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RESUMO

Esta dissertacéo enfoca as caracteristicas que um ambiente comercial deve ter para atender
as necessidades dos diferentes usuarios (cliente e funcionario). Com base narevisao
bibliografica foram pesquisados os métodos de projeto utilizados para o planejamento
destes espacos, assim como aformaque os usuérios interagem com os diferentes elementos
gue comp&em uma loja. Com base no método Design Macroergondmico (Fogliatto e
Guimaraes, 1999) foram identificados os itens de demanda ergonémicado funcionario e

cliente de cinco lojas franqueadas e dedicadas a comercializagdo cosméticos e perfumes.

Osresultados demonstraram que namaioria das vezes este tipo de espago preocupa-se tanto
com as necessidades de venda que ignora as verdadeiras necessidades dos seus usuérios.
Verificou-se, também, que o método Design Macroergonémico pode ser utilizado por
arquitetos no intuito de enriquecer a avaliagdo das necessidades dos diferentes usuarios de

um espago comercial.



ABSTRACT

This dissertation focuses on the features that acommercial environment must have to
supply the needs of different users (employees and customers). The literature was reviewed
on the methods for commercial spaces planning aswell ason the user’s behavior in astore.
Based on the Macroergonomic Design method (Fogliatto and Guimaraes, 1999) the
ergonomic demand items were identified according to the employees and customers of five
stores of a same beauty goods franchising.

The results showed that most of the times the project of thiskind of space focuseson sales
needs ignoring the real users needs. Magroergonomic Design method showed to be useful
for architects aiming to enrich their projects by placing the needs of different users of a

commercial space.
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Capitulo 1 - INTRODUCAO

O consumidor € arazdo de ser dos espagos comerciais. Diante disso, o conhecimento acerca do
seu comportamento, de suas motivagdes e de suas atitudes, torna-se importante paratodos
aqueles que, de alguma forma, estéo ligados ao ramo do comércio.

Arquitetos, psicologos, engenheiros, administradores e publicitarios, quando estudam espacos
comerciais, chegam aconclusdo de que o espaco reflete umaimagem sobre 0 homem e esta, por
suavez, éfator determinante para o sucesso do empreendimento. Lynch (1988) mostra de uma
forma bastante interessante esta relacéo do espaco com o homem:

“ Asimagens do meio ambiente sdo o resultado de um processo bilateral
entre o observador e 0o meio. O meio ambiente sugere distingdes e
relacdes, e o observador, com grande adaptacdo, e aluz dos seus
objetivos proprios, seleciona, organiza e dota de sentido aguilo que vé. A
imagem, agora assim desenvolvida, limita e da énfase ao que é visto,
enguanto a prépriaimagem é posta a prova contra a capacidade de
registro perceptual, num processo de constante interagdo. Assim a
imagem de uma dada realidade pode variar significamente entre
diferentes observadores’ (Linch, 1988, p. 16).

Certamente, aimagem de um espaco comercial é formada por um conjunto de elementos, tais
como: localizagdo do espaco, produto, mobiliério, atendimento, materiais empregados, cores e a
iluminacdo que, aém deinterferir no espaco e em todos os elementos que 0 compdem, interferem
no comportamento humano.

Por meio do planejamento arquitetonico interno pode-se estimular desejos ndo manifestos do
consumidor e estimular as vendas. Pode-se gerar um local aprazivel, dinamizar um espaco, criar

jogos de sombras e luz, salientar produtos, enfatizar aarquitetura, direcionar, criar efeitos |adicos
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e distorcer objetos. Efeitos deste tipo, aparentemente t&o sutis, mas necessarios em ambientes
comerciais, fazem perceber que aqualidade de um espaco comercial depende de estratégias de
projeto determinadas de acordo com 0 comportamento humano, visando, assim, a satisfacéo do

consumidor.

O comportamento humano é afetado por uma carga de informagdes que recebe diariamente. A
competitividade do mercado procura oferecer artificios parafacilitar a assimilagdo dessas
informagdes, de formaainduzi-las ase decidir por este ou aquel e produto. Por isso, ao se projetar
um espaco comercial destinado a exposic¢ao de produtos e do estabel ecimento como um todo, €
muito importante atentar para a interferéncia deste espago no comportamento humano. O
planejamento interno de umaloja é um fator preponderante na visualizagdo de um produto e ela,
se bem plangjada, auxiliard o comprador a se decidir por um determinado bem. Ela pode salientar
detal hes que sem auxilio poderiam passar desapercebidos, além de fazer com que as pessoas se

sintam num ambiente em harmonia com aquele produto.

Mais especificamente, o plangamento interno de espagos comerciais pode auxiliar ou
comprometer aambiéncia (entende-se por ambiéncia como uma qualidade do que € ambiente;
conjunto de condig¢des que cercam uma pessoa e nela podem influir) do espaco. Adequado, o
interior chama a atengédo para os produtos e o ambiente (entende-se por ambiente como 0 meio
em que realizamos alguma atividade), e faz com que os usuarios se sintam bem. Mal projetado,
atral aatencdo para si. Nos espagos comercials, ndo basta somente a qualidade dos produtos: o
cliente, antes de tudo, quer se sentir bem, participando daquele cenario e por isso 0 espago deve
ser humanizado.

A medida em que as cidades se transformam em centros de consumo e oferta de bens, uma das
tendéncias tem sido aremodel agdo e a expansdo dos shopping centers, que incorporam muitas
das caracteristicas pés-modernistas no design arquitetdnico de seu espaco interno e em seus
ambientes simulados, tais como o uso de ilusdes, espetacul os oniricos, ecletismo e mistura de
codigos, que induzem o publico afluir por uma multiplicidade de vocabularios culturais sem
oportunidade de distanciamento, estimulando o sentido de auséncia de mediagdes, o descontrole
emocional e o espanto infantil. Nesseslocais, € muito provavel que acomprando seja somente

uma transag&o econdmicaracional e calculista de maximizagdo da utilidade. Ela serg, também,
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uma atividade cultural de lazer, naqual as pessoas tornam-se espectadoras que se movimentam
em meio aimagens espetaculares, projetadas para conotar suntuosidade e luxo. Ou para evocar
conotacgdes de lugares distantes, exoticos e desgjaveis. Ou, ainda, uma nostalgia das harmonias

emocionais do passado.

As crescentes e ilimitadas necessidades humanas em consumir bens e servicos, aliadas ando
menos crescente globalizagdo do nosso planeta, impdem um exaustivo e bem elaborado plano de
marketing que ndo pode desconhecer aimportancia do adequado planejamento arquitetonico de
ambientes em geral e, de um modo especial, dos espagos comerciais utilizados para exposi¢ao

destes bens e servicos.

A exiguidade tanto de bibliografia nacional e estrangeira especifica sobre aambiéncia comercial
quanto de cursos de extensdo universitaria sdo limitadores para agueles profissionais que, de
algumaforma, buscam o planejamento adequado de espagos comerciais. Osinteressados contam,
apenas, com experiéncias préprias ou de alguns comerciantes que, na maioria das vezes, séo

insuficientes e equivocadas.

Diante do exposto, pode-se ressaltar a necessidade de estudos mais aprofundados nesta area, com
a consequente criagdo de um promissor campo de trabalho a ser melhor explorado em projetos
arquitetonicos, abrindo ao meio académico uma possibilidade de aprofundar estudos, que

resultardo em melhorias na qualidade dos espagos comercias.

1.1 Objetivo

O objetivo desta dissertacéo é de identificar, entre os véarios aspectos fisicos que constituem a
ambiénciade umaloja, agueles que estimulam o bem estar do usuério interno (funcionario) e

externo (cliente). No intuito de atingir este objetivo, as seguintes hipoteses foram formuladas:

v O plangjamento do interior de umaloja atende os requisitos para a satisfacéo do usuério a
medida que permite o contato com o produto e uma experiéncia gratificante parao

consumidor;

14



v" Os métodos de projeto e diagnose utilizados por arquitetos no planejamento deste tipo de

espaco podem ser enriquecidos com ferramentas sensiveis as necessi dades dos usuérios,

v Com base na andlise das necessidades dos usuérios, € possivel identificar aspectos relevantes

a serem considerados no plangjamento destes espagos;

v' Existem visoes diferentes entre os funcionérios e clientes.

1.2 Descricao dos capitulos

Esta dissertacéo foi desenvolvida em seis capitul os, sendo que o primeiro apresenta uma
introducdo expositiva e genérica deste trabal ho, esclarecendo o objetivo e hipoteses desta

dissertacdo, além da descricdo dos capitul os que compdem este trabal ho.

O segundo capitul o se ocupa com uma abordagem esquematica da evolucéo do comércio desde o
seculo | aC até os nossos dias. Apresenta as diferentes tipol ogias de | ojas explicando os diferentes
tipos de servigos de localizac&o das |ojas, bem como aborda os diferentes tipos de consumidores,
suas caracteristicas e 0s motivos que os levam &s 1ojas.

O terceiro capitulo apresenta as tendéncias e visdes do planejamento de |ojas sob o enfoque de
diferentes autores, assim como 0 método béasico normalmente utilizado por arquitetos na
elaborag&o destes espacos. E abordado também os aspectos que compde a ambiénciadalojae

gue segundo pesquisas da &rea de marketing, interferem no comportamento dos usuarios.

O quarto capitulo apresenta o estudo de caso realizado em cinco | ojas pertencentes auma
franquianacional dedicada ao ramo de cosmeéticos e perfumes. Por meio de observacfes diretas e
indiretas foram identificadas as caracteristicas fisico-espaciais destas | ojas e com base no método
Design Macroergondmico avaliou-se as necessidades dos usuarios. Apesar do método Design
Macroergondmico ser composto por sete etapas (1-Identificacdo do usuério e coleta organizada

de informacgdes acerca de sua demanda ergondmica; 2- priorizagéo dos itens de demanda
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ergonémica (IDEs) identificados pelo usuério; 3- Incorporacdo da opinido de especialistas; 4-
Listagem dos itens de design (IDs) a serem considerados no projeto ergondmico do posto de
trabalho; 5- Determinacéo daforca de relagdo entre os IDES e 0s | Ds determinados em (iv); 6-
Tratamento ergondmico dos Ids; 7- Implementacdo do novo design e acompanhamento) foram
utilizadas somente as duas primeiras etapas referentes aidentificagcdo, levantamento e
priorizac8o da demanda dos usuarios, ja que esta dissertagdo ndo contempla a solucdes projetuais
delojas. Asoutras cinco etapas do Design Macroergondmico, justamente, contemplam a
elaboracdo de solugdes, ou seja, referem-se aos itens de design. Considera-se que aidentificacdo
dos itens de demanda s&o a base para essas solugdes e o objetivo foi mostrar aimportancia da
identificacéo destes itens de demanda a partir da participacdo dos usuarios. Esta dissertacéo
pretende ser um documento para que os arquitetos conhecam uma ferramenta de incorporacéo da
opini&o dos usuarios no projeto e que portanto possam construir espagos mais adaptados as

necessi dades dos usuérios.
O quinto capitulo reporta a analise estatistica e a discussdo dos resultados obtidos no estudo de

caso. O sexto capitul o resume as conclusdes desta pesquisa com algumas recomendagdes para
pesqui sas posteriores.

16



17



Capitulo 2 - EVOLUCAO DO COMERCIO

O comeércio é uma das atividades mais antigas da nossa histéria. Janaantiga Grécia, dosec | aC
ao sec | d.C, existiam as “stoas’ que eram galerias lineares, cobertas, de formaretangular e
sustentadas por colunatas simples ou duplas. O conjunto destas galerias proporcionavaa
continuidade visual e formal do “agora’ (centro civico e comercial dacidade). As“stoas’, de
carater monumental, formavam umavia comercial, onde eram expostos produtos e serviam de
local paraencontro dos habitantes. Neste mesmo periodo, em Roma, existiam os “tabernag”’ que
se dedicavam a vender diversos produtos, além das bebidas. Os “tabernae”, de interior simples,

localizavam-se no andar térreo das residéncias e eram frequentados pelo cidaddo comum.

No periodo correspondente aidade média (sec. V — XIV) até finais do século XVII, aslojas, a
exemplo dos “tabernag’, também se localizavam no andar térreo das casas. Nesta época, a parte
frontal daloja, que fazia divisacom arua, ficava completamente aberta durante o dia e pela noite
erafechada por venezianas ou portas cegas de madeira. Naloja havia um balcéo de atendimento
gue se localizavano limite daloja, separando-adarua. O espago interno serviaparao
armazenamento das mercadorias e circulacdo dos trabal hadores. Nesta época, 0 comércio estava

baseado na figura do artesdo, que confeccionava e vendia os préprios produtos.

Ao final do século XV1I, surge um novo tipo de loja que permanece durante todo o século XVIII.
Entre asinovagdes das | 0jas que predominaram naguel e periodo, pode-se destacar 0 uso do vidro
e adecoracdo interior. A parte frontal passa a ser fechada com painéis de vidro, que serviam de
vitrines para a exposi¢ao das mercadorias. Internamente, havia um balco para o atendimento aos
clientes. O ambiente dalojaera decorado com lampides, espel hos, colunas entalhadas, relevosem
gesso, pinturas no teto e paredes, que a deixava mais requintada. Como dizia Defoe (1738, apud
Mumford, 1982) — “ os comerciantes dispendiam dois tercos da sua fortuna na preparagéo das

suas lojas. ( ...) E de menor importancia gastar duas, trés ou mesmo cinco libras”.

DEFOE, Danidl. “The complete English Tradesman”, 4 ed., Londres, 1738.
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Neste periodo, fazer compras proporcionava excitacéo, servia como ocasido especial paraque a
dona de casa se vestisse, saisse e exibisse a sua pessoa. O “fazer compras’ era uma ocupacao
mais frivola, menos urgente, comparada com “ir ao mercado”. A medida que este mercado de
compra e venda se consolidava e se tornava mais especializado, o produtor e o consumidor
tendiam ao anonimato, enquanto gque o intermediério ganhava a fama. Neste cenério, surge a
moda determinando estilos e assumindo o controle do mercado. Todas as pessoas consideradas
bem educadas deveriam usar roupas da moda, pois, desta forma, poderiam demonstrar a sua

posic¢éo social.

O século X1X € marcado basicamente pelas galerias de | ojas, que eram ruas cobertas paraa
circulagéo de pessoas. A cobertura era estruturada por uma armadura em aco e fechada por
grandes painéis de vidro. O seu interior era constituido por peguenas lojas individuais que
vendiam suas proprias mercadorias. Este tipo de estrutura comercial protegia o consumidor das
chuvas e do frio, além de afast&lo dos ruidos e da confusdo do transito das cidades. A primeira
galeriasurgiu em Londres, conhecida como “Exchange Royal”. Posteriormente, surgiram vérias
galerias na Europa, localizadas desde Napole até Londres. A Galeria de Bruxelas € amaislonga,
enquanto que ade Mil&o é amaisimponente. Jana Américado Norte, agaleriade Cleveland,
considerada a mais bonitados EUA, foi construida em 1888-1890, periodo em que, na Europa, a

construcao deste tipo de espago comercial estava em decadéncia.

Ofinal do século XIX einicio do século XX foi marcado pelas |ojas de departamentos que, ao

contrério dalojatradicional, como bem escreve Mumford (1982):

“ (...) ofereciaao comprador 0 maior nimero possivel de mercadorias sob
0 mesmo teto, diversificando as tentagdes de comprar, a0 mesmo tempo
gue concentrava a oportunidade. Assim, tornou-se, narealidade, um
mercado de muitos andares. Mais ainda, serviade imensa FeiraMundial
de arte eindustria, na qual todas as amostras se achavam avenda’
(Mumford, 1982, p. 474).

Nesta época, as |ojas tradicionais passavam por um periodo econémico dificil, pois aslojas de

departamento dominavam o mercado e, praticamente, fizeram desaparecer aslojas tradicionais.
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Estasituacéo, desfavoravel aslojastradicionais, continua ocorrendo nos das de hoje, ja que estas
estdo disputando o mercado com concorrentes mais fortes como os supermercados e osshopping

centers.

Neste periodo, nos Estados Unidos, o niUmero de | ojas de departamentos cresce acel eradamente,
tornando-se um 6timo investimento de mercado. Inclusive comega a tradi¢éo de requintar cada
vez mais estas |ojas com o auxilio da decoragdo para a promocéo de vendas.

Nos anos 50 surge, nos Estados Unidos, os primeiros shopping centers, nos moldes de hoje,
como forma de responder as trandormag6es impostas pela urbanizacéo capitalista, que passou a
predominar na maioriadas cidades. Na Europa, eles proliferam a partir da década de 60. Os
shopping centers localizavam-se nas periferias das cidades para, destaforma, aliviar o
congestionamento das areas centrais da cidade e também para concentrar a atividade consumista,
num unico local, de forma a estabel ecer a concorréncia de mercado (preco e qualidade), sob o
controle capitalista (maior lucro por produto). O shopping center agrega diferentes|ojas
especializadas em determinados produtos, com fast-food, cinemas, parque de diverséo entre
outras atividades. Pode-se dizer que o shopping center € aevolucdo das galerias comerciais. O
planejamento interior dos shopping centers cria efeitos [ Gdicos no intuito de proporcionar ao
consumidor o afastamento temporéario darealidade, tentando tornar o processo de compramais
prazeroso. Além de proporcionarem um ambiente de compras, estes centros comerciais passaram

afazer parte das atividades de lazer damaioria das familias, como o espaco publico do “agora’

grego.

No Brasil, 0 comércio evoluiu mais lentamente que nos Estados Unidos. No periodo anterior ao
seculo XX, os Unicos estabel ecimentos comerciais que existiam no Brasil eram mercearias,
quitandas, bares e feiras. Com o tempo, nas grandes cidades, 0 comércio passaaser mais
especializado, surgindo, assim, 0s armazéns e bazares. Posteriormente, com a especializacéo dos
estabel ecimentos comerciais ainda mais acentuada, surgem as joa herias, perfumarias e
armarinhos. Nesta época, a caracteristica basica do varejo era o balcéo de atendimento que
determinava umalinhadivisoria entre o comprador e o vendedor. Esta estrutura de comércio
permitia que o comerciante estabel ecesse umarel agdo proximaao cliente, inclusive muitas vezes

0 comerciante era visto como um amigo conselheiro.
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No inicio do século XX, surgiram, no Brasil, as primeiras galerias comerciais. Em Porto Alegre
pode-se citar a Galeria Chaves, que reuniaem um eixo fechado de circulacdo, diversas|ojas
dirigidas a comercializacdo de ndo alimentos e sustentados, que além de incentivar as compras,

propiciava um lugar de passeio e lazer.

Na década de trinta surgem as |ojas de departamentos na cidade de Sdo Paulo. Este tipo de loja,
ao contrario dalojatradicional, permitia o contato direto do consumidor com o produto. Neste
periodo, o balcdo tradicional é substituido por ilhas soltas no interior daloja. Destaforma, as
embal agens dos produtos eram melhor trabal hadas para atrair a atencéo do consumidor. Também

nesta época, a publicidade comeca a ser utilizada para a divulgacéo dos produtos.

ApOs a Segunda Guerra Mundial, surgem as primeiras tentativas de estabel ecer comércio de
auto-servico. Multiplicam-se as | ojas de departamentos e ampliam-se as linhas de créditos. Esta
estrutura de comércio faz com que aquel es armazéns de esguina sejam remodel ados,
principalmente com o surgimento dos supermercados na década de cinquenta. Os supermercados
baseavam-se no auto servico, tornando-se cada vez mais um tipo de atendimento impessoal .

Nos anos 60 , com 0 aumento da populagdo nas grandes cidades, aliado ao desenvolvimento da
industria automobilistica, comegam a surgir no Brasil 0os centros comerciais e hipermercados
localizados nas periferias das cidades. Estes espacos estavam circundados por grandes

estacionamentos que foram construidos para a comodidade do cliente.

O primeiro shopping center do Brasil foi o Iguatemi, localizado na cidade de S&o Paulo, no ano
de 1966. Somente a partir dos anos 80 os shopping centers foram difundidos para as capitais
brasileiras. Este periodo também caracteriza-se pela segmentacédo do mercado, selecionando a
clientela. Desde aguela época até os dias atuais, a construcao deste tipo de estrutura comercial se

difundiu cada vez mais por todo o Brasil.

A difusdo de shopping centers e centros integrados sdo, sem duvida, umatendénciada
modernidade. Para alguns autores, estes nem lugares sdo. Segundo Auge (1998), a
sobremodernidade é produtora de “ndo lugares’. Ele define “ndo lugares’ como aquel es espagos
de que ninguém sente qual quer tipo de apego particular e que ndo servem como pontos de

encontro damaneiratradicional. Dentro das vérias exemplificaces de espagos que €le considera
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como “ndo lugares’ estdo os aeroportos, supermercados, hotéis, lojas, shopping centers entre

outros tantos.

Auge (1998) analisaos “ndo lugares’ sob duas caracteristicas diferentes, porém
complementarias. 0 espaco construido com um determinado fim e arelacdo que osindividuos
matém com estes espacos. Sob esta 6tica, a palavra adquire importancia nestes espacos ao passo
gue ha perdadeidentidade do individuo. O texto matém um didlogo silencioso eigual com todos
osindividuos que ali circulam. Destaforma, o conhecimento do vocabulario torna-se essencial,
pois é ele que educa o olhar, informa e orienta 0 espaco como € o caso do sistema de informacéo
visual do aeroporto dafigura 1.

Figura 1 Aeroporto O’Hare Chicago EUA

Exemplos dainvasdo do espago pelo texto sdo os grandes supermercados nos quais o cliente
circulasilenciosamente, consulta etiquetas, pesa verduras ou frutas em umamaguinaqueindicao
peso e 0 prego. Logo pega o seu cartdo de crédito e entrega a uma funcionaria que
silenciosamente o verifica e efetua o pagamento.
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Auge (1998) ressalta que 0s “nao lugares’ oferecem uma experiéncia sem precedente historico,
deindividualidade solitaria e de mediacdo ndo humanaentre o individuo e o espaco publico. Sob
este mesmo enfoque, Ibelings (1998) considera que esta“ abundancia de individualizagdo” € um
fator relevante paraaarquitetura. “A individualizagdo do espaco radical afeta o uso de espagos
publicos e semi-publicos, quando estes sao vistos menos como espaco social que como umaarea
gue cada pessoa explora de maneiraindividua” (Ibelings, 1998, p. 65). Osindividuos dos “nédo
lugares’ néo estdo identificados, nem socializados mais que na entrada e na saida destes espacos.
Somente encontram a sua identidade na caixa registradora, onde séo obrigados a parar e

comprovar a suainocéncia

Ibelings (1998), ao analisar os “ndo lugares’ de Auge, salienta que estes espagos parecem surgir
em todas as partes de formaidéntica. “ Em todo o mundo, estes supermercados, centros
comerciais, hotéis, e aeroportos adotam umamesmaformareconhecivel que os concede um rasgo
de familiaridade” (Ibelings, 1998, p. 66). Segundo Ibelings, estes “néo lugares’ sdo sinais que

manifestam a era da globalizagéo.

Atualmente, aimpessoalidade e a falta de criatividade destes espagos, bem descritas por Auge
(1998) e Iberlings (1998), contribuem para a grande tendénciadalojavirtual. A facilidade de
sentar-se em frente de um computador e utiliza-lo pararealizar compras, permite ao usuério
experiéncias diferentes comparadas alojafisica. Apesar das facilidades que umaloja virtual
possa vir oferecer aos clientes, elando suprird a experiénciafisica de poder tocar nos produtos,
conversar com os funcionarios entre outros aspectos. A loja fisica sempre terd 0 seu espago no
mercado, mas tendo como concorrente alojavirtual, tera que repensar a suaforma de interagir
com o usuario. Este frequentara o espaco fisico com objetivos muito além da simples comprade
um determinado produto, mas sim de usufruir aquel e espaco, da mesma forma que se usufrui da

natureza, de uma praga, entre outros lugares.

2.1 Tipologia das lojas
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2.1.1 Por localizagéo

Segundo o arquiteto Menin (2000), o carater interno daloja modifica-se de acordo com 0 meio
em que elaestainserida. Portanto, para o adequado planejamento interno e externo destes
espagos, torna-se necessario conhecer e estudar o entorno proximo a sualocalizagéo.

