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RESUMO- Este trabalho tem como objetivo analisar como a musica influencia o comportamento do
consumidor e como pode ser utilizada como uma ferramenta estratégica no ambiente de compras. A
pesquisa busca compreender de que forma os elementos musicais como ritmo e género interferem nas
acbes e emocgBes dos clientes dentro dos estabelecimentos, tornando a experiéncia de compra mais
dinamica e agradavel e fortalecendo a relacdo entre cliente e empreendedor. Ao longo do estudo,
evidencia-se que o uso estratégico da musica, por meio do music branding, é capaz de potencializar o
desempenho dos negdcios, se mostrando um diferencial competitivo que contribui para a fidelizacao e
satisfacdo dos consumidores. A aplicacdo pratica foi realizada em um saldo de beleza, onde playlists
personalizadas foram implementadas com base nas preferéncias dos clientes, demonstrando que a musica
pode reduzir o estresse, promover o relaxamento e aumentar o tempo de permanéncia no local. Conclui-
se que a musica € uma ferramenta sensorial valiosa para melhorar a experiéncia do cliente e os resultados
positivos das empresas.

PALAVRAS-CHAVE: Musica. Ferramenta estratégica. Saldo de beleza.

ABSTRACT- This study aims to analyze how music influences consumer behavior and how it can be used
as a strategic tool in the shopping environment. The research seeks to understand how musical elements
such as rhythm and genre interfere with the actions and emotions of customers within establishments,
making the shopping experience more dynamic and enjoyable and strengthening the relationship between
customer and entrepreneur. Throughout the study, it becomes evident that the strategic use of music,
through music branding, is capable of enhancing business performance, proving to be a competitive
differentiator that contributes to customer loyalty and satisfaction. The practical application was carried out
in a beauty salon, where personalized playlists were implemented based on customer preferences,
demonstrating that music can reduce stress, promote relaxation, and increase the time spent in the
establishment. It is concluded that music is a valuable sensory tool to improve the customer experience and
the positive results of companies.
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INTRODUCAO

No atual cenario, as empresas e gestores buscam diferentes formas de atrair seu
cliente, além da exposicao do produto, a escolha de estratégias mais envolventes tornou-
se essencial com o crescimento de consumidores com variadas personalidades que
visam ser estimulados por meio de seus sentidos, especialmente a audi¢do. Entre os
recursos de estimulo ao consumidor, a musica destaca-se como uma ferramenta
estratégica que pode ajudar por meio do som a afetar o humor dos clientes, prolongar a
sua permanéncia no local e aumentar as chances de compra.

Este trabalho tem como objetivo analisar de que forma a musica pode influenciar
no comportamento do consumidor buscando uma melhoria na ambientacdo das lojas e
no fortalecimento da relacdo entre fornecedor e cliente para desenvolver uma melhor
experiéncia de consumo.

A aplicacdo da musica de fundo sera realizada no saldo de beleza da Thaine
Meneguim, com o objetivo de testar a hipotese de que a musica ambiente pode aprimorar
a experiéncia das clientes durante procedimentos longos, reduzindo a percepc¢ao do
tempo e aumentando a sensacao de conforto. Acredita-se que trilhas sonoras calmas
promovam relaxamento, tornando o atendimento mais agradavel e acolhedor. A pesquisa
sera desenvolvida em duas fases: o primeiro formulario sera para a identificar o interesse
e as preferéncias musicais das clientes, e o segundo sera aplicada apos a introducéo da
musica no ambiente, afim de avaliar seus efeitos na experiéncia durante os atendimentos.
Entre as hipoteses que podem resultar a partir deste estudo, destacam-se trés: a primeira
€ que as clientes apreciem a musica e percebam o tempo de forma mais leve, sentindo-
se mais confortaveis e satisfeitas durante o procedimento ; a segunda € que a presenca
da mauasica ndo produza alteracbes significativas na experiéncia, mantendo-as
indiferentes; e a terceira € que a musica cause desconforto ou incémodo, levando as
clientes a preferirem o ambiente sem trilha sonora.

