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Resumo

O fendmeno dos shoppings € um assunto essencial na sociedade atual, tendo se tornando
um dos principais propulsores das sociedades economicamente ocidentalizadas. Esta pesquisa
investigou a influéncia do fluxo de pessoas sobre padrfes de consumo (taxa de conversdo de
compra, tempo de ocupagdo de mesa) e resultados financeiros da empresa (faturamento e valor
médio de compra), para registro dos padrdes de consumo foi feita observacdo de consumidores na
praca de alimentacdo do Boulevard Shopping, localizado em Brasilia-DF. Os dados obtidos
foram analisados a luz do Behavioral Perspective Model (Modelo na Perspectiva
Comportamental) elaborado por Gordon Foxall. Este modelo utiliza conceitos como o de abertura
de cenario e reforcos utilitarios e informativos para explicar o comportamento do consumidor,
tomando por base a forma com que a Andlise do Comportamento e a Psicologia Experimental
interpretam o comportamento. As descobertas confirmam alguns padrdes identificados em
estudos anteriores, como por exemplo, o aumento de faturamento com aumento do fluxo de
pessoas. E aponta para padrdes ainda ndo estudados e/ou encontrados, como: a) aumento de
faturamento com o aumento de pessoas que estejam em refeicdo nas mesas préximas ao
estabelecimento; b) diminui¢do do valor médio de compra com 0 aumento do fluxo de pessoas; c)
aumento do tempo de ocupacdo da mesa com o aumento do nimero de pessoas a mesa; e d)
diminuicdo da taxa de conversao de compra com o aumento do fluxo de pessoas.

Palavras-chave: fluxo de pessoas, atmospherics, comportamento do consumidor, modelo na

perspectiva comportamental, padrdes de consumo.
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Abstract

Nowadays, consumption behaviors in shopping malls are a key issue, becoming one of the
main drivers of economic Westernized societies. This research investigated the influence of the
flow of people on consumption patterns (conversion rate of purchase, occupancy time in tables)
and financial results of the company (sales and average purchase value). To record consumption
patterns was made observation of consumers in the food court of the Shopping Boulevard,
located in Brasilia-DF. The data were analyzed in light of the Behavioral Perspective Model
created by Gordon Foxall. This model uses concepts like the set opening and consequences
(utilitarian and informational) to explain consumer behavior, based on the way the Behavior
Analysis and Experimental Psychology interpret the behavior. The findings confirm some
patterns identified in previous studies, for example, increased turnover with increase of flow of
persons. And indicates further patterns not studied or found as: a) increase billing with increasing
of people who are having their meal in tables nearby the establishment; b) decrease of the
average purchase volume by increasing the flow of people; ¢) increase of the occupancy time of
the table with increasing numbers of people at the table; and d) decrease the buying conversion
rate with the increase of flow of persons.

Keywords: flow of people, atmospherics, consumer behavior, the behavioral perspective model,

consumption patterns.
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Um modelo importante no varejo, que cresceu a partir dos anos 1970, foi o0 modelo norte-
americano de Shopping Centers. O primeiro shopping inaugurado no Brasil, em 1966, foi o
Iguatemi, em S&o Paulo. Desde entdo, esses empreendimentos proliferaram por todo o pais,
atraindo butiques e lojas de alimentacdo, além das lojas de departamentos, dos cinemas, dos
parques de diversao e das casas de espetdculo como “ancoras”. Com o crescimento da violéncia
nas grandes cidades, este formato de comércio comecou a atrair cada vez mais 0s consumidores
da chamada classe média (IPEA, 2010).

No ano de 2012, 15 cidades ganharam o seu primeiro shopping, o que significa que 34,9%
dos investimentos previstos serdo em mercados inéditos para o setor. Luziania, em Goias; Sobral,
no Ceard; e Pindamonhangaba, em Sdo Paulo; sdo algumas das cidades que receberam seu
primeiro shopping ao longo de 2012. Neste mesmo ano, 42 novos empreendimentos foram
inaugurados em varios estados, principalmente em cidades de pequeno porte. Segundo o jornal O
Globo (2012), novos conceitos, como as chamadas areas open malls (Shoppings Abertos), além
do uso misto que conjuga espaco de compras, trabalho e convivéncia, sdo as novidades do
segmento para agregar valor aos empreendimentos e conquistar novos consumidores. No ano
passado, foram inaugurados 22 novos Shopping Centers.

Atualmente, tem-se algo em torno de 474 centros de compras desse tipo no Brasil. Os
empreendimentos entregues em 2012 somaram cerca de 1,5 milhdo de metros quadrados de area
bruta locavel e gerou em torno de 115 mil novos empregos. A expectativa da Associacao
Brasileira de Shopping Centers (Abrasce) é de que as vendas tenham um incremento de 12% ao
longo do ano chegando a R$ 120 bilhdes de faturamento. Outro ponto importante é que o censo
encomendado pela Abrasce a consultoria PwC, para 2011/12, revelou que 55% dos
empreendimentos brasileiros pretendem ampliar suas areas nos proximos dois anos e 25% ja

estdo em processo de ampliacdo (Abrasce, 2012).



Com o répido crescimento do setor de Shopping Centers ao longo das cinco ultimas
décadas, muito dinheiro tem sido movimentado, implicando um contingente cada vez maior de
consumidores. Relacionado a este fato surge a necessidade de compreender as variaveis que
influenciam o comportamento do consumidor e os fendbmenos especificos deste ambiente de
consumo que tem despertado a atencéo de pesquisadores e gerentes de marketing (e comerciais)
levando-os a conduzir pesquisas nas mais variadas perspectivas. Embora muitas pesquisas
tenham focado em orientacdo para compras e percepcao de imagens (o papel da propaganda) para
conseguir insights sobre caracteristicas dos consumidores dos shoppings, existem alguns estudos
que investigam o papel do ambiente no comportamento de consumo, Como veremaos a segulir.

Aspectos relacionados a localizacdo dos shoppings sempre foi um fator importante para
atrair consumidores. Assim, a teoria da localizacdo mais aceita atualmente é a teoria do local
central (Craig, Ghosh & McLafferty, 1984), a qual interpreta as areas de compras como centros
comerciais para os quais familias de consumidores devem ir para obter bens e servi¢os. Essa
teoria apresenta estreita relacdo com a ideia de fluxo de pessoas, pois estudos que se baseiam nela
buscam investigar quais variaveis afetam a escolha do local de compra, ou seja, que influenciam
a quantidade de pessoas que procuram o local.

Pesquisas baseadas no modelo da teoria do local central empregam modelos de utilidade
econémica que incorpora fatores tais como distancia ou tempo de viagem e o tamanho do centro
comercial para expressar a relacdo de custo e beneficio na escolha do local de compra (Ghosh,
1986; Weisbrod, Parcells & Kern, 1984). Tais pesquisas seguem um caminho diferente dos
estudos orientados para compra, tipicos do marketing, e os estudos que tomam por base
constructos cognitivos, como percep¢do, por exemplo, e trazem uma leitura econbmica para

pesquisas que buscam analisar comportamento em shoppings ou centros comerciais.



Nesse contexto, alguns autores tém se dedicado a pesquisar a influéncia do ambiente no
comportamento de consumo, como podem ser observados os estudos do Kotler (1974). Ele foi o
primeiro a definir o conceito de atmospherics como uma manipulacdo intencional e sistematica
do ambiente, a fim de produzir efeitos emocionais especificos nos consumidores e um aumento
da probabilidade de compra. O autor ainda especificou que 0s canais da percep¢do, exceto o
paladar, estariam envolvidos na apreensao dos estimulos manipulados no ambiente.

Turley e Milliman (2000) realizaram uma revisao da literatura de estudos empiricos sobre
varidveis de atmospherics e outras variaveis ambientais e seus efeitos sobre o comportamento e
avaliacBes dos consumidores. Dentre as variaveis investigadas na area, 0s autores citaram as
seguintes: externas, como disponibilidade de estacionamento e arquitetura; internas, como masica
e odores; variaveis de layout e design, como mobilia e areas de espera; varidveis de ponto de
compra e de decoracdo, como disposicdo dos precos e decoracao das paredes e, por fim, variaveis
humanas, como caracteristica do vendedor e estados emocionais. Em sua revisdo, os autores
buscaram mostrar que estudos que trabalham com manipulacdes de variaveis atmosféricas sao
viaveis e interessantes do ponto de vista académico e comercial, por conta da facil aplicabilidade
das manipulacdes.

