas sim a experiéncia
vivida durante a compra.

No que diz respeito a eficacia da muasica ao vivo como propaganda
(divulgacédo) 55% das respostas foram positivas, 35% responderam que as
vezes e 10% disseram que a musica nao € eficaz como forma de propaganda.

Por fim, o sétimo e ultimo grafico vem demonstrar as respostas dadas a
guestao sobre a musica como uma propaganda.



Grafico 7 — Eficacia da Musica ao vivo como propaganda (divulgacéo).
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Fonte: dados da pesquisa, 2019.

No que diz respeito a eficacia da muasica ao vivo como propaganda
(divulgacédo) 55% das respostas foram positivas, 35% responderam que as
vezes e 10% disseram que a musica ndo € eficaz como forma de propaganda.
Como dito anteriormente, a promoc¢ao ou propaganda trabalha o estimulo de
vendas por meio da comunicacao de maneira paga ou doada, a promog¢ao vem
de estratégias com objetivo de motivar os clientes a comprar (TRERWEILLER
et al, 2011).

Outro método para coleta de dados utilizado nesse estudo foi a
entrevista semiestruturada (DENCKER, 2000), realizada com um funcionario e
também com o gestor da empresa, com a objetivo de verificar sobre a musica
ao vivo no ambiente pela perspectiva do colaborador, foi levantado questdes
como qual era papel da muasica no local onde ele trabalhava, se conseguia
identificar relacdes com atratividade de pessoas e estimulo no ambiente.

Na percepcdo do colaborador da empresa, a musica ao vivo é de
extrema importancia pois torna o ambiente mais agradavel e convidativo. A
musica € capaz de atrair pessoas especialmente pela cidade possuir poucos
lugares com entretenimento, depoimento em conformidade com Milliman
(1986), entre os diversos estimulos dentro do ambiente pelo qual um cliente se
posiciona, a musica vem sendo cada vez mais significativa chegando a ser uma
das mais manipulaveis.

Para o gestor da lanchonete abordou os pontos sobre o objetivo da
contratacao da musica ao vivo e sua importancia para o ambiente. Paulo Cezar,
0 gestor, afirma que o objetivo da contratacdo da musica se da pelo fato dos
clientes permanecerem por mais tempo na empresa, como servimos alimentos,
por vezes os clientes veem, fazem suas refei¢cdes e logo vdo embora, jA com a
musica, acabam ficando por mais tempo e esse fator gera mais consumo por
parte dos clientes, além de ser algo que ele particularmente gosta.

A musica ao vivo é capaz de envolver quem ouve ndo somente pelos
seus efeitos instrumentais, mas também por gestos como 0os movimentos do
corpo que transmite expressdes influenciadas pela musica. Destacou ainda o
empresario, que por ser ao vivo é mais um ponto positivo jA que os cantores
fazem interacBes e animam o ambiente se relacionando com o publico.



Referindo-se a musica Paulo Cézar diz que “é uma coisa que a pessoa
viaja em seus pensamentos e fica mais a vontade para se distrair e esquecer 0s
problemas do dia a dia”. Os sons ao chegar aos ouvidos, convertem-se em
impulsos que estéo ligados ao centro das emocdes, sensacdes e sentimentos.

5. CONCLUSAO

A empresa emprega acgOes de marketing por meio de fatores
motivacionais, como forma de estratégia efetiva para o cliente permanecer e
consumir em seu ambiente. Essa pratica nos segmentos de bares e
restaurantes é cada vez mais frequente. Os resultados apresentados sobre a
eficiéncia da muasica ao vivo na lanchonete para atracdo de pessoas na
percepcdo dos clientes, teve um significado muito positivo. Por outro lado,
sobre a frequéncia dessas pessoas, 0s resultados mostraram que a maior parte
dos avaliados ndo frequentam exclusivamente por causa da musica ao vivo,
pois o estabelecimento oferta mais atrativos.

Em relagdo a influéncia da musica na decisdo de compra e também
como forma de divulgacdo do ambiente, esses tiveram um resultado médio,
ficando 50% tanto para o lado positivo quanto para o lado negativo. Diante os
guatro fatores estudados (preco, atendimento, musica ao vivo e ambiente) para
a intencdo de verificar a influéncia no comportamento dos clientes em suas
decisdes de compra, os precos de alimentos e bebidas da lanchonete nédo
tiveram uma relevancia tao significativa visto que foi apresentado nos
resultados que a quantidade de pessoas que decidem consumir pelo preco, é a
mesma quantidade que também ndo consome pelo mesmo.

Foi possivel identificar ainda que a lanchonete possui dois tipos de
publicos: 0os que vao apenas para jantar e 0os que vao para se distrair o que
nesse caso a musica ao vivo é de grande valia. Além do mais, entre os demais
fatores a musica ao vivo se destacou como algo importante para o ambiente
estudado, mesmo ndo sendo o Unico elemento de atratividade do publico, pois
além da mdasica, existe o preco, atendimento e ambiente que ainda precisa ser
melhorado.

Assim como em varias outras pesquisas existem limitacbes, com essa
também ndo foi diferente, entre elas esta: (a) o ambiente estudado pode ndo
ter percebido a decorréncia de outras variacdes. (b) € possivel que ferramentas
de medicdo contém erros pelo fato de ocultacdes de variaveis acentuadas.

Uma possivel sugestdo de melhoria seria revisar de um modo mais
aprofundado os fatores de atendimento, ambiente e precos para mensura-los e
compara-los de um modo positivo.
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