Com isso, 0 objetivo geral é analisar como a musica ambiente pode influenciar a
experiéncia de compra do consumidor em um saldo de beleza, explorando seu impacto
nas emocdes, no marketing de relacionamento, no conforto e na fidelizagéo, visando

aumentar a satisfacdo e as vendas. Os objetivos especificos sdo investigar o uso da



musica ambiente durante os procedimentos de extensdo de cilios no saldo de beleza,
identificar as preferéncias musicais do publico-alvo, analisar como a musica influencia na
percepcao de conforto e na sensacao de tempo, e elaborar recomendacdes praticas para
0 saldo, com possibilidade de aplicagcdo em outros estabelecimentos do segmento de
beleza.

A tematica “A musica como influéncia na experiéncia do consumidor” € importante
para demonstrar como elementos subjetivos como o0 ambiente sonoro podem impactar
na decisao de compra e percepcao do produto. A masica como estratégia de marketing
se torna relevante pela forma que estimula a permanéncia do cliente no ambiente,
intensifica uma relacéo proxima entre o consumidor e a loja, e promove uma experiéncia
de consumo mais envolvente e memoravel, aumentando assim a competitividade e a
fidelizacao.

O tema € viavel e pertinente ao curso de Administracéo, pois permite que a musica
ambiente impacta diretamente no comportamento do consumidor e na relacdo entre
cliente e estabelecimento, sendo essencial para 0 empreendedor que busca desenvolver
estratégias de marketing eficazes, aumentando o tempo de permanéncia dos clientes,
estimulando compras e fortalecendo a fidelizacéo.

Sera utilizada uma abordagem de pesquisa mista (quali-quanti), caracterizada
como guantitativa pelas entrevistas em lojas e pesquisas de campo com clientes, e
gualitativa pela aplicacéo de questionarios para coleta de dados. O trabalho é exploratorio
e descritivo, identificando como a musica impacta o comportamento do consumidor. O
publico-alvo sdo empreendedores que buscam melhorar o ambiente de compra. Serdo
empregadas pesquisas bibliografica, documental e de campo, com coleta de informacdes

e aplicacdo de questionarios.



1. CONCEITOS DO MARKETING

1.1 O QUE E E QUAIS SAO OS TIPOS DE MARKETING

O marketing € uma disciplina ampla que atua na promocéao de produtos, servigos,
ideias e experiéncias, com o objetivo de despertar interesse, compreender o publico e
satisfazer suas necessidades. Seu propoésito fundamental € posicionar a marca no
mercado e gerar relacionamentos lucrativos e duradouros para ambas as partes
envolvidas.

Para Philip Kotler (2000) apud Welder de Oliveira, considerado um dos maiores
tedricos da area, o marketing é a ciéncia e arte de explorar, criar e proporcionar valor de
forma a atender as necessidades de um publico-alvo com rentabilidade. Ja a Associacao
de Marketing Americana (AMA, 2004) apud Welder de Oliveira complementa esse
entendimento ao defini-lo como a atividade, conjunto de instituicbes e processos
responsaveis por criar, comunicar, entregar e oferecer trocas de valor para
consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral.

Em esséncia, o marketing baseia-se nas relacdes de troca entre organizacoes e
pessoas. Mais do que vender, ele busca alinhar a oferta da empresa as demandas
especificas do mercado, entregando valor percebido, que envolve ndo apenas o preco,
mas o0s beneficios emocionais, funcionais e simbolicos associados.

A evolucdo histérica do conceito de marketing mostra uma transicdo de
abordagens centradas na producdo, no produto e nas vendas para uma orientacao
voltada ao mercado e, posteriormente, ao marketing societal, que também considera o
bem-estar coletivo.

Dentro desse contexto, o0 marketing se manifesta em diferentes tipos e estratégias,
gue se adaptam aos meios, objetivos e publicos. Entre os principais, destacam-se:

e« Marketing Tradicional: acdes offline, como anuncios impressos, outdoors e
comerciais de TV.
e« Marketing Digital: estratégias online, como redes sociais, e-mail marketing e

marketing de busca.



e Inbound Marketing: o chamado “marketing de atragdo”, que busca despertar o
interesse e fidelizar o cliente.

e« Marketing de Conteudo: producdo de informacgbes relevantes para educar e
engajar o publico.