Garlin e Owen (2006) realizaram um estudo de meta-analise com 32 estudos empiricos
que avaliou os efeitos da musica em ambientes de varejo. Os objetivos das autoras foram
identificar o impacto do uso da musica em ambiente de varejo, identificar os valores qualitativos
e quantitativos do uso da musica em ambiente e explorar as implicacdes para o retorno sobre o
investimento nesse tipo de atmosfera de consumo. As autoras ainda queriam sintetizar efeitos
recorrentes e circunstancias em que tais efeitos se diferem em termos de resultados, e nao

somente listar os trabalhos da area.



Michon, Chebat e Turley (2005) realizaram um estudo que relaciona variaveis internas do
shopping com variaveis humanas. Os autores avaliaram a relagdo entre a manipulacdo de odores e
densidade de pessoas em um shopping e seus efeitos na percepcdo dos consumidores sobre o
ambiente e a qualidade dos produtos em lojas do shopping. As variaveis “densidade de pessoas” e
“odores” foram sistematizadas em trés niveis: baixo, médio e alto. Para a varidvel “densidade de
pessoas”, os niveis foram definidos de acordo com o fluxo médio do horario comercial e, para a
variavel “odores”, foram manipulados trés tipos: citrico, lavanda e a ndo modificacao de odores
(para a situacdo controle). A andlise dos dados revelou uma forte interacdo entre odores e
densidade de pessoas no ambiente. Os resultados mostraram que a influéncia dos odores sobre a
percepcao dos consumidores a respeito do shopping era positiva em situacGes de média densidade
de pessoas no ambiente.

Embora existam alguns estudos que investigaram possiveis efeitos da densidade de
pessoas sobre o comportamento de consumo, eles sdo escassos e nao conseguiram ainda
esclarecer tais efeitos. Uma das dificuldades na area se baseia em problemas conceituais
relacionados as variaveis que envolvem quantidade de pessoas em ambientes de venda. Esse

ponto é abordado a seguir.

Crowding, Densidade e Fluxo de Pessoas.

De acordo com a literatura na area, o conceito de densidade de pessoas refere-se ao
numero de pessoas que ocupam determinado local no espaco. O fluxo de pessoas, por sua vez,
implica movimento, e pode-se conceituar como 0 numero de pessoas que passam por
determinado local em um dado tempo, sendo assim uma medida mais dinamica que a de
densidade. Ja o fendbmeno chamado de crowding € visto como uma experiéncia pessoal, um

estado motivacional proporcionado pela interacdo de fatores espaciais, sociais e pessoais,
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conceito mais relacionado a percepcdo das pessoas a respeito do ambiente de consumo. A
ocorréncia de crowding funciona como uma condicao aversiva, que estimularia a pessoa a buscar
um alivio da restricdo (de espaco), ou seja, buscar um lugar que tal percepcdo se extenue por
meio do aumento de espaco individual ou do ajustamento de variaveis sociais e pessoais, de
maneira a minimizar as inconveniéncias impostas pela limitacédo espacial (Stokols, 1972).

Existem quatro linhas basicas de pesquisa comportamental que sdo relacionadas ao
fendmeno do crowding: a) estudos com animais; b) surveys correlacionais; c) experimentos sobre
0 uso do espaco pelas pessoas; e d) estudos experimentais diretamente preocupados com o efeito
do crowding no comportamento humano. De acordo com a distin¢do proposta por Stokols (1972),
densidade é vista como um antecedente necessario, mas ndo suficiente para a experiéncia de
crowding.

Qualquer instancia de limitacdo espacial envolve inconvenientes potenciais — a restricdo
de movimento ou a perda da privacidade, por exemplo. Essas limitagdes potenciais, no entanto,
ndo sdo necessariamente salientes para todos os individuos ocupando uma &rea de espaco
limitado. Enquanto uma quantidade de espaco em dada area pode parecer limitada para um
observador de fora, ndo ird necessariamente parecer da mesma forma para um ocupante da area,
especialmente se a atividades dos ocupantes ndo envolver alto nivel de coordenacédo
comportamental, se a relacdo entre eles é cooperativa e amigavel, ou se eles tém muita
experiéncia vivendo e trabalhando sob as mesmas condigdes de espaco limitado. Tais
circunstancias, entdo, podem minimizar a saliéncia das limitagOes espaciais (Stokols, 1972).

Para que a limitagdo espacial se torne suficientemente saliente e aversiva, de modo a gerar
uma percepcdo de crowding, certos fatores sociais e pessoais devem estar presentes, afinal, a
experiéncia de crowding é diferente para cada pessoa, ndo existindo um limiar especifico. Vale

atentar para o fato de que, na medida em que limitacdo espacial introduz efeitos fisicos nocivos,
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como aumento de temperatura e abafamento (falta de ventilacdo adequada), gerando excessivo
desconforto fisico, a importancia de determinantes pessoais e sociais para a experiéncia de
crowding diminui. De tal forma que, sob condic¢Bes de extrema restricdo espacial, a densidade por
si sO serd suficiente para induzir a experiéncia de crowding.

Crowding, densidade e fluxo de pessoas sdo variaveis diferentes como ja explicitado, no
entanto, estdo intimamente relacionadas. De acordo com alguns autores, crowding pode ser
definido como um sentimento que o consumidor pode ter quando ele percebe que a densidade ou

fluxo é alto e ele pode perder o controle da situacdo (Averill, 1973; Stokols, 1972).

Fluxo

Os shoppings ainda sdo vistos como empreendimentos imobiliarios, ou seja, local de
locacdo de lojas, cujo valor depende em grande parte da medida do fluxo potencial de
consumidores. Quanto mais pessoas passam pelo local, mais caro é o valor do aluguel. Do ponto
de vista gerencial, a funcdo do Shopping é propiciar um espaco adequado para o lojista e atrair
pessoas para circularem pelo mall (espaco interno do shopping, corredores que ddo acesso as
lojas). Assim, medidas de fluxo sdo muito utilizadas como indicativo de aumento de consumo
nos shoppings, que sdo empreendimentos que visam a atrair pessoas, ou seja, aumentar o fluxo.
Vérias estratégias tém sido utilizadas para atrair pessoas aos shoppings. Algumas sao estratégias
permanentes, tais como a abertura de lojas ancoras, ou seja, grandes lojas que atrairiam as
pessoas, cinemas e centros de servicos (e.g. bancos, centrais de atendimento ao cidadao, correios,
entre outros). Outras se caracterizam por serem temporarias, tais como campanhas promocionais
(e.g. sorteio de carros no natal, copa e outros eventos sazonais) e promocdes relampago.

Alguns estudos foram conduzidos analisando variaveis como, por exemplo, frequéncia de

visitas ao shopping, utilizada como forma de entender padrdes de diferentes segmentos de
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consumidores e, com base nisso, prever o fluxo e trafego de consumidores (Roy, 1994). Observa-
se que boa parte dos estudos se insere na area de marketing e tem como objetivo ajudar
administradores e gerentes comerciais a antecipar fenémenos como um possivel aumento de
fluxo em determinados dias da semana ou horarios. Pesquisadores em ciéncias do
comportamento estariam mais interessados em identificar padrSes de comportamentos de
consumo e entender 0s processos subjacentes a eles. Apesar da distin¢cdo com relacdo aos focos
principais de interesse de pesquisadores académicos e gerentes comerciais, ambos estdo
interessados nas relagdes entre fluxo de pessoas nos shoppings e padrées comportamentais, pois
tal conhecimento pode fornecer subsidios para 0 melhor gerenciamento dos empreendimentos.

A identificacdo de padrdes de comportamento de consumo tem sido objeto da Analise do
Comportamento do Consumidor, que tem aplicado principios derivados de pesquisas
experimentais sobre aprendizagem para interpretar e explicar comportamento de consumo. O
Behavior Perspective Model tem sido adotado como arcabouco teérico para embasar as pesquisas

na area, o qual se passa a descrever no que segue.