Normalmente, as |ojas estdo localizadas no interior de grandes centros comerciais, que
concentram um grande nimero de pessoas, aumentando, assim, a possibilidade de vendas para
estas|ojas. Mas, apesar de esta ser atendéncia atual, no mercado encontra-se basicamente trés

tipos de edificios de comércio: unidade individual, shopping center e supermercados.

a) Unidade Individual

A unidadeindividual € o tipo delojamais antigo e comum que continua atuando no

mercado brasileiro. Unidades individuais sGo aquel es espacos que se localizam na plantatérrea
dos edificios ou as vezes instalamse em casas, para a venda de produtos. Elas sdo unidades
independentes, de tamanhos variados, sendo que a parte frontal estélimitadacom aruaou
avenida. A visualizac8o destas |ojas dependera da posi¢éo delas em relacdo arua: quanto mais
préxima de cruzamentos e bifurcagdes, melhor sera afacilidade de visualizag&o e identificagéo.
Normalmente estdo situadas nos centros, suburbios ou em peguenas cidades. Nos Ultimos anos,
com avalorizacdo dos shopping centers que proporcionam maiores facilidades para o
consumidor, aunidade individual luta para manter-se nos centros urbanos.

b) Shopping center

O shopping center € um produto da especulagdo imobiliaria e incentivado pelas autoridades
locais. Eles séo formados por uma sequéncia de lojas, cujas fachadas estéo voltadas para grandes
malls (corredores) cobertos que direcionam as pessoas no seu interior. Por meio de um
planejamento estratégico, séo determinados a posi¢éo e o tamanho das |ojas, de formaa
conseguir um mix interno que proporcione um fluxo constante em todas as areas do shopping.

Estetipo de edificio, além de proporcionar ao consumidor lugares para o estacionamento do seu
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veiculo, protege-o das variacfes do tempo, como chuvas, calor e frio. Também é importante
ressaltar que estes ambientes contam com uma infra-estrutura de seguranca, composta de uma
equipe constante de vigilantes auxiliados por cameras de video que registram toda a
movimentac&o do ambiente no intuito deimpedir roubos ou qual quer atitude que possa prejudicar

0S usuarios destes espacos.

C) Supermercados

Os supermercados séo grandes edificactes, norma mente localizados nas periferias

das cidades. Atualmente o0s supermercados destinam uma &rea do edificio paraainstalacéo de
lojas. Normalmente, €l as estdo situadas na parte frontal do edificio, formando uma espécie de hall
para 0 acesso ao supermercado.

O crescimento do numero destas | ojas acopladas ao supermercado comegou pela

dificuldade dalojatradiciona manter-se no centro das cidades. O supermercado serve de ancora
para as pequenas lojas que, desta forma, aproveitam para expor os seus produtos a clientela do
supermercado. O tipo de lojamais encontrado nestes edificios sdo: tabacarias, perfumarias,

farmécias, além dos cinemas e areas de alimentacéo.

2.1.2 Por tipo de mercadoria vendida

Para os arquitetos Menin (2000), Bauer (2000) e a equipe do Gad Design (empresa de POA/RS
dedicada ao planejamento de |ojas, 2000), o primeiro passo na elaboracdo de um projeto delojaé
conhecer o mix de produtos a ser comercializado. Segundo os arquitetos, as |ojas sdo elaboradas

em funcdo do tipo de produtos que el as of erecem.

A tendénciaatual é de que cadaloja se especialize na venda de determinados

produtos, oferecendo ao cliente maior qualidade e variedade de um mesmo tipo de mercadoria.
No mercado atual, pode-se classificar as|ojas em dois grandes grupos: aquel as que se dedicam a
venda de mercadorias de conveniéncia (aquelas mercadorias compradas para as necessidades
diarias como: medicamentos, alimentos, jornais entre outras), e outras que se empenham na
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venda de mercadorias duraveis (mercadorias que tém uma durabilidade maior quando
comparadas as mercadorias de conveniéncias. Normal mente sdo escol hidas em fungdo da
qualidade, variedade e preco. Exempl os de mercadorias durdveis sdo: roupas, sapatos, brinquedos

entre outros).

Antes de classificar o tipo de loja por mercadoria vendida € preciso entender a classificacéo dos
tipos de mercadorias. Para Mun (1983), independente do tipo de mercadoria, seja mercadoriade
conveniéncia ou durdveis, vendido por cada loja, a exposi¢do dos produtos é classificada em:
mercadorias de demanda (demand good), mercadorias de semi-demanda (semi-demand) e
mercadorias de impulso (impulse demand). Este tipo de classificagdo gjuda a determinar a

posic¢ao mais adequada (posi¢ao estratégica) para cada mercadoriano interior daloja.

a) Mercadoriade demanda
Estas sdo as mercadorias basicas de umaloja, é o carro chefe. Elas atraem o consumidor e 0
incentivam para que ele a procure. Geralmente, estdo expostos ao fundo da loja ou nagueles
lugares de dificil acesso que ndo podem ser vistos facilmente. Por exemplo, em umaloja
dedicada a venda de roupas masculinas, as mercadorias de demanda seriam as cal¢as,

camisas, blaser, entre outras.

b) Mercadoriadeimpulso
Este tipo de produto normal mente € pequeno ou barato e sdo comprados geralmente por um
estimulo momentéaneo. Estes produtos estdo sempre posi cionados em lugares de facil
visualizag&o e de destaque, como por exemplo, arredores ou sobre o0 balc&o caixa, proximo
das entradas e saidas da loja, enfim naqueles lugares onde o cliente precisafazer filapara
usufruir do servico. Por exemplo, em uma loja de roupa masculing, seriam as gravatas, meias

ejoias.

¢) Mercadoria de semi-demanda
S&o aquel as mercadorias intermediérias entre a mercadoria de demanda e de impulso. No
interior daloja, estéo expostas em lugares de f&cil visualizagdo e percepgdo. Numalojade
roupas masculinas, estas mercadorias seriam as camisetas, artigos de |, roupas esportivas,

entre outras.
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Mun (1983) consideraque ostipos delojas estéo diretamente rel acionadas com o mix de produtos
aserem vendidos. Portanto, as diferentes formas de organizagédo espacial dos espagos de vendas,

servem como resposta as necessidades das | ojas de variedades e | ojas especializadas.

2.1.2.1 Lojas de variedades

Loja de variedades, sdo aguelas | ojas que vendem uma variedade de produtos sob o

mesmo teto. Este tipo de loja necessita de grandes espacgos para acomodar a diversidade e a
estocagem dos produtos. Normalmente, se utilizam de mais de uma forma de atendimento ao
publico. Os tipos de lojas mais conhecidas e que formam parte deste grupo, sdo: as lojas de

departamento, as | ojas de variedades e 0s supermercados.

a) A Lojadedepartamento

Estatipologia concentra sob o mesmo nome e 0 mesmo “telhado”, uma série de | ojas, conhecidas
como departamentos, que oferecem ao cliente uma variedade e qualidade de produtos. O objetivo
de umalojade departamento é o suprimento de todas as necessidades de consumo do cliente. Um
exemplo de loja de departamento € 0 “El Corte Inglés’ da Espanha, 0 Macys dos EUA e aantiga
“Mesbla’, no centro da cidade de Porto Alegre.

A lojade departamento tradicional utilizaum edificio de vérios pavimentos, sendo que cada
andar corresponde a um departamento, ou segja, dedica-se a um ou mais ramos de produtos. A
programacdo visual deste tipo de loja é sempre elaborada para que o cliente consiga situar-se e

orientar-se no interior do edificio.

b) A lojade generalidades

A loja de generalidades se caracteriza por grandes areas sem divisorias, onde 0s produtos sdo
agrupados por afinidades, formando diferentes zonas. Estas | ojas dedicam-se a venda de produtos

para a casa, acompanhados em menor quantidade de produtos para o vestuario e artigos de
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esporte. Ao contrério daloja de departamento, este tipo de loja ndo supre todas as necessidades

de consumo do seu cliente, mas garante precos relativamente baixos.

c) Os Supermercados

Os Super/hipermercados nasceram sob o signo rodoviarista norte-americano, nas margens das
grandes vias de trafego. Segundo Maitrejean (1991), o edificio do supermercado, de caréter
industrial, nadamais € que invélucro de umamalha de operacdes e suporte fisico paraa aplicacdo
do merchandising. Deve ser neutro, ndo interferindo na &rea operacional ou estabelecendo

leiautes permanentes.

O ambiente interno dos supermercados, aém de ser funcional, ressalta por seu aspecto de
limpeza e higiene. Esta tipol ogia dedica-se principalmente & venda de produtos alimenticios e o

sistema de funcionamento € basicamente o auto-servico.

2.1.2.2 Lojas especializadas

L ojas especializadas sdo aquel as | ojas que dedicam-se a venda de um tipo de
produto especifico, ou aum pegueno mix de produtos. Ao contrario das|ojas de variedades, estas

|ojas normal mente ocupam espagos pequenos em torno de 25m’.

Estatipologiade loja opta por um Unico tipo de sistema de atendimento, como o auto-servico,
Servigo assistido ou servigo personalizado. Estas |ojas demandam ambientes internos el aborados,
onde os materiais, cores, iluminacdo e mobiliario sdo estudados. Entre astipologias de lojas

especializadas estdo: |oja de exposicdo tradicional, lojatematicae alojavirtual.

a) LojasTradicionais

Os proprietérios das | ojas tradi cionai s preocupam-se em dispor de um ambiente bonito e atrativo.
O principal objetivo no planejamento destas|ojas é o de retratar umaimagem rel acionada com os

produtos a serem vendidos.
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As principais caracteristicas destas | ojas sdo o |eiaute flexivel, que permite ao consumidor
caminhar livremente no interior daloja, a vitrine que expde a guns produtos para atrair o cliente
para dentro daloja, os expositores projetados de acordo com o produto a ser exposto, o balcdo
caixa, além dailuminagdo, cores e materiais de acabamentos que auxiliam a compor aambiéncia

daloja

b) Aslojasteméticas

Aslojasteméticas caracterizam-se por espagos de consumo gue proporcionam ao cliente, além do
processo tradicional de compra, 0 entretenimento. Estatipologia de |oja € umatendéncia recente
que apresenta o espaco comercial como local de entretenimento através dainsercéo do clienteem

um tema ou experiéncia fantasiosa.

O interior destas |ojas é o resultado de conceitos da cenografia vinculados aos da arquitetura.
Sem divida, o planejamento destes espacos € muito mais complexo e dispendioso que o
tratamento realizado naslojastradicionais. Nestas|ojas, osfuncionarios, assim como os produtos,

fazem parte de uma histria ou de umafantasia.

c) Aslojasvirtuais

Nos ultimos anos, devido aos avancos tecnol 6gicos, tornou-se possivel fazer compras vialojas
virtuais. Estetipo delojadeixao ambientefisico para ocupar espagos em redes digitais. Enquanto
0s proprietarios das | ojas tradicionais investem em metros quadrados de edificacdo, os
proprietarios das |ojas virtuais preocupam-se em adquirir linhas de dados de alta velocidade (T1),

paragarantir gque o usuario ndo fique esperando uma resposta do site.

O maisimportante € reconhecer que o processo de vendas on-line deve simplificar avida do
consumidor e ao mesmo tempo motivéa-lo. Hoje em dia, existem profissionais especializados no
planejamento destas |ojas. Estes profissionais procuram criar um bom projeto gréfico que
desperte a curiosidade dos usuérios, mais precisamente gue sensibilize os sentidos dos usuarios.
Normalmente, estas |ojas se utilizam da musica, imagens de pessoas bem vestidas, florese

animais bonitos, enfim tudo que for indicado para se criar um cenario agradavel e envolvente.
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2.1.3 Por tipo de servico

O funcionamento interno de umaloja, mais especificamente o método de vendas escol hido,
define determinadas caracteristicas do espaco de venda, como por exemplo, o leiaute e o tipo de

mobiliério a ser utilizado.

Os diferentes métodos de vendas podem ser classificados pelo tipo de servico estabel ecido.
Segundo Mun (1983) existem, basicamente, trés tipos de servicgos, gue sdo: servigo
personalizado, servico assistido e auto-servico. Normalmente, as |ojas restringem-se a of erecer
somente uma forma de atendimento, apesar de que, atualmente, encontram-se no mercado lojas

gue dispbem, num mesmo espaco interior, mais de um tipo de servico.

a) Servico personalizado

Nestetipo de servico, o cliente esta af astado das mercadorias e depende totalmente do auxilio dos
vendedores. Os produtos expostos neste tipo de |oja estéo sempre protegidos por vidros ou outros
elementos que dificultam o contato do cliente com a mercadoria. O vendedor normal mente
atende atras de um bal cdo que serve de apoio paraademonstracdo e exposi¢ao dos produtos
escolhidos pelo cliente. No momento em que o cliente se decide por um determinado produto, o

vendedor empacota-o e leva-0 ao caixa.

Este tipo de servigo € conveniente paralojas que vendem produtos de grandes val ores como
joalherias, produtos técnicos como equipamentos el etrénicos ou produtos de “ pedidos’ como

lojas de comidas especializadas, ou produtos exclusivos como roupas e sapatos.

O leiaute para este tipo de servico € formado por balcdes alinhados as paredes marcando o

perimetro daloja. Os produtos sdo expostos sob o balcdo de atendimento ou em estantes fixadas
asparedes. Dependendo do tamanho daloja, sdo acrescentados expositorestipo ilhas no centro da
loja. Estetipo deleiaute éideal paraaguelas|ojas que atendem a um pequeno nimero de clientes

e por isto sdo planejadas para oferecer 0 méximo conforto aos seus freguientadores.
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b) Servigo assistido

Neste tipo de servico, o cliente deve selecionar as mercadorias que mais lhe

agradaram entre os produtos expostos nos expositores, paraassim, o vendedor auxiliar em relagéo
avariedade de cores e tamanhos. O vendedar serve como suporte do cliente, restringindo-se a
informar as caracteristicas dos produtos, quando solicitado. Além disto, o produto escolhido pelo
consumidor é sempre entregue a um vendedor que se responsabilizara pelo tramite de cobranca

dacomprarealizada.

Este tipo de servico é apropriado paralojas que oferecem produtos de valor médio, em que o
proprio cliente inspeciona a mercadoria, verifica o valor e a variedade. Exempl os tipicos sdo as

lojas de roupas e sapatos.

Aslojas que oferecem este tipo de servico, normalmente dispdem de um leiaute composto por
expositores abertos e alinhados as paredes, que permitem o contato do cliente com o produto. O
bal cdo caixa geramente estalocalizado ao fundo daloja, em um ponto que permita o controle de

todas as areas da loja.

C) Auto-servico

Aqui o cliente pega as mercadorias expostas nas prateleiras e as leva diretamente ao

caixa para efetuar a compra e empacotar os produtos. Neste tipo de servi¢o, os vendedores
praticamente ndo tem nenhum contato com os clientes. Eles se encarregam, somente, de repor e
organizar 0s produtos expostos nas prateleiras. Este tipo de arranjo € utilizado principa mente
para produtos de conveniéncia, como lojas de alimentos, livrarias entre outros.

O servico personalizado permite ao vendedor influenciar na decisdo de compra do consumidor,
pois o cliente acaba adquirindo o produto aconselhado e mostrado pelo vendedor. No sistema
self-service, o cliente serainfluenciado unicamente pel os expositores que indicaram o preco e 0
tipo da mercadoria
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O planejamento interno das lojas com este tipo de servico, é formado, basicamente, por
corredores e prateleiras alinhadas as paredes, além das gondolas (espécie de prateleiras de 1,20
como alturaméaxima) colocadas ao centro daloja. O cliente ao entrar € induzido a seguir umarota
continua que o levara a percorrer todos os expositores do espaco e, ao final, chegar as caixas

registradoras.

2.2 Caracteristicas do consumidor

Torna-se relevante ressaltar que, parao Gad Design (2000) as lojas, em decorrénciada sua
especializagao, dedicam-se a um grupo de pessoas com as mesmas caracteristicas. Portanto, todo
0 ambiente de vendas devera ser planejado paraafaixaque alojadeseja atender e aquele
consumidor que ndo preencher estas caracteristicas, seguramente ndo se sentird confortavel coma

ambiéncia do espago assim projetado.

De acordo com Hawkins (1995) e com base em entrevistas com arquitetos, foi possivel explicitar
as caracteristicas do consumidor e as suas subdivisdes consideradas no planejamento daslojas, a
saber:

a) ldade
Até 10 anos
11-17 anos
18-34 anos
35-44 anos
45-64 anos

65 anos ou mais.
b) Sexo:

Feminino

Masculino
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¢) Classesocid:
Baixa
Média
Alta

d) Estégiodociclo devidafamiliar:
Jovens que ndo vivem em casa
Casaisjovens
Casais mais velhos com dependéncia de criangas
Casais mais velhos sem dependéncia de criancas
Solitarios

2.3 Tipologia do consumidor

Hawkins (1995) considera a existéncia de sete tipos diferentes de consumidores com diferentes
formas de comportamento em relaco aos ambientes de consumo, independentemente de

caracteristicas como aidade e o sexo.

a) Consumidor inativo:
O consumidor inativo estarestrito aum estilo de vida mais estabilizado e a determinadas
compras mais tradicionais. Esta classe de consumidor néo se deixainfluenciar por
propagandas e tendéncias da moda. O processo de compra é considerado por ele como uma
obrigacdo. Seria o cumprimento de uma necessidade desprovido de uma motivagdo mais
prazeirosa. A preocupacdo destes consumidores, ao entrarem em umaloja, estamais
direcionada para os atributos especificos da compraem si, taiscomo 0 preco, atendimento e

a selecdo de produtos.

b) Consumidor de servigos
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d)

f)

9)

O consumidor de servicos exige qualidade no atendimento. Ele, normalmente, procuralojas
que of erecem servigos personalizados e é impaciente quando necessita esperar para ser

atendido. Geralmente procurafregientar lojas cujos funcionarios ja sdo seus conhecidos.

Consumidor ativo
Este tipo de consumidor é atraido por qualquer tipo de propaganda. Curte a atividade de fazer
compra e todo o entorno daloja. O prego aliado a qualidade, moda e as variedades s&o 0s

principais aspectos que interferem na decisdo de comprar um determinado produto.

Consumidor tradicional
O consumidor tradiciona ndo é tdo entusiasmado por compras quanto o consumidor ativo.

Este tipo de consumidor ndo se fixatanto nos precos, mas na qualidade dos produtos.

Consumidor de catélogos

Este tipo de consumidor adora novidades. Ele necessita ser diferente e portanto fica atento a
todos os catal ogos de produtos. Caracteriza-se por tendénciasindividualistas e desinteressado
por ambientes que primem por uma maior sociabilidade e descontraco.

Consumidor de prego

Como o proprio nome ja diz, eles sdo identificados por uma extrema conscientizacdo de
precos. Antesde comprar qualquer produto, fazem pesquisas no mercado sempre nabuscade
menor ou melhores condic¢des de pagamento. S&o obcecados por qualquer forma de aniincio
ou divulgacédo de promoc0des pelas quais procuram seinteirar quanto aos locais que

eventual mente possam oferecer condi¢cbes mais vantajosas.

Consumidor de transi¢éo

Este tipo de consumidor ndo esta preocupado com pregos baixos. Sao considerados
consumidores ecl éticos, porque compram por impulso. S&o consumidores que ndo definem
um tipo de vida mais caracteristico ou personalizado. Sdo mais afoitos e tendem a comprar
mai s pela oportunidade que se apresenta, do que de formaracional visando suprir uma

necessidade.



2.4 O ato da compra

Segundo uma pesquisa de marketing publicada no Journal of Marketing (1972, apud Hawkins,
1995), sdo dois os motivos que levam as pessoas a comprarem produtos em lojas: os motivos

pessoai s e 0S motivos socials.

2.4.1 Motivos pessoais

a) Diversio
O ato de comprar pode oferecer uma oportunidade de laser, diversdo e recreacdo,
interrompendo e contraponde-se as rotinas diarias das pessoas.

b) Gratificacdo
Diferentes estados emocionais incentivam as pessoas a comprar. Muitas delas aliviam suas
tensdes comprando produtos parasi mesma. Neste caso, o consumidor estd muito mais
preocupado em desfrutar do processo da compra do que a propriamente satisfazer uma

necess dade de consumo.

¢) Aprendendo sobre novas tendéncias
Os produtos servem como simbolos de estilos de vida. O cliente, ao visitar aslojase
observando vitrinas, se atualizacom relagdo as tendéncias de moda, bem como quanto a

inovagdes tecnol 6gicas e design.

d) Atividadefisica
Pessoas gque vivem em grandes centros urbanos utilizavam centros comerciais paracaminhar,

passear e se distrair.

e) Estimulago sensorial
Aslojas, com seus arredores, proporcionam estimulos sensoriais para os clientes. Eles

curtem, por exemplo, anegociacdo dacompra, amuasica ambiente, o perfume damercadoria,

TAUBER, Edward M. “Why Do People Shop?’, Journal of Marketing 36, Oct, 1972.
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bem como a movimentag&o e as atividades que se desenvolvem para preparar e servir

alimentos e bebidas.

2.4.2 Motivos Sociais

a)

b)

d)

Experiéncias sociais fora de casa

O fato deir as compras propida contatos sociais com outras pessoas fora das suas rotinas
diarias. Em muitos paises existe um dia especial para compras, que, além de ser mais uma
formade estimular as atividades comerciais, disponibilizaum espago diversificado que induz

as pessoas ase encontrarem com amigos e conhecidos, bem como a novos rel acionamentos.

Comunicagdo com pessoas identificadas por objetivos similares

L ojas especializadas em determinados produtos tendem apromover encontros de pessoas que,
embora muitas vezes desconhecidas, seidentificam pelasimilaridade dos seus interesses.
Trocam experiéncias e, ndo raras vezes, dirimem duvidas aproveitando uma val orosa gama
dos mais variados conhecimentos, que ali acabam sendo reunidos e disponibilizados pela
presenca e transito de cada uma delas. Além desse intercambio entre as pessoas
compradoras, o contato com os funcionérios das |ojas pode servir para esclarecer dividas

especificas sobre determinado produto.

Atragéo por grupos de destaque
Muitos consumidores sdo impelidos ou desegjam fazer parte de um determinado grupo tido
como em destagque. M uitas desenvolvem atividades ou comportamentos que podem facilitar a

insercdo destes clientes em determinados grupos por eles almejados.

Status e Autoridade

Muitas experiéncias de compras podem representar para algumas pessoas umaforma para se
sentirem, ao menos momentaneamente, o alvo das atengdes. Poderiam, destaforma, sentir
valorizadas e respeitadas naqueles momentos e, ainda, com um certo poder de comando

durante o relacionamento mantido com o funcionério que lhes esté prestando atendimento.
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€) Prazer dabarganha
Muitos consumidoresfreqientam |ojas paracurtir o processo de barganhaou para pechinchar,
acreditando que, destaforma, os pregos dos produtos serdo reduzidos. Sentem-se gratificados

pelo seu poder de barganha e por, eventual mente, conseguirem pregos mais adequados.

Tendo em vista tanto as caracteristicas do consumidor quanto as diferentes razdes que levam o
usuério a aproximar-se de umalojafisica, torna-se rel evante compreender como estes individuos
Se relacionam com o espago, no intuito de proporcionar ambientes mais criativos e harmoni0sos,
gue acolham o usudrio e atendam as suas necessidades. A busca por espacos fisicos que
propiciem aexperiénciamulti-sensorial e que permitam aliberdade de interpretacéo € sem divida
relevante numa era onde, cadavez mais, as atividades cotidianas podem ser realizadas por meio
de um computador. O capitulo 3, aseguir analisa as tendéncias na concepgdo de um espaco
comercial, suas caracteristicas e 0 método basico utilizado normalmente por arquitetos no
planejamento destes espacos.
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Capitulo 3 - TENDENCIAS NA CONCEPCAO DO ESPACO COMERCIAL

Segundo Pallasma (2000), atualmente, 0 avanco da tecnologia unido a cultura da globalizacéo,
onde tudo éigual em todos os lugares, favoreceu a arquitetura dos olhos. Esta arquitetura esta
voltada para a arte daimagem instantanea, incorporou representacdes do mundo e projeta
imagens com o objetivo da persuacdo imediata. Ressalta que estatendénciaincentivaa
uniformidade da experiéncia, causada pelo empobrecimento sensorial do espago. O nivelamento
de superficies e materiais, a uniformidade dailuminacdo, a eliminacdo dos diferentes micro-
climas sdo caracteristicas do atual espaco arquiteténico. O espago, devido & hegemoniada visdo,
esta perdendo o poder de proporcionar experiéncias multi-sensoriais que convidam o usuério ao
descobrimento, mistério, emocdo e livre interpretacéo.