« Marketing de Relacionamento: foco na constru¢do de vinculos duradouros com
os clientes.

e« Marketing de Produto: divulgacao e posicionamento do produto no mercado.

e Marketing de Guerrilha: acfes criativas e de baixo custo em espacos publicos.

e Marketing Viral: contetdos pensados para se espalharem rapidamente.

e« Marketing Empresarial: praticas aplicadas no dia a dia de uma organizacéo.

« Endomarketing: estratégias voltadas ao publico interno, ou seja, os colaboradores.
e« Marketing Social: campanhas que visam causas sociais relevantes.

e« Marketing Pessoal: construcéo e valorizagcdo da imagem individual.

e« Marketing Sensorial: estimulo dos sentidos para criar experiéncias memoraveis.
« Neuromarketing: uso de estudos da neurociéncia para compreender decisdes de
consumo.

e« Mobile Marketing e Video Marketing: estratégias adaptadas a era digital e movel.

1.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento € uma vertente estratégica que prioriza a
construcdo, manutencdo e fortalecimento de conexdes duradouras entre marcas e
clientes. Diferentemente de praticas voltadas apenas a conversao imediata, ele busca
estabelecer confianca, credibilidade e fidelizacdo a longo prazo.

Seus principais objetivos incluem: gerar satisfacdo do cliente, reduzir custos de
aquisicao, estimular uma nova compra, transformar consumidores em promotores da
marca e aprimorar produtos e servicos a partir do feedback.

Entre as estratégias mais comuns estao:

. Programas de fidelidade e recompensas;



. Uso de ferramentas de CRM (Gestdo de Relacionamento com o

Cliente) para coleta e analise de dados;

. Comunicagéao personalizada, adaptada ao perfil de cada consumidor;
. Atendimento de qualidade e suporte continuo;

. Automacéao de marketing, como disparo de e-mails personalizados;
. Construcao de uma cultura organizacional voltada ao cliente.

Assim, o marketing de relacionamento representa uma forma de criar valor

continuo, construindo vinculos que fortalecem a posicédo da marca no mercado.

1.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor refere-se ao estudo das acbes, decisdes e
processos envolvidos quando os individuos escolhem, adquirem, utilizam ou descartam
produtos e servigos. Esse assunto busca compreender ndo apenas os fatores racionais
gue influenciam a compra, como preco e necessidade, mas também os aspectos
emocionais e sensoriais que podem influenciar no processo de decisao.

No ambiente de consumo o cliente € constantemente impactado por estimulos
externos que interferem em seu humor e em sua experiéncia de compra. Elementos como
iluminacdo, cores, aromas e especialmente a musica ambiente mostram um papel
significativo ao despertar sensacdes capazes de induzir comportamentos especificos.
Assim, a decisdo de compra vai além da utilidade do produto e passa a ser influenciada
pelo contexto em que o consumidor esta inserido.

A muasica, nesse sentido, atua como um estimulo auditivo capaz de modificar o
humor, o tempo de permanéncia no local, a percepcdo de qualidade do servico e até
mesmo ao consumo por impulso. Dessa forma, compreender como 0s consumidores
reagem a esses estimulos € essencial para o desenvolvimento de estratégias de
marketing eficazes.

Diante disso, o estudo do comportamento do consumidor se mostra fundamental
para as empresas que desejam criar experiéncias positivas, fidelizar clientes e se

diferenciar em um mercado cada vez mais competitivo.



1.4 NEUROMARKETING

O neuromarketing € uma area que une neurociéncia e marketing para analisar
como o cérebro humano reage a estimulos de consumo e estratégias de venda. Ele busca
decodificar processos inconscientes que influenciam as escolhas dos consumidores,
revelando aspectos que muitas vezes nao sao captados por pesquisas tradicionais.

Para isso, utiliza ferramentas como ressonancia magnética funcional (fMRI), story
tracking® e medicGes fisioldgicas (frequéncia cardiaca, condutancia da pele, expressdes
faciais).