Modelo sob a Perspectiva Comportamental

O comportamento de consumo, além de diversos enfoques, também pode ser trabalhado
por diferentes modelos tedricos, como ja visto até aqui, sendo o modelo cognitivo 0 mais
expressivo deles, pelo volume de pesquisas e publicacdes. Foxall (1998) propde um modelo
alternativo a esse, 0 Modelo sob a Perspectiva Comportamental (BPM — Behavioral Perspective
Model). Segundo o BPM, o comportamento do consumidor pode ser explicado com base em
eventos antecedentes e conseqiientes a situacdo de consumo.

O modelo baseia-se na abordagem comportamental em psicologia (Skinner, 1953), dando

énfase ao exame de variadveis situacionais e comportamentos. Tem sido aplicado em diversas

7



areas com sucesso, tais como comportamento de procura (e.g. Oliveira-Castro, 2003; Pohl,
Oliveira-Castro, Bertoldi & Lourenzo, 2006; Pohl & Oliveira-Castro, 2008); comportamento de
escolha de marcas (e.g. Oliveira-Castro, Foxall & Wells, 2010), se mostrando como alternativa a
dominancia do cognitivismo que pouco enfatiza os efeitos de variaveis situacionais.

A Figura 1 mostra de forma esquematizada como o BPM interpreta 0 comportamento de
consumo. Dois componentes sdo apresentados como eventos antecedentes: a) a historia de
aprendizagem do individuo; e b) o cenario de consumo. Ambos podem influenciar a
probabilidade de compra, quantidade consumida e tempo de consumo, por exemplo. O cenério de
consumo pode ser definido como o conjunto de estimulos que estdo presentes na situacdo de
consumo, podendo ser de quatro tipos: estimulos fisicos, estimulos sociais, estimulos temporais e
regulatérios. Pode-se ainda caracterizar o cenario de consumo a partir de outra dimensdo que € a
abertura ou fechamento (Foxall, 1998). Um cenario de consumo aberto pode ser definido como
aquele onde ha reforcos disponiveis para uma grande variedade de comportamentos do
consumidor, ou seja, ndo ha contingéncias de controle aversivo influenciando seus
comportamentos e ndo existem regras especificando quais comportamentos devem ou ndo ser
emitidos. No entanto, em cenérios de consumo fechados ndo héa reforco disponivel para varios
comportamentos, had maior limitacdo ao reforco estando condicionado a menor numero de
respostas. Assim, a abertura ou fechamento de um cenario variam em um continuo, estabelecendo
assim a abertura relativa do cenario de consumo. Por exemplo, uma loja de departamentos
(cenario mais aberto) é um cenario que permite uma maior variacdo de comportamentos de

compra que um cinema (cenario mais fechado), sendo assim uma caracterizacao relativa.



Cenario de —p| Refor¢o Utilitario

Consumo
=>| Punicdo Utilitaria
. | Comportamento
- de Consumo
—3 | Reforco Informativo
Historia de
Aprendizagem = | Punigdo Informativa

Figura 1: Esquema representativo do BPM (Adaptado de Foxall, 2010).

Segundo 0 modelo os eventos consequentes podem ser caracterizados em quatro tipos:

- Reforco utilitario: eventos associados a utilidade e funcionalidade do produto ou servico,
como a funcionalidade de um eletrodoméstico;

- Punicdo utilitaria: eventos aversivos associados ao comportamento de consumo, tais
como abrir mao de dinheiro ou bens para comprar ou gastar tempo para comprar e consumir;

- Reforco informativo: eventos reforcadores mediados por outras pessoas, tais como
obtencdo de status social do consumidor e outras formas de feedback social positivo contingentes
a aquisicdo ou uso de produtos ou servigos, como comprar um carro importado e ser elogiado
pelos colegas;

- Punicdo informativa: esta envolve feedback social negativo sobre o produto ou servico
adquirido, como comprar uma roupa de marca reconhecidamente ruim.

Foxall (2010) apresenta ainda quatro classes operantes do comportamento de

consumo de acordo com as possiveis combinagdes de reforco utilitario e informativo (Tabela 1):



Tabela 1
Esquema representativo das classes operantes do comportamento de consumo
(Adaptado de Foxall, 2010)

Alto reforco utilitario Baixo reforco utilitario
Alto reforcgo informativo Realizacdo Acumulacéo
Baixo refor¢o informativo Hedonismo Manutencao

- Realizacdo: associada a altos niveis de reforgo utilitario e informativo, esta envolve alto
poder aquisitivo e € muito caracterizada por consumo de bens ou servi¢os inovadores,
tecnoldgicos e diferenciados, como consumo de telefones celulares sofisticados e modernos.

- Manutencdo: associada a baixos niveis de reforco utilitario e informativo, esta envolve o
consumo de bens ou servigos necessario a sobrevivéncia, como comprar produtos de higiene
pessoal.

- Hedonismo: associada a alto nivel de reforco utilitdrio e baixo nivel de reforco
informativo, esta envolve comportamentos de esquiva, como tomar remédios, ou
comportamentos inescapaveis, como pagar contas.

- Acumulacdo: associada a baixo nivel de reforco utilitario e alto nivel de reforco
informativo, como colecionar algum produto, acumular pontos para troca em lojas ou em
empresas aéreas.

O modelo apresentado tem sido utilizado e tem se mostrado eficaz, no desenvolvimento
de pesquisas em comportamento de consumo. No entanto, pouco se tem investigado com relagéo
a influéncia de variaveis atmosféricas no comportamento do consumidor, utilizando como
arcabouco tedrico o BPM. Pode-se citar um estudo que avalia os efeitos da musica ambiente no
comportamento do consumidor (Seco-Ferreira, 2007) e outro estudo que examinou o efeito de

niveis de abertura de cenério investigando o numero de marcas alternativas (Dias & Oliveira-
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Castro, 2006). No presente estudo, o cenario sera utilizado como conceito de interpretagéo,
utilizando-se o conceito de abertura do cenario para interpretar os possiveis efeitos de mudancas
no fluxo de pessoas. Dessa forma, quanto maior o fluxo, mais fechado o cenario e menor a
possibilidade de escolha e emissao de comportamentos variados.

Com isso, salienta-se que, nessa linha de pesquisa, esse € estudo voltado para o exame de
efeitos de fluxo de pessoas sobre os padrbes de consumo e resultados financeiros da empresa. Em
se tratando de uma nova forma de analise e interpretacdo, tornou-se necessario avaliar,
primeiramente, se haviam diferencas significativas de fluxo de pessoas em dias e horarios
diferentes, para, posteriormente, examinar se tais diferencas influenciavam os padrdes de
consumo. Para isso, utilizou-se, como medidas de fluxo, 0 niUmero de pessoas passando pela
praca de alimentacdo de um shopping e o nimero de mesas ocupadas, em determinados
intervalos de tempo. Ha relatos na literatura que tais medidas exercem forte influéncia na
percepcao dos consumidores sobre a atmosfera do shopping (Eroglu & Harrell, 1986). Assim, de
forma mais especifica a presente pesquisa investigou os efeitos de fluxo de pessoas, em uma
praca de alimentacdo de um shopping, sobre padrées de consumo, tais como: taxas de conversao
(compra/fluxo), compras no restaurante, tempo de ocupacdo das mesas; e resultados financeiros
da empresa, tais como: valor médio de compras e faturamento.

Tendo em vista a potencial funcdo aversiva de uma alta densidade de pessoas e
consequente alto fluxo, o presente estudo pode contribuir significativamente para o avanco
teodrico da area de estudo, com base em modelo tedrico que vem se mostrando bastante dutil, e,
além disso, lancar luz sobre possiveis medidas gerenciais que poderiam aprimorar 0 ambiente de

consumo.
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Método

Planejamento

Para investigar os efeitos de fluxo de pessoas, escolheu-se um restaurante como ponto de
referéncia, o dono do qual concordou em fornecer dados sobre consumo dos clientes. O
restaurante estava localizado na praca de alimentacdo do Boulevard Shopping, em Brasilia-DF.
Os dados foram coletados na praca de alimentacdo do referido shopping que possui trés pisos,
sendo um deles destinado apenas a estacionamento. Conta ainda com supermercado, cinema e
todo aparato de suporte tipico na maioria dos shoppings.

