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Abstract

Shopping malls are a conducive environment for analyzing the influence of music on consumer behaviour.
Consumer typologies are directly related to the shopping environment. Background music as a marketing
tool is a mandatory part of creating the aesthetics of this environment. Due to its subjectivity, the researchers
used multilayered marketing analysis to explain the importance of background music for consumer behaviour.
Because the new reality of postCOVID-19 affects the mall's strategies, background music and auditory
marketing are more critical in determining the success of the plans undertaken by their management. The
role of using background music in shopping has a higher degree of importance. It can be explained easily
because music as aesthetics affects keeping the consumer and management interconnected, resulting in
creating new communication and marketing channels.
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INFLUENTA MUZICII AMBIENTALE
ASUPRA COMPORTAMENTULUI
CONSUMATORULUI iN MEDIUL DE
CUMPARATURI

Abstract: Centrele comerciale reprezintd un mediu
propice cu privire la analiza influentei muzicii
asupra comportamentului consumatorului.
Tipologiile consumatorilor se afla in directa relatie
cu mediul de cumpdraturi. Muzica de fundal ca si
instrument de marketing este o parte obligatorie in
crearea  esteticii  acestui mediu.  Datoritd
subiectivitatii sale, cercetatorii au folosit analize de
marketing pe mai multe straturi pentru a explica
importanta muzicii de fundal pentru
comportamentul consumatorului. Deoarece noua
realitate COVID-19 afecteaza strategiile mall-ului,
muzica de fundal si marketingul auditiv au o
importantd mai mare in determinarea sucesului
planurilor intreprinse de managementul acestora.
Rolul folosirii muzicii de fundal in cadrul de
cumparaturi devine cu atat mai important deoarece
poate tine consumatorul si managementul
interconectati, rezultdnd prin crearea a noi canale de
comunicare si marketing.

Cuvinte cheie: Tipologii de consumatori; Muzica
de fundal; Marketing auditiv; Influenta muzicii
ambientale;

ANSAMBLURILE COMERCIALE CA SI
MEDIU PROPICE PENTRU STUDIUL
INFLUENTEI MUZICII ASUPRA
COMPORTAMENTULUI
CONSUMATORULUI

Scopul acestui studiu este de a examina influenta
muzicii de fundal asupra comportamentului
consumatorului si de a determina gradul unei astfel
de relatii intre comportamentul consumatorului si
muzica folositd 1in contextul mediului de
cumparituri. Intr-o acceptiune generali, mall-ul
oferd un cadru potrivit pentru o astfel de analiza.
Astfel, vom realiza o sinteza pornind de la aspecte
economice ce tin de dezvoltarea centrelor
comerciale in diverse zone geografice si ajungand la
modificari comportamentale la cumparaturi in
contextul crizei create de COVID-19.

Conceptul de Mall isi are originea in Statele Unite
ale Americii, avand o directd legaturd cu modelul
economiei americane. Avand o traditie mai veche,
declin-ul moral al mall-urilor este mult mai
raspandit ca in tari dezvoltate din Europa. in anul
2001, un total de 2076 mall-uri pot fi considerate
ansambluri comerciale aflate in declin iar 249 devin
deja “mall-uri moarte” conform Global Strategic
Real Estate Research Group, 2001. Cercetatori
precum Moccia (2012) identifica un procent de 7%