Somando-se aisto a preocupacdo dos empresarios em incutir na mente dos usuarios de um espaco
fisico umaimagem que possa ser reconhecidaem qual quer parte do mundo, faz com que o design
dos ambientes de | oja se torne simplificado, padronizado e atendendo a um tipo de publico
especifico. Estes espacos deixam de proporcionar aexperiénciamulti-sensorial, al cancada atraves
do tato, para privilegiar experiéncias através do sentido da visdo. No entanto, tocar é o modo
sensorial que integra nossas experiéncias do mundo e de nés mesmos. Ao entrar nestes espacgos,
as peculiaridades e a cultura de cada usuario séo colocadas em segundo, terceiro plano, para
destacar aimagem imposta pelaloja

Umaloja é frequentada por diferentes tipos de usuérios, com diferentes caracteristicas,
temperamentos e necessidades, que dividem o mesmo espaco. No entanto, aimposi¢do de uma
imagem determina o comportamento que o usuério deve ter naguelaloja e aqueles que ndo
estiverem dispostos a comportar-se de tal forma, sdo automaticamente excluidos, por ndo se

sentirem bem. Por mais que umaloja queira se especializar num determinado produto para uma
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determinada faixa etéria, eladeve estar atenta que mesmo 0s usuarios que concentram as mesmas

caracteristicas (idade, sexo, padréo social), podem ter comportamentos diferenciados.

Pallasma (2000) refere-se ao arquiteto Aalto como um dos primeiros arealizar uma arquitetura
multi-sensorial, preocupada com tudo que possa ser captado pel os sentidos e comunicar desgjo,
prazer ou emogdes. Salienta que suas obras sdo formadas por uma seqiiéncia de partes, da mesma
forma que uma pecateatral consiste de atuagdes, e uma musica de movimentos. A composi ¢ao
almeja um ambiente especifico, um estado emocional receptivo, mais do que a autoridade da
forma. Essa arquitetura obscurece as categorias de primeiro e segundo planos, objeto e contexto,
evocando um livre senso de duragéo natural. Uma arquitetura de urbanidade e concentragéo nos
convida a ser humildes, receptivos e pacientes observadores. Essa filosofia de complacéncia

aspiraa preencher areconciliadora tarefa humana da arte da arquitetura.

O proposito de Aalto (1940, apud Schildt, 2000) era a criagéo de espacos cada vez mais humanos
eisto implicaem adotar formas de se projetar que atentem para areal importancia do espago
interior. Cada edificio tinha suas peculiaridades e ele estudava aquel es aspectos que podiam
molestar osindividuos. Por exemplo, ele considerava que um dormitério para um hospital para
tubercul osos deveria ser diferente de um dormitério normal. Esta diferenca poderia ser explicada
da seguinte forma: um dormitdrio normal € um espaco pensado para uma pessoa na posi Gao
vertical; o dormitério de um paciente é um espaco que precisa acolher uma pessoa em posi¢ao
horizontal e suas cores, iluminagdo, calefacdo, etc. devem ser desenhados tendo estaidéiaem

mente.

Aalto (1940, apud Schildt, 2000) evidenciava nas suas obras 0 interesse por uma arquitetura que
proporcionava o desenvolvimento de experiéncias téteis e cinéticas. Todos os detalhes eram
cuidadosamente pensados em funcéo do tato. Por exemplo, ignorava o mobiliario metélico por
seu brilho incdmodo, suafriezatatil e suadureza acistica. Igualmente criava diversidade e
riqueza sensorial mediante o uso de texturas ricas, ritmos multiplos e variedade de materiais. Sua

preocupagao pelastexturas o leva a experimentar novas maneiras de utilizar os materiais naturais.

AALTO, Alvar. “ The Humanizing of Architecture”, Techonology Review, nov, 1940.
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Segundo Capitel (1999), o ilusionismo também era uma caracteristica presente nas obras de
Aalto. Utilizavarecursosilusorios de formaadeixar o espago mas atrativo, ou sgja, brincavacom
a percepcao do espectador. Por exemplo, projetou o interior do pavilhdo finlandes na exposicéo
universal de Nova Y ork detal forma que 0 homem sentia-se submergido pelatela. JAno projeto
dasede dojorna Turku, naFinléndia, previu umagrande telanavitrine, que projetariaaprimeira

paginado jornal.

Para Capitel (1999) ailuminagdo também € uma preocupacéo constante na obrade Alvar Aalto.
Tentavatirar o maximo partido dailuminagdo natural e estudava cuidadosamente o tipo de
iluminagéo artificial a ser instalada. Por exemplo, paraa biblioteca de Viipuri, naFinlandia,
projetou umailuminagdo de modo que em qualquer lugar se tem uma iluminagdo homogénea.
Para os dormitorios do hospital de tubercul osos percebeu que ailuminacdo artificial ndo podia
ser colocada no centro da habitacéo em fungdo da posi¢do do paciente. Ao mesmo tempo em que
Se preocupava com 0s aspectos perturbadores, também aproveitava para criar efeitos | dicos que

tornavam o espaco mais harmonioso e agradavel.

Aalto (1935, apud Schildt, 2000) ressaltava que o projeto deveria considerar os fendmenos do
tipo técnico, fisico e psicol 6gico, nunca um deles isoladamente. “ O funcionalismo técnico é
correto somente se se amplia até alcancar inclusive o campo psicol égico. Estaé a Unicaformade
humanizar aarquitetura’. A arquitetura de Aalto resulta particularmente estimulante devido ao
cuidadoso jogo com as emocgdes do ser humano. Sua arquitetura concernia diretamente aos
sentidos e as emocgdes. Paraisto, se interessava em compreender como o “pequeno homem
corrente” se relacionava com o edificio. A obrade Aalto € extremamente comovedora e pode ser
analisada sob muitos aspectos. Sem duvida, ariqueza de suaobra geraumasérie de
interpretacdes. Ele conseguia, através da mescla entre a arte e atécnica, dar ao “pegueno homem
corrente” respostas satisfatérias as suas necessidades e suprimia o dominio de uma unicaimagem

visual.

AALTO, Alvar.” Rationalismen och indnniskan”, Jornadas Anuales Associagdo Sueca e Artesanos, may,1935.



Neste mesmo contexto, pode-se, também, acrescentar aidéiade Gallagher (1999) que salienta
que, atual mente, muitos arquitetos desenvolvem o seu trabal ho baseados somente na estéticae na
funcionalidade do espago, enquanto que as empresas, mais preocupadas com resultados
financeiros, tendem a se preocupar menos com estudos que visam a qualidade do espaco. O
resultado € o plangjamento de espacos a partir daideologia do artista e do construtor. Ou sgja,
enquanto que por um lado existe uma grande preocupagdo com 0s aspectos da estética, por outro
0 interesse é de construir com 0 menor custo possivel. Na maioria das vezes, os profissionais
ligados a &rea da construcao tornam-se excessivamente comerciais e ignoram a busca por

construir ambientes agradavei s e que atendam as necessi dades dos seus USudrios.

Neste sentido, Gallagher (1999) defende que as pesquisas que visam compreender Como 0 espago
af eta as agOes e as emocgOes dos usudrios séo uma formade gjudar os arquitetos a planejar melhor
os edificios e também oferecer novos caminhos para compreender e comunicar-se com 0S
clientes. O autor exemplifica que, por razBes neurol dgicas, muitas pessoas, entre el as artistas,
académicos e outros ligados a atividades mentai s, necessitam poucos estimul os externos, ou seja,
produzem melhor em ambientes mais comedidos, como bibliotecas silenciosas que os protege de
uma sobrecarga sensorial. Outros necessitam muito mais de estimul os externos como, por
exemplo, estimulos de um teldo de video. Em consultas com clientes, 0s arquitetos poderiam
incluir questdes pertinentes ao nivel de estimulos mais confortéveis para aquele usuério. O estudo
sobre o comportamento humano é mais umaforma pelaqual os arquitetos podem melhorar a

elaborac&o de projetos arquitetonicos.

Para Gottidiener (1999), aproducéo intensado desejo por consumir que existe, hoje, em nossa
sociedade, esta diretamente vinculada com asimbologia. Signos e temas desempenham um papel
de destaque na sociedade de consumo. O alvo darelagdo econdmica da sociedade de consumo
diferencia-se do século X1X quando a mercadoria era trocada por dinheiro. Hoje, além dos
produtos e servicos, € necessario promover desejo por intermédio dos mei os de comunicagdo e do

ambiente de vendas.

Gottdiener (1999) ressalta que a grande tendéncia é alojatematica que, apesar de ser
rel ativamente recente no mercado, esta atraindo de forma acel erada os consumidores e inclusive

tirando o publico das lojas de ruas. Afirma que aarquitetura deveria se espelhar na cidade de Las
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V egas (vgjaexemplo dafigura 2), onde se criam ambientes que proporcionam experiéncias
agradaveis em varias dimensdes como: dinheiro, sexo, comida, jogos, vida noturna. A arquitetura

destes espacos tem por objetivo seduzir o consumidor.

Figura 2 The Jerde Partnership, Las Vegas EUA

Segundo Russell (1999), alojatemética proporciona entretenimento aos clientes e € justamente
este o fato que os atrai, umavez que as | ojatradicionais ndo estimulam tanto o consumidor que
tende, entéo, a fazer compras por intermédio datelevisdo, correio ou lojas virtuais. Russel (1999)
ressalta que hoje em dia é dificil encontrar tempo para sair as compras e é dificil conciliar as
férias dos pais com as dos filhos, para organizar atradicional viagem de férias de verdo ou
inverno. Portanto, atendéncia das |ojas fisicas € de proporcionar ao cliente, além da compra, o
lazer, como por exemplo o Hard Rock Café (figura 3). O Hard Rock Café é uma cadeiade
restaurantes, cassinos e hotéis, com representacdo em véarias partes do mundo, que ao mesmo
tempo que proporciona diversdo vende produtos personalizados com a marca Hard Rock Café.
Refere-se a Disney (figura4) como aformula que deve ser desenvolvida por 1ojas e restaurantes:
0S espagos retratam uma estOria e 0s caracteres destes ambientes tornam-se os produtos. Assim, 0

cliente, ao comprar um produto, esta levando uma parte da estoria para casa.
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Figura 3 Hard Rock Hotel / Casino Las Vegas NV

——— - =

Figura 4 Disney Village Marketplace Orlando FL

Considerando ou ndo a humanizagdo do ambiente atendéncia do espaco comercial € se
transformar em cendrios. A tendéncia americana no planejamento de espagos tanto paravenda de
produtos quanto de servigos caracteriza-se por ambientes que refletem aimagem de algum lugar
ou deum parque de diversdes. A arquitetura do espaco interno criasonhos, ilusbes que chamam a
atencdo dos seus visitantes (veja alguns espagos americanos nas figuras 5 e 6). Os clientes ficam
fascinados pela ambiénciainterna, o que os incentivaa passear por estes espacos, fugindo, por
alguns instantes, da realidade cotidiana. Migliano (1999), vice-presidente de marketing do

POPAI Brasil e socio diretor da Art Company, considera que a cenarizagao do ponto de venda
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tem grande influéncia no processo decisorio de compra e relacionou o arquiteto como
profissional responsavel pelo ambiente interno e fachada que deve valorizar cada detalhe para
criar oclimaideal.

"
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Figura 5 Go Overboard Chicago EUA (loja de bichos de pellcia)

Figura 6 Hanna Barbera Los Angeles EUA

Lawrence (1997) considera que alojadeve funcionar como um teatro: “ sistema organizacional
que possibilita uma apropriacdo do espago continua e flexivel através de atividades diversas e do
movimento das pessoas, criando um espago dindmico que esta sempre em constante mutacéo e

conseqliente adaptacdo as mudancas de tendéncia em termos de moda e mercado”



Para Citterio (1987), alojadeve ser vistacomo um espago cenografico que se modifica, como
umaimagem. Segundo ele, aarquitetura deve estar plangjada de formaavalorizar o produto a
ser vendido. A imagem daloja vende produtos: este é o papel da arquitetura para espagos de
comércio. “Naltéliadizemos: O manto ndo faz 0 monge, mas alojafaz o produto” (Citterio,
1987, p. 8). Com base neste conceito, Citterio ganhou adisputa pelo projeto daloja de sapatos de
Fausto Santini, em Florenca, onde concorreram arquitetos como Aldo Rossi e AndreaBranzi. O
trabal ho de Citterio estd baseado em uma pesqui sa cuidadosa de marcas, paracriar umaimagem e

incorporélanaarquiteturanaslojas.

A importancia da marca também é ressaltada por Shillingburg (1996): o plangjamento de lojas
precisaatrair o consumidor para dentro do espaco e fazé-lo conhecer os produtos. A arquitetura
tem um significado de comunicagdo com o cliente. O arquiteto de loja deve ser um formador de
marca e tornar-se um mediador, fazendo o elo entre produto e consumidor. Salienta que o maior
desafio paraaarquitetura de lojas € fazer com que os consumidores gravem e se identifiquem
com uma determinada marca. A arquitetura deve ser utilizada como um projeto de comunicagdo
paraamarca, Como um anuncio para atelevisdo.

A idéia de que o0 ambiente é identidade é defendida pelo Gad design (2000). O ambiente se
transforma em fator mercadol 6gico decisivo, comunicando uma serie de aspectos e exercendo a
persuasdo. A personalidade do ambiente tem afuncdo de marca, com grande poder de influenciar
os consumidores. “ Trabal hamos com apelo emocional e rigor técnico, buscando engajar

consumidores e tornar memoraveis as exposi¢oes de uma identidade.”

Fitoussi (1987) também Ilembra que cada produto transmite umaimagem, um estilo de vidaou
repertorio de gostos. Neste sentido, a arquitetura de |ojas é o agente intermediério entre o produto
e o cliente. Eladeve comunicar amoda, a cultura especifica do grupo aser atingido pelos

produtos expostos.

Tomkins (1987), fundador da Esprit, concorda que aloja ndo vende somente o produto fisico,
mas também aimagem do produto. Segundo Tomkins, para desenvolver umaimagem coerente é

necessario criar uma sensibilidade ao redor do produto, que pode ser conseguida de varias formas



tais como: anuncios, embal agens, imagens gréficas, atendimento e, principal mente, o ambiente de

vendas a ser projetado pelo arquiteto e a exposi¢ao dos produtos (vejafigura7, 8 e 9).

Figura 8 Torso Kobe Japéo (loja de camisas)
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Figura 9 Quatre-Decorer Shibuya-ku Japéo (loja de porcelanas)

ParaRinaldi e Sacarzella (1985), as|ojas sdo um fendmeno ligado ao design e costumes da area.
Nesta esfera, alojatorna-se um espaco para a moda e habitos. Maneguins bem desenhados,
circuitos de video, musica ambiente, mobiliérios, pessoas, entre outras caracteristicas, sdo 0s
ingredientes para que o ato de comprar e vender parega um fator secundario comparado atroca

de experiéncia adquirida através daimagem daloja.

3.1 Planejamento Arquitetdnico

A arquitetura é a ferramenta mais importante de um espago comercial, pois elaconstréi o cenario
gue valoriza as mercadorias aos olhos dos clientes (Passos,1968). Segundo o autor, 0
planejamento arquitetdnico constitui uma promogao de vendas, pois uma exposi¢ao com cenério
proprio € um cerimonial que, intuitivamente, exige do publico maior consideracdo paracom o
artigo que se pretende vender. A arquiteturacomercia deve ser planejada de maneira a conduzir
e despertar o interesse do cliente pela mercadoria, pois é o ramo da arquitetura destinado a
promover vendas, incentivar operagdes ou servicos. “Vender € agrande meta’ (Passos, 1968, p.
19). A arquiteturatambém deve fazer com que o cliente guarde do estabel ecimento amais
agradavel impressao, pois as sensacfes transmitidas pel o espaco sdo consideradas no momento de

optar por umaloja
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Para o arquiteto espanhol Fullaondo (1968), umalojaou um espaco comercial estdcomprometido
por uma série de trajetdrias. existe um pouco de arquitetura, um pouco de restauracdo artistica,
um pouco de decoragdo, um pouco de desenho industrial e um pouco de desenho urbano, ou sgja,
trata-se de um problema muito complexo. Fullaondo comenta que aloja € uma espécie de
prolongacdo darua. Em todas as partes do mundo, umaloja se percebe muito mais que um
edificio. Existe umainfluénciagrande do fendmeno comercial sobre a cidade como pode ser visto
na Gran Viamadrilefia: “é umarua com edificios realmente importantes e, sem divida, a
proliferacdo dos anuincios, dos cinemas, das cafeterias, das |uzes fluorescentes, ndo permite que
sevejaos edificios’ (Fullaondo, 1968, p. 21). O autor ressalta que o espago comercial incide

constantemente, pelo seu nimero e sua proximidade, sobre o contexto urbano.

Lefebvre (1991, apud Shields,1999), o maior fil6sofo do espago do século 20, comentagque a
arquitetura para espagos de comércio ou de consumo nao pode preocupar-se somente com
escolha de materiais, estilos e moda, onde os homens, méquinas e produtos desenvolvem o seu
trabalho. A arquitetura deve estar preocupada na simples maneirado homem utilizar o espaco
como consumo do proprio ambiente. O espago € consumido, o cliente circula como um turista

que esté apreciando a natureza, o climae atopografia.

MiesVan der Rohe, ao projetar umaloja de departamento (1928, apud Neumeyer, 1995),
ressaltava que um edificio ndo deveria seguir orientaces estéticas, mas sim, deveriaser 0
resultado |6gico de todas as exigéncias que se desprendem de seus fins de utiliza¢go. Afirmava
gue um edificio ndo podia torna-se antiquado em trés anos, pois se tratava de um instrumento

econdmico.

Estes conceitos exigiam um certo grau de intrepidez, ndo somente por parte do arquiteto, mas

também por parte do cliente. Em seus relatos arespeito desta obra, salientava:

Lefevre, Henri. “The Production of Space’, Basil Blackwell (Oxford), 1991.



“Seu edificio precisater o cardter de um comércio e se adaptar tanto a veleiros como a carros, ou
em outras palavras, aos tempos modernos e aos homens que materializam” (Rohe, 1928, p. 461).
A arquitetura de espacos para venda de produtos deveria ser como uma pele neutra que aceitaa
inscricdo das mais distintas formas de propagandas.

Estaidéia esta presente em |ojas projetadas por arquitetos japoneses. A arquiteturadalojaé

neutra e assume o papel de um grande pacote, como um envelope que envolve a carta. O espaco €
uma grande caixa vazia que serve de embrulho para os produtos expostos. O cliente, ao entrar na
loja, estaria encontrando os produtos escondidos dentro do pacote. Os japoneses desenvolveram
uma técnica de exposi¢ao de produtos de forma que a arquitetura interior desaparece destacando

somente 0s produtos, como numa galeria de artes (vejafigura 10 e 11)

Figura 10 Dr. Baeltz Yokohama Japéo (loja de perfumes)

A proposta japonesa € defendida por Furtado (1999), gerente de planejamento daloja“O
Boticario” no Brasil: “O melhor design € o que esconde aloja para que o produto aparega’.
Ibelings (1998) também retoma os principios do arquiteto aleméo Mies Van der Rohe. Paraele,
“0 texto é uma adicdo para uma forma intrinsicamente inexpressiva, como a etiqueta para uma
lata de sopa’ (Iberlings, 1998, p. 89).

ROHE, Miesvan der. “ Geschéaftshaus’, Concervado en MOMA, 1928.
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Atualmente, a arquitetura destinada a edificios que recebem textos, como € o caso de edificios
destinados ao comércio, ou mesmo aquel es desprovidos de textos, devem buscar a neutralidade,
como caixas ortogonais, neutras do movimento moderno. Os arquitetos de hoje em dia estéo
redescobrindo ariquezadasimplicidade, propiciando aexperiénciadireta, aexperiénciasensorial
do espaco, dos materiais e daluz.

Figura 11 Dr. Baeltz Yokohama Japéo (loja de perfumes)

O arquiteto Venturi (1999) se contrapde ao arquiteto Mies Van der Rohe distorcendo o seu
famoso ditado “menos é mais’. Para Venturi “mais ndo é menos’. Defende a vitalidade confusa
frente a unidade transparente. Aceita afalta de |6gica e proclama a dualidade. Defende ariqueza
de significados, a claridade de significados, afuncéo implicitae aexplicita.

N&o se pode finalizar esta se¢do sem comentar atendéncia do espago comercia para o mundo
digital. Os avancos tecnol 6gicos véem interferindo nas mais diversas areas de atividades e,
consequentemente também, no espaco comercial, preocupando todos aquel es ligados ao ramo do

comércio, no sentido de encontrar uma resposta que identifique o rumo destes espacos.

A grande tendéncia do mercado € o comércio on-line. Segundo pesqguisas, acomercializagdo no

mundo digital vem crescendo, principal mente nos paises do primeiro mundo. Inclusive, ja
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existem shopping centers virtuais, que concentram links de vérias |ojas num mesmo ambiente,

tornando mais confortavel o acesso ao cliente virtual .

O principal obstéculo do comércio on-line é a confianca. Y esil (1999) afirma que “durante uma
transacéo comercial, se 0 comprador e o vendedor ndo confiam um no outro, o valor datransagéo
serd incrementado devido a necessidade de umaterceira parte confiavel, como um agente
mediador ou determinados instrumentos que certifiqguem o pagamento” (Y esil, 1999, p. 70).

A confianga pode ser estabel ecida de vérias maneiras como, por exemplo, o contato tatil. Porém,
atualmente se lida com entidades confidveis em situagcdes onde ndo se pode ver e nem tocar
coisas. Um bom exemplo é a caderneta de poupanca. N&o é preciso ir ao banco e tocar no
dinheiro para confiar no fato de que ele esté seguramente depositado |4 Portanto, o atual
problema do comércio on-line vem sendo solucionado por entidades confidveis, que permitem
estabel ecer um vinculo de confianga entre o cliente e alojavirtual.

No entanto, segundo Y esil (1999), apesar das |ojas virtuais estarem conquistando o mercado do
comércio, elas ndo substituirdo alojafisica. Neste cenario, € importante ressaltar a observacdo de
Lefebvre (1991, apud Rob Shields, 1999) que relaciona o ato de fazer compras como um passeio
turistico. Ele comenta que ao contrério da circulagdo de mercadorias entre as pessoas, Como no
estagio do capitalismo industrial, a compra deve ser vista como o turismo que envolve a
circulacéo de pessoas paraum local especifico que vao usufruir, como espacos de lazer, esporte,

recreagdo, natureza, parque de diversdo, histéria.

A tendéncia do planejamento das |ojas que se utilizarem do espaco fisico paraavenda de seus
produtos, é de oportunizar ao cliente, através do ambiente fisico, experiéncias diferentes as da
lojavirtual e ndo somente a compra e venda de produtos. As pessoas saem as compras
primordialmente para adquirir as coisas de que precisam, tais como alimentos, roupas, moradia e
entretenimento. Elas utilizam critérios diferentes parafazer compras e obtém o que lhes é

necessario ou prazeroso, cada qual com seu estilo proprio.

Lefevre, Henri. “The Production of Space”, Basil Blackwell (Oxford), 1991.
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Os psicdlogos sdo capazes de identificar cinco fatores que motivam uma compra: entretenimento,

companhia, eficiéncia, preco e recursos.

Algumas experiéncias deixam de ser vivenciadas quando as pessoas passam a utilizar um
ambiente baseado em redes virtuais M uitas pessoas encaram fazer compras como uma atividade
gue as levafisicamente parafora de casa, proporciona companhia e permite que elas olhem
coisas bonitas. Embora seja possivel oferecer companhia e coisas bonitas em umalojavirtual, a

experiéncia completa de trocar de roupae sair de casa para um giro ndo pode ser substituida...