O fluxo foi medido de acordo com o apresentado na Tabela 2 que mostra as variaveis
independentes do estudo e os niveis que podem assumir, sendo que todas elas representam
medidas associadas ao fluxo de consumidores na praca de alimentacéo.

Tabela 2
Caracterizacdo das variaveis independentes e respectivas condi¢oes

Variaveis Independentes (VI’s) Condicoes

V1) Fluxo: frente loja Valor absoluto

V/2) Fluxo: mesas ocupadas Valoresde 0 a 11

V3) Dia da semana Terca-feira, sexta-feira e sabado.

Duas medidas de fluxo foram obtidas, sendo uma mais direta do que a outra. A primeira
refere-se ao numero de pessoas que passaram na frente do restaurante estudado e a segunda diz
respeito ao nimero de mesas ocupadas na frente da loja. J& a terceira variavel independente foi o
dia da semana, que tambem se esperava que apresentasse alguma relacdo com o fluxo de pessoas.

Depois de visitas ao shopping e reunides com o gestor do restaurante, chegou-se ao
delineamento definitivo da pesquisa. Foi levada em consideracdo a localizacdo do restaurante na

praca de alimentagéo, os dias indicados como de maior e menor fluxo pelo gestor do restaurante.
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De acordo com o gestor, 0 menor fluxo da semana seria as tercas-feiras, 0 maior seria as sextas-
feiras, e um fluxo alto com oscila¢Bes ocorreria aos sabados. A coleta foi realizada nos dias da
semana citados, das 12h as 14h, por se tratar de um intervalo de tempo em que a praga de
alimentacdo do shopping apresenta maior fluxo, ja que este foi o horario definido pelo gestor e
pelo préoprio shopping como horario do almogo. O horario ainda permitiu observar o comec¢o do

fluxo, com o inicio diario de funcionamento das lojas de alimentacéo, até seu posterior declinio.

Participantes

Foi utilizada uma amostra de conveniéncia, ndo probabilistica (Cozby, 2003), pois as
pessoas foram observadas enquanto passavam pela praca de alimentacdo ou utilizavam as mesas
do quadrante previamente estabelecido. Para o registro das pessoas que passavam em frente a
loja, foi considerada cada uma como uma unidade de analise, jA& com relacdo a ocupacdo das
mesas consideramos cada mesa ocupada como uma unidade de analise independentemente do
numero de pessoas a mesa. Com relacdo aos registros de tempo de ocupacdo, embora o registro
tenha sido feito por unidade de anélise independentemente de ser composta por um individuo ou
grupo, foi registrado o nimero de pessoas a mesa.

Apesar de ndo ser solicitado consentimento livre e esclarecido dos participantes, foram
seguidas as normas de producdo e manipulacdo do material coletado. A solicitacdo do
consentimento iria influenciar na naturalidade dos comportamentos observados. Desta forma,
levando em consideracéo a falta de regulamentacao especifica com relacdo a pesquisa psicologica
no Brasil, valeu-se do Cddigo de Etica Profissional do Psicélogo, em vigor desde 27 de agosto de
2005, que traz no artigo 16 como responsabilidade do psicologo a avaliagdo dos riscos
envolvidos nos procedimentos e anonimato dos participantes quando da divulgacdo dos

resultados (Conselho Federal de Psicologia, 2005).
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Instrumental

Os instrumentos utilizados na pesquisa foram: 1) Trés tipos de planilhas de observacao
para o registro das informacgdes; 2) Cronémetro para registro dos intervalos de 5 minutos
pertinentes ao fluxo e registro do tempo de ocupacdo de mesa e; 3) Programa de registro de dados
de consumo do restaurante para obtermos as informacdes de faturamento e valor médio de
compra no horéario da observacao, ambas medidas sofreram transformacGes lineares para que 0

sigilo dos dados do restaurante fosse mantido.

Procedimentos
Procedimento de coleta/registro

A coleta foi realizada de 25 de setembro de 2012 a 27 de outubro de 2012. Neste intervalo
houve apenas uma pausa de uma semana na coleta devido ao feriado do dia 12 de outubro. Em
todo caso esta pausa ndo interferiu nas analises uma vez que o fendmeno foi observado por
semana. Como ja explicitado foram utilizados trés dias da semana para a realizacdo da coleta, a
terca-feira, a sexta-feira e o sabado.

A Tabela 3 apresenta os dias que os registros foram realizados. Procurou-se manter dados
referentes a um més de observacdes, tentando preservar certa similaridade entre as semanas, com
0 intuito de observar padrdes entre as semanas e entre 0s dias da semana escolhidos.

Tabela 3

Dias de coleta de dados

Dia da Semana Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Terca-feira 25/set/2012 02/out/2012 16/out/2012 23/out/2012
Sexta-feira 28/set/2012 05/out/2012 19/out/2012 26/out/2012

Sabado 29/set/2012 06/out/2012 20/out/2012 27/out/2012
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A medida de fluxo de pessoas no corredor em frente ao restaurante (V1) (ver “Restaurante
B” na Figura 2) foi registrada de acordo com o0s seguintes critérios: a) pessoas que adentrem o
restaurante; b) pessoas que passem pelo ponto central do restaurante; c¢) criancas de colo nao
foram consideradas como unidade de fluxo; e d) funcionarios do estabelecimento foram contados
no caso de atender quaisquer dos critérios estabelecidos até aqui. Os registros foram fracionados
em unidades de 5 minutos de duracao, ao final dos quais, nova contagem era iniciada. As pessoas
que permaneciam no interior do restaurante eram contadas novamente como unidade de fluxo.
Com relacdo a medida de fluxo concernente as mesas ocupadas, foi definido um quadrante de 11
mesas nas imediacGes do restaurante (ver pontilhado que delimita o quadrante na Figura 2). Os
registros foram fracionados em periodos de 5 minutos. Assim, a cada 5 minutos era registrado o
nimero de mesas ocupadas. A mesa era considerada ocupada caso pelo menos uma pessoa
estivesse sentada a mesa, ou se estivesse com qualquer coisa que marcasse o local, como bolsa,
mochila, carrinho de bebé, carteira, enfim, qualquer objeto que sinalizasse a ocupa¢do da mesma

impedindo a utilizacdo da mesa por outra pessoa.

Restaurante A X Restaurante B Restaurante C
Corredor
o
g
L
=
n
S
(]
=
172}

SG
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=

Descarte

Figura 2: Representacdo grafica do local de coleta com delimitagdo do quadrante de
observagao e mesa utilizada por observadores.
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Anélises estatisticas

Foi feita uma One-Way ANOVA para demonstrar que nao havia diferencas significativas
entre as médias de fluxo dos dados coletados nas replicacdes dos dias da semana, demonstrando
que havia replicacdo e consisténcia nos dados coletados, e a partir de entdo foram utilizadas as
médias dos dados coletados nos diferentes dias para as analises que se seguiram. Posteriormente
foi feita uma ANOVA demonstrando que havia diferencas significativas nas médias de fluxo dos
dias da semana, quando comparados entre si. Ainda foram feitas trés regressdes multiplas com o
mesmo conjunto de variaveis preditoras (dia da semana, fluxo de pessoas, compras no
restaurante, mesas ocupadas e mesas em refei¢do), com o intuito de avaliar o efeito dos preditores
nas variaveis dependentes: faturamento, taxa de conversdo de compra e valor médio de compra.
Por fim, foi feita uma regressdo multipla com preditores diferentes dos utilizados nas trés
regressdes anteriores (média de fluxo de pessoas, média de mesas ocupadas e niUmero de pessoas
a mesa), pois a variavel dependente em anélise (tempo de ocupacdo) foi coletada de forma que os
dados tiveram que ser transformados (calculadas as médias de fluxo e numero de mesas

ocupadas) para gue as analises fossem conduzidas.

Confiabilidade de registro de observadores

Para realizar a coleta dos dados, foram utilizados trés observadores. Em dias distintos, os
observadores registravam os dados aos pares, até que tal procedimento fosse feito entre todos os
observadores e todas as planilhas de observacéo e registro.