Entre as principais descobertas, destacam-se:

e As emocbes desempenham papel central nas decisdes de compra;

e A maior parte das informacdes é processada de forma inconsciente;

e O storytelling (técnica de comunicacdo por meio da criacdo de narrativas
envolventes) e estimulos sensoriais geram conexdes emocionais mais fortes;

e Marcas associadas a propositos e valores conquistam maior engajamento.

1.5 MARKETING SENSORIAL

O marketing sensorial € uma area de pesquisa no comportamento do consumidor
gue investiga o efeito das caracteristicas do ambiente de consumo sobre o
comportamento dos clientes. Seu foco estad no design consciente do espaco, buscando
produzir efeitos emocionais especificos que aumentem a probabilidade de compra. As
variaveis atmosféricas, como som, layout e aroma, podem causar alteracdes no

comportamento do consumidor, sendo designadas como “efeitos atmosféricos”.

6 Tecnologia que monitora e registra os movimentos dos olhos, identificando os pontos de fixac&o

visual em determinado estimulo.



Entre esses estimulos, a musica é uma das mais estudadas no varejo devido a
sua facil manipulacédo e a baixa probabilidade de incomodar. Ela é caracterizada como
um estimulo de facil reconhecimento e absor¢cdo pelas pessoas, pois provoca reacdes
imediatas no comportamento do consumidor. Suas caracteristicas — como tempo,
volume, modo, ritmo, afinacdo e harmonia — podem ser ajustadas de modo a suscitar
emocdes e influenciar a conduta dos clientes. A simples presenca de musica ja eleva o
prazer percebido no ambiente de compra, além disso, a familiaridade e a afinidade do
cliente com o repertério musical tendem a aumentar o tempo de permanéncia no local e
a criacdo de ambientes mais atrativos e envolventes.

Neste prisma, o modelo PAD (Prazer, Ativacdo e Dominéancia), desenvolvido por
Mehrabian e Russell (1974) e adaptado por Donovan e Rossiter (1982) apud Campo
Mouréo, € uma das formas mais concretas de investigar como os estimulos ambientais
desencadeiam respostas emocionais. O modelo contempla trés dimensoes:

e Prazer — Refere-se ao sentimento de bem-estar, alegria e satisfacdo
proporcionado pelo ambiente.

e« Ativacdo — Relaciona-se ao nivel de alerta e motivacdo do consumidor,
fortemente influenciado pelo tempo da musica.

« Dominancia — Diz respeito a sensacédo de controle sobre a situacéo vivida no
ambiente de consumo.

Esses estados emocionais resultam em dois tipos de comportamento:

e« Aproximacao — quando o consumidor deseja permanecer, explorar, interagir e
aumentar sua intencao de compra.

« Afastamento — quando sente desconforto, desinteresse ou reduzido desejo de

retorno ao local.

2. IMPORTANCIA DA EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR NO
NEGOCIO

A experiéncia do consumidor no negdcio atualmente se torna mais abrangente do

gue uma simples interacéo do cliente com o produto, principalmente em um cenario de



mercado completamente saturado onde as pessoas tém acesso a diversas opcdes
semelhantes, a experiéncia se torna um diferencial competitivo crucial para a atracao,
satisfacao e fidelizacdo dos clientes.

No setor de estética a experiéncia do consumidor assume uma dimenséo ainda
mais significativa, os clientes ndo buscam apenas aprovar o resultado do produto mas
também bem estar, autoestima e prazer sensorial, cada interagdo tanto do primeiro
contato quanto o pés-servigo contribui para uma imagem negativa ou positiva na visao
do cliente, por isso € de extrema importancia a buscar por elementos que busquem por
resultados positivos e satisfacdo do comprador, como a musica que ndo s6 € uma
estratégia agradavel mas também uma forma de modernizar o negocio.