Nos ultimos anos, devido aos val ores culturais da nossa sociedade, onde o consumo de produtos e
servigos passa a ser, aém de uma necessidade, umaformade convivio socia, o interior e exterior
das | ojas passam a ser meticul osamente planejados. Os proprietarios destes espagos, que
anteriormente organizavam e decoravam suas | ojas conforme suas experiéncias, passam a
contratar profissionais especializados na&reade planejamento comercial paratornarem-se mais
competitivos no mercado de vendas.

Apesar destes espacos exigirem um planejamento multi e interdisciplinar, naprética

isto pouco ocorre. Atualmente, com a preocupacao das empresas em reduzir custos e o alto prego
de contratar uma equipe multidisciplinar, € o arquiteto o profissional solicitado, namaioriadas
vezes isoladamente, pararesolver tal complexidade. Ele, junto com a experiénciado proprietario

daloja, definem as necessidades e as caracteristicas do futuro espaco de venda.

Os préximos itens apresentam uma revisdo de literatura na area de projeto delojae o
resultado de uma pesquisa feita, em janeiro de 2000, junto a profissionais arquitetos. Esta
pesquisa baseou-se em entrevistas abertas realizadas individuamente com quatro arquitetos de

Porto Alegre (RS) e dois de Novo Hamburgo (RS) gque se dedicam ao plangjamento de | ojas.

De acordo com o pensamento dos arquiteto Fullaondo (1968) e Russel (1997),
o plangjamento de espagos comerciais envolve profissionais de diferentes areas de trabal ho,
como: arquitetos, designers, marketers, publicitarios, decoradores entre outros profissionais. A

interacdo destes profissionais é de fundamental importancia para a adequada elaboracéo destes

€spacos.
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Mesmo sabendo que atual mente estes espacos internos tém sido projetados e

administrados pelo arquiteto, na arquitetura ainda existe um preconceito quanto a elaboracéo dos
espacos comerciais. Para muitos arquitetos, assim como para lbelings (1998), €inevitavel o
guestionamento se estes espacos, entre eles 0s centros comerciais, 0s parques teméticos e 0s

cassinos, atendem as verdadeiras exigéncias da tradicional arquitetura.

Por um lado, para os arquitetos tradicionais, o atual planejamento destes espagos peca contra 0s
dogmas da arquitetura. Inclusive, referem-se a estes espagos como “ndo arquitetura’. Salientam
gue, exteriormente, conformam construgdes independentes de um contexto arquitetonico e,
interiormente, apesar de estarem dotados de uma coerénciainterna, pecam pelafalta de realidade
dos espagos, tornando-se ambientes frivol os e efémeros. Por outro lado, segundo Ibelings, “dado
0 seu simbolismo universalmente acessivel, se satisfaz o requisito pés-moderno de
inteligibilidade” (1belings,1998, p. 78). Defendem que o espaco de comércio € umadas mais
antigas atividades humanas e urbanas e, por isto, ndo pode ser um assunto insignificante. Se as
lojas ndo estdo entre os temas de arquitetura, ndo € porque elas apresentam temas insignificantes
de construgdo, mas, sim, porque a agao de comprar tem maisa ver com aimaginacdo e afantasia
do que com arealidade. Sob a mesma 6tica, Amelar (1999) enfatiza que estes espacos
representam a nossa sociedade e que aquele arquiteto que n&o estiver aberto e preparado paraesta

tipol ogia de edificagdo ficara fora do mercado.

Para Maitrejean (1991), aarquiteturatradicional costumavatentar resolver questdes sociais e
aquel as tipologias que ndo procurassem resolver esses problemas seriam despreziveis.
“Deixévamos os problemas comerciais para outro tipo de arquiteto” (Maitrejean, 1991, p. 48),
que, segundo ele € coisado passado. Salienta que arquitetura é construcéo e alguém tem de fazé-
la. As pessoas que se dedicam aisso devem assumir seu papel no mercado com suas

complexidades.
Para Blay (1991), nos ultimos dez anos descobriu-se que a arquiteturatambém vende. Nao é

somente investir em marketing, através de midias tradicionais. | nveste-se em arquitetura como se

investe em propaganda.
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Para Rodriguez (1991), a quest&o principal ndo é tanto criar um edificio belo, mas desenvolver
umamentalidade. Como arquiteto, ndo est& preocupado em fazer um prédio bonito. Estalonge de
formalismos. “ Jative a preocupagdo de enfeitar o bolo, a caixa, hoje ndo me preocupo mais.
Tenho que, despojado de custos, torné-lo o mais barato possivel. Estou procurando um leiaute,
uma sequiéncia, uma operagdo, uma disposi¢cao de equipamentos que gere umaloja agradavel,

espacos agradavei s que quebrem conceitos preestabelecidos’ (Rodrigues, 1991, p. 48).

O Gad Design (2000), empresa de Porto Alegre, RS, dedicada ao planejamento de espacos de
comércio e servico, defende que o ideal € reunir todas as informagdes pertinentes as
manifestacOes de design dos clientes para, assim, formular uma visdo estratégica. O Gad Design
trabalha com uma equipe de profissionais especializados na area de design do produto, design
gréfico, design do ambiente e design de embal agens. Juntos, estes profissionais definem uma
estratégia de projeto que devera ser seguida em todos os tipos de design que formaréo o

ambiente.

3.1.1 Método de projeto de arquitetura de lojas

Com base narevisdo bibliogréfica e entrevistas, verificou-se que na arquitetura ndo existe um
método especifico para o planejamento de espagos comerciais. Os arquitetos seguem oS mesmos
procedimentos que costumam aplicar no plangjamento de qual quer outratipologia de edificacéo.
Destaforma, a seguir serddescrito o método basico de projeto normalmente utilizado em espagos
comerciais, segundo os arquitetos entrevistados. Este método esté dividido em quatro etapas:
andlise, plangjamento, avaliagdo e implantacdo. A loja é o resultado destas quatro etapas.

a) Andlise

A andlise € aprimeira etapa de projeto. Nesta, sdo levantados todos 0s



condicionantes e potencialidades do espaco a ser projetado. Os arquitetos relinem-se com 0s
clientes (proprietério do espaco) e, junto com eles, definem o programa de necessidades ou
briefing.

Segundo Barbosa (2000), o programa de necessidades é o enunciado dos requisitos a serem
satisfeitos pelo projeto. E alistagem dos espacos e caracteristicas (internas e externas) que devem
formar a edificagdo. Um bom programa de necessidades € aguele que possui todos ositens
necessarios para atender ideal mente a edificacdo em estudo. Algumas vezes ele € definido pelo

proprio proprietério, outras deve ser pesguisado pelo arquiteto.

O principal aspecto considerado no levantamento do programa de necessidade é afuncionalidade
do espaco. Inclusive, dependendo da complexidade do projeto, utiliza-se 0 organograma para
organizar e hierarquizar os dados levantados pelo programa de necessidades. O organograma
indica as relagOes ideai s entre 0s espagos ou zonas, apesar de algumas vezes ndo poder
corresponder arealidade do projeto.

O programa de necessidades tem o objetivo de levantar dados, esclarecer e identificar
determinadas caracteristicas daloja que interferem no planejamento do ambiente interno e
externo do espaco de venda. Segundo os arquitetos, entre as varias caracteristicas analisadas nesta

etapa, algumas sdo essenciais para 0 adequado planejamento das |ojas, como:

Politica da empresa - é necessario entender aempresa, a estratégia de crescimento, caracteristicas

e estilos dos seus produtos,
Funcéo daloja- identificar e determinar o uso do espaco e as necessidades operacionais;

Segmento comercial - identificar o propdsito daloja, o ramo de atuagdo da mesma;

Ciclo do investimento - analisar avida Util daloja, mudancas futuras, flexibilidade do espaco;

Localizac8o - analisar 0 entorno do lugar onde serainseridaaloja;
L ogotipo - conhecer ou planegjar o logotipo daloja;

Conceituacdo damarca - identificar aimagem da marca, suas caracteristicas,

Mix de produtos - determinar o variedade de produtos a serem vendidas;

Publico Alvo - determinar o perfil do futuro cliente, assim como afaixaetériaa ser atendidae o

poder aquisitivo.
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O interesse principal do levantamento das necessidades do espaco comercia € de,

com base na analise destes dados, conseguir identificar aidentidade daloja. Segundo o Gad
Design (2000), no contexto mercadol 6gico atual, as empresas devem expressar suaidentidade em
tudo que fazem. I dentidade é funcéo da marca, dos produtos e servicos, da arquitetura, dos
ambientes e da sinalizac8o, dos materiais de ponto-de-venda, além de tudo que se torna publico
navida de uma companhia ou institui¢do. “ Criamos e implantamos programas de identidade,
gjudando o cliente a descobrir e apresentar as suas qualidades com amelhor visibilidade

possivel.”

Segundo Barbosa (2000), “ O bom projeto € aguele que adapta-se aos condi cionantes e consegue
um bom resultado formal, funcional e técnico.”

Para Bauer (2000), esta etapa de analise se preocupa com 0s aspectos conceituais do espaco de
venda. Salienta que devem ser definidas caracteristicas de design que atendam os objetivos
comerciais de volume de venda, custo operacional e eficiéncia, além de proporcionar uma

experiéncia agradavel ao cliente.

Segundo entrevista espontanea realizada com o arquiteto Aradjo (2000), aanadlise é afase
principal paraum bom resultado do projeto. E nesta fase que se define um conceito que dirigira
todo o projeto na escolha de materiais, mobiliario e todos os itens que configuraram o0 espaco
comercial. Ressalta que, dependendo do cliente, esta etapa € definida rapidamente ou ndo, pois
muitos clientes, por sua experiéncia de mercado, sabem o que querem e outros, devido a sua
inexperiéncia, ndo conseguem definir suas necessidades e neste momento o arquiteto precisa
interferir, gudando a definir o negdcio. Paraisto, 0 arquiteto deve estar pesquisando sempre,

visitando lojas, feiras, lendo livros, e principa mente, viajando.

Bauer (2000), Aratjo (2000) e Menin (2000) enfatizam aimportancia de compreender 0 negocio
do cliente, ou seja, identificar qual € o proposito daloja, 0s seus concorrentes, 0s seus
fornecedores enfim, todas agquel as caracteristicas que podem comprometer o sucesso daloja.

Salientam que para o adequado planejamento do espago comercial, o cliente precisater claraa
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idéia do seu negdcio, caso contrario, o arquiteto deve estar preparado para orienté-lo na busca de

profissionais que auxiliem nareestruturagéo do seu negocio.

Observa-se que nesta etapa do projeto, 0s arquitetos se apoiam, também, em pesquisas de
marketing, que Ihes gudam a determinar os pontos chaves do projeto paralograr o sucesso de

vendas daloja

ParaMenin (2000), é importante naanalise, avaliar 0 mercado no qual estaloja serdinstalada,
assim como conhecer as caracteristicas do produto a ser vendido, principalmente o precgo final da
mercadoria. Ressalta afalta de consciéncia por parte de muitos empresarios, em investir em
estudos de pesquisas de mercado. Menin comenta que independente do ramo de atividade daloja,
€ necess&rio identificar as necessidades de mercado, avaliar os produtos do segmento e o publico

aser atingido para, assim, elaborar uma estratégia de projeto que supra estes condi cionantes.

b) Plangamento

O plangjamento é a etapa do processo de projeto em que o arquiteto determina
“como e quais’ sdo os elementos fisicos necessarios para a consolidagdo do conceito daloja
pesguisado nafase anterior. O bom planejamento dependeré da criatividade do arquiteto e do

perfeito entendimento das necessidades do negdcio.

Sanovizc (1997) comenta que “cada vez que nos encomendam um projeto, ficamos curiosos para
saber 0 que vai surgir de nossas cabegas. Na distancia do tempo e com o projeto ja elaborado,
dizemos: E assim que pensamos o uso deste espago? Fazemos aleiturado projeto e descobrimos

alguns avangos ou alguns recuos.”

O arquiteto, com o auxilio do desenho, expressa e avalia as suas idéias que posteriormente seréo
interpretadas pelo mestre de obras para a execucdo naescalal:1 ou escalarea. Segundo o
Sanovizc (1997), antes de fazer algum esbogo, 0 arquiteto monta algumas relaces no cérebro.
Para monta-las conta com um estado de pre-consciéncia do projeto que antecede o estado de

consciéncia. Pega-se um papel e um |apis e faz-se um pequeno esboco. Namedida que o esboco é
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langado no papel, comega-se afazer perguntas, procurando respostas aos problemas propostos.
Namedida em que essas respostas atendem aos desej os, paul atinamente vai-se tendo a certeza do
primeiro ato intuitivo: se as respostas vierem certas, esta se atingindo o objetivo, se as respostas
Nnao vierem, ou a pergunta esta errada, ou o projeto precisa ser corrigido.

Este primeiro passo na etapa de plangjamento, o lancamento da idéia, normalmente é um ato
individual. Sempre alguém déa partido ao projeto, e 0 seu desenvolvimento é um ato coletivo. A
partir da certeza de que aquel es tracos expressam o conceito do projeto, pode-se, através da

computagdo gréfica, ou de qualquer outratécnica gréfica, amplia-los e detalhé-l os.

Dentro davisdo do design total, 0 Gad Design (2000) enfatiza que o planejamento precisa ser
exercido deformaintegral. As vérias disciplinas, as diversas éreas conceituais do design,
precisam comunicar-se para conceber solucdes a altura e com a profundidade que a sociedade
contemporaneareguer. Porém, se cada uma destas a¢fes ndo estiver balizada por uma politica
geral no &mbito do design, corre-se o risco daimagem dispersa, de uma aparéncia confusa, de

uma desconcentracdo de recursos e, portanto, no seu uso ndo controlado com perda de eficéacia.

A literatura pesguisada em revistas nacionals e estrangeiras apontou 0s aspectos mais
considerados no planejamento interno das loja. Para cada item, listou-se uma série de cuidados

observados pel os proprios arquitetos.

Arquitetura

A arquiteturadeve ser smples e linear, sem adornos que pudessem disputar a atencdo dos
compradores. A idéiabésica é centralizar o interesse do cliente nos objetos expostos,
reduzindo ao mé&ximo o risco de 0 ambiente competir com os produtos. Dai aopgéo por linhas
puras e limpas,

Projeto arquitetdnico deve dimensionar os espacos internos e afachada, de forma a permitir
umaleituraespacial clara;

A arquitetura deve desenvolver umalinguagem contemporéanea, complementada pelos

projetos de luminotécnica, térmico, acustico e programacao visual;
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Os arquitetos procuram utilizar um caréter despojado a arquitetura, recurso usado para evitar
gue as instal agdes aparecessem mais do que as mercadorias;

A arquiteturadeve ser planejada parareceber alogotipia, 0 mobiliario e o produto;

A arquitetura deve ser eficiente, de formaarealcar a peca exposta, manter a privacidade do

interior e agucar a curiosidade de quem passa pelo corredor ou pelarua.

Leiaute

Uso de cores, materiais, formas, iluminacdo, desniveis do piso, reducdo do pé-direito,
auxiliam na organizagdo e diferenciacdo sutil das vérias areas do leiaute, assim como
restringe em alguns momentos, o campo visual e direciona o olhar dos usuarios;

Leiaute deve ser planejado como uma exposi¢do, onde o visitante passa por todos os itens de
venda sem sentir-se perdido;

Tipo de atendimento interfere no lelaute daloja por exemplo, umaloja com atendimento
personalizado concentra poucos clientes e ao mesmo tempo permite algumas particularidades,
como dispor de um Unico provador;

A insercdo de &reas, como por exemplo, um bar, no leiaute daloja, proporcionam
descontragéo e certainformalidade no atendimento;

Configuragao que garanta completa percepcéao do ambiente e dos produtos.

Revestimentos — materiais de acabamentos

Entre os diferentes materiais existentes no mercado, para cada projeto sdo adotados agqueles
gue se identificam com aimagem daloja;

Os materiais também sdo selecionados por suas caracteristicas fisicas de durabilidade e pela
facilidade de manutencéo;

Os materiais como amadeira e o granito sdo considerados materiai s nobres e normalmente
sdo aplicados em lojas que atendem o publico classe A;

Contraste cromético e de materiais ressalta a marca com grande impacto visual;
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Para consolidar a personalidade do ambiente, a escolha correta dos acabamentos €
fundamental;

Os materiais escol hidos sdo i ntencional mente frios, paraacentuar o contraste com os produtos
vendidos, o que garante aautonomia dos espaco mesmo quando todas as pratel eiras estiverem
ocupadas,

A escolha e combinagdo de materiais reflete o desgjo para complementar o desenho da
colecéo;

A bizarra combinagdo de cores e materiais ddo a |oja uma certaimagem, qualidade natural

gue complementa, por exemplo, o desenho de roupas do cliente.

lluminacéo

A iluminac&o € um elemento sempre considerado no planejamento das |ojas, pois é ela
gue gjudara no destague e val oriza¢&o dos produtos e mesmo da proprialoja;

Através do planejamento luminotécnico pode-se conduzir o olhar do cliente;
Iluminag&o val oriza os produtos expostos;

A iluminac&o deve valorizar detalhes dos produtos, sem prejudicar o conforto visual ea

fidelidade nareproducgéo das cores.

Mobiliario

Para garantir espagos mais livres para a circulagdo, os méveis expositores devem estar
posicionados no fundo e nas laterais daloja;

A disposi¢éo dos mobiliérios direciona o fluxo interno daloja;

As cores e revestimentos dos mobiliarios devem ser discretos para destacar o produto
exposto;

Preocupacdes com a disposicao e formados mobiliérios;

A desenho do mobiliario deve favorecer a exibicéo dos produtos.
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c) Avaliagdo

No momento em que a proposta de projeto, desenvolvida na etapa do planejamento,

esta concluida e aprovada pelo proprietério daloja, sdo construidas maquetes e desenhos
tridimensionais para, nessa etapa, serem avaliados. O cliente é solicitado para participar das
avaliacOes, junto com o arquiteto, devendo interferir ativamente com todo o seu conhecimento
durante todo o processo.

Asdiferentesformas de apresentacdo, como maguetes e desenhostridimensionais, possibilitam as
necessarias comparagoes, reduzindo os riscos da mainterpretacdo e assegurando uma escolha
consistente desde o inicio. Nos ultimos anos, com aintroducdo da computacdo gréficanaareada
arquitetura, a etapa de avaliagdo dos projetos foi beneficiada, principal mente pela simulagéo
eletronica dos espagos.

d) Implantagdo

Para chegar na etapa de implantacdo da |oja, vérios estudos e propostas de projeto

sd0 apresentados e avaliados junto com o cliente (proprietério daloja). A implantagéo daloja
ocorre somente com a aprovagao total do cliente em relagdo ao projeto.

O periodo de implantac&o normalmente € muito répido comparado a outras tipologias de
edificios, principalmente se aloja estiver localizada no interior de um shopping center. O espaco
comega a ser utilizado somente depois que aloja estiver completamente pronta, atendendo as

exigéncias legais e de projeto.

Segundo o arquiteto Aradjo (2000), avida Util destes espacos de comércio varia de trés acinco
anos. Passados estes anos, deve ser realizada uma novaintervencéo ou novo projeto parague a
loja esteja sempre competitivano mercado. Normalmente, depois daimplementagéo daloja, ndo
se costuma fazer um acompanhamento ou qualquer tipo de avaliagéo para verificar se o projeto

do espaco esté atendendo as necessidades dos funcionarios e dos clientes das | ojas.
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3.2 A ambiéncia da loja

O comportamento do usudrio de espagos comerciais tem sido incentivado e pesquisado por
profissionais da area de marketing. Por suavez, 0s arquitetos que atuam nesses espagos
comerciais e interessados em melhor conhecer 0 comportamento do usuario, tém se utilizado
destas pesquisas no intuito de atender as necessidades e objetivos dos seus clientes, empresarios
proprietarios das |ojas. Ao mesmo tempo, elas ainda podem ser usadas para melhor compreender

como os diversos usuérios interagem com os el ementos que compdem este tipo de espaco.

Para Hawkins (1995), Peter (1999) e Olson (1999), o comportamento do consumidor no interior
de umalojaéinfluenciado por caracteristicas externas e internas. As caracteristicas externas sdo
formadas pela cultura, familia e grupo social. As caracteristicas internas sdo aquel es elementos
gue constituem a ambiéncia do espaco, e sdo divididos em fatores espaciais tangiveis e fatores
espaciaisintangiveis. Como o interesse desta dissertagdo restringe-se ao ambiente interno de uma

loja, serdo analisados somente as caracteristicas internas.

3.2.1 Fatores espaciais tangiveis

Fatores espaciai s tangiveis sdo todos aguel es el ementos fisicos que compdem o espaco interno de
umaloja e que podem ser tocados. Para Peter (1999) e Hankins (1995), qualquer aspecto do
ambiente fisico pode afetar o comportamento do usuério, mas o leiaute daloja, 0s expositores, as
COres e 0 espago sdo 0s elementos que mais interferem no comportamento do usuario.

a) Leiautedaloja

O lelaute daloja e alocalizagdo dos produtos interferem na circulagdo dos consumidores no
interior daloja. Dependendo do tipo de leiaute, ele pode induzir ou encorgjar o consumidor a
circular pelos produtos que estéo colocados ao fundo daloja, ou determinar o tempo de
permanéncia do consumidor no interior damesma. Segundo Peter (1999) e Olson (1999) existem
vérias formas de compor o leiaute de umaloja, mas basicamente dois tipos de estrutura séo

seguidos: “leiaute sobre malha” ou “lelaute de formalivre’.
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Leiaute sobre malha

Este tipo de leiaute € normalmente utilizado em supermercados, |ojas de departamentos e |ojas
especiai s que necessitam direcionar o cliente para determinadas &reas. Ele conduz os
consumidores para os lados e para o fundo daloja, obrigando-os a passar por muitas estantes.
Este tipo de | eiaute aumenta a probabilidade de compra, pois permite o contato visual do
consumidor com praticamente todos os produtos da loja.

Vantagens: custo baixo, familiaridade com cliente, facil limpeza, facilidade no controle de
seguranca e permite o auto-atendimento.

Desvantagens: Por ser um lelaute tdo claro e definido, torna-se desinteressante, monétono, sem

atrativos e reduz a permanéncia do consumidor naloja.

Leiaute de forma livre

Este tipo de | eiaute dispde de uma organizagdo interna que permite ao consumidor diferentes
formas de circulacdo interna. As estantes estdo agrupadas dentro de um conjunto que permite o
consumidor caminhar sem uma estrutura rigida, deixando-o mais a vontade e mais relaxado.
Incentiva a comprapor impulso. Formalivre é o tipo de leiaute utilizado, normalmente, por lojas
especializadas.

Vantagens: Apelo visual, flexibilidade, processo de compra mais prazeroso.

Desvantagens:. Possibilidade de confusio, custo alto, dificuldade de limpeza, perdas de espaco no
interior daloja e estimula o consumidor a perder tempo.

b) Cores

As cores dentro dalojainfluenciam a percepcéo e o comportamento do consumidor. Belizzi,
Crowley e Hasty (1993, apud Peter e Olson, 1999) avaliaram os efeitos das cores sobre a
percepcao humana do ambiente dalojaem um laboratorio experimental. Segundo estas
avaliacgdes, ficou constatado que as cores quentes, como o vermelho e o amarelo, atraiam o

consumidor e estimulavam uma decisdo de compra rgpida mas, geralmente, deixavam o ambiente

BELIZZI, Joseph; CROWLEY, Ayn E.; WASTY, Ronald. “The effects of color in Store Design”, Journal Of
Retailing, p. 21-45, spring 1983.
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desagradavel e tenso. As cores frias ndo tinham o poder de persuadir o consumidor, mas

proporcionavam ambientes mais agradéveis e mais relaxantes.