Utilizou-se uma Correlacdo de Pearson para que as medidas usadas nas observacdes e
registradas pelos observadores fossem comparadas, de forma que os resultados de tais correcoes
nos permitissem ter a confianga de que os registros estavam sendo feitos de forma similar sem

diferenca significativa. Os testes de confiabilidade serdo apresentados na proxima secao.
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Resultados

Teste de Confiabilidade entre Observadores

As Tabelas 4 e 5 apresentam o coeficiente de correlacdo de Pearson e significancia (p <
0,05) para medidas de observacédo obtidas por dois pares de observadores em dois dias de coleta.
Neste procedimento, os pares de valores obtidos de cada observador foram confrontados entre si
a fim de constatar, se os procedimentos de registro foram adequadamente empreendidos pelos
observadores. Os resultados encontrados mostram que houve alto nivel de confiabilidade para a
medida de fluxo de consumidores registrados em cada periodo, bem como para o fluxo nas mesas
do quadrante selecionado por periodo e tempo de ocupacgdo dos consumidores nas mesas da praca
de alimentacéo.

Tabela 4

Correlacdo de Pearson entre observagdes de comportamentos (N = 18) feitas por observadores
AeB.

Variaveis Correlacionadas:

Observadores A versus B Coeficiente de Pearson P
Fluxo de pessoas 0,965 0,000
Fluxo nas mesas 0,955 0,000

Tempo de Ocupagéo 0,807 0,014

Tabela 5

Correlacdo de Pearson entre observagdes de comportamentos (N = 11) feitas por observadores
AeC.

Variaveis Correlacionadas:

Observadores A versus C Coeficiente de Pearson p
Fluxo de pessoas 0,941 0,000
Fluxo nas mesas 0,962 0,000

Tempo de Ocupagéo 0,821 0,012
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Anélises Descritivas

As médias de fluxo de pessoas para cada dia da semana examinado foram comparadas
com base em uma analise de variancia de um fator, tendo fluxo como variavel. Os resultados da
ANOVA indicaram diferenga significativa dos dias da semana nos niveis de fluxo de pessoas
(F(2, 293) = 62,69, p < 0,01). Assim, foi realizado um teste post hoc de Tukey (p < 0,05) para

que fossem observadas tais diferencas. A Tabela 6 apresenta as comparacdes entre as trés médias.

Tabela 6

Teste post hoc de Tukey para as variaveis: dias da semana e fluxo de pessoas.

Comparagdes Multiplas Tukey

Grupos Grupos Diferencas das médias p Intervalo de Confianca 95%
Min Max
Terca-feira Sexta-feira -8,620 0,001* -11,69 -5,55
Sébado -14,408 0,001* -17,46 -11,36
Sexta-feira Terca-feira 8,620 0,001* 5,55 11,69
Sabado -5,788 0,001* -8,86 -2,71
Sabado Terca-feira 14,408 0,001* 11,36 17,46
Sexta-feira 5,788 0,001* 2,71 8,86

*A diferenca da média é significante no nivel de 0,01

Com base nos dados apresentados na Tabela 6, foram observadas diferencas significativas
(p < 0,01) nas médias de fluxo de pessoas em comparacOes feitas entre os trés dias da semana em
gue eram realizadas as coletas. A Figura 3 construida com as médias de fluxo de pessoas nos dias
da semana e suas respectivas barras de erros com o desvio padréo ilustra essas diferencas

explicitadas.

18



357

¢

Média de Fluxo de Pessoas
9

8

15 T T T
1 2 3

Dia da semana

Barra de Erros: +/- 1 Desvio Padrdo

Nota: 1=terca-feira; 2=sexta-feira; e 3=sdbado
Figura 3: Representacdo grafica das medias de fluxo de pessoas x dias da semana em que
os dados foram coletados

A seguir, com base em uma ANOVA, compararam-se as médias de fluxo de pessoas
obtidas em cada uma das quatro semanas para um mesmo dia da semana, com 0 objetivo de
verificar se houve flutuacdo dos dados entre as diferentes semanas. Conforme a Tabela 7 mostra,
os resultados indicaram que ndo houve diferenca significativa (p < 0,05) entre as semanas,

possibilitando adotar, nas analises posteriores, as médias obtidas para as tercas, sextas e sabados.

Tabela 7
ANOVA One-Way, comparando as médias de fluxo das tercas-feiras, sextas-feiras e sabados.
SQ gl MQ F p
Tercas-feiras 175,230 3 58,41 1,248 0,297
Sextas-feiras 375,390 3 125,13 1,541 0,209
Séabados 393,870 3 131,29 1,182 0,321

Nota: SQ=soma dos quadrados; gl=graus de liberdade; MQ=média quadrada; F=valor
estatistico; p=valor da significancia.
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As médias do nimero de pessoas que compraram no restaurante para cada dia da semana
examinado foram comparadas com base em uma analise de variancia de um fator, tendo dia da
semana como variavel. Os resultados da ANOVA indicaram diferenca significativa dos dias da
semana no numero de pessoas comprando no restaurante (F(2, 294) = 4,035, p < 0,05). Assim, foi
realizado um teste post hoc de Tukey (p < 0,05) para que fossem observadas tais diferencas. A

Tabela 8 apresenta as comparagdes entre as trés médias.

Tabela 8
Teste post hoc de Tukey para as variaveis: nimero de pessoas comprando no restaurante e dias
da semana.
Comparagdes Multiplas Tukey
Grupos Grupos Diferencas das médias p Intervalo de Confianca 95%
Min Max
Terca-feira Sexta-feira -0,402 0,116 -0,88 0,07
Sébado -0,552 0,018* -1,03 -0,08
Sexta-feira Terca-feira 0,402 0,116 -0,07 0,88
Sabado -0,151 0,737 -0,63 0,33
Sébado Terca-feira 0,552 0,018* 0,08 1,03
Sexta-feira 0,151 0,737 -0,33 0,63

*A diferenca da média é significante no nivel de 0,05

Com base nos dados apresentados na Tabela 8, foram observadas diferencas significativas
(p < 0,05) no numero de pessoas que compraram no restaurante em comparacdes feitas entre
tercas x sabados, ndo sendo significativa a diferenca entre tercas x sextas ou entre sextas X
sébados, no entanto pode-se observar que a menor diferenca foi entre sextas e sabados, apontando
certa semelhanca entre tais dias.

A Figura 4 mostra a relagdo entre compras no restaurante e fluxo de pessoas tomando

como referencial os diferentes dias de coleta. Observou-se que as médias de fluxo aumentaram
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conforme o dia de coleta se aproximava do final de semana e que tais aumentos implicavam um
novo patamar para registro de compra por fluxo de pessoas, chegando a ser praticamente o dobro
da terca para o sabado. Assim, o fluxo aumentou de um dia para outro, no entanto, o nimero de
compras ndo acompanhou este aumento de forma proporcional, a seguir pode-se observar uma
relacdo entre compras no restaurante e fluxo de pessoas numa regressao simples que foi
executada. Vale lembrar que o grafico foi construido com as médias dos quatro dias de coleta de
cada dia da semana, partindo da ANOVA acima descrita que mostrou ndo haver diferencas

significativas entre 0s mesmos dias da semana.
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Figura 4: Representacdo grafica do fluxo de pessoas por nimero pessoas que compraram no
restaurante nos diferentes dias de coleta.

Para verificar se havia relagéo direta significativa entre compras no restaurante e fluxo de
pessoas foi feita uma regressdo simples relacionando “compras no restaurante” em funcdo da
variavel preditora “fluxo de pessoas”. A Tabela 9 explicita os coeficientes de determinagéo [R?] e
de regressé@o [B], o nivel de significancia [p] e o erro padrdo associado a variavel preditora. O

coeficiente de regresséo [] encontrado foi positivo para a variavel preditora “fluxo de pessoas”,
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ou seja, diretamente proporcional. Dessa forma, quanto maior o fluxo de pessoas na frente do
restaurante, maior era 0 numero de compras no mesmo, aumentando em 0,055 compras para cada
unidade de fluxo.

Tabela 9
Pardametros da regressdo simples relacionando a variavel “compras no restaurante” em fun¢do

do fluxo de pessoas.