Investir na experiéncia do consumidor ndo apenas melhora a satisfacdo, mas
também impacta diretamente nos resultados financeiros da empresa, principalmente em
clinicas de estéticas onde clientes satisfeitos tendem a retornar e a recomendar 0s
servicos apés se sentirem confortaveis durante a sessao, além disso, a experiéncia
positiva pode justificar precos elevados e aumentar a disposi¢cdo para adquirir servicos
adicionais.

Em um mercado competitivo onde na maioria das vezes o diferencial € raro, a
experiéncia do consumidor torna-se essencial para 0 sucesso, por iSso € necessaria a
compreensdo das empresas e a implementacdo destas estratégias focadas na
experiéncia do cliente, ndo apenas atendendo as suas necessidades, mas também
criando momentos memoraveis e agradaveis que fortalecam a relacdo com a marca e

garantam sua relevancia no mercado.

2.1 APLICACAO DA MUSICA COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO

Atualmente, os empreendedores buscam diferentes formas de aumentar a
competitividade de suas marcas. Uma das estratégias que vem ganhando destaque é o
music branding, pratica relacionada ao marketing sensorial que utiliza a mdsica como

recurso para reforcar a identidade e os valores da empresa. Essa estratégia envolve



desde jingles e trilhas sonoras até a escolha de musicas em ambientes de loja, de acordo
com o perfil e as expectativas dos consumidores.

Cada estabelecimento deve alinhar sua identidade ao estilo musical que deseja
transmitir. Em lojas infantis, por exemplo, onde energia e vivacidade sdo essenciais,
musicas pop e animadas ajudam a criar um ambiente divertido e estimulante,
incentivando a interacdo e a exploracao dos produtos. Ja4 em espacos voltados a estética
e ao bem-estar, utiliza-se musicas calmas e suaves, afim de proporcionar a melhor
experiéncia ao cliente.

Segundo Jakob Lusensky, no livro Sounds Like Branding (2010):

Music branding € a comunicagdo através das emocdes. A musica envolve as
pessoas em conversas e cria experiéncias memoraveis. Isso ajuda as empresas
a construir uma posicéo exclusiva na mente de seu publico, transformando seus
clientes em fas da marca

Logo, além de criar um ambiente agradavel, a musica fortalece a memodria e a
lealdade dos consumidores, aproximando-os da marca.

Para que o music branding seja realmente funcional, € necessario adotar alguns
meétodos, como identificar o perfil do publico-alvo, analisar o tipo de produto ou servi¢o
oferecido e criar playlists que transmitam a mensagem desejada pela marca. Também é
fundamental acompanhar se a pratica estd trazendo resultados, observando o
comportamento dos clientes e avaliando métricas de desempenho, como o tempo de
permanéncia no local. Para isso, é essencial coletar feedbacks, observar como a variacao
da playlist influencia o comportamento e relacionar pesquisas de satisfacdo com a
presenca da musica.

Caso as andlises apontem resultados negativos, serdo necessarios ajustes nas
playlists, seja na selecdo das muasicas ou até no momento em que séo reproduzidas.
Esse processo de monitoramento e adaptacdo € essencial para que o music branding
atue como uma ferramenta de marketing indispensavel para o empreendimento,

promovendo melhor desempenho no mercado.



2.2 IMPLEMENTACAO NO SALAO DE BELEZA

A aplicacdo deste trabalho sera realizada no Saldo de Beleza Thaine Meneguim,
especializado em extensédo de cilios. Até entdo, o ambiente do saldo ndo fazia uso de
musica durante os procedimentos, o que poderia contribuir para 0 aumento de tédio ou
ansiedade por parte dos clientes. Com o intuito de aprimorar essa experiéncia, sera
implementado o uso de musicas aliado a aplicacdo de um questionario, elaborado para
identificar as preferéncias sonoras dos consumidores. O questionario contém perguntas
relacionadas aos estilos musicais de maior interesse, a percep¢ao sobre a utilizacdo da
musica durante o atendimento e aos efeitos gerados, como maior relaxamento ou
reducéo da ansiedade.