Diante dos resultados desta pesquisa, 0s autores sugerem gue as cores quentes sao apropriadas
paraas vitrines e entradas de lojas, no intuito de atrair o consumidor aentrar naloja, bem como
agueleslocais associados com as compras de impulso que necessitam que o consumidor se
decida rapidamente por um produto. Ao contrario, as coresfrias deveriam ser aplicadasnoslocais

onde 0 consumidor precisa pensar ou tomar decisdes com relacdo a compra.

c) Expositores

Segundo Peter (1999) e Olson (1999) quanto mais expositores e displays no interior dalojamaior
serdavenda. Quanto mais visivel o produto estiver, maior sera a probabilidade de compra, poiso
consumidor é persuadido pela diversidade de produtos expostos. Wilkison, Mason e Paksoy
(1982, apud Peter e Olson, 1999) identificaram que independente do produto exposto, os
mobiliarios especiais colocados no centro das lojas, formando pegquenas ilhas, ou expositores
destacados pelailuminagdo, despertam mais a atencéo dos consumidores que 0s expositores
tradicionais alinhados as paredes da loja. Para Peter (1999) Olson (1999) e Hawkins(1995), o
consumidor incentiva-se acomprar mais produtos quando, nos expositores, estdo identificados os

precos e propagandas de promogoes.

d) Tamanho daloja

O tamanho daloja é uma caracteristicaimportante a ser observada na hora da escolha de um
ponto para a suainstalacdo. Segundo Hawkins (1995), o tamanho ideal daloja esta diretamente

vinculado com o tamanho do produto e o tipo de compra a ser realizado.

Observou que aquelas |ojas que of erecem um tipo de servico rapido ou paraumalojade

conveniéncia, o usudrio prefere que aloja sgjagrande.

WILKISON, J. B.; MASON, J. Barry; PAKSQOY, Cristie H.. “ Aceesing the Impact os short-term Supermarket
strategy Variables’, Journal of Marketing Research, p. 72-86, Feb 1982.



Outro aspecto que esta diretamente vinculado com o tamanho daloja é o nimero estimado de
pessoas que circularam no seu interior. Um elevado nimero de pessoas dentro daloja pode
reduzir o tempo de compra e mesmo adi&la, dificultando, ainda, um maior relacionamento com
as vendedoras. Por outro lado, um nimero reduzido de pessoas podera constranger

consumidores aentrar naloja.

3.2.2 Fatores espaciais intangiveis

Fatores espaciais intangiveis sdo aquel as caracteristicas do ambiente interno daloja que ndo se
pode tocar. Para Peter (1999), Olson (1999) e Hankins (1995), os fatores intangiveis que afetam o
comportamento do usuario no interior de umaloja, sdo: temperatura, iluminacdo, nivel de ruidos,

mUsica e tempo.

a) Tempo— horério - época

Para Peter (1999) e Olson (1999), o tempo pode produzir um 6timo efeito sobre o comportamento
do consumidor. O comportamento é influenciado pela horado dia (as |ojas estéo sempre lotadas
de clientes na horado almoco), o dia da semana (segunda-feira € o diamenos movimentado), o
diado més e a estagdo do ano (durante o feriado de natal, 0 comportamento das pessoas é

diferente de outros periodos do ano).

b) Cheiro

Segundo Hawkins (1995), Peter (1999) e Olson (1999) o cheiro de produtos como chocolate,
flores, perfumes, podem atrair o consumidor para o interior dalojae incentivélo acomprar esses
mesmos produtos. L ojas perfumadas, ou seja, aguelas |ojas que se utilizam de esséncias para
manter aloja cheirosa, podem interferir naavaliacdo e no comportamento da compra. Pesquisas
salientam que o ideal é misturar varios odores para que as pessoas hao reconhecam o perfume

colocado.
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¢) lluminagéo

Segundo Peter (1999), Olson (1999) e Hankins (1999), embora a iluminac&o possainterferir no
comportamento do usuario, entusiasmar acompra, interferir nos niveis de ansiedade e determinar
0 tempo de permanéncia no interior daloja, existem poucas pesquisas que exploram este tema.
Entretanto, percebe-se que ambientes com iluminagdo mais clara e branca estimulam a compra
rapida, enquanto ambientes mais escuros aumentam o tempo de permanéncia do usuario no
interior daloja. A iluminag&o utilizada em expositores, ou direcionadas para produtos chama a

atencdo dos usuarios e inclusive pode orientar o consumidor no interior daloja.

Em muitas|ojas, o tipo de iluminagdo utilizada altera as caracteristicas dos produtos, por
exemplo, em lojas de tecido. Portanto, é importante tomar-se cuidado na escolha das |ampadas,

optando por aguelas que mantém a reproducdo fiel das caracteristicas dos produtos.

d) Mdusica

Peter (1999), Olson (1999) e Hankins (1995) salientam que algumas pesquisas defendem aidéia
de que amusica ambiental influencia as atitudes e 0 comportamento do usuario enquanto outras
atividades sdo desenvolvidas. Consumidores expostos amusi ca alta permanecem menos tempo
no interior daloja. A musicalentainduz o consumidor a permanecer mais tempo no interior e
consequentemente a probabilidade de compra é maior. Quanto ao tipo de musica, deve ser

colocada aquel as que se adaptem as caracteristicas dos consumidores.
O capitulo 4, aseguir, investiga a adequagao de um espago comercial as necessidades de seus

usuérios, a partir de um estudo de caso de uma franquia que comercializa cosmeéticos e perfumes
em todo o Brasil.
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Capitulo 4 - ESTUDO DE CASO: Loja de cosméticos e perfume

Este capitulo apresenta um estudo de caso que avaliou, por meio do método Design
Macroergonémico (Fogliatto e Guimardes, 1999), a demanda do funcionario e do cliente de
determinadas |ojas que integram uma rede franqueada que comercializa cosméticos para
homens e mulheres no Brasil e exterior. Além da demanda dos usuérios, foi avaliado de que
forma o plangamento interno das lojas, poderiainterferir ou vir ao encontro das expectativas
do seus usuérios. Desta forma, procurou-se, dentro da rede de |ojas, aguel as que garantissem

as condic¢des necessarias para o desenvolvimento deste trabal ho.

A empresa sel ecionada estd atuando no mercado brasileiro ha mais de 20 anos. Devido ao
sucesso de seus produtos, implantou o sistema de franquias como forma de expandir 0 seu
negocio. Hoje, conta com cerca de 1.800 franqueados com lojas espal hadas, praticamente em
todas as regides brasileiras e ainda, com algumas ramificagdes no exterior. E importante
ressaltar que todas as franquias devem seguir rigorosamente o padréo arquitetonico e as
normas preestabel ecidas pela empresa. Desde que a empresa surgiu, o padréo arquitetonico
foi sendo modificado e aprimorado. Atualmente, encontram-se no mercado trés padrbes
arquiteténicos diferentes, sendo que a empresa esta exigindo dos seus franqueados que
modifiquem as suas |ojas conforme o Ultimo padréo estipulado, no prazo maximo de dois
anos, ou sgja, no ano 2001 todas as |ojas deverdo estar com um Unico padréo arquitetdnico.

O interesse pel o estudo desta empresa deriva do seu sucesso no mercado no qual vem
atuando. A pesqguisa tornou-se ainda mais atraente em virtude da empresa estar passando por
um processo de reestruturacdo. Nos Ultimos anos, a preocupacdo com o mercado cada vez
mais competitivo, induziu os dirigentes da empresa a promoverem grandes mudancas na sua
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formade atuacdo. Foi revisto o processo interno de producéo, bem como aforma de expor as

mercadorias nas |ojas franqueadas. Exatamente neste momento de transi¢éo, as lojas mais
antigas estavam sendo substituidas paul atinamente pelo novo leiaute interno. Configurava-se
um momento oportuno para poder avaliar as verdadeiras necessidades dos seus usuérios, uma
vez que ter-se-ia as mesmas varidveis em diferentes | ojas. Justamente o replangjamento
interno das lojas, responsavel pela exposicao dos produtos, chamou a atencdo por dois
motivos. primeiro, porque o novo leiaute proposto diferenciava-se completamente do antigo;
segundo, porque as lojas mais antigas ainda continuavam ocupando Seus espacos nas ruas e

shopping centers. Esta riqueza de diferentes leiautes para a exposi¢ado de um mesmo produto e

sob amesma administragdo, proporcionavaum perfeito foco comparativo, rico em detalhes
para um estudo de caso.

Com base na andlise das |ojas junto com um franqueado, foram definidas cinco lojas
pertencentes a cadeia. As caracteristicas basicas que nortearam a selecdo destas cinco lojas
foram alocalizagao e a concepcdo arquitetdnica diferenciada. Das cinco |ojas selecionadas,
duas localizam-se na cidade de S&o Leopoldo e as trés na cidade de Novo Hamburgo - RS. O
lelaute interno das lojas tem trés variagOes que serdo detalhadas a seguir.

4.1 Levantamento de dados

Apbs a selecdo das lojas a serem analisadas e do consentimento do franqueado, foi feito um
contato direto com os clientes e funcionérios, quando explicou-se 0s objetivos e 0 método a
ser utilizado na pesguisa. Detalhou-se as fases da pesquisa (observacdo direta e indireta,
entrevista, questionério) a serem desenvolvidas no estudo de caso e ressaltou-se o carater
participativo do método adotado.

O levantamento de dados esta dividido em duas partes (levantamento com participagdo
indireta dos usuarios e levantamento com participacdo direta dos usuérios) que seréo
explicadas nas proximas secdes deste capitulo. Na primeira parte foram realizadas
observacdes assisteméticas visando 0 conhecimento do comportamento dos usuérios e foi
efetuado o levantamento fisico da &rea em estudo. Posteriormente, na segunda parte do
levantamento de dados foram aplicadas as técnicas de entrevistas e questionérios conforme o
método Design Macroergonémico (Fogliatto e Guimaraes, 1999).
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4.1.1 Levantamento com participacdo indireta dos usuarios

A observacdo direta ocorreu em trés periodos distintos: primeiramente, as lojas foram
frequentadas pelo pesquisador como um cliente que entrava nas |ojas e comprava
determinados produtos. Nestafase, osfuncionarios, assim como o proprietério das lojas,
desconheciam arealizagdo deste trabalho. Num segundo momento, com o consentimento da
empresa, as lojas foram observadas pela segunda vez conforme um plangjamento prévio, ou
sgig, as lojas foram visitadas em distintos horérios durante uma semana, procurando sempre
aqueles de maior fluxo. A Ultima fase da observacéo direta ocorreu ap0s arealizacdo das

entrevistas que foram feitas com os funcionérios e clientes da loja.

As observactes indiretas, com base em filmagens, estenderam-se até o final da dissertacéo.
Osfilmes utilizados foram aquel es usual mente tomados por camaras ocultas que funcionam
como sistema de seguranca. Estas cAmaras estavam posicionadas em pontos estratégicos das
lojas, normalmente em duas posi¢des diferentes, que permitiam a visualizagdo total daloja.
Como estas filmagens eram gravadas diariamente, dentre elas foram selecionadas aquelas que

apresentavam o maior nimero de usuarios circulando no interior daloja

Estas observacdes tinham como objetivo a coleta de dados sobre as atividades realizadas
(como e o que as pessoas fazem), regularidade de comportamento (freqiiéncia de uso dos
espacos) e as oportunidades e restri¢des de uso proporcionadas pelo projeto.

Além das observages, foi realizado o levantamento fisico das cinco lojas em estudo:
registrou-se 0 espago fisico por meio de instrumentos de medi¢do, como metro e trena, que
permitiram a abstracéo do espaco representados em plantas baixas e perspectivas. Foram
identificadas as aberturas, localizacgo de produtos, disposicdo do mobiliario e iluminagéo.
Enfim, foram registrados todos aguel es el ementos que eram importantes para a composi ¢ao
do espaco daloja.

a) Caracteristicas arquitetdnicas das |ojas analisadas

As cinco lojas selecionadas estdo enquadradas em um dos trés padrdes arquitetonicos

esguematizados no Quadro 1 e denominados: loja Interativa (L eiaute Interativo), loja Classic
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(lelaute balcao) e loja Aquarius (leiaute balcdo), veafiguras 12, 13 e 14.

Exposicéo Tipo A
Massificada

Exposicéo Tipo B
Destaque
Caixa

Exposicéo Tipo C
Descontraida

Caixa N
Balcao

atendimento

Exposicdo Tipo D
Descontraida

Caixa

Balcao de
atendimento

Figura 14 Loja Aquarius (leiaute balcéo)
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| CARACTERISTICAS | Loja 1| Loja 2| Loja 3] Loja 4| Loja 5|
Area 25,00m? 28,00m? 28,00m? 32,00m? 20,00m?
Cidade—=RS Novo Hamburgo | Novo Hamburgo |  Novo Hamburgo S0 Leopoldo S0 Leopoldo
Localizacdo Shopping Center Rua Supermercado Rua| Shopping Center
Tipo de Loja Interativa Classic Adquarius Interativa Classic
Tipo de Leiaute Interativo Balcdo Balcdo Interativo Balcdo
Expositores Tipo A TipoC TipoD Tipo A TipoC
TipoB TipoB
Tipo de exposicao Massificada Descontraida Descontraida Interativa Descontraida
Cor das paredes Marfim Branco Branco Marfim Branco
Piso Cerémicapoilida Granito Cerémica Cerémicapolida| Cerémicamarrom
Marfim Marrom escuro Mesclada marfim Escuro
Teto Rebaixo gesso | Rebaixo madeira Rebaixo gesso Rebaixo gesso Rebaixo madeira
Branco Sancaem madeira Branco
Ambiéncia Gréfica Prego Caixa Prego Caixa
Caixa Caixa
Nome da empresa Nome da empresa
Tipo dos produtos Tipo dos produtos
Iluminacdo Muito clara Escura Clara Muito clara Escura
Temperatura Controlado Controlado Controlado Controlado Controlado
Ar concidicionado | ar concidicionado | ar concidicionado ar concidicionado | ar concidicionado
MuUsica Ritmo lento Ritmo lento
Instrumental Instrumental
Cheiro Vaporiza Vaporiza Vaporiza Vaporiza Vaporiza
perfumesdaloja| perfumesdaloja perfumes daloja perfumes daloja perfumes daloja
Tipo de Atendimento Servigo —assistido Servico Servico | Servigo —assistido Servico
Auto-servico Personalizado Personalizado Auto-servico Personalizado

Quadro 1 — Descricdo esquematica das lojas analisadas no estudo de caso

Apesar de algumas |ojas seguirem o mesmo padréo arquitetonico, percebe-se que existem

pequenas diferencas entre elas, que foram registradas. Portanto, para uma melhor

compreensao, as caracteristicas fisico-arquiteturais (Moraes e Mont’ Alvao, 1998) das cinco

lojas, independente de seguirem o0 mesmo padréo arquitetdnico, estdo detalhadas em Anexo 1.

b) Organizacéo do trabalho das |ojas analisadas

O sistema de trabalho das |ojas em andlise depende do padréo arquiteténico daloja. Se aloja

seguir o lelaute interativo, o sistema de traba ho seré atendimento interativo e se aloja seguir

o leiaute Classic ou Aquarius, o sistema de trabalho serd atendimento de balcdo. A seguir, séo

detalhados os dois sistemas de trabal ho nas diferentes |ojas em andlise.
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Sistema de atendimento Interativo — leiaute Interativo (lojas 1, 4)

O trabalho comporta as seguintes tarefas. caixa, atendimento ao publico e geréncia. Cada
funcionario daloja se dedica a uma Unica atividade, ou sgja, o funcionério que trabalha no
caixa sempre realiza as atividades do caixa

A geréncia é uma tarefa executada por uma Unica funcionaria, neste estudo denominada
“gerente daloja’. A gerente daloja é sempre afuncionaria com maior tempo de trabalho na
empresa. Esta funcionaria, apesar de estar treinada para desempenhar qualquer atividade,
normalmente lida com o atendimento ao publico, aém de resolver problemas internos de
trabalho e controlar o desempenho das demais funcionérias.

O caixa € responsabilidade de uma Unica funcionaria que é preparada exclusivamente para
executar atividades financeiras, principa mente recebimentos de compras efetuadas. Caso a
funcionaria responsavel pelo caixa ndo esteja, a gerente assume o lugar dela até que cessem os
impedimentos da titular.

O atendimento ao publico é atarefa mais complexa. Inclusive as lojas que seguem o formato
interativo exigem que as funcionérias passem por treinamentos especificos de atendimento ao
publico. Normalmente, para cada lojainterativa, existem duas funcionérias neste cargo que
sd0 chamadas de “ consultoras’.

A proposta de atendimento interativo € um novo conceito para a empresa, que busca maior
proximidade dos clientes aos produtos. O funcionamento é o seguinte: o cliente entranaloja,
pega um cestinho que esté colocado ao lado da porta, e tem a opgdo de ser atendido por uma
consultora ou partir para 0 auto-atendimento. As consultoras est&o todas uniformizadas e a
disposicéo dos clientes. Elas, ao lado do cliente, orientam, demonstram e informam sobre
todos os produtos em linha. No caso de optar pel o auto-atendimento, o cliente pode conhecer
os produtos utilizando o frasco demonstrador. Ele é facilmente reconhecido porgue € o Unico
no expositor que esta identificado com este nome. Escolhidos os produtos, o cliente entrega

para a consultora que faz o pacote enquanto ele efetua o pagamento da compra.
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Sistema de atendimento de balcdo — Leiaute Classic e Leiaute Aquarius (loja 2,3,5)

O trabalho, como nas demais |ojas, esta dividido nas seguintes tarefas. atendimento ao
publico, caixa e gerente. A geréncia é o cargo ocupado por aquele funcionério que tem a
maior experiéncia A diferenca para as demais lojas do sistemainterativo € que as
funcionarias destas estéo treinadas para realizar todas as tarefas e, desta forma, se tornam
mais versateis, principa mente quando, eventualmente, se deparam sozinhas no interior da

loja.

A gerente precisa ensinar e acompanhar o trabalho de todos os funcionérios. E a responsavel
pelaloja, verifica o desempenho das funcionérias, controla se as metas estédo sendo al cancadas
e encomenda produtos.

O caixa é umatarefa que pode ser desempenhada por qualquer funcionario daloja. Apesar de
normal mente a gerente estar trabalhando no caixa, nos momentos em que ela ndo esta cada
funcionério, além de atender os clientes, faz a cobranca dos produtos.

O atendimento ao publico é realizado por funcionarias que sdo treinadas pela propria gerente
daloja. Normamente, em cada loja h& duas funcionérias responsaveis pel o atendimento.

A rotinado cliente no interior daloja € a seguinte: entranaloja e se dirige ao balcdo de
atendimento. Neste momento, a funcionéria oferece gjuda. Caso o cliente venha decidido por
um produto especifico, ele comenta com afuncionéria e elaira buscar o produto e efetuar a
cobranca. Caso o cliente ndo saiba o que ele quer levar, afuncionéria precisa gjudar o cliente
na demonstracdo dos produtos, pois o cliente ndo tem acesso aos frascos demonstradores e
muitos dos produtos ndo estdo expostos nos expositores, por falta de espaco. Isto exige da
funcionéria um esforco no sentido de buscar uma série de produtos, levar ao balcao,
demostré-los e, ao final, guardar todos os produtos no seu devido lugar, para, assim, atender
outro cliente. Ao fina de cada compra, a funcionéria encaminha o cliente ao caixa para que

sgja efetuada a cobranca enquanto a consultorafaz o pacote.

Se o cliente entrar naloja e quiser seinteirar sobre algum produto, deve solicitar gjuda a uma
funcionaria. Caso, momentaneamente, ndo haja uma funcionaria disponivel, 0 mesmo podera
aguardar sua oportunidade desfrutando de um ambiente agradavel proporcionado pelo visua
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da vitrine interna onde estdo expostos alguns dos produtos da empresa.

¢) Jornadade Trabaho

Lojas de Ruas — Lojas 2e 4

O horério de atendimento ao publico € o mesmo convencionado pelas demais |ojas de rua,
conhecido como horério comercial. Iniciaas 8h30min. e encerra as 18h00min., sendo que as
funcionarias tém direito a uma hora de intervalo e, portanto, se submetem a um turno diério
de oito horas de trabal ho.

Lojas de Shopping — loja 1 e loja 5

Por estar localizada em um shopping center, o horério de atendimento ao publico é das
10h00min as 22h00min. Consequentemente, existem dois turnos de trabalho de 6horas
consecutivas, ou sgja, primeiro turno das 10h as 16h e 0 segundo turno das 16h as 22h.

Loja de Supermercado — loja 3

O horério de atendimento ao publico é das 8h30 as 22h00. As funcionérias desta loja se
revezam formando turnos de trabalho de oito horas. No total, sdo trés funcionérias, com os
seguintes horarios: funcionaria A (8h30-13h00 / 17h00-22h00), funcionéria B (8h30-18h00) e
afuncionéria C (13n00-22h00). As funcionérias B e C tém direito a uma hora de descanso

durante o seu turno.

4.1.2 Levantamento com participacdo direta dos usuarios

Ao contrario de muitos métodos tradicionais, o Design Macroergondmico proposto por
Fogliatto e Guimaraes (1999) preocupa-se em entender o design como um todo, sob uma
visdo holistica. Isto propicia que o design fina esteja muito mais proximo de atender as
verdadeiras necessidades dos seus usuérios. Desta forma, o Design Macroergonémico
configura-se como um método de fundamental importancia para a realizacgo deste trabal ho.



O Design Macroergondmico esta composto por sete etapas e considera a opinido do usuario
como elemento fundamental para a identificacéo das demandas do usuario e o adequado
plangjamento de um espaco, méaguina ou posto de trabal ho. Estas demandas nem sempre s&o
identificadas pel os projetistas quando estes ficam distanciados da realidade dos usuérios.

Seguindo o método do Design Macroergonémico, o levantamento de dados com a

participacdo direta dos usuérios obedeceu as duas primeiras etapas do método:

Entrevistas ndo induzidas com arquitetos, funcionarios e clientes de cada loja, para coleta
dos itens de demanda ergondmica de uma amostra da popul agéo;

Aplicagdo de questionério diferenciado para funcionérios e clientes, para avaliagéo e
priorizag8o dos itens de demanda ergonémica extraidos das entrevistas. Os questionérios
sdo formulados a partir do resultado das entrevistas e sdo aplicados a toda a populagéo.

4.2 Entrevistas

Asentrevistas foram realizadas com os trés diferentes grupos de sujeitos. Portanto,
estabel eceu-se uma estrutura basica que servia de orientacdo para o entrevistador. Além disto,

foram necessarias algumas adaptacdes dependendo do grupo a que pertencia o entrevistado.

O objetivo em todas as entrevistas era o de estabelecer uma relacdo agradavel entre
entrevistado e entrevistador. Para isto, todos os entrevistados (funcionario, cliente e arquiteto)
foram consultados anteriormente quanto ao interesse de participarem desta pesquisa, assim
como da disponibilidade de horérios para este fim. Para surpresa, todas aquelas pessoas com
as quais entrou-se em contato para realizar esta entrevista, se dispuseram a gjudar e, inclusive,
se sentiram val orizadas por perceberem gue a sua opini&o eraimportante para o

desenvolvimento deste trabal ho.

As entrevistas eram de carater qualitativo e foram realizadas individual mente com cada
entrevistado. Antes de iniciar cada entrevista, era enfatizada a importancia da opinido do

entrevistado para este trabalho e se fazia o seguinte questionamento: “ O que vocé acha das
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lojas daempresa?’ ea partir deste momento, o entrevistado narrava a sua experiéncia no
interior das lojas em estudo. Quando o entrevistado terminava completamente o seu relato, o
entrevistador aproveitava para conversar sobre dividas que surgiam durante a entrevista, ou
mesmo, abordava outras questdes de interesse da pesquisa.

O tempo de duragéo das entrevistas era variado, pois dependia da quantidade de informacdes
prestadas pelo entrevistado. Aquelas pessoas que tinham maior facilidade de comunicacéo e
de expor as suas idéias, normalmente despendiam um tempo maior.

Em todas as entrevistas foi utilizado um micro gravador pararegistrar o relato dos
entrevistados. Os motivos que levaram a escol ha deste equipamento de registro foram a
facilidade de transporte, reproducéo fiel do discurso do entrevistado e boa aceitagéo pelo
entrevistado. A utilizagdo deste equipamento evitou contatos posteriores com os entrevistados

e possibilitou uma andlise minuciosa das entrevistas.