Preditor R2 B p erro padréo

Fluxo de pessoas 0,175 0,055 0,000* 0,007

A Figura 5 mostra a diminuicdo sistematica das taxas de conversdo ao longo dos dias da
semana. Conforme serd visto na regressdo maultipla apresentada na Tabela 12, o dia da semana e
seu aumento de fluxo de pessoas associado (ver Figura 3) proporcionaram uma diminuicdo nas

taxas de conversdo de compra.

4071

,357

Taxa de conversao de compra

,00
1 2 3

Dia da semana

Nota: 1=terca-feira; 2=sexta-feira; e 3=sabado
Figura 5: Médias das Taxas de conversdo de compra x Dias da semana
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Ainda analisando a variavel dia da semana, as médias do nimero de mesas ocupadas para
cada dia da semana examinado foram comparadas com base em uma analise de variancia de um
fator. Os resultados da ANOVA indicaram diferenca significativa dos dias da semana na
quantidade de mesas ocupadas (F(2, 293) = 15,617, p < 0,01). Assim, foi realizado um teste post
hoc de Tukey (p < 0,05) para que fossem observadas tais diferencas. A Tabela 10 apresenta as
comparac0es entre as trés médias.

Tabela 10
Teste post hoc de Tukey para as variaveis: nimero de mesas ocupadas e dias da semana.

Comparacdes Multiplas Tukey

Grupos Grupos Diferencas das médias p Intervalo de Confianca 95%
Min Max
Terca-feira Sexta-feira -1,321 0,001* -2,00 -0,64
Sabado -1,465 0,001* -2,15 -0,78
Sexta-feira Terca-feira 1,321 0,001* 0,64 2,00
Sébado -0,144 0,873 -0,83 0,54
Sébado Terca-feira 1,465 0,001* 0,78 2,15
Sexta-feira 0,144 0,873 -0,54 0,83

*A diferenca da média é significante no nivel de 0,05

Com base nos resultados apresentados na Tabela 10, foram observadas diferencas
significativas (p < 0,01) no nimero de mesas ocupadas em comparagdes feitas entre tercas X
sextas; e tercas x sabados; ndo havendo diferenca significativa entre sextas e sabados.
Novamente, pode-se observar menor diferenca entre sextas e sabados, apontando semelhanca
entre tais dias.

A Figura 6 mostra a relacdo entre mesas ocupadas e os dias da semana. Observa-se que a
média de mesas ocupadas aumentou da terca para sexta, e apontou um pequeno aumento da sexta

para sabado, ndo representando diferenca significativa, conforme ANOVA acima. Assim, é
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possivel identificar semelhanga de padr6es em ocupacdo de mesas nas sextas e sabados, sendo

possivel também observar que a terca representou um dia de menor fluxo nas mesas.

-] =]
1 1

Média de Mesas ocupadas
i

g T T !
1 2 3

Dia da semana

Barra de Erros: Intervalo de Confianga 595%

Nota: 1=terca-feira; 2=sexta-feira; e 3=sadbado

Figura 6: Média de Mesas ocupadas x Dias da semana
Predicdo das Variaveis Dependentes

As regressdes multiplas que se seguem, buscaram estimar a influéncia das variaveis
independentes do estudo sobre as diferentes variaveis dependentes (taxa de conversdo de compra,
tempo de ocupacdo, valor médio de compra e faturamento). Para isso, primeiramente foram
utilizadas regressdes multiplas relacionando “faturamento do restaurante nas duas horas de
coleta” em funcéo dos dias da semana, fluxo de pessoas, compras no restaurante, mesas ocupadas
e mesas em refeicdo; “taxa de conversdo de compra” em funcdo dos dias da semana, fluxo de
pessoas, compras no restaurante, mesas ocupadas e mesas em refeicdo; e “valor médio de
compra” em funcdo dos dias da semana, fluxo de pessoas, compras no restaurante, mesas

ocupadas e mesas em refeicdo. Além dessas, foi realizada uma regressao multipla relacionando o
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2 (13

“tempo de ocupagdo das mesas” em fun¢do da “média de fluxo de pessoas”, “média de mesas
ocupadas” e “namero de pessoas a mesa”. O método utilizado foi o de “entrada forgada” (Enter),
no qual todos os previsores sdo for¢cados no modelo ao mesmo tempo. As distribuicdes normais
dos residuos das variaveis utilizadas nas regressdes podem ser vistas no Anexo I. Os resultados
foram dispostos nas tabelas adiante, partindo do mais geral que é faturamento total durante o
horéario integral de coleta, passando para variaveis mais especificas que podem influenciar no
faturamento, que séo as variaveis taxa de conversdo de compras e valor médio de compra. Por
fim, a tabela com a regressdo multipla com a variavel “tempo de ocupagdo das mesas” &
apresentada.

Tabela 11
Caracterizacdo das variaveis preditoras e respectivas condi¢des

Variaveis Preditoras Condicoes
Dia da semana Terca-feira; Sexta-feira; e Sdbado.
Fluxo de pessoas Valor Absoluto
Compras no restaurante Valor Absoluto
Mesas ocupadas De0Oall
Mesas em refeicédo DeOall

A Tabela 12 que mostra os resultados da regressdo maltipla relacionando “faturamento do
restaurante nas duas horas de coleta” em funcdo dos dias da semana, fluxo de pessoas, compras
no restaurante, mesas ocupadas e mesas em refeicdo, explicita o coeficiente de determinacgao [R?]
e de regressdo [B], o nivel de significancia [p] e os respectivos erros padrBes associados a cada
uma das varidveis independentes. Em conjunto, as variaveis explicaram 43,4% da predicdo do
faturamento, sendo que as mais associadas foram “dia da semana” e “mesas ocupadas”. Os

coeficientes de regressdo [B] encontrados foram positivos para as variaveis, ou seja, diretamente
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proporcionais. Assim, quanto mais proximo do fim de semana foi o dia de coleta, maior foi o
faturamento, aumentando 15 unidades de faturamento por dia. Semelhantemente, quanto maior o
fluxo de pessoas, maior o faturamento, aumentando 0,42 unidades de faturamento por unidade de
fluxo (por pessoa passando em frente ao restaurante) enquanto que quanto maior o numero de
mesas em refeicdo maior o faturamento, aumentando em 1,78 unidades de faturamento por mesa
em refeicdo no quadrante.

Tabela 12
Parametros da regressao multipla relacionando o “faturamento do restaurante nas duas horas
de coleta” em func¢do dos dias da semana, fluxo de pessoas, compras no restaurante, mesas

ocupadas e mesas em refeicéo.

Preditores R? B p erro padrao
0,434
Dia da semana 14,892 0,000* 1,554
Fluxo de pessoas 0,423 0,003* 0,141
Compras no 0,632 0,443 0,824
restaurante
Mesas ocupadas -1,518 0,063 0,813
Mesas em refeicdo 1,782 0,008* 0,707

A Tabela 13 que apresenta os resultados da regressdo multipla relacionando “taxa de
conversdao de compra” em fun¢do dos dias da semana, fluxo de pessoas, compras no restaurante,
mesas ocupadas e mesas em refeicdo mostrando que, em conjunto, as variaveis independentes
foram preditoras de 73% da “taxa de conversdo de compra” (pessoas que compraram no
restaurante/fluxo de pessoas) que tem como valor méaximo possivel 1,0. Destacaram-se as
variancias explicadas associadas a “dia da semana”, “fluxo de pessoas” e “compras no
restaurante”. Os coeficientes de regressédo [] encontrados foram negativos para as variaveis: dia

da semana; e fluxo de pessoas; ou seja, inversamente proporcionais. Assim, quanto mais proximo
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do fim de semana o dia de coleta, menor a taxa de conversdo, diminuindo em 0,006 por dia em
média. Semelhantemente, quanto maior o fluxo de pessoas, menor a taxa de conversdo,
diminuindo 0,004 por unidade de fluxo. Por outro lado, quanto maior 0 numero de compras no
restaurante, maior a taxa de conversdo, aumentando em 0,042 por compra realizada. A escolha
desta analise foi feita para que fosse possivel calcular a propor¢do em que 0os componentes da
taxa de conversdo de compra influenciam na medida da taxa, desta forma, observou-se que o
numero de compras é o componente que mais influencia no valor da taxa com se observa na
Tabela 13.