din totalul mall-urilor din State Unite ale Americii
ca aflate intr-un declin in anul 2012. Conceptul de
declin al mall-ului are in vedere cateva aspecte
economice ce tin de varsta ansamblului comercial,
marimea sa, rata de ocupare, profilul chiriasilor.
Mall-urile moarte sunt acelea care au o ratd a
suprafetei libere mai mare de 70% (Ferreira and
Paiva, 2017), a acelora care si-au Inchis activitatea
sau un trafic scazut al clientilor pe masurd ce
retailerii cunoscuti isi inchid punctele de vanzare din
cadrul acestora (Durnham-Jones si Williamson,
2011). Criza economica din 2008 este de asemenea
un factor decisiv care a contribuit la declinul mall-
urilor (Moccia, 2012), astfel variabila economica
influenteaza in mod direct profitabilitatea scazuta a
ansamblurilor comerciale. Acest climat economic
nefavorabil reduce consumul produselor si
serviciilor considerate neesentiale. Perioada crizei
economice din 2008 se defineste printr-un consum
mai scdzut si un timp mai mare alocat
cumpadraturilor, consumatorii fiind mai atenti la
preturi si au tendinta de a se informa mai mult cu
privire la preturi. Acest comportament de a-si
planifica strategia de cumparaturi, de a se informa si
a cauta preturile cele mai bune este de asemenea
acceleratd de avansul tehnologic din mediul online.
(Hampson si  McGoldrick, 2013). Aceasta
eficientizare a comportamentului la cumparaturi a
facut ca in timp, consumatorul sd Inlocuiasca
retailer-ul traditional cu cel din mediul online,
tocmai pentru a maximiza relatia dintre calitate si
pret.  Flexibilitate cumparaturilor online si
potentialul de a economisi timp si energie in
detrimentul cumparaturilor la mall a determinat
dezvoltarea e-commerce-ului pe timp de criza
(Puelles, Diaz-Bustamante si Carcelen, 2016). Cu
toate acestea, afirmatia lui Kotler (1973) precum ca
produsul tangibil reprezinta doar o parte din totalul
consumului, constituie un punct de plecare in a gasi
nivelul de influenta al muzicii asupra
consumatorului. Kellaris (2008) demonstreaza
printr-un studiu amanuntit asupra literaturii de
specialitate ca muzica ambientala este folositd in
mediile de cumpaératuri ca si factor motivant.

TIPOLOGII DE CONSUMATORI SI
RELATIA ACESTORA CU MEDIUL DE
CUMPARATURI

Relatia dintre muzica de fundal si experienta de
cumparaturi  este  moderatda de  profilul
consumatorului, profilul locatiei, factorii ambientali
si momentul achizitiei. In aceasti lucrare, ne
propunem sd aprofundam tocmai aceastd legatura
dintre profilul consumatorului si factorii ambientali
ce tin de utilizarea muzicii cu scop recreativ.
Cercetarile anterioare au ardtat importanta
segmentdrii consumatorilor la mall pentru a
determina aceastd corelatie. Astfel Bellenger,
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Robertson si  Greenberg (1977) considera ca
patronajul mall-urilor poate segmenta consumatorii
in “cumparatori economici”, aceea care urmaresc sa
isi satisfacd nevoile esentiale, al doilea segment
fiind constituit din “clientii recreationali”, care au
nevoia de a socializa, de a petrece timpul liber cu
activitati de relaxare. Mai tarziu, Bloch, Ridgway si
Dawson (1994) a impartit clientul in patru categorii
functie de comporamentul acestuia la mall.
“Minimalisii” sunt aceia care Intreprind cumparaturi
practice, de strictd necesitate, avand o frecventa rara
de vizitd si de cumparaturi. A doua categorie este
reprezentatd de cea a ,.entuziastilor la mall”, care
sunt consumatori a unei vaste liste de activitati ce se
pot intreprinde in ansamblurile comerciale si au o
ratd a vizitelor si a cumparaturilor foarte ridicata. Al
treilea segment este constituit de cel al
traditionalistilor” ce pun pret pe atmosfera mall-
ului si activitatile de entertainment ce se desfasoara
aici, folosind aceste vizite In scop de recreere si
relaxare, in timp ce al patrulea segment, cel al
“plimbaretilor”, considerd ansamblul comercial un
loc pentru socializare. Reynolds Ganesh si Luckett
(2002) a segmentat clientii de mall in patru categorii
sl anume: cei care urmaresc cumparaturile de baza,
cei apatici, neinteresati de mall, “vanatorii de oferte”
si cea mai importanta categorie, denumita de autor,
clientii seriosi. Acestia din urma pun pret pe toate
avantajele oferite de ansamblul comercial, cum ar fi
apropierea de casa, ambientul, serviciile oferite pe
langd produsele ce pot fi achizitionate. Autori
precum Gonzalez-Hernandez si  Orozco-Gomez
(2012), Ruiz, Chebat si Hansen (2004), Farrag
(2010) urmaresc aceleasi criterii de categorizare,
evidentiind de asemenea patru mari segmente:
cumpardtorii care au planificatd o anumita achizitie,
traditionalistii, care folosesc timpul petrecut in
cadrul ansamblurilor comcerciale atat pentru
cumpdraturi cat si pentru relaxare, “entuziastii la
mall” si clientii recreationali. Excluzand clientii care
considerd ca au o misiune in activitatea de
cumpdrare, celelalte trei tipologii de consumatori
pot fi direct influentati de muzica ambientala.