A selecdo e o tamanho das amostras variavam em funcdo do grupo de entrevistados. A
preocupagdo maior era com a selecdo dos entrevistados do que com o tamanho das amostras,
umavez gque a entrevista realizada era de caracter qualitativo, ou segja, 0 importante eraa
quaidade das informactes fornecidas pelo entrevistado e 0 nimero de entrevistados. Cada

grupo foi selecionado da seguinte forma:

a) Funcionérios

Durante 0 més de dezembro de 1999, foram realizadas as entrevistas com os funcionérios.
Nesta época, 0 movimento no interior das lojas era intenso, inclusive foram contratados
funcionérios esporéadicos para auxiliar no atendimento. Diante deste panorama, teve-se 0
cuidado de selecionar os funcionérios mais antigos e aqueles que estavam completamente
dispostos a participar da entrevista. Ao final do més de dezembro, haviam sido entrevistados
praticamente todos os funcionérios das cinco |ojas escol hidas.

As entrevistas com os funcionérios foram realizadas nas proprias 1ojas em estudo. A horafoi
determinada pelo gerente responsavel por cada loja, em funcéo dos momentos de menor fluxo
de consumidores. Normalmente, 0 gerente era 0 primeiro a ser entrevistado, pois assim,
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aproveitava para mostrar e explicar aloja.

Foram entrevistados um total de 10 funcionarios, com idade variando entre 17 e 30 anos, com
3 meses a 5 anos de experiéncia na empresa e nivel de escolaridade entre segundo grau
completo e terceiro grau incompl eto.

b) Cliente

A selecdo do cliente foi um pouco diferente do funcionério. Como o cliente era um usuério
gue ndo se tinha contato direto, foi necessario estudar uma forma de aproximagéo para que ele
se sentisse atraido a participar das entrevistas. Portanto, solicitou-se a gerente de cada loja
uma lista de nomes e tel efones daguel es clientes que costumeiramente frequentavam as lojas
em estudo. Com base nestas informagdes, fez-se um primeiro contato por telefone explicando
o trabalho a ser realizado e 0 quanto seriaimportante a contribuic¢éo do cliente paraa
realizacdo deste trabalho. Com a aprovacdo do cliente, definia-se um horério e local,
normalmente na casa do cliente ou trabalho, para arealizacdo da entrevista.

Foram entrevistados 5 clientes do sexo feminino, com idade entre 37 e 46 anos e nivel de
escolaridade entre segundo grau completo e terceiro grau completo.

c) Arquitetos

A Ultima fase de entrevistas foi realizada com os arquitetos. A selecdo destes profissionais
baseou-se em dois aspectos. area de atuacdo (projeto de lojas) e a experiéncia profissional.
Praticamente todos os arquitetos entrevistados dedicavam-se exclusivamente ao planejamento
de projetos comerciais, inclusive muitos de seus projetos sao reconhecidos a nivel nacional.
Entrou-se em contato com cada profissional e marcou-se uma hora e local pararealizagéo da
entrevistaindividual.

Foram entrevistados 5 arquitetos (2 homens e 3 mulheres), com idade variando entre 30 e 40

anos, formados em diferentes universidades do Estado do Rio Grande do Sul e com cinco a
quinze anos de experiéncia
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4.2.1 Tabulagdo dos dados das entrevistas

A partir da entrevista aberta e individual com os funcionérios, clientes e arquitetos, gerou-se
uma lista de demanda para cada entrevistado. As demandas de cada grupo de entrevistados
(funcionérios, clientes e arquitetos) foram analisadas e agrupadas por afinidades, formando

uma Unica listagem por grupo.

Com o intuito de priorizar as demandas listadas por cada grupo de entrevistados, adotou-se o
critério proposto por Fogliatto e Guimaraes (1999). Segundo este critério, a priorizacdo dos
itens de demanda é feita utilizando a freqiiéncia e a ordem de mencao dos itens pelos
entrevistados.

Tendo em vista que havia um desequilibrio muito grande entre o perfil dos entrevistados, no
sentido de que alguns eram muito comunicativos e outros extremamente obj etivos, optou-se
por enumerar as demandas de cada entrevistado por ordem de menc&o, considerando somente
aprimeira repeticdo e desconsiderando as demais. Este critério foi adotado pois percebeu-se
gue alguns itens de demanda seriam priorizados incorretamente devido ao grande nimero de

repeticdes por parte de somente um entrevistado.

Para permitir a ponderacéo dos dados, foi atribuido, a cada mengdo um peso de importancia
igual a3,0, 2,0 ou 1,0. Portanto, estabel eceu-se que ao primeiro terco de demandas
mencionadas por cada entrevistado atribuia-se peso 3,0 , a0 segundo terco peso 2,0 e a0
terceiro terco, peso 1,0. Desta forma, garantia-se um peso de ata importancia aos primeiros
itens mencionados por cada entrevistado. Todos estes dados foram col ocados em uma planilha
€ SOMOu-Se 0s pesos atribuidos por todos entrevistados para cada item de demanda
ergondmica. A partir da soma destes pesos gerou-se um ranking de importancias. As
demandas priorizadas foram listadas e separadas por clientes, funcionarios e arquitetos (veja
tabela 1, tabela 2 e tabela 3 do capitulo 5).

4.3 Questionarios

Os questionérios foram aplicados para todos os funcionarios da empresa e para uma amostra
da populacéo dos clientes. Os arquitetos néo participaram desta fase do trabalho devido ao
maior interesse da pesquisa ser de determinar as necessi dades dos usuérios e, também, porque
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os dados obtidos nas entrevistas com os arquitetos, somados a revisdo bibliogréfica,
permitiram identificar o método e as caracteristicas consideradas por estes profissionais no
plangjamento de |ojas.

A partir do ranking de importancia dos itens de demanda geradas pela andlise estatistica das
entrevistas abertas com funcionérios e clientes, e tendo em vista, o grande nimero de itens
expressos pelos entrevistados que fugiam ao escopo da pesquisa, 0s questionarios foram
gerados a partir de uma andlise qualitativa considerando a importancia dos itens de demanda
ergondmica, os dados coletados nas observagoes diretas e indiretas, e a afinidade com o
objeto de estudo desta pesquisa. Ressalta-se, no entanto, que agueles itens ndo considerados
para 0s questionérios sdo extremamente ricos e viriam a contribuir para a melhor
compreensdo dos dados coletados.

As demandas foram agrupadas por afinidades e a partir delas foram elaboradas as perguntas
gue procuravam manter o mesmo vocabul&rio utilizado pelos entrevistados. Foram gerados
questionérios diferentes para cada grupo de entrevistados (funcionarios e clientes). Além das
perguntas geradas pel os itens de demanda, foram adicionadas questdes de interesse do
pesquisador.

4.3.1 Estrutura do questionario

Os questionarios foram elaborados com base nos itens de demanda ergondmica priorizados

pelos entrevistados. Elaborou-se afirmactes que deveriam ser respondidas com o auxilio da

escala de respostas, conforme proposto por Stone et a (1972). A escala de respostas, sugerida

por Stone et al. (1974), trata-se de uma linha reta exatamente de 15cm, sob a qual foram
colocados duas ancoras nas extremidades, por exemplo “nada importante” e “muito
importante”, e uma ancora no centro da escala “neutro”. A escala de respostafoi colocada
abaixo de cada afirmagéo, sobre a qual o entrevistado deveria identificar um ponto, marcando
um “X”, de acordo com o seu nivel de concordancia. A utilizag8o deste tipo de escala

minimiza a inducdo de respostas e sdo facilmente compreendidas pel os entrevistados.

%

Nada neutro muito
Importante Importante
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Foram formulados dois tipos de questionérios: questionério para os funcionérios e

guestiondrios para os clientes. Em ambos 0s casos, ha primeira pagina dos questionarios

solicitava-se algumas informagdes sobre o0 entrevistado, como: idade, sexo, funcéo, grau de

escolaridade, tempo de trabalho, loja que trabal ha, tempo que é cliente, loja que mais

frequenta. Este tipo de dado € considerado importante para fins ergonémicos, segundo Panero

& Zdnik, (1979). O questionério dos funcionérios estd composto por 42 questdes e dos

clientes por 33 questdes (ver Anexo 2 e 3). Cadatipo de questionario esta dividido em trés

grupos:

Grupol - verifica o grau de importancia de determinados itens de demanda ergonémica e

compara para este mesmo item o grau de satisfagdo do entrevistado para o leiaute interativo e

de balcdo, veja exempl o abaixo.

1. Quanto a sentir-se bem na loja,

Nada Neutro Muito
Importante Importante
Quanto ao cliente sentir-se a vontade:
Na loja interativa
Nada Neutro Muito
A vontade avontade
Na loja de balcéo
Nada Neutro Muito
A vontade avontade

Grupo? - avalia aimportancia de itens que compde uma |oja independente do tipo de leiaute,

veja exempl o abaixo.

1. Quanto ao cheiro da loja:

Nada Neutro

Importante

Muito
Importante

Grupo3 - avalia o melhor desempenho entre os lelautes. N&o utiliza a escala de resposta do

grupo 1 e 2, mas sim, solicita que sgja marcada com um “X” uma entre as trés opgdes

sugeridas para cada questdo, veja exempl o abaixo.
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1. Qual loja tem iluminacao mais agradavel?

Lojalnterativa| | Indiferente[ ] Lojadebacio| |

4.3.2 Aplicacéo dos questionarios

Os questionarios foram aplicados para onze (11) funcionérios e treze (13) clientes das lojas
em estudo. A maioria das pessoas que responderam o questiondrio j& haviam participado da
entrevista aberta.

O pesquisador explicou individualmente, a cada gerente e a cada funcionério, aformade
preenchimento do questionério. Desta forma, o gerente ficou responsavel pelo recolhimento
dos questionarios. A maioria dos funcionérios levou o questionario para casa e no dia seguinte
entregou ao gerente, outros preencheram e entregaram na mesma hora para o pesguisador.

A aplicacdo do questionério aos clientes das |ojas foi feita pelo proprio pesguisador. Com
cada cliente, foi marcado um dia e uma hora para que o pesguisador entregasse e explicasse 0
questionario. Os clientes foram devolvendo os questionérios de acordo com a sua
disponibilidade de tempo. Alguns clientes, ao terminarem o preenchimento do questionario,
enviaram por correio ao pesquisador, sendo que outros foram recol hidos pessoalmente pelo

pesqguisador na casa dos clientes.

4.3.3 Preenchimento dos questionarios

Todos 0s questionérios entregues para funcionarios e clientes retornaram e foram
preenchidos adequadamente. Os funcionarios das |ojas, assm como os clientes, disseram que
ndo tiveram dificuldades em entender as questdes e a forma de preenché-los. Porém, para os
dois tipos de questionérios, percebeu-se pela expressdo facial dos entrevistados que a Ultima
guestdo pertencente ao grupo 2, “Quanto a comprar sem a interferéncia de vendedor”, néo foi
bem compreendida pel os entrevistados.
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4.3.4 Tabulacéo dos questionarios

Com o retorno dos questionarios dos funcionérios e dos clientes, os dados foram tabulados
com a gjuda de um escalimetro. Primeiro, cada questionario foi identificado com umalletra,
para facilitar o lancamento de dados na planilha, e separados por clientes e funcionarios.
Posteriormente, para cada item de demanda ergondmica pertencente ao grupo 1 e 2 dos
questionarios foi medido a distancia entre o ponto zero da escala de resposta e amarca “ X”
feita pelo entrevistado sobre a linha de resposta. O intervalo encontrado para cada item de
demanda ergonémicafoi lancado em uma planilha. Para os itens de demanda pertencentes ao
grupo 3 dos questionérios foi contado 0 nimero de vezes marcado para cada opcéo. Os
resultados e a andlise destes dados serdo apresentados no préximo capitulo.
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Capitulo 5 — RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise de dados das entrevistas e questionarios apresentados neste capitul o segue um formato
quantitativo, conforme a proposta do método Design Macroergondmico (Fogliatto e Guimaraes,
1999).

5.1 Analise dos dados das entrevistas

Osdados das entrevistas com clientes, funciondrios e arquitetos sdo apresentados nas Tabelas 1, 2
e 3 respectivamente. O valor em cada célula corresponde aos pesos dados pel os sujeitos,
conforme explicado no capitulo 4 (entrevistas). Os valores na Ultima coluna sdo a somatotal dos

pesos atribuidos por cada entrevistado a cada item de demanda ergonémica.

5.1.1 A opinido dos funcionarios

A Tabela 1 apresenta os itens mencionados pel os funcionarios A aJ e estéo separados por grupos
relacionados aos produto, venda, relacionamento e ambiente.



Tabela 1 Funcionarios: itens de demanda ergondmica priorizados

[Funcionario |alB]c|o]e[F[c][H]1]a] Peso |
Produto

Cliente gosta de pegar e experimentar o produto 6 5 3| 1 6 Of 4 3| Of O 28
Exposicéo estratégica nainterativa 6| 3] of o of 6 of 2 1 O 18
Balco exposicéo dos produtos éigua aumavitrine chama atencéo 3 o o of 6f 6/ Of of O O 15
Cliente ndo tem acesso a0 produto nalojade balcéo 31 31 0o o of 6 2[ o 0 o0 14
Venda

O cliente compramais naLoja Interativa | 4| 2| O| 3| O| O| 3| O| O| O| 12,
Relacionamento

A vendedora sente-se mais & vontade nalojainterativa 2l 3 21 of 3 O 6 6 0O O 22
Lojainterativanéo é totalmente self-service, pois sente falta do atendimento s 31 of 6f of o 6 1 0o o0 21
Sente-se mais proximo do cliente nalojainterativa 2l 6 2[ o of o 5 3 0 O 18
No balcéo ficam envergonhados de perguntar, pensam que iréo incomodar 2l 3[ 2| o 4/ of ol of of o 11,
O cliente sabe tudo que tem nalojainterativa 3 1f O O O] 6 0O Of 0O O 10
Muitos clientes vem somente para conversar 2l 0o o 2 1f o of 1 0o 1 7
Dependendo do produto, o cliente precisa de mais ou menos gjuda o o o o o of 6/ o o o0 6
Alguns clientes criaram lagos com vendedoras e vem comprar agui 2l o 1 o of o 1f 2| o o 6
Dependendo de nossa posicéo naloja o cliente se constrange em entrar nainterativa 4 o o of of o 1 1 o o 6
Ambiente

Cheiro atrai o cliente paradentro daloja 2l 31 1/ of 5 o 1f 2 1] 2 17
Trabalho é mais prético e &il nalojainterativa 2[ 2f o] o 3 2 6 Of 2[ 0 16
Ficamaistempo nalojainterativa 1f of 2| o 3 Of 4 o 6f 0 16
Cliente perde a paciéncia de esperar nalojade balcdo o of o o 3 2 21 31 0o 0 10
Tem musicaambiente nainterativa 31 00 O 20 Oof Of 2 1 2 O 10
Quanto mais espaco livre paracircular, mais & vontade se sente 2l o 1f o 3 o of of 2 ©
Iluminag&o chama atengdo para o produto 2 of of 0o 3 of of o O 1

Os funcionérios deram maior énfase as questdes relacionadas a relagdo com os clientes (9 itens
em 20 abordam o assunto). Quanto ainteracdo do funcionério com o cliente, pode-se concluir que
amaioriados funcionérios se sentem mais proximos do cliente nas |ojas de leiaute interativo,
mesmo que a abordagem inicial sejamais dificil quando comparada com lojade leiaute de
balcdo. “Na interativa, estamos mais préximas dos clientes, brinco mais com eles’; “A
consultora sente-se mais a vontade para conversar com o cliente e consegue entrar em assuntos
mais intimos do cliente”, ““Na loja interativa temos mais liberdade com o cliente”. No entanto, o
depoimento de funcionarios mostra que houve um processo de transi¢do do balcdo paraaloja
interativa. Logo que estrearam aslojas de lelaute interativo, os funcionarios sentiam-se um pouco
desprotegidos ao atender os clientes, pois ndo estavam acostumados a atender ao lado do cliente.
Para eles, o balcéo representava protecéo, pois limitava o espaco de circulagdo do cliente. ““O
balcédo era um apoio para a vendedora”; ““Na loja de balcéo, as vendedoras ficavam uma ao

lado da outra’; ““O balcao limita o cliente™.
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Osfuncionérios salientaram gque o tempo despendido com cada cliente € maior nas lojas de
balcdo que nas | ojas interativas. Como 0s produtos ndo estdo expostos, a vendedora perde muito
tempo buscando e guardando os produtos. “Balcéo eu tenho que mostrar todos os produtos para
ele’”; “Balcdo preciso atender uma pessoa por vez”’; “Trabalho no balcdo é menos agil”’;
“Preciso auxiliar na prova dos produtos™. Ressaltam, que este tipo de |oja exige mais dos

funcionarios para a venda dos produtos.

Para os funcionarios, o trabalho nas lojas de leiaute interativo € mais agil e prético, em virtude
dos produtos estarem todos expostos. Em fungdo do leiaute interativo, é possivel atender dois ou
trés clientes ao mesmo tempo. ““A loja interativa é mais pratica, mais agil, também esta tudo ali
exposto”; ““Na interativa é mais facil, também o cliente entra e vai direto pegar o produto que
interessa’; ““Na loja interativa posso atender dois clientes ao mesmo tempo’’; “Como o prego
esta exposto, consigo entender melhor o que o cliente quer”. De acordo com a entrevista,
percebe-se que o funcionario prefere trabalhar nalojainterativa. “Adoro trabalhar na loja
interativa”; “Prefiro trabalhar na loja interativa”; “N&o saberia mais trabalhar na loja de
balcao”; “Interativa para tudo é melhor™.

Os funcionérios notam gque ha dois tipos de comportamento do cliente em relagéo ao
atendimento. Naloja de balcéo, alguns clientes se sentem constrangidos ao solicitarem a
vendedora uma demonstragéo dos produtos que ndo est&o expostos. Alguns pensam que est&o
incomodando a vendedora e, outros, ainda, se sentem na obrigagdo de levar algum produto.
Segundo as funcionarias, o cliente gosta de manter um contato com o produto. A facilidade de
acesso ao produto e aos frascos demonstradores, permitem ao consumidor conhecer de perto a
mercadoriaeisto € um fator que encanta o cliente e, principal mente adol escentes.

Janalojadeleiaute interativo o objetivo era introduzir o auto-atendimento que permite o cliente
orientar-se sozinho naloja, mas os funcionérios perceberam que por mais que as informacdes
sobre os produtos estivessem explicitas, €l es queriam que a vendedora explicasse e demonstrasse
os produtos, como nas|ojas de bal c&o. Inclusive, muitos clientes se posicionavam junto ao balcéo
caixa e aguardavam para serem atendidos. Segundo os funcionérios estes clientes se sentem
perdidos ou inseguros e ndo compram nalojainterativa. Percebe-se que alojade leiaute

interativo apresenta caracteristicas dos “néo lugares’ ja descrito por Auge (1998) de acordo com
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o relato dos funcionarios, atendéncia destes espacos de proporcionar a experiéncia de compra

sem o contato com o vendedor ndo agrada a maioria dos clientes.

De acordo com a entrevista dos funcionérios, arelacdo do cliente com o produto nalojainterativa
é diferente dalojade balcéo. No lelaute de balcdo, o funcionario € a*“ ponte” entre o produto e o
cliente, enquanto que nalojainterativa o proprio cliente interage com o produto sem a
necessidade do vendedor. ““Se eu ndo mostrar os produtos ele ndo vé”’; ““Balcéo restringe o que
o vendedor quer mostrar”. Os funcionarios, ao comegarem atrabalhar nalojainterativa,
perceberam que o cliente desconhecia muitos produtos of erecidos pela empresa. Inclusive
ouviam comentéarios do tipo “Ah, eu ndo sabia que vocés vendiam este tipo de produto”, ou,
“Vocés estdo vendendo mais tipos de produtos”. Muitos clientes, ao entrarem nas lojas
interativas, descobrem produtos que jamais pensavam que fossem comercializados pela empresa.
Para os funcionérios, aforma de exposi¢éo dos produtos no leiaute interativo, permite que o
cliente conhega melhor toda a linha de produtos da empresa. Afirmam que nalojainterativa, 0s
clientes adquirem um maior nimero de produtos, ou seja, 0 consumidor passaacomprar produtos
gue naloja de balcdo ndo consumia. Nas|ojas de leiaute de balcéo, o cliente normal mente
restringe-se a comprar somente um produto por vez e optam por aqueles produtos que estéo
expostos no interior daloja. Este fato corrobora com Peter (1999) e Olson (1999) quando
mencionam que quanto mais visivel o produto estiver e quanto maior o nimero de expositores,
maior sera a probabilidade de compra.

Percebe-se que nalojade balcéo a funcionéria exerce realmente a arte de vender produtos. Como
o leiaute de bal céo restringe o contato do cliente com o produto, a funcionaria precisa despertar o
interesse de comprado cliente e convence-lo alevar determinados produtos. Na loja de balcéo, a
venda das mercadorias depende muito mais do esforco dafuncionaria que nalojainterativa. A

forma estratégica de exposi¢cdo dos produtos, assim como o lelaute dalojainterativa estimulam o

cliente a comprar produtos independente do contato com a vendedora.

Osfuncionarios referem-se alojainterativa como umalojadedesign estratégico. Salientam que o
objetivo do leiaute interativo € de incutir namente dos consumidores que os produtos foram
elaborados para o uso diario do consumidor e ndo somente ser comprado esporadi camente, ou, no

momento que se necessite presentear um conhecido, como era de costume. Comentam que a

87



formade expor os produtos e o tipo de leiaute daloja foram planejados para persuadir o
consumidor e devem seguir rigorosamente o padréo preestabel ecido pelaempresa. Salientam, por
exemplo, que aforma de colocar 0s produtos nos expositores € padronizada por cores e
guantidade de produtos, sendo que os demonstradores dos produtos devem sempre estar
posicionados ao lado direito, pois o cliente tende a pegar neste lado. Também ressaltam que os
produtos destinados ao publico feminino estédo sempre posicionados em expositores situados ao
fundo daloja, ao contrério dos produtos masculinos que estdo sempre colocados préximo da
porta de entrada. A justificativa para este critério € que as mulheres gostam de comprar mais que
0s homens e percorrem aloja paraadquirir o produto desejado, enquanto que 0 homem se néo
visualizar rapidamente o produto desejado, desiste da compra. Na opinido dos funciondrios, o
cliente no lelaute interativo ndo seimporta de esperar para ser atendido: devido aféacil
acessibilidade aos produtos expostos, ele aproveita 0 momento de espera, paraolhar, conhecer e
provar as mercadorias expostas. Ressaltam também, que o tempo médio de permanéncia do
cliente no interior destas |ojas € maior que nas |ojas de balcdo. Inclusive nas lojas de balcéo, em
dias de grande movimento, os clientes perdem facilmente a paciéncia, quando necessitam esperar
adisponibilidade de alguma vendedora. Este comportamento corrobora com a postura de Peter
(1999) e Hankins (1995), que defende que quanto mais livre aforma do |leiaute, mais prazeroso
serd o processo de compra e, portanto, maior sera o tempo de permanénciado cliente no interior

daloja

E importante lembrar que os produtos desta empresa sempre estiveram associados aimagem de
presente. Funcionarios comentam que o produto desta empresa € sempre um presente muito bem
aceito e valorizado o que estimula o cliente acomprar naloja. Salientam também que muitos
clientes sGo motivados a entrar naloja somente para sair com o perfume dos produtos, ou, ainda,

entram somente para conversar, ou olhar o design e a exposi¢éo dos produtos.

Com relagdo as questdes ambientais, os funciondrios observam que ailuminacéo clarae aforma
de exposi¢do dos produtos do expositor tipo B (exposi¢éo descontraida) chama a atencéo dos
clientes fazendo-o pegar os produtos que estdo expostos neste tipo de expositores, mesmo que o
produto também esteja exposto no expositor tipo A (exposicao massificada). Este

comportamento corrobora a pesquisa de Wilkison, Mason e Paksoy (1982, apud Peter e Olson,
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1999) de que os expositores destacados pela iluminac&o, despertam mais a atencdo dos

consumidores que o0s expositores tradicionais.

Quanto ao cheiro no ambiente, o funcionario enfatiza que em vérios momentos do dia vaporizam
diferentes perfumes vendidos naloja. Ressaltam que o ambiente cheiroso atrai o cliente parao

interior daloja e conseqiientemente aumenta a probabilidade de venda das mercadorias.