Tabela 13
Pardametros da regressdo multipla relacionando a “taxa de conversdo de compra” com dia da

semana e fluxo de pessoas

Preditores R2 B p erro padrao
0,731
Dia da semana -0,006 0,049* 0,003
Fluxo de pessoas -0,004 0,000* 0,000
Compras no 0,042 0,000* 0,002
restaurante
Mesas ocupadas -0,002 0,119 0,002
Mesas em refeicdo 0,001 0,425 0,001

A Tabela 14 apresenta os resultados da regressdo multipla relacionando “valor médio de
compra” em func¢do dos dias da semana, fluxo de pessoas, compras no restaurante, mesas
ocupadas e mesas em refeicdo mostra que, em conjunto, as variaveis independentes foram
preditoras de 10% do valor médio de compra. Destacaram-se as variancias explicadas associadas
a fluxo de pessoas, compras no restaurante e mesas ocupadas. O coeficiente de regressao [f]
encontrado foi positivo para a varidvel “compras no restaurante”, ou seja, diretamente

proporcional. Assim quanto mais compras foram feitas no restaurante maior o valor médio de
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compra do mesmo, aumentando em 0,055 unidades de faturamento por pessoa comprando no
estabelecimento. Por outro lado, os coeficientes de regressdo [B] encontrados para as variaveis
“fluxo de pessoas” ¢ “mesas ocupadas” foram negativos, isto é, inversamente proporcionais. De
modo que, quanto maior o fluxo de pessoas, menor o valor médio de compra do restaurante,
diminuindo 0,049 unidades de faturamento por unidade de fluxo, assim como, quanto maior o
numero de mesas ocupadas no quadrante de observacdo, menor o valor médio de compra do
restaurante, diminuindo em 0,027 unidades de faturamento por mesa ocupada.

Tabela 14

Pardametros da regressao multipla relacionando o “valor médio de compra” em fun¢do dos dias

da semana, fluxo de pessoas, compras no restaurante, mesas ocupadas e mesas em refeicao

Preditores R2 B p erro padrao
0,100
Dia da semana 0,042 0,088 0,025
Fluxo de pessoas -0,049 0,013* 0,002
Compras no 0,055 0,000* 0,013
restaurante

Mesas ocupadas -0,027 0,037* 0,013
Mesas em refeicao 0,001 0,955 0,011

Para as andlises pertinentes a variavel “tempo de ocupacdo das mesas” foi calculada a
média do fluxo de pessoas, assim como a média de mesas ocupadas para cada registro de tempo
de ocupacdo. A Tabela 15 que apresenta os resultados da regressdo multipla relacionando “tempo
de ocupacao das mesas” em fun¢do da “média de fluxo de pessoas”, “média de mesas ocupadas”
e “numero de pessoas a mesa” mostra que, em conjunto, as variaveis independentes foram
preditoras de 19% do tempo de ocupacdo. Destacou-se a variancia explicada associada ao numero

de pessoas a mesa. O coeficiente de regressao [] encontrado foi positivo para a variavel “ndmero

de pessoas a mesa”, ou seja, diretamente proporcional. Assim quanto mais pessoas estavam a
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mesa, maior o tempo de ocupacdo das mesmas, aumentando em 248,05 segundos (em média 4
minutos) o tempo de ocupagao das mesas para cada pessoa a mais a mesa. As variaveis “média de
fluxo de pessoas” e “média de mesas ocupadas” nao apresentaram efeito significativo na

variancia explicada.

Tabela 15
Pardametros da regressdo multipla relacionando o “tempo de ocupag¢do das mesas” em fungdo

da media de fluxo de pessoas, média de mesas ocupadas e numero de pessoas a mesa

Preditores R? B p erro padrao
0,191
Média de fluxo de 0,464 0,913 4,235
pessoas
Média de mesas -14,321 0,579 25,794
ocupadas
NUmero de pessoas 248,045 0,000* 34,239
a mesa
Discusséo

A presente pesquisa investigou os efeitos de fluxo de pessoas (fluxo de pessoas na frente
do restaurante e nimero de mesas ocupadas no quadrante estipulado) em uma praca de
alimentacéo de um shopping sobre comportamentos de consumo, tais como: taxa de converséo de
compra, compras no restaurante, ocupacao de mesas, tempo de ocupacéo, valor médio de compra
e faturamento.

As medidas de fluxo de pessoas seguiram o previsto pelo gestor do restaurante,
apresentando fluxo crescente ao longo dos dias de coleta de dados (terca-feira, sexta-feira e
sébado). Houve replicacédo e consisténcia dos dados, quando comparadas todas as quatro tercas-
feiras, as quatro sextas-feiras e os quatro sabados de coleta, ndo havendo diferenga significativa

entre elas.
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Faturamento

Um conjunto de cinco variaveis preditoras foi utilizado (ver Tabela 11), nas regressdes
maultiplas que foram feitas, sendo utilizadas quatro variaveis dependentes: faturamento do
restaurante nas 2 horas de coleta; taxa de conversdo de compra; valor medio de compra; e tempo
de ocupacdo da mesa.

Os dados mostraram um aumento sistematico do faturamento do restaurante nas 2 horas
de coleta relacionado de forma direta ao dia da semana, as mesas em refeicdo e ao fluxo de
pessoas. Assim a varidvel “dia da semana” foi a que exerceu maior influéncia, ou seja, o
faturamento aumentava conforme o dia da semana seguindo a ordem: terca-feira, sexta-feira e
sabado, seguido do numero de mesas em refeicdo, que aumentava o faturamento conforme
aumentava o nimero de mesas e, por fim, quando havia aumento no fluxo de pessoas na frente do
restaurante também havia um aumento de faturamento associado (ver Tabela 12).

Por se tratar do nimero de mesas ocupadas e em refeicdo dentro do quadrante proximo ao
restaurante, faz sentido a relacdo positiva encontrada, ja que a maioria das pessoas que comprava
no restaurante sentava-se em mesas proximas ao restaurante e consequentemente dentro do
quadrante de observacdo. Segundo Ehrenberg (2000), a quantidade comprada pelos consumidores
é uma medida bastante estavel, o que faz com que o aumento no faturamento esteja associado ao
maior numero de pessoas comprando, reflexo de mais pessoas na praca de alimentacdo e mais
mesas ocupadas em refeicdo, ou seja, consumindo. No entanto, ndo foi observada correlagdo
positiva significativa entre as variaveis compra no restaurante e o faturamento, fato que pode ser
explicado pela forma de registro dos dados de compra que eram feitos a cada intervalo de 5
minutos, a analise ndo contempla a relacdo entre aumento no total de compras com o

faturamento.
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Esses resultados ja eram previstos pelo gestor do restaurante, no entanto, com o presente estudo
foi possivel medir, a influéncia de cada variavel, inclusive de varidveis proximais (mesas
ocupadas e mesas ocupadas em refei¢do) que ndo tinham sido vistas como influente, visto que a
maioria dos estudos leva em conta apenas medida de fluxo e densidade como um todo (Verdil,

2009; Harrell & Hurt, 1976; Michon, Chebat & Turley, 2005).

Compras no restaurante e taxa de conversao de compras

Partindo da consisténcia explicitada na secao anterior, as primeiras analises mostram que
as médias de compras no restaurante cresceram ao longo da semana, dado que esta associado ao
aumento do fluxo de pessoas que também aumenta ao longo da semana. No entanto, hd um
decréscimo no valor associado a taxa de conversdo de compra (que € 0 quociente entre compras
no restaurante e fluxo de pessoas), como pode ser observado na Figura 5. Assim, fica claro que o
aumento do fluxo de pessoas ao longo da semana ndo € proporcional ao aumento de compras na
mesma. Relacdo que pode ser vista na regressdo maultipla explicitada na Tabela 13, a qual tem
como resultados além de outros dados os valores dos coeficientes de regressdo [B] para as
varidveis “dias da semana” e “fluxo de pessoas”, indicando que tais varidveis embora sejam
significativas ao explicar variancia, ndo sdo as Unicas variaveis a que a taxa de conversao de
compra esta exposta, sendo assim, necessario investigar em estudos posteriores que outras
variaveis podem estar relacionadas a taxa de converséo de compra.