Cercetarile anterioare au vizat comportamentul la
cumpdraturi functie de parametrii precum loialitatea
fatd de un anumit magazin, atasamentul fatd de o
anumitd marcd sau din perspectiva subiectului
cautdrii de informatii si al rezultatelor acestuia. Cu
toate acestea, putine cercetari au avut ca si focus
comportamentul la cumparaturi a cérei motivatie
directd nu este neaparat intentia de cumparare.
Parametrii definiti anterior vor creste sau descreste
probabilitatea cumpararii unui anumit produs, astfel
acestia devenind definitorii studiului nostru. Spre
exemplu, pentru exercitarea puterii sociale, un
anumit consumator trebuie cel putin o datd sa
interactioneze cu un vanzator dintr-un magazin sau
cu o persoand din departamentul de vanzari, care
prin anumite calitati persuasive sau prin oferirea de
informatii pot mari probabilitatea cumpararii unui

anumit produs. Cu toate acestea, daca vizitarea unui
mall are ca i motivatie devierea de la rutina zilnica
sau pur si simplu poate fi definita ca si petrecerea de
timp liber, aceasta probabilitate poate fi foarte mica.
Au fost definite tipologii de cumparare care se
doresc a explica o anumita orientare spre cumparare
a diversilor consumatori dintre care amintim cea
clasica a lui Stone (1954) identificand consumatorii
ca si economici, personali, etici sau apatici. Aceasta
cercetare a fost continuatd de Darden si Reynolds in
1971 care au continuat pe aceleasi baze tipologice,
pentru ca in 1969, Stephenson si Willett sa Tmparta
consumatorii in patru clase bazate pe loialitatea fata
de magazin sau marcd, constiinta legatd de
comoditate, activitatea recreationald/compulsiva sau
legata de negociere de pret. Am putea adduga faptul
ca aceste baze tipologice au premiza urmatoare:
persoanele in cauza au intentia clard de a cumpara
un anumit produs, indiferent daca decizia va fi
impulsivd de moment, ca exemplu fiind loialitatea
fatd de un anumit magazin sau marcé ori ea poate fi
rationald, pe parcursul unei perioade indelungate de
timp. Este astfel presupus ca orice vizitd in mall are
ca si motivatie cumpérarea unui produs sau serviciu
sau aceasta este intreprinsa in scopul obtinerii unor
informatii legate de o viitoare achizitie,
probabilitatea  cumpdrarii  efective  variind
considerabil functie de obiectivele stabilite inainte
de aceasta actiune.

Bellenger, Robertson si Greenberg (1977) urmati de
Bellenger si Korgaonkar (1980) extind orizontul
tipologiilor focusandu-se pe o clasificare bazata pe
un sistem dual si anume cumparaturile economice in
opozitie cu cele recreationale. Astfel, cumparatorii
economici vor dori preturi reduse si avantaje care
faciliteaza cumparaturile, spre deosebire de cei
recreationali care vor cduta experiente ce le aduc
placere dincolo de ideea ce are ca si finalitate doar a
achizitiona un produs sau serviciu. Ca si o
comparatie intre cele doua tipologii de consumatori,
cel recreational petrece mai mult timp la
cumpadraturi, are mult mai putine informatii legat de
ceea ce va cumpdra, are o tendintd de a insoti la alte
persoane si poate achizitiona un produs sau un
serviciu ca si o continuare a vizitei la mall.