A partir das respostas coletadas, sera possivel desenvolver playlists
personalizadas, baseadas nas preferéncias musicais mais recorrentes entre os clientes.
Essa estratégia tem como propdsito tornar a experiéncia no saldo mais agradavel e
diferenciada, especialmente em procedimentos de maior duracdo, que podem gerar
desconforto ou impaciéncia. A utilizacdo da musica como recurso sensorial contribui para
reduzir a percepcédo do tempo, favorecer o relaxamento e proporcionar maior sensagao
de acolhimento, aspectos que impactam diretamente na satisfacao geral do consumidor.
Além disso, a personalizacédo das playlists reforca o marketing de relacionamento, uma
vez que considera os gostos e interesses do publico atendido, fortalecendo a relacéo
entre cliente e estabelecimento. Dessa forma, a musica passa a ser considerada como

uma ferramenta estratégica para a melhoria da experiéncia do cliente.

3. HISTORIA DA EMPRESA

A histéria do negocio ocorreu de forma gradual, quando a empreendedora,
ainda na adolescéncia arrumava seu cabelo e fazia o design de sobrancelha em si
mesma. O bom trabalho chamou a atencéo de parentes e amigas vizinhas, que

pediam para fazer escova e arrumar suas sobrancelhas também. Tal procura serviu



de incentivo para a jovem realizar seu primeiro curso, voltado ao design de
sobrancelhas, abrindo caminho para novos aprendizados.

Se identificando no ramo da beleza, a profissional buscou aperfeicoamento em
outras &reas, como cabeleireira, estética facial e extensdo de cilios. Durante os
primeiros anos de atuagéo, os atendimentos ocorreram de forma itinerante, na casa
das clientes, até que, em 2016, passou a utilizar um espaco na casa da avo para
estruturar melhor o trabalho. Esse ambiente serviu como base até 2021, quando foi
possivel realizar a locacdo do saldo proprio, representando um marco importante de
crescimento e profissionalizacdo do negécio.

O publico-alvo da empresa é composto majoritariamente por mulheres, com
idade entre 16 e 40 anos, embora também receba clientes fora dessa faixa etéaria e
género.

Hoje, a profissional atua principalmente com procedimentos relacionados a
sobrancelhas e cilios, areas nas quais se especializou e consolidou seu trabalho. Mas
com a ampliacdo do espaco, 0 saldo conta com mais uma designer de sobrancelhas,

uma cabelereira e manicure.

3.1 APLICACAO DO QUESTIONARIO

Foi enviado um formulario a uma amostra de clientes do saldo (obtendo-se 25
respostas): afim de aprofundar o entendimento da musica como agente influente, foram
formuladas algumas perguntas sobre o bem-estar e conforto, tanto antes como depois
da implementacéo da musica, no ambiente de beleza. O grupo entrevistado tem na sua

maioria idade entre 18 a 34 anos (72%) e é do género feminino.



GRAFICO 1
Como vocé se sentia durante os procedimentos
antes da implementagdo da musica de fundo?
relaxada
confortavel
entediada
ansiosa
incomodada com o siléncio

normal, sem sentimentos especificos

Fonte: autoria propria

GRAFICO 2

Vocé achava o ambiente confortavel antes da
implementacdao da musica?

0 2 4 6 8 10 12 14

Fonte: autoria prépria



Antes da aplicacdo de uma playlist, nota-se que as clientes achavam a musica de
fundo uma ferramenta passiva, que nao afetaria diretamente no conforto ou incémodo

durante a sessao.
GRAFICO 3

Que tipo de musica vocé prefere ouvir durante o
procedimento? (pergunta aberta)

musica instrumental
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Fonte: autoria prépria

GRAFICO 4

Vocé prefere que as musicas sejam:

animadas ou com o ritmo um pouco mais acelerado

neutras, que ndo chamem muita atengao

Fonte: autoria propria



GRAFICO 5

Quanto a duracao das musicas, o que vocé prefere?

trilhas longas e continuas (ambientes)

musicas curtas e variadas

nao tenho preferéncia

0 2 4 6 8 10 12 14

Fonte: autoria prépria

Foi questionado quais seriam 0s géneros que a clientela gostaria de ouvir; se era

preferivel musicas calmas ou mais agitadas, e se gostariam mais de trilhas longas ou

curtas. A partir dos resultados, criou-se uma playlist com mix de musicas que variam entre

0s géneros ambiental, instrumental e também indie alternativo; mas com a trilha curta,

calma e mais suave.