Salienta-se que as variaveis preditoras: “dia da semana”; e “fluxo de pessoas”, tiveram
seus coeficientes de regressdo [[] negativos, ou seja, inversamente proporcionais, indicando que
a taxa de convers@o de compra ao contrario das médias de compras no restaurante diminuiram ao

longo da semana, chegando ao seu menor valor no sadbado, como ja explicitado. O mesmo
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aconteceu com o fluxo de pessoas, que quando apresentou registros maiores implicou na
diminuicdo da taxa de conversao de compra.

Outro resultado importante pode ser visto na Figura 4, na qual se observa que o
decréscimo na taxa de conversdo de compra pode ser explicado pela necessidade de maior fluxo
de pessoas para que 0 mesmo numero de compras seja efetuado, tal fato pode estar relacionado a
limitacGes espaciais da loja (fechamento de cenario) que nos horarios de maior fluxo forma uma
fila, tornando o ato de comprar no restaurante aversivo. De forma que, a escolha do restaurante
com fila grande implica em atraso do reforco que é uma consequéncia aversiva ao
comportamento de consumo (Foxall, 2010).

O aumento no volume total de compras, com aumento do fluxo e decorrer da semana ja
era esperado, visto que algumas pesquisas indicam que alto fluxo vem acompanhado de maior
consumo (e.g. Pons & Laroche, 2007; Wu & Luan, 2007; Pan & Siemens, 2011), neste caso,

maiores médias de compras no restaurante.

Valor médio de compra e Tempo de ocupacao da mesa

Os dados apresentados na Tabela 14 mostram que a relacdo entre valor médio de compra
e fluxo é inversamente proporcional (negativa), uma possivel explicacdo para tal relacdo sdo as
compras pequenas de pessoas que ndo foram com o intuito de almocar na praca de alimentacéo
do Shopping, uma vez que o0 aumento do fluxo esté relacionado com a proximidade do fim de
semana, conforme ja explicado, podendo haver influéncia dos objetivos das pessoas que passam,
pois se estdo indo almocgar no Shopping pagardo um valor médio de compra maior que alguém
que simplesmente vai lanchar ou mesmo comprar algo apenas para beber, por exemplo.

Com relacéo aos resultados pertinentes a variavel tempo de ocupacdo da mesa, ndo houve

significancia ao cruzar a variavel com as variaveis preditoras “fluxo de pessoas” e “mesas
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ocupadas”, a Unica variavel preditora que apresentou resultados significativos foi a variavel
“niimero de pessoas a mesa”, havendo um aumento da permanéncia da mesa quanto maior o
nimero de pessoas. E possivel entender esse maior niimero de pessoas como abertura de cenario,
pois possibilita que as pessoas que estdo na mesa emitam mais comportamentos, no sentido de
poder conversar com mais pessoas e passar assim mais tempo a mesa. Por outro lado, uma Unica
pessoa a mesa seria dentro do proposto o cenario mais fechado, de forma que ndo haveria a
possibilidade de emitir muitos comportamentos, além de comer, por exemplo. Efeitos de

variaveis sociais de cenario podem ser observados no estudo da Lima (2008).

Considerac0es Finais

O conceito de cenario pode ser utilizado para explicar alguns dos resultados encontrados,
pois as analises dos dados permitem que se possam observar padrbes condizentes com 0s
encontrados em pesquisas que utilizam tal conceito (Dias & Oliveira-Castro, 2006). Com relacéo
a abertura e ao fechamento do cenério pertinente ao fluxo de pessoas, os dados mostram que 0
fechamento do cenario, ou seja, o aumento do fluxo (que se traduz, na menor possibilidade de
emitir comportamentos, por conta do maior nimero de pessoas transitando) implica em menor
taxa de conversdao de compra, fato que precisa ser explorado de forma mais detalhada em outro
estudo, para que seja analisado o motivo dessa diminuicdo com o fechamento de cenério, relativo
ao aumento do fluxo. Uma possivel explicacdo é que o fluxo no local da coleta (quadrante em
frente ao restaurante) se torna aversivo a ponto de fazer com que as pessoas deixem de consumir
no restaurante. Visto que em alguns horarios era formada uma fila no restaurante, além do
congestionamento de pessoas e a indisponibilidade de mesas no quadrante proximo, o que pode

estar intimamente relacionados com esta diminui¢do na taxa de converséo.
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Alguns padrdes puderam ser identificados, no entanto, dados pertinentes ao tempo de
ocupacdo das mesas ndo apresentaram efeitos quando analisados a luz das medidas de fluxo,
conforme apresentado nos resultados, apenas aparecendo como variavel preditora significativa o
numero de pessoas a mesa (ver Tabela 15).

A variavel que se esperava que apresentasse maior efeito foi a variavel “tempo de
ocupagdo de mesa”, no entanto, como ja dito, ndo foram encontradas relagdes significativas para
tal, segundo teorias que utilizam o conceito de forrageamento (MacArthur & Pianka, 1966),
esperava-se que quanto maior o fluxo de pessoas na praca de alimentacdo, menor fosse o tempo
de ocupacdo de mesa, visto que, o fato de haver alguém esperando para utilizar a mesa exerceria
certa pressdo nas pessoas que ali estdo, fazendo com que se alimentem mais rapidamente, ou de
fato desocupem a mesa caso terminem de se alimentar, esse fechamento do cenario levaria as
pessoas que estdo a mesa a emitir o Unico comportamento possivel que seria se retirar
rapidamente. No entanto, o0 ambiente do shopping ndo é o unico ambiente possivel para que a
pessoas se alimentem, sendo possivel escolher outros locais para tal, de forma que, as pessoas
que frequentam o shopping ndo séo tao sensiveis a essa contingéncia explicitada acima.

O forrageamento se aplica em contextos, 0s quais, buscar outras fontes de alimento nao é
possivel ou viavel, impossibilitando que outro fendmeno, chamado de autosselecdo entre em
vigor, como se supfe que tenha acontecido no ambiente pesquisado, ou seja, as pessoas que
frequentam e se alimentam na praca de alimentacdo do shopping estudado, em sua maioria néo se
incomodam com o efeito de crowding (alto fluxo de pessoas).

O BPM mais uma vez se mostrou bastante util no entendimento de alguns efeitos, ao
valer-se da utilizacdo do conceito de abertura e fechamento de cenario como ferramenta de
interpretacdo dos dados (Foxall, 1990; Oliveira-Castro, 2003; Oliveira-Castro & Foxall, 2005). A

analise da abertura de cenério € relativa sendo necessario levar em conta as relagcdes entre 0s
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cenarios, de forma que a praca de alimentagdo num horario de baixo fluxo de pessoas pode ser
considerada um cenario aberto em comparacdo com os horarios de pico de fluxo, e ainda, o
horéario de pico de fluxo na terca (que apresenta baixas médias de fluxo) pode ser considerada
cenario aberto com relacdo ao horario de pico do sabado, o que evidencia diferencas nesses
cenarios que sao de alto fluxo, mas tem abertura relativa diferenciada.

Ainda ha muito a se fazer no sentido de entender a influéncia de variaveis atmosféricas
em comportamento do consumo, e identificar padrdes de consumo relacionados. No entanto, é
preciso entender que existem limitacfes metodologicas de estudos em Atmospherics, como, por
exemplo, a falta de controle de variaveis, o que limita as generalizagdes dos estudos (Turkey &
Milliman, 2000). Tal necessidade aliada a baixa producdo na area faz com que cada vez mais
pesquisadores busquem desenvolver mais estudos como o apresentado e tenham cada vez mais
ideias para questbes de pesquisas que podem se mostrar interessantes, tanto conceitualmente
como para aplicacdo e elaboracdo de estratégias gerenciais no sentido de programar de forma

balizada as varias modificacdes nos diferentes ambientes de consumo como os Shopping Centers.
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Anexo 1
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Figura 7: Histograma com curva normal do residuo padronizado da varidvel Faturamento
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Figura 8: Histograma com curva normal do residuo padronizado da variavel Taxa de conversdo
de compra
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Figura 9: Histograma com curva normal do residuo padronizado da varidvel Valor médio de
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Figura 10: Histograma com curva normal do residuo padronizado da variavel Tempo de
ocupacao de mesa
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