RASPUNSUL CONSUMATORILOR LA
STIMULII AUDITIVI

Mediul de cumpdrare precum si atmosfera creata,
ecosistemul oferit consumatorilor, au fost studiate
de Kotler (1973), Donovan si Rossiter (1982) si Belk
si Coon (1993). Kotler (1973) a sustinut ca produsul
tangibil reprezintd doar o parte din produsul total.
Alti factori precum serviciile, publicitatea si
variabile ce ofera placere individuald contribuie la
formarea atmosferei locului in care se afla un
produs. Kotler (1973) a concluzionat ca ar trebui
intreprinse mai multe cercetari cu privire la modul
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in care functioneaza diferitele elemente ce tin de
mediul ambiental, astfel incit acestea sa nu ramana
in continuare un instrument neglijat in viitor.
Studiile anterioare cu privire la raspunsul
consumatorilor la stimulii auditivi utilizeaza cadrul
Mehrabian si Russell (1974). Acest cadru, denumit
si modelul PAD demonstreaza ca indivizii
reactioneazd la influenta exercitatd de mediul
inconjurator de-a lungul a trei dimensiuni de baza:
plicere, excitare si dominanti. In continuare,
Donovan si Rositer (1982) dezvolta acest model
concluzionand c@ raspunsul consumatorului este
comportamental clasificat ca fiind de apropiere sau
de evitare (figura 1).

Majoritatea cercetarilor au fost axate mai multe pe
latura comportamentald cu privire la raspunsul
consumatorului, utilitatea sa economica fiind lesne
de inteles. Aceastd lucrare propune in continuare
analiza raspunsului consumatorilor la stimulii
determinati de utilizarea muzicii ambientale la nivel
cognitiv si emotional. Aceastd legatura Iintre
tipologia consumatorului recreational la mall si
stimulii auditivi poate servi ca un punct de plecare
cercetarilor ulterioare. Demonstratia anterioara
potrivit careia acest tip de consumator este mai
susceptibil petrecerii unui timp mai indelungat la
mall si faptul cd muzica in general are un anumit
grad de subiectivitate poate crea un cadru proprice
unei analize detaliate.

Din punct de vedere cognitiv, raspunsul
consumatorilor la utilizarea muzicii ambientale se
refera la asteptdrile acestora, la perceptiile lor si
bineinteles la o anumitd atitudine. Astfel,Areni
(2003) defineau genul muzical ca si o variabild, un
exemplu fiind folosirea muzicii clasice in
comparatie cu o muzica modernd pop atrage
asteptari cu privire la calitatea produselor vandute.
Morrison (2002) demonstreaza ca volumul muzical
influenteazd durata timpului petrecut. Astfel, o
muzica difuzata la un volum mai mare influenteaza
recunoasterea anumitor branduri, in timp ce un
volum mai incet favorizeaza o duratid mai mare de a
petrece timpul in mediul de cumparaturi si o
perceptie mai clara asupra unor servicii conexe. Dat
fiind subiectivitatea muzicii, Kellaris & Altsech
(1992) concluzioneazd cd muzica placuta de
consumator determind o duratd mai mare de
petrecere a timpului in mediul de cumparaturi.
Alegerile muzicale cu privire la playlistul difuzat in
anumite medii sunt direct corelate cu audienta
vizatd. Exemple precum un magazin destinat
adolescentilor va rula un catalog muzical actual, sau
un restaurant cu specific traditional italian, va apela
la un playlist format din muzica traditionala din acea
zona geograficd. Cand aceastd subiectivitate a
muzicii este corelatd cu o anumitd identitate a unui
ansamblu comercial cum este un mall, studiul cu
privire la alegerea muzicii poate deveni mult mai
complex, dat fiind si componenta consumatorilor ce
cuprinde o gama largd socio-demografica.
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Reactiile emotionale la un stimul auditiv la care este
expus un individ intr-un mediu de cumparaturi au un
efect direct asupra intentiilor acestuia legate de
procese complexe emotionale, cognitive si
comportamentale. Un nivel ridicat de atentie poate,
de asemenea, s creasca timpul petrecut intr-un
magazin si disponibilitatea de a interactiona cu
personalul de vanzari. Bloemer si Ruyter (1998) au
investigat mai apoi relatia dintre imaginea
magazinului si comportamentul de loialitate. Astfel
se poate concluziona ca mediul de shopping si
atmosfera acestuia s-au schimbat monumental in
ultima jumaitate de secol, managerii de magazine
moderne luand in calcul in mod constant noi
modalitati de Imbunatitire a experientei de
cumparaturi, inlocuind focusul exclusiv asupra
produsului pe raft. Aceste schimbari au fost si legate
de atentia sporitd a managementului cu privire la
utilizarea muzicii ambientale si tocmai variabilele
mentionate anterior au fost atent corelate cu
strategiile de marketing.