GRAFICO 6

Apds a implementacao, vocé percebeu alguma mudancga
na sua experiéncia com a musica tocando?

= sim, positiva = sim, negativa nao percebi diferenca

Fonte: autoria propria



GRAFICO 7

Como vocé se sente atualmente, com a musica tocando
durante o procedimento? (pergunta aberta)

mais relaxada

com vontade de dormir

o tempo parece passar mais rapido
sinto que minha experiéncia melhorou

ndo senti diferenca

o

2 4 6 8 10 12 14 16

Fonte: autoria propria

GRAFICO 8

A musica contribui para a sua sensacao de bem-estar
durante o atendimento?

=sim ®mndo = ndotenho certeza

Fonte: autoria propria

mais confortavel | EE———



Apébs a aplicacdo da musica no espaco, obteve-se um resultado positivo que as
melodias trouxeram para as sessodes: as clientes que responderam ao formulério

mostraram-se contente e satisfeitas em sua maioria

GRAFICO 9

Na sua opiniao, a musica faz parte da experiéncia do
atendimento?

Sim’ totalmente _

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Fonte: autoria prépria

Com base nos resultados obtidos, € possivel observar que a masica desempenha
um papel significativo na constru¢cdo da experiéncia do consumidor no ambiente de
beleza, atuando como um recurso sensorial que influencia diretamente nas emocdes e
no bem-estar das clientes. A pesquisa gualitativa evidenciou que a insercdo de musicas
calmas e ambientes sonoros suaves contribui para aumentar o relaxamento, a sensagéao
de conforto e a satisfagdo geral durante o atendimento, além de reduzir sensacdes

negativas como ansiedade e tédio anteriormente relatadas.



4. PLANO DE ACAO

Como plano de acéo para a implementacao do trabalho, foi criada uma playlist
personalizada a partir das andlises obtidas nas respostas dos clientes sobre suas
preferéncias musicais. Essa curadoria buscar unir os estilos com o propdsito de
proporcionar um ambiente agradavel, confortavel e relaxante, fortalecendo a conexéo
entre cliente e estabelecimento. A musica foi utilizada como uma ferramenta de marketing
sensorial, capaz de influenciar positivamente as emocdes e percepcdes dos
consumidores, tornando a experiéncia mais acolhedora e memoravel.

Os géneros musica ambiente, instrumental e MPB apresentaram maior indice de
preferéncia entre os entrevistados, justamente por transmitirem tranquilidade e bem-
estar. Esses estilos contribuem para a criacdo de uma atmosfera leve e harmoniosa, ideal
para espacos voltados a procedimentos estéticos, onde o relaxamento e a calma séo
elementos essenciais. Além disso, a escolha sonora adequada pode favorecer a
permanéncia dos clientes no local, melhorar a percepcdo da qualidade dos servigcos

oferecidos e reforcar a identidade do estabelecimento.

Algumas cancdes inseridas na playlist sao:

FIGURA 1

Playlist publica

=== calm musics

TCC application

¥V juu - 29 5
Q¥ juu - 29 musicas, cerca de Th 15min

Fonte: autoria prépria



FIGURA 2

° calm musics

# Titulo Album

September - Piano Cover

. . September - Piano Cover
vagabond, shilou., vibe, mono._

| Je te laisserai des mots
Patrick Watson

Je te laisserai des mots

The Night We Met

Strange Trails
Lord Huron

ocean eyes
Billie Eilish

dont smile at me

The Wisp Sings

X b The Wisp Sings: 10th Anniversa...
Winter Aid

Fourth of July
Sufjan Stevens

Carrie & Lowell

Fonte: autoria propria

FIGURA 3

° calm musics

# Titulo Album

Clairde Lune
Johann Debussy

Clairde Lune

Somethin’ Stupid
Frank Sinatra, Nancy Sinatra

The World We Knew

Anchor

Bathing Beach
Novo Amor

snowfall
@neheart, reidenshi

snowfall

palace (no drums)
ADTurnUp

palace (no drums)

Cry

. Cry
Cigarettes After Sex

Fonte: autoria prépria



FIGURA 4

° calm musics

=

Titulo

Killswitch Lullaby
Flawed Mangoes

Home
Edith Whiskers

Broken Coastline
Down Like Silver, Peter Bradley Adams...