Quanto aimportancia da musica para o desempenho do trabalho, os funcionérios lamentam a
auséncia de musica ambiente nas lojas de balcdo, ““A loja fica num silencio”. Nestaslojas,
observou-se que os funcionarios trazem de casa um réadio e o deixam ligado na area de depdsito.
Este espaco é restrito ao uso de funcionérios e serve para a estocagem de produtos e embal agens.
E, ao contrario, nas |ojas interativas a guns funcionarios reclamam das musi cas selecionadas

(ritmo suave e instrumental) e de passar todos os dias escutando as mesmos ritmos musicais.

5.1.2 A opinido dos clientes

A Tabela 2 apresenta os itens mencionados pel os clientes A a E e est&o separados em grupos
relacionados ao produto, ambiente e relacionamento.
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Tabela 2 Clientes: itens de demanda ergondmica priorizados

[CLIENTE |alB]c|D[E] Peso |
Relacionamento

Atendimento mais personalizado naloja de balcao e melhor 3(6(2]4]2 17
Muito interessante a postura em relagdo a preservaco a natureza 6l0(0|6]|O0 12
Tenho mais prazer em comprar nalojade balcéo — agradével 4410121 11
Grande fluxo de pessoas é desagradével ofo|4]4]0 8
Néo tenho prazer em comprar nalojainterativa of6|0]0]O0 6
Produto

Produtos para todas as idades 216(0f(0f3 11
Embal agens que enchem os olhos 114(4|0fO0 9
Exposi¢éo dos produtos enche os olhos naloja de balcdo 212(0f3]0 7
Interativa compro mais produtos, produtos diferentes 3({oj1]1]1 6
Ambiente

Lojacheirosa atrai 0(5(6]4]0 15
Ambiénciadiviao stress dacompra 311|031 8
Layout facilitaa visudizagdo e o contato dos produtos na lojainterativa 110401 6
Musicadivia o stress de compra 113(0|2]0 6
Ambiente mais chamativo nalojainterativa ojo|6f0]|o0 6
Tamanho dalojamenor, mais contato ¢/ a vendedora 212(0f1fo0 5
Passaaidéiadehigiene, limpeza 0f3(0]2]0 5
Espaco do cliente é maior —lojamaior 110211 5
Ambiéncia passaaidéiade quaidade 114(0f{0fO0 5

Apesar dos funcionarios acharem que o cliente gosta mais dalojainterativa, narealidade os
clientes entrevistados preferem o atendimento de balcéo que ocorre naslojas 2, 3 e 5. Salientam
que este tipo de atendimento é mais personalizado e existe umamaior interacdo entre avendedora
e o cliente, pois ela dedica-se a atender individualmente cada cliente. ““Sinto o atendimento mais
humano’’; “N&ao passo por aquelas coisas desagradaveis de mostrar a carteira de identidade,
elas j& me conhecem’; “Existe uma relacéo de confianca entre vendedor e cliente”;
“Atendimento mais personalizado na loja de balcéo’’; “Prefiro o atendimento nas lojas de
balcao, pois conhe¢o melhor as meninas™; ““O atendimento de balcdo é fantastico”. Ao
contrario, naslojasinterativas (1 e 4), o cliente considera que o sistema de atendimento distancia
avendedorado cliente. “Atendimento é mais impessoal’’; ““As meninas da interativa parecem
mais vendedoras que consultoras”. Salientam afaltade contato com as vendedoras, a conversa,
atrocadeidéias e aconfianga. “Acho essencial o contato humano, conversar com uma maquina
é muito diferente do contato com a pessoa’; ““Se descobre muito sobre o produto olhando para a
vendedora”; “Aforma de comissdo delas deve ser diferenciada’; “Relagdo humana se perde um
pouco na loja interativa™. Deve-se notar, no entanto, que alguns clientes consideram que o

sistema de atendimento interativo, por suaimpessoalidade, facilitaa compra para aquele
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consumidor mais timido que pode sentir-se incomodado com a aproximacdo da vendedora. A
opinido dos clientes em relacdo a forma de atendimento das |ojas de leiaute interativo corrobora

com a percepcao de Auge (1998) para este tipo de espaco.

Estes dados explicam a diferenca entre as posturas das gerentes das |ojas de balcdo e interativa
quando solicitado as gerentes de cada loja, nomes de clientes para arealizagdo de entrevistas.
Verificou-se que as gerentes das | ojas interativas tinham maior dificuldade em listar nomes de

clientes, ao contrario das gerentes das |ojas de bal cdo que listaram, com facilidade, varios nomes.

Apesar de alguns entrevistados acharem atraente e agradavel aambiénciadalojainterativa, a
maioria prefere comprar nas loja de balc&o. Muitos clientes comentam que compram nas lojas
interativas, somente quando sabem exatamente o produto que desejam adquirir. Outros, utilizam
o leiaute interativo para olhar e conhecer os produtos e depois passam por uma loja de balcéo
para.comprar a mercadoria anteriormente escolhida. A maioria dos clientes entrevistados
referem-se aloja de balcdo como amais agradavel para arealizaco da compra quando
comparada com aloja Interativa. Muitos utilizam afrase ““eu tenho mais prazer em comprar na
loja de balcé@o™. Enfatizam que a ambiéncia daloja de balcéo € mais elaborada, em virtude dos
materiais utilizados nos mobiliérios e revestimentos de piso e parede, assim como o sistemade
exposi¢cao dos produtos. Salientam gque as mercadorias estdo expostas de forma elegante e
criativa, afirmando que “a exposi¢ao dos produtos enche os olhos” e o ambienteirradia
sensacOes agradaveis. Enquanto que para alguns entrevistados, aforma de exposicéo daloja
interativamuitas vezes dificultaalocalizagcdo de algum produto, devido a quantidade de produtos

expostos, aliados afalta do atendimento personalizado.

Constatam-se, no entanto, algumas divergéncias sobre o visual daslojasinterativas. Paraalguns
clientes, o visual dalojaé atraente, enquanto que paraoutros o mesmo deixaadesgjar. Os
primeiro, comentam que ao olhar todos aqueles produtos col oridos expostos lado alado, sob a
iluminagdo mais clara, despertaa atencdo e incentiva o cliente aentrar naloja. A exposicéo
massificada (exposi¢ao tipo de supermercado) impulsiona o cliente a comprar e é defendida por
Peter (1999) e Olson (1999). Ao contrario, para outros entrevistados a ambiénciadaloja, e
principalmente a exposi ¢ao dos produtos, os afasta daloja, pois o ambiente parece mais uma

extensdo de um supermercado: “ Tem até cestinho para fazer as compras™. Estes lembram que
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comprar em um supermercado é algo monotono, feito com obrigac&o, ninguém gostade ir fazer
compras no supermercado, “ O diaque se poder fazer compras de supermercado pelainternet sera
o maximo”. A lojainterativa, segundo estes entrevistados, passa aimagem de ambiente
padronizado, sem criatividade, tenso e desagradével. ““A imagem que tenho da interativa é que
tudo é igual, homogeneizado, padronizado™, ““Perdeu-se o0 eld”. A posturade quefazer compras
em lojas que seguem o formato do leiaute de um supermercado é monotono e cansativo foi
discutida por Peter (1999), Olson (1999) e Hankins (1995) e a questdo de que atualmente os

espacos sdo iguais em todas as partes do mundo foi discutida por Augé e Pallasma (1998).

Os clientes ressaltam que utilizam as | ojas ndo somente para comprar produtos mas, também,
para desfrutar do seu ambiente corroborando a opinido de Gottdiener (1999), Migliano (1999),
Hussel (1999) e Lefebvre (1991, apud Shields, 1999) e Lawrence (1997).

Os clientes mencionaram algumas caracteristicas comuns sobre a ambiéncia do espaco de venda
dos doistipos de loja. O cheiro das lojas, segundo os entrevistados, é encantador, inclusive
chegam a entrar naloja somente para sentir “o cheirinho no ar”. Porém, prejudica no momento
de provar determinados produtos daloja, como por exemplo, os perfumes. Este dado corroboraa
opinido de Hawkins (1995), Peter (1999) e Olson (1999) que mencionam que o cheiro pode

interferir naavaliacéo e no comportamento de compra.

Em relagdo a musica, sdientam que escutar uma boa musica enquanto estdo realizando a compra
gjudaarelaxar, aiviar o estresse, e consequentemente, a se sentirem melhor. A importancia da
musica no ambiente jafoi discutida por Olson (1999) e Peter (1999).

Cabe salientar que alguns dos clientes entrevistados se sentem bem em comprar nas |ojas desta
empresa, pois admiram a postura da empresa em apoiar projetos relacionados a preservacéo da
natureza. Ressaltam que adoram ler nas embal agens dos produtos o que esta escrito sobre as
belezas da natureza.

Ressaltam, que para umade loja que vende produtos de beleza, alimpeza e a higiene do espaco

sdo fundamentais, pois ajudam atransmitir aimagem de qualidade e passam confiancga ao cliente.
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Quanto ao tamanho das |ojas, 0s clientes mencionaram que quanto mais pequeno maior € 0

contato com o funcionério e que o fluxo grande de pessoas provocairritacéo e é desagradavel.

Percebe-se que algumas caracteristicas daloja que deixam o ambiente mais agradavel parao
cliente, também auxiliam no trabalho dos funcionarios, enquanto que outras atrapalham o
desempenho do funcionério e vice-versa. O contato com o produto € importante parao cliente e
tornamais prético o trabalho do funcionério. Jaa misica ambiente, apesar de num primeiro
momento ser agradavel para ambos usuérios, com o tempo torna-se desagradével para o
funcionario, pois este, passa o tempo todo escutando sempre as mesmas musicas. O cheiro daloja
€ considerado importantissimo pelos funcionarios, pois € um artificio que pode ser utilizado para
atrair o consumidor e consequentemente aumentar avenda dos produtos. Para o cliente, apesar de
ser agradavel o “cheirinho” daloja num primeiro momento, posteriormente prejudica na escolha

dos produtos.

5.1.3 A opini&o dos arquitetos

Ao serem guestionados sobre quai s seriam suas preocupacgdes ao projestar umaloja destinada a
venda de produtos cosméticos, os arquiteto alegaram que seriamuito dificil responder sem
conhecer amarcadaloja. Como amarcanéo podia ser divulgada, os arquitetos entrevistados
salientaram aspectos importantes a serem considerados em qualquer plangamento de lojae
principalmente para as da espécie aqui tratadas. Um resumo da entrevista com os arquitetos esta
na Tabela 3 quanto ao levantamento de necessidades e aspectos do ambiente.
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Tabela 3 Arquitetos: itens de demanda ergonémica priorizados

Arquitetos A|B|C|D]|E]| Peso
| [A[B[c]D]E] Pew |

Levantamento necessidades

15
15
15
14
13
12
11
8

Arquitetura é res. defini¢éo conc.

Marca— imagem

Experiéncia do proprietério

Publico Alvo — Padrao aguisitivo
Produto

Finalidade e vender bem
Experiéncia do arquiteto

o|lh~|INMV|O|O|O|O | O
O|lrRr|[RP|lW|lwWw|Oo|lUO|WO
wla|IN|~lO|W|O| O
wWlFkr|lO|O|lO|O| N> >
N|fO|IN]|O|O|O|O|O

Négocio — mercado

Ambiente

Locdizacdo

Cheiro

Atmosfera

Exposi¢ao estratégica produtos
Pesquisa de mercado

Fluxo de pessoas

Cores

Iluminacdo

RrlrRr|M|lO|D|O|IN]|O
o|Oo|Oo|Oo|Oo|O|M~|O
o|lo|o|IN|O|lOo|R|N
o|lo|o|lo|lo|lu|o|N
N|wlo|Nn|INvIN RS
w|lhd| ||| N|00]|

Com base na entrevista aberta, percebeu-se que todos os arquitetos estavam de acordo que a
arquitetura do espaco era o resultado de um conceito pré-elaborado. Naverdade, este conceito éa
formulacdo de umaidéia que visa atender as necessidades do cliente. Segundo as entrevistas, as
necessidades do futuro espaco séo adquiridas principal mente pelo estudo damarcadaloja, da
experiéncia do proprietario e da experiénciado arquiteto. Ressaltam que o interior daloja deve
transmitir o conjunto deidéias que amarcaagrega. Alguns arquitetos chegam adizer, “O nosso
cliente é a marca’ corroborando as opinides de Shillingburg (1996) e Fitoussi (1987).

Salientam que a grande probabilidade de erro num projeto surge quando o cliente ndo tem uma
percepcao clarado seu negdcio. Portanto, para que o arquiteto seja bem sucedido, € mister que
ele se empenhe para entender 0 negocio do seu cliente nos grandes e peguenos destal hes. O
arquiteto deverdainteirar-se do negécio em si, bem como identificar o publico alvo aser atingido,
conhecer as caracteristicas dos produtos a serem of ertados e estudar o meio no qual alojasera

inserida.

Primeiramente, ressaltam gue o objetivo dalojaé vender e que o projeto sera bem sucedido se
satisfazer primordialmente este intento, qual sejaade atingir a previsdo de vendas pré-

estabel ecida e necesséria. Esta posturafoi discutida por Passos (1968) e Blay (1991).



Entre as véarias caracteristicas do produto vendido naloja, concentram-se em saber seu custo final
e as suas dimensdes. E importante relatar que quando os arquitetos se referem ao publico alvo,
eles seinteressam por estabel ecer principalmente o poder aquisitivo do futuro consumidor e a
faixa etaria destes clientes. Em relac8o alocalizacdo daloja, procuram saber o poder aquisitivo
das pessoas que circulam pelas suas imediagtes. A importancia de definir claramente as

caracteristicas do consumidor que alojavisa atender € defendida por Hawkins (1995).

A disposicéo estratégica dos produtos no interior daloja € fundamental. Salientam que se o
publico alvo pertence a um padr&o de poder aquisitivo baixo, a exposi¢éo dos produtos deve ser
mais apelativa. Por exemplo, as mercadorias de impulso, devem ser expostas naentradadalojae
perto do balcéo caixa. Esta postura corroboracom aidéiade Mun (1983), ja discutidano capitulo
2 destadissertacdo. Quanto aforma deatendimento para um padréo de poder aquisitivo mais
alto, recomendam um atendimento diferenciado. O lelaute deve orientar o cliente naloja, para
gue ele ndo se sinta perdido e deve estar atento ao fluxo de pessoas. Cores e revestimentos

dependerdo daimagem que se desegja passar.

Também relatam que o projeto daloja precisabuscar um diferencial, um destaque. Portanto, entre
0s aspectos intangiveis de umaloja que atua no ramo dos cosmeéticos, o cheiro do ambiente €
muito importante. Contrario a esta postura, os clientes entrevistados, assim como Hawkins
(1995), Peter (1999) e Olson (1999) mencionam que o cheiro atrai, mas que aloja perfumada

dificultaaavaliagcdo dos produtos.

Com base na andlise das entrevistas com 0s cinco arquitetos verificou-se que além da questéo do
cheiro outros itens de demanda dos funcionérios e clientes ndo coincidem com as prioridades
levantadas pel os arquitetos. Para o cliente e o funcionario o contato com o produto, o contato
com avendedora e a exposi¢ao descontraida sdo caracteristicas consideradas importantes no
interior de umaloja. No entanto, estas caracteristicas ndo foram mencionadas pel os arquitetos. Ja
o cheiro daloja é considerado importante para o arquiteto numaloja de perfumes e para o cliente
apesar de ser considerado atraente, enfatiza que atrapalha na avaliagéo dos produtos.

Percebe-se que os arquitetos entrevistados restringem-se em atender as necessidades de venda do
proprietario daloja, e ndo se atentam em compreender, de forma mais destalhada, como os

usuérios interagem nestes espacos. Neste contexto, Alto (1940, apud Schildt, 2000) e Gallagher
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(1999) defendem aimportancia de compreender como 0 Usuério interage com o espaco no intuito
de proporcionar aos arquitetos dados rel evantes para o melhor planejamento dos ambientes. Neste
sentido, os arquitetos poderiam lucrar e enriquecer o seu trabalho com a utilizagcdo do método
Design Macroergondmico (Fogliatto e Guimaraes, 1999).

5.2 Andlise dos Dados dos Questionarios

Os dados obtidos dos questionarios aplicados aos funcionarios e clientes do estudo de caso foram
tabulados em uma planilha Excel e submetidos a ferramentas de analise estatisticacom a
finalidade de verificar o grau deimportancia para cadaitem de demanda ergonémica pertencentes
ao grupo 1, 2 e 3 g, 0 grau de satisfacéo de cada leiaute aos itens de demanda ergonémica

correspondentes ao grupo 1.

Com o objetivo de verificar o grau de consisténcia das questdes pertencentes ao grupo 1 e 2 dos
questionérios aplicados aos funcionarios e aos clientes foi calculado o alfa de crombach no
programa SPSS. E importante salientar que, o alfa de crombach para as questdes do grupo 2,
(Funcionério a = 0,0274; Cliente a = 0,3825) foi inferior a“0,55” indicando inconsisténcia
(provavelmente os entrevistados ndo entenderam a quest&o). Diante disto foi eliminadaa tltima
guestdo, “Quanto a poder comprar sem ainterferéncia de vendedor”, do grupo 2 dos
questionérios de funcionarios e clientes e cal culado novamente o alfa de crombach para cada
grupo de perguntas dos questionérios. Os resultados estdo apresentado na Tabela 4 e constata-se
gue as questdes referentes aos grupos 1 e 2 dos questiondrios aplicados aos clientes e

funcionarios sdo consistentes, poisa > 0,55.

Tabela 4 Funcionarios e Clientes: Alfa de Crombach (a), valores de a maiores que 0,55 indicam
consisténcia nas respostas.

Grupo de Itens de Demanda Ergondmica Funcionarios a Clientes a
Grupo 1 0,8929 0,6460
Grupo 2 0,6460 0,7933

Analisando o grafico da figura 32 a seguir verificase que para os funciondrios a loja interativa

atende melhor a todos os itens de demanda ergonémica do grupo 1 e para os clientes a loja
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interativa atende melhor a todos os itens ergonémicos do grupo 1 com exce¢do do ultimo item

(Quanto amelhor forma de atendimento).
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Figura 32 gréfico evolugdo da Tabela 5 e 10

5.2.1 Funcionarios

Com o auxilio do programa SPSS — teste de médias T, foi possivel comparar as médias (p) dos

itens de demanda comuns aos dois tipos de leiaute (grupo 1), no intuito de verificar se existiam

diferencas significativas quanto ao nivel de satisfagdo entre o leiaute interativo e o leiaute de

bal c&o na opini&o dos funcionérios (veja Tabela 5).
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Tabela 5 Funcionarios: itens de demanda ergondmica (grupo 1) leiaute interativa e balcdo médias e
comparagado de médias (P) (* - indica existéncia de diferenca significativa)

Grupo 01 — Itens de Demanda Ergondmica comuns aos leiautes Interativa Balcéo p £0,05

Funcionario: Média Média Comparagdo média
Quanto ao cliente sentir-se & vontade 12,44 9,27 0,160
Quanto ao vendedor sentir-se & vontade 12,61 10,50 0,115
Quanto afacilidade de acesso do cliente aos produtos 13,39 4,60 *0,000
Quanto afacilidade do cliente experimentar os produtos 13,29 6,60 *0,000
Quanto afacilidade de visudizago dos produtos 13,14 8,13 *0,030
Quanto afacilidade de orientagdo espacia do cliente no interior 10,60 9,56 0,516
Quanto afacilidade de desempenhar o trabaho do caixa 11,63 10,41 0,371
Quanto afacilidade de desempenhar o trabalho da consultora 12,53 9,59 *0,032
Quanto arapidez do atendimento 12,62 8,87 *0,005)
Quanto a melhor forma de atendimento em cadaloja 13,27 11,09 0,480

Analisando os resultados obtidos pelo teste de comparacdo de médias (p), verificou-se que
existem diferencas significativas entre os lelautes de acordo com os funcionarios (p £0,05). O
leiaute interativo atende melhor os seguintes itens de demanda ergondémica: “quanto afacilidade
de acesso do cliente aos produtos’ ; “quanto a facilidade do cliente experimentar os produtos’;
“quanto afacilidade de desempenhar o trabalho da consultora” e quanto arapidez do
atendimento”. Para os demais itens de demanda ergonémica (“quanto ao cliente sentir-se a
vontade”; “quanto ao vendedor sentir-se avontade” ; “ quanto a facilidade de orientagcdo espacial
do cliente no interior”; “quanto a facilidade de desempenhar o trabalho do caixa’; “quanto a
melhor forma de atendimento em cadaloja’) constatou-se que ndo existe diferenca entre os
lelautes (p£0,05). Analisando afigura32 percebe-se também que paraositens. “ Quanto ao cliente
sentir-se avontade”, “ Quanto a facilidade de orientagcdo espacial” e“ “Quanto a melhor formade
atendimento”, ndo ha diferenca estatisticamente significativa entre o lelaute interativo e de

bal céo.

Foi verificado o percentual de atendimento de cada lelaute aos itens de demanda ergonémica
correspondente ao grupo 1. As médias de satisfacdo foram multiplicadas pelo percentua de
importancia (pi) de cadaitem, gerando o grau de atendimento para cada item de demanda
ergonémica (ga). Este percentua (pi) foi determinado pelarazdo entre ameédia de importanciade
cadaitem e 0 valor maximo da escala de resposta (igual a 15). Os resultados dessa operacéo
geraram a Tabela 6, naqual se extraiu asomados valores e o0 percentual de atendimento da

demanda ergonémica (pit), correspondente ao grupo 1, para cadatipo de leiaute.
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Tabela 6 Funcionarios: itens de demanda ergondmica grupo 1 leiaute interativo e balcdo média,
percentual de importancia (pi), grau de atendimento para cada item ergondmico (ga),percentual de
atendimento geral (pit)

Grupo 01 - Itens de Demanda Ergonémica Interativa Balcéo

Funcionario: Pi média | Ga Média | ga
Quanto a0 cliente sentir-se a vontade 0,92 12,44 11,48 9,27 8,55
Quanto ao vendedor sentir-se & vontade 0,92 12,61 11,64/ 1050 9,69
Quanto afacilidade de acesso do cliente aos produtos 0,88 13,39 11,82 4,60 4,06
Quanto afacilidade do cliente experimentar os produtos 0,90 13,29 11,89 6,60 5,91
Quanto afacilidade de visudizagdo dos produtos 0,91 13,14 11,90 8,13 7,36
Quanto afacilidade de orientagdo espacia do cliente no interior 0,86 10,60 9,20 9,56 8,30
Quanto afacilidade de desempenhar o trabaho do caixa 0,91 11,63 10,56 10,41 8,71
Quanto afacilidade de desempenhar o trabaho da consultora 0,91 12,53 11,38 9,59 8,05
Quanto arapidez do atendimento 0,91 12,62 11,41 8,87 8,04
Quanto a melhor forma de atendimento em cadaloja 0,90 13,27 12,04 11,09 10,06
Soma 113,38 80,18
T ndice de atendimento da demanda ergonémica pit) 0,76 0,53

O percentual de atendimento demonstra que para o funciondrio alojainterativa atende 76% das

necessidades perguntadas no grupo 1, enquanto que aloja de balcdo atende 53%.
Para os itens de demanda ergondmica que compdem o grupo 2 do questionario foi avaliadaa

média, com o objetivo de identificar aqueles itens de maior importancia para o funcionério (veja
Tabela7).

Tabela 7 Funcionarios: grau de importancia para itens de demanda ergonémica grupo 2 médias

|Grupo 02 — Itens de Demanda Ergondmica Média|
Quanto a0 cheiro daloja 12,85
Quanto amusicaambiente 11,65,
Quanto aclimatizagdo do ar 13,5
Quanto alimpezadaloja 13,78
Quanto ao contato entre cliente e vendedor 13,49

Verificou-se que o item de maior importancia para o funcionério € alimpeza daloja e o menos
importante € amusicaambiente. Os demais itens ndo apresentam diferencas significativas quanto

ao grau de importancia.
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Para ositens de demanda ergonémica do grupo 3 do questionério foi verificado o nimero de

vezes (frequéncia) marcado para cada opcgao de resposta (veja Tabela 8).