Sherry (1983) a propus un model care a aratat un
proces de a oferi daruri ca si obicei comportamental
al consumatorului, fiind folosita apoi ca si strategie
de vanzare de citre majoritatea retailerilor. Desi
acest model a fost extrem de complex, acesta a fost
destinat sd stimuleze cercetari mai cuprinzatoare si
mai vaste in jurul zonei. Motivatia unei persoane de
a oferi daruri si tipurile de consumatori care
cumpara cadouri speciale pot fi influentati de factori
ambientali din care fac parte si stimulii auditivi. Cel
mai adesea inteles exemplu este strategiile
patronajului ansamblurilor comerciale cu privire la
folosirea muzicii ambientale in perioada de iarna.
Muzica ambientala cu specific de Craciun, corelata
cu decorarea specifica sarbatorilor de iarna au ca
efect un consum mai ridicat la cumparaturi, cu
precadere pornind de la modelul dezvoltat de Sherry
(1983) ce tine de procesul de a oferi daruri.

intr-o acceptiune generald, ,motivatia reprezinti
procesul care determina un consumator sa adopte un
anumit comportament, proces declansat de existenta
unei nevoi nesatisfacute” (Teodorescu, 2000,
pag.34). Odata cu activarea nevoii, apare o stare de
tensiune care impinge comportamentul
consumatorului spre un anumit scop, astfel incat sa
scada tensiunea internd. O persoand poate simti
nevoia de a achizitiona un produs, mergand astfel la
cumparaturi, actiunea aceasta nefiind insd strans
legata doar de conceptul de a cumpara acel produs
ci si de o anumitd motivatie. Exista multe motive sau
nevoi care determind acea persoana sa initieze
actiunea de a cumpara un produs sau un serviciu, ele
numindu-se  motivatii  pentru  cumparaturi.
Consumatorii nu se identifica a fi cumparatori activi
de produse sau servicii, ei fiind, de fapt destinatarii
acestor beneficii, unele dintre ele fiind tangibile,
altele intangibile. Consumatorii recreationali pot sa
fie satisfacuti nu numai dacad cumpara ceea ce
planifica, putandu-se astfel bucura de emotii cum ar
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fi distractia si entuziasmul acestui proces ce precede
cumpdrarea efectiva.

De la mijlocul anilor 1950, ritmul privind studiile
legate de comportamentul la cumparaturi s-a
accelerat foarte mult. Stone (1954) a realizat ca unul
din parametri care afecteaza tipologiile pentru
cumpdraturi sunt caracteristicile sociale, iar Tauber
(1972) a constatat ca motivele pentru cumparaturi
pot fi sociale si personale, precum si functionale.
Aceste doud lucrari mentionate mai sus sunt privite
de catre cadrele universitare ca puncte de plecare
pentru evolutii ulterioare in diferite aspecte ale
comportamentului la cumparaturi.

LEGATURA DINTRE VARIABILELE
MUZICALE SI STARILE EMOTIONALE

Muzica face parte din tesdtura lumii noastre. Prin
urmare, ajutd la definirea identitatilor noastre
culturale si personale definind cadrul trairilor
emotionale. Pentru a intelege mai bine anumite
caracteristici ce tine de muzica, vom sintetiza din
studiile anterioare corelatiile intre variabilele
muzicale cum sunt- gama, tempo-ul, prezenta,
ritmul, armonia si volumul sunetului si starile
emotionale obtinute. Aceste legaturi au fost studiate
de Vinovich (1975), pentru ca Gundlack (1935),
Scherer si Oschinaski (1977) sa aducd la forma
prezentata in figura 2.