Mystery of Love
Sufjan Stevens

Big Black Car
Gregory Alan Isakov

pluto projector (melody)
emptiness

Fonte: autoria propria

FIGURA 5

° calm musics

3

19

20

21

22

Titulo

green to blue
daniel.mp3

' Je te laisserai des mots

Patrick Watson

heavenly ahh beat (melody only +...
ADTurnUp

Mia & Sebastian’s Theme
Justin Hurwitz

Beving: Ala
Joep Beving

Bleached
Video Days

Fonte: autoria prépria

Album

Killswitch Lullaby

Broken Coastline

Mystery of Love

This Empty Northern Hemisphe...

pluto projector (instrumental)

Album

Backroom

Je te laisserai des mots

heavenly ahh beat (slowed)

LaLa Land (Criginal Motion Pict...

Trilogy

sungazing




ApoOs a implementacdo da playlist, foi aplicado um novo questionario com o
objetivo de compreender se os clientes perceberam alguma diferenca na experiéncia de
atendimento. De modo geral, as respostas foram positivas, indicando que a musica
ambiente contribuiu para tornar 0 espaco mais agradavel e acolhedor.
Os clientes relataram sentir maior conforto, relaxamento e bem-estar durante o tempo
em que permaneceram no local, demonstrando que o ambiente sonoro pode influenciar

diretamente na percepc¢ao do servigco e na satisfacdo com a experiéncia.

4.1 RESULTADOS ESPERADOS

Conclui-se o projeto aplicando a musica ambiente como estratégia de marketing
sensorial, o esperado é alcancar resultados positivos, tanto na percepcédo do cliente
guanto no desempenho organizacional. Acredita-se que a escolha adequada da playlist
de acordo com o perfil do publico e o tipo de servico oferecido contribua para um ambiente
mais agradavel, acolhedor e estimulante ao cliente juntamente a sensacéo de conforto,
satisfacdo e relaxamento, favorecendo a permanéncia do cliente no local e fortalecendo
sua relacéo com a loja.

Aléem disso, pretende-se que este estudo sirva de incentivo para novos
administradores explorarem o potencial do marketing sensorial como uma ferramenta de
estratégia para se diferenciar no mercado, pois busca explorar a experiéncia humana e
emocional do cliente causando pequenas mudancas no ambiente gerando grandes
impactos no visual da empresa.

Ao mesmo tempo, espera-se que administradores mais experientes se sintam
incentivados a dar uma nova chance a novas praticas antes ndo conhecidas por eles,
vendo na musica uma oportunidade de modernizar seus negécios e se familiarizar com
as tendéncias atuais.

Dessa forma, o estudo ndo busca apenas melhorar a experiéncia do consumidor
no ambiente, mas também contribuir para a evolucdo dos gestores, valorizando o bem-
estar, a criatividade e a conexdo com o publico como fatores essenciais para 0 sucesso

de seu negocio.



CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se que a utilizacdo da musica como ferramenta de marketing sensorial
representa uma estratégia inovadora e eficaz para aprimorar a experiéncia do cliente e
fortalecer o posicionamento das empresas no mercado. A criagdo de uma playlist
personalizada, baseada nas preferéncias musicais dos consumidores, contribuiu para a
formacdo de ambientes mais agradaveis, acolhedores e relaxantes.

Dessa forma, ao ser aplicada de forma planejada, ela contribui para a criagéo de
experiéncias positivas, fortalecendo o vinculo entre cliente e marca. A masica atua como
elemento de diferenciagcdo e fidelizacdo, capaz de influenciar positivamente o
comportamento do consumidor, promover satisfacdo, impulsionar as vendas e gerar

crescimento e valorizagdo da marca.
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