Tipologia consumatorului recreational este cea
potrivitd analizei influentei stimulilor auditivi
asupra comportamentului acestuia. Luand in calcul
ca raspunsul acestuia la acesti stimuli sunt de ordin
comportamental, emotional si cognitiv, literatura de
specialitate si modelele realizate de Scherer si
Oschinaski (1977) scot in evidentd o legatura intre
variabilele muzicale folosite si dorinta patronatului
de a obtine anumite rezultate de ordin emotional.
Literatura de specialitate concluzioneazd ca o
muzica ce respectd parametrii prezentati mai sus si
anume, in gama majord, cu un tempo rapid, la o
frecventa medie, cu un ritm curgétor, o armonie
consonantd deci naturald la un volum mediu poate
crea un efect de bucurie persoanelor expuse la acesti
stimuli. Planurile marketerilor sunt astfel in directa
corelatie cu diverse strategii iar muzica ambientala
joaca un rol important (figura 3).

CONCLUZII

Contextul pandemiei a creat atdt provocari cat si
oportunitdti pentru organizatiile care stiu sa fsi
adapteze produsele si serviciile la modificarile
comportamentale ale consumatorului. Concepte
precum comunicarea prin retelele sociale,
fidelizarea consumatorului sau oferirea unui canal
de comunicare directd dintre organizatie si acesta
sunt instrumente la care marketingul modern

contribuie in mod constructiv. Dimensiunea muzicii
mediaza relatia dintre consumator si ansamblul
comercial. Avand in vedere cd fundalul sonor
reprezintd o componentd variabila a mediului care
poate fi usor controlatd de management, strategiile
de marketing folosite o pot include eficient. Cu cat
asteptarile consumatorilor legate de variabilele
muzicale se potrivesc cu planurile conducerii
organizatiilor, cu atat cresc sansele de a avea un efect
pozitiv asupra experientei de cumparare. Bazat pe o
sinteza exploratorie a lucrarilor din domeniu, acest
studiu propune un cadru explicativ al marketingului
auditiv si efectul folosirii eficiente a muzicii
ambientale in cadrul mall-urilor. Datorita faptului ca
societatea este nevoitd sa se adapteze la o noud
realitate ca urmare a crizei sanitare si economice
determinate de pandemia COVID-19, potentialul
folosirii acestui cadru sporeste in importanti. in
timp ce lumea se adapteazd la noua normalitate,
muzica ambientald poate deveni parte dintr-o
strategie de marketing mai ampla datorita eficientei
si usurintei instrumentelor folosii acesteia. Rolul ei
devine cu atdt mai important deoarece poate tine
consumatorul si managementul interconectati
creand canale noi de comunicare i marketing.
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Legatura dintre variabilele muzicale si stiarile emotionale
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Cognitiv Emotional Comportamental
Asteptari Stare de spirit Timpul petrecut
Perceptii Sentimente Suma cheltuita
Atitudine Emotii Viteza consumului
Fig. 1
Réspunsul consumatorului la stimuli auditivi
Expresii Serios Trist Sentimental Seren Amuzat Bucuros Speriat
emotionale
Variabile
muzicale
Gama Majora Minora Minora Majora Majora Majora Minora
Tempo Lent Lent Lent Lent Rapid Rapid Lent
Frecventa/Pitch Mica Mica Medie Medie Mare Medie Medie
Ritm Rigid Rigid Curgdtor Curgdtor Curgdtor Curgator | Alternant
Armonie Consonant | Disonant | Consonant | Consonant | Consonant | Consonant | Disonant
Volum Mediu Incet Incet Incet Mediu Mediu Variat
Fig. 2
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Mesaje de marketing
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Multi layer marketing
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Fig.3

Harta perceptiei la stimulii conditionati si a celor neconditionati
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