Tabela 8 Funcionérios: itens de demanda ergonémica grupo 3 Frequéncia

Grupo 03 — Itens de Demanda Ergonémica Frequéncia
Funcionario: Mais clara  Indiferente  Mais escura
Para aredizagdo do traba ho, que iluminagdo é melhor? 12
Para o cliente, que iluminaggo é melhor? 11 1

Interativa Indiferente Balcao
Qual lojatem iluminagdo mais agradavel ? 10 1 1
Qual loja gpresenta um melhor layout? 11 1
Quanto ao visud daloja, Qual chamamais atencao? 12
Quanto ao visua daloja, Qual é mais bonito? 10
Quanto aformade expor os produtos, qual loja é mais bonita? 6 3 3

Conforme os resultados apresentados na Tabel a 8 verificou-se que os funcionérios entendem que
ailuminagdo melhor é amais claratanto paraarealizacdo do seu trabalho quanto paraa
satisfagdo do cliente. A iluminag@o mais agradavel, o melhor leiaute, o visual que chamamais
atencdo, o visual mais bonito e aformamais bonita de expor os produtos € do leiaute interativo.

5.2.2 Clientes

O programa SPSS — teste de médias T permitiu comparar as médias (p) dos itens de demanda
comuns aos dois tipos de leiaute, no intuito de verificar se existia diferengas significativas quanto
ao nivel de satisfagcdo entre o lelaute interativo e o lelaute de balcdo na opinido do cliente (veja
Tabela9).

Tabela 9 Clientes: itens de demanda ergondmica grupo 1 leiaute interativa e balcdo médias e
comparagao de médias (P) (* indica existéncia de diferenca significativa)

Grupo 01 - Itens de Demanda Ergonomica Interativa Balcéo p £0,05

Cliente: Média Média Comparagdo média
Quanto ao cliente sentir-se & vontade 10,54 10,39 0,923,
Quanto afacilidade de acesso do cliente aos produtos 12,60 8,52 *0,001
Quanto afacilidade do cliente experimentar os produtos 12,26 9,61 *0,010
Quanto afacilidade de visudizago dos produtos 12,56 9,96 *0,015
Quanto afacilidade de orientagdo espacial do cliente no interior 11,30 9,12 0,174
Quanto arapidez do atendimento 11,95 9,71 0,099
Quanto amelhor forma de atendimento em cadaloja 8,88 11,32 0,118
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Verificou-se que existem diferencas significativas entre os leiautes (p £0,05). Para o cliente, o
leiaute interativo atende melhor 0s seguintes itens de demanda ergondémica: “quanto afacilidade
de acesso do cliente aos produtos’, “ quanto & facilidade do cliente experimentar os produtos’ e
“quanto afacilidade de visualizac&o dos produtos’ . Para os demaisitens de demanda ergondmica,
constatou-se que ndo existe diferenca entre as variaveis (p£0,05). Tanto no leiaute interativo
guanto no leiaute de bal cdo, os seguintesitens de demanda ergonémica séo igual mente atendidos:
“quanto ao cliente sentir-se avontade”, “ quanto afacilidade de orientagdo espacial do cliente no
interior”, “quanto arapidez do atendimento” e “quanto a melhor forma de atendimento em cada
loja’. Pode ser visto também pelafigura 32 percebe-se que paraositens. “ Quanto ao cliente
sentir-se avontade”, “ Quanto a facilidade de orientacdo espacial”, “ Quanto arapidez de
atendimento” e “Quanto a melhor forma de atendimento”, ndo ha diferenca estati sticamente

significativa entre o lelaute interativo e de bal céo.

Foi verificado o grau de atendimento de cada |eiaute aos itens de demanda ergondmica
correspondente ao grupo 1. As médias de satisfagdo foram multiplicadas pelo fator de
importancia de cada item. Este fator foi determinado pelarazdo entre amédia de importancia de
cadaitem e o valor maximo da escala de resposta (15). Os resultados desta operacdo geraram a

Tabela 10, naqual se extraiu a somados valores e 0 peso correspondentes a cada lelaute.

Tabela 10 Clientes: itens de demanda ergonémica grupo 1 leiaute interativo e balcdo média, percentual
de importancia (pi), grau de atendimento para cada item ergonémico (ga),percentual de atendimento

geral (pit)

Grupo 01 - Itens de Demanda Ergonémica Interativa Balc&o

Cliente: Pi | Média | ga Média | ga
Quanto ao cliente sentir-se a vontade 0,9 10,54 8,78 10,39 8,66
Quanto afacilidade de acesso do cliente aos produtos 0,83 12,60 10,54 8,52 7,13
Quanto afacilidade do cliente experimentar os produtos 0,92 12,26 11,34 9,61 8,89
Quanto afacilidade de visudizago dos produtos 0,81 12,56 10,21 9,96 8,10
Quanto afacilidade de orientagdo espacial do cliente no interior 0,90 11,30 10,22 9,12 8,25
Quanto arapidez do atendimento 0,89 11,95 10,74 9,71 8,73
Quanto a melhor forma de atendimento em cadaloja 0,91 8,88 8,12 11,32 10,35,
Soma 69,97 60,117
Indice de atendimento da demanda ergonémica 0,78 0,67

O percentual de atendimento obtido demonstra que parao cliente alojainterativa atende 78% das
necessidades perguntadas no grupo 1, enquanto que aloja de balcdo atende 67%.
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Para os itens de demanda ergonémica que compdem o grupo 2 do questiondrio, foi avaliadaa

média, com o objetivo de identificar aqueles itens de maior importancia parao cliente (veja

Tabela 11). Verificou-se que o item de maior importancia para o cliente € alimpezadalojae o

menos importante € o cheiro daloja.

Tabela 11 Clientes: grau de importéncia para itens de demanda ergondmica grupo 2 médias

Grupo 02 - Itens de Demanda Ergonomica Média
Cliente:

Quanto a0 cheiro daloja 11,84
Quanto amulsicaambiente 11,99
Quanto aclimatizagdo do ar 12,62
Quanto alimpezadaloja 13,91
Quanto ao contato entre cliente e vendedor 12,99

Para ositens de demanda ergonémica do grupo 3 do questionério, foi verificado o nimero de

vezes marcado (frequéncia) para cada opcado de resposta (veja Tabela 12).

Tabela 12 Clientes: itens de demanda ergonémica grupo 3 Frequéncia

Grupo 03 — Itens de Demanda Ergonémica Frequéncia
Cliente: mais clara  Indiferente  Mais escura
Para o cliente, que iluminagdo é melhor? 12

Frequéncia Interativa Indiferente Balcao
Qual lojatem iluminagdo mais agradavel ? 6 3 3

Qual loja gpresenta um melhor layout? 8 2 2
Quanto ao visua daloja, qual chamamais atengéo? 10 1 1
Quanto a0 visua daloja, qua € maisbonito? 1 6
Quanto aformade expor os produtos, qual loja é mais bonita? 7

Conforme os resultados apresentados na Tabela 12, para o cliente, ailuminac&o melhor € amais

clara. A iluminacdo mais agradavel, o melhor leiaute e 0 visual que chama mais atencdo é do

lelaute interativo. No entanto, o visual mais bonito e aforma mais bonita de expor os produtos é

do leiaute de bal céo.
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Os resultados obtidos por meio da andlise estatistica dos questionarios corrobora os resultados
obtidos nas entrevistas: o leiaute interativo atende melhor as necessidades dos funcionérios em
todos aspectos (ambiéncia, desempenho do trabal ho, relacionamento com o cliente). No entanto
no caso do cliente algumas necessidades sGo melhor atendidas no |leiaute interativo (facilidade de
acesso e visualizagdo dos produtos) e outras no |eiaute de balcdo (atendimento, exposi¢do dos

produtos e ambiéncia).

5.3 Sugestdes

Tendo em vista as informagfes adquiridas nas entrevistas, questionarios e revisdo bibliogréfica
sobrelojas, é possivel propor algumas sugestdes deintervencdes nas | ojas que poderiam melhorar

aqualidade do espaco.

Com base na opinido de Citterio (1987), Shillingburg (1996), Fitoussi (1987), Gad Design
(2000), Rinaldi (1985) e Scarzella (1985), ndo se poderia propor intervengdes no espaco daloja
sem antes estudar o conceito da“marca’ daempresa. A empresa criou uma fundagdo sem fins
lucrativos, com o nome daloja, destinada a protecédo da natureza. Com o intuito de apoiar,
financiar, incentivar, coordenar e executar agdes de pesquisas e ef etiva protecdo anatureza em
todo Brasil, esta Fundac&o ja apoiou mais de 530 projetos em todo o pais que estdo, inclusive,
ajudando a despertar a consciéncia ecol 6gica nas pessoas. Certamente, terdo reflexos benéficos
na conservagao de &reas verdes e na salvagao de animais e plantas em extingdo. A divulgacdo dos
produtos da empresa por meio dos meios de comunicagdo estéd sempre associada a temas
relacionados com a natureza e a aparéncia saudavel das pessoas. Inclusive, muitos produtos
levam nomes de plantas ou animais. Sem duvida, a preocupagao desta empresa em apoiar a
preservacdo da natureza é um gesto nobre, e este conceito deveria ser estendido com maior
intensidade no design daloja. Uma énfase maior deste conceito de design contribuiria paraum
espaco mais agradavel e sensibilizaria ainda mais os usuarios atemas rel acionados com a

preservacdo da natureza.

A idéiade tornar um ambiente ainda mais agradavel por meio dainsercdo de elementos que
lembrem a natureza € corrobada por Fialho (1997), Pilotto (1997) e Gallagher (1999).
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Para Fialho e Pilotto (1997) beneficiar-se da natureza, sem necessariamente prejudicéala, € uma
forma de humanizar ambientes nos quai s as pessoas passam preciosas parcelas do seu tempo.
Para os autores, elementos verdes utilizados em espacos fechados estimulam atividades
cognitivas, evitam afadiga, a monotonia, criam espacos estimulantes entre outros aspectos que

contribuem para o bem estar dos seus usuarios.

Gallagher (1999) defende que pequenas doses de natureza tém um efeito positivo no
comportamento do homem. Para 0 autor, os projetistas deveriam utilizar pequenas doses de
natureza para contrabalancar os efeitos comportamentais da urbanizacéo e o dominio da

tecnologia do nosso meio ambiente.

Apesar da“marca’ pretender se associar anatureza, a programacao visual e toda a ambiénciadas
lojas exploram muito pouco o assunto. A presenca da natureza poderia ser reforcada por meio de
imagens fixadas nas paredes na altura acima dos expositores. Estas imagens poderiam ser
colocadas em formade posters, ou projestados em telas planas de video formando grandes
painéisvirtuais. Por meio destes painéis poder-se-ia mostrar imagens da fauna e floratipicada
regido naqual alojaestainserida. Ou, também, imagens da natureza de acordo com a estacéo do
ano vigente. Por exemplo, nos meses que correspondem aestacéo de verdo poderiam mostrar as
belezas do mar, na primavera a beleza do colorido das flores etc. Destaforma, seriam
introduzidos elementos verdes no espaco, estar-se-ia educando para o respeito e valorizagéo da
natureza, além de criar umamaior identidade entre o espaco e o cliente. A importancia do cliente

identificar-se com o ambientejafoi discutida por Fitoussi (1987).

Mais ainda, proximo aporta de entrada, poderia ser reservado um espaco para a colocagdo de um
vaso grande de barro contendo uma planta nativa e exotica. Segundo Sholles (2000), a Rhapis
excelsa, achamaedorea erumpens e apolyscias fruticosa sdo algumas opcoes de plantas
apropriadas para espagos fechados, podendo ser mantidas com alguns cuidados, como, por
exemplo, a colocagao de lampadas especiais que ajudam na sua manutengédo. Fialho e Pilotto
(1997) sugerem a helicons, spatiphyluns, pritchardias, entre outras espécies. Estas plantas
poderiam ser trocadas de tempos em tempos e a empresa poderia fazer algum tipo de promogéo

entre os clientes: por exemplo, nacompra de tantos produtos concorre a uma planta. Este
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elemento, além de deixar 0 ambiente ainda mais agradavel, serviria de obstaculo, barreira ou

anteparo visual, deixando o cliente menos constrangido ao entrar naloja.

Quanto a musicaambiente, poderiam ser elaborados diferentes compacts que reproduzissem sons
da natureza, por exemplo, ruidos de agua, ou, de animais, como 0s passaros, sapos, grilos entre
outros. A variedade de composi¢&o que se pode reproduzir a partir destes sons, a neutralidade em
relacdo ao tipo de musica e o ritmo lento, auxiliariam natomada de decisdo do cliente por um
determinado produto e na satisfacdo e desempenho do funcionario. A importanciado tipo de
musica no ambiente jafoi discutida por Peter (1999), Olson (1999) e Hankins (1995) se bem que

ndo foi apontada como prioritarios pelos clientes e funcionarios pesguisados.

A cor das paredesinternas das|ojas, servindo como pano de fundo, poderiam ser pintadas de uma
tonalidade de verde claro, ao contrario daatual que é marfim claro. Segundo lida (1990), a cor
verde: “é passiva, sugere imobilidade, aliviatensdes e equilibra o sistema nervoso. N&o se deixa
acompanhar, nem de alegrianem de tristezas e nem de paix&o. Medidas de tensdes nervosas e
pressdes sanglineas comprovam a qualidade calmante do verde, justificando o seu uso em locais
de repouso e mesas de jogo. E simbolicamente associada aesperanca, felicidade e liberagio do

movimento parafrente (sinal verde)” (lida, 1990 p. 269).

Tendo em vista as necessidades dos usudrios destes espacos, |evantadas pel o método Design
Macroergondmico (Fogliatto e Guimardes, 1999) algumas estratégias, mencionadas a seguir,

poderiam materializar um ambiente que atendesse a demanda do funcionario e cliente daloja

O lelaute daloja deveria atentar-se para a funcionalidade do espaco, de formaa permitir o
sistema de atendimento assistido, ja explicado no capitulo 11. Destaforma, atenderiaa

necessi dade dos clientes quanto aimportancia do contato entre o funciondrio e o cliente. Ainda,
com a preocupagao de proporcionar a aproximagdo do cliente aos funcionarios, poderia ser
colocado, no centro daloja, ou proximo aos expositores, um balcdo de apoio. Neste, poder-se-ia
prestar um atendimento especial paraaquel es produtos que exigem explicagdes mais destalhadas,
como os produtos para a pele e a maguilagem, que normal mente geram dividas aos clientes.
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O poder de pegar, cheirar e provar os produtos € umadas experiéncias maisimportante do cliente
no interior de umalojafisica. Estaidéiajafoi discutida por Yesil (1999). Portanto, o leiaute da
lojadeveincentivar o contato do cliente com o produto, como vém ocorrendo naloja de lelaute
interativo. E importante que o cliente tenha livre acesso aos produtos e demonstradores dos
produtos. Os expositores poderiam continuar alinhados & paredes, deixando o centro daloja para
acolocagédo de pequenasilhas que segundo Wilson, Malson e Paksoy (1982, apud Peter e Olson,

1999) envolve e desperta a atencéo do cliente.

A exposi¢do dos produtos nestes expositores, deveria privilegiar a exposi¢cdo descontraida
(exposicéo tipo de vitrine) para aquel es produtos especiais, como por exemplo, os perfumes, que
s80 produtos mais caros, consumidos moderadamente e comprados em menores quantidades. A
exposi¢ao massificada (exposi¢ao tipo do supermercado) poderia ser reservada para aqueles
produtos de uso diario, de consumo répido, que normalmente sdo comprados em maiores
guantidades, como por exemplo, os shampoos e condicionadores. Destaforma, estaria atendendo
&5 necessidades de trabalho dos funcionérios, quanto atorna-lo mais agil e pratico, contribuiria
para a qualidade do espaco, tornando 0 processo de compra mais prazeroso e atenderiaa
necessidade de venda do proprietério, umavez que todos os produtos estariam expostos
persuadindo o consumidor e aumentando a probabilidade de compra. Estaposturajafoi discutida
por Peter (1999) e Olson (1999).

Quanto ailuminacao, esta deveria ser plangjadacom o objetivo de criar efeitos | tdicos, buscando
ateatralidade do espaco, além de destacar os produtos expostos e proporcionar um ambiente
claro. Seriainteressante seguir atécnica proposta pel os japoneses, ja discutida nesta dissertacao,
gue utilizam ailuminagdo de formaareal¢ar os produtos como se estes estivessem em uma

gaeriade arte.

Quanto ao “cheirinho” daloja, o funcionario deve tomar cuidado para ndo exagerar na
vaporizacao dos perfumes, pois, como jafoi discutido por Peter (1999) e Olson (1999) esta
estratégia, apesar de num primeiro momento atrair o cliente parao interior daloja, ateraas
caracteristicas do produto, podendo posteriormente acompra, decepcioné-lo. Portanto, sempre

guando o cliente necessite utilizar 0 sentido do olfato para conhecer um produto, como é o caso
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daloja em estudo, €importante que se tenha artificios, por exemplo “p6 de café’, que possam ser

aspirados entre uma demonstracdo e outra, para neutralizar o odor percebido pelo cliente.

Atento & consideracdes de HawKins (1995) ja discutidas no capitulo 3 e, com base nas
observagdes das |ojas em estudo, percebe-se que aquelas de &rea fisica entre 20m? a 28m?, sio
deficientes para acomodar todos expositores exigidos pela franquia, e permitir que os clientes
circulem livremente pelaloja sem esbarrar em algum usuario ou expositor. Percebe-se que entre
aslojas analisadas, a“loja4” de &reaigual a35m’ é a que consegue acomodar melhor 0 novo
sistema de atendimento e a nova forma de expor os produtos. Portanto, conclui-se que para o
adequado funcionamento e visualizag&o dos produtos a area minima necesséria paraumaloja

desta empresa é de 35m?.

Estas sdo algumas sugestes que poderiam ser inseridas no atual design das lojas, sem maior
comprometimento das i nstal agbes existentes que contribuiriam para a humanizacéo e
embel ezamento do ambiente. Certamente, os grandes beneficiarios seriam todos 0s usuérios

(funcionérios e clientes).
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Capitulo 6 - CONCLUSAO E RECOMENDAGCOES

Esta dissertacéo verificou que as caracteristicas que compdem a ambiéncia de um espaco
destinado a venda de produtos interfere no comportamento dos usuérios. Todo o conhecimento
sobre como 0 homem interage com o espago e o levantamento das suas necessidades séo

fundamentais para auxiliar na concepcao de espagos mais agradaveis.

Constatou-se que com os avangos datecnologiadigital unidosa culturadaglobalizac&o, odesign
dos ambiente dalojatende a ser simplificado, padronizado e preocupado em transmitir
visualmente as caracteristicas damarcadaloja. O interesse dos proprietérios destes espaco € de
investir em arquitetura como se investe em andncios paratelevisdo, com o Unico objetivo de
promover as vendas da empresa. Com base nas entrevistas com arquitetos, conclui-se que estes
priorizam diagnosticar estas necessidades de vendas do proprietario e as caracteristicas damarca,
€ que poucos se atentam para as necessidades humanas do espaco construido e para ferramentas

que identifiquem as demandas dos usuérios destes espacos.

Demonstrou-se que as necessi dades dos diferentes usuérios, podem ser levantadas por meio da
utilizacdo de métodos participativos como, por exemplo, o Design Macroergonémico (Fogliatto e
Guimaraes, 1999). Este método considera a opinido dos usuérios como elemento fundamental
para o adequado planejamento de um espaco. O uso desta ferramenta proporcionou um ndmero
de informagdes que, na maioria das vezes, ndo sdo percebidas ou sd0 consideradas irrelevantes
pelo projetista, por estar distanciado daguele meio. A entrevista permitiu tecer uma série de
discussdes e explicagdes. O questionario, por outro lado, permitiu identificar quantitativamente
os itens de demanda e o seu grau de importancia. Este método € de f&cil aplicacdo e pode ser

utilizado paraincrementar o trabalho dos arquitetos no planejamento de lojas e demais espacos.

A utilizacdo do método Design Macroergondmico permitiu comprovar a hipétese de que a
satisfacdo do usuério de |lojas é atendida a medida que permite o contato com o produto e uma

experiénciagratificante. Verificou-se gue o cliente gosta de sentir-se participante e integrado com
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0 ambiente de vendas e tende a utilizar aloja como um espago de encontro, lazer e diverséo.
Neste contexto, percebe-se que o cliente primeiro “consome” o espaco de venda, para depois
decidir-se por algum produto. A compra passa a ser algo secundario comparado ao prazer de
desfrutar do ambiente de vendas.

O método Design Macroergondmico também permitiu constatar que existem diferencas de
demanda para cada grupo de usuério (funcionério e cliente). Enquanto que para os funcionario o
espaco deve ser prético parafacilitar o atendimento ao cliente, este prefere ambientes misteri0sos,
gue o estimule ao descobrimento e afantasia. De uma certaforma, alojainterativatem menos
charme e magia que alojade balcdo. Em busca de melhor visualizag&o dos produtos, aloja
lembra mais um supermercado que um ambiente de fantasia. Tanto para o cliente como parao
funcionario o leiaute interativo atende melhor as necessi dades dos usuérios quanto afacilidade de
acesso, visualizagdo e experimentacdo dos produtos. Porém, para o funcionario o visual ea
exposi¢ao dos produtos mais bonitos sdo dalojainterativa, enquanto que o cliente prefere o
visual e aforma de exposicao do leiaute de balcdo. Verificou-se, também, que os diferentes tipos
de usuérios consideram que, independente do tipo de leiaute, para umaloja de cosméticos e
perfumes é fundamental alimpeza, a climatizagdo do ar, amusica e o cheiro agradavel.

Conclui-se que o contato com o produto, atroca de informagdes com os funcionérios e a
cenarizagao do ambiente sdo fundamentais para a satisfacéo dos clientes, pois possibilitam
experiéncias de compra nicas que ndo podem ser comparadas a experiéncia que possam vir a

adquirir por meio delojas virtuais.

6.1 Recomendacdes

Tendo em vista gue numa era de globalizag&o, o aumento deste tipo de edificagdo tende a crescer
deliberadamente em todas as partes do mundo de formaigual, recomenda-se que estudos sejam
feitos comparando as necessidades dos diferentes usuarios para as |ojas da mesma franquia
localizadas em outros estados, ou mesmo, em outros paises, com o objetivo de verificar sea

cultura de diferentes regides ou paises exige diferentes itens de demanda ergondémica.
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Recomendarse, também, que sejam identificadas as demandas dos usuérios com base no método
Design Macroergondmico para outras tipol ogias de edificagdes, no intuito de gerar dados para
agueles profissionais que necessitam projetar espacos e ndo dispdem de ferramentas para uma

andlise deste tipo.
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ANEXO 1 Descrigao das lojas analisadas

LOJA 01 - padréo arquitetonico: leiaute interativo

EXPOSITOR TIPO B
CAIXA
Protecéo Solar
[©)
Z
.- . D‘
DEPOSITO PerfumeMasculino Perfume Feminino Desodorante %
7]
Sabonetes 3
|
o Magqui <
°© quilagem s
EXPOSITOR TIPO A %
& Cremes ARVORE
Infantil
Alinhamento Fachada ‘
MEZANINHO @S
N VITRINE
ACESSO A LOJA

N@ MALL SHOPPING

Figura 15 Loja 01 Leiaute Interativo planta Baixa

A lojanumero 1 esté situada na cidade de Novo Hamburgo - RS, no interior de um shopping
center. O espago ocupado por esta loja estd bem localizado, pois € uma érea de esquina e de
intenso fluxo de pessoas. A localizagdo da loja permitiu a colocagdo de vitrines em diferentes
corredores (malls) e por isto ela é facilmente visualizada por qualquer pessoa que circule pelo
shopping center. Nas suas adjacéncias estdo instal adas | ojas que atuam no ramo do vestuério e do

calcado. O espaco total ocupado pelaloja franqueada em estudo é de aproximadamente 28,00m?.
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A fachada destaloja é simples e considerada grande se comparada as demais |ojas em analise.
Por ser umalojade esquina, afachadafoi trabalhada nas duas laterais que fazem limite com o
“mall” (corredor) do shopping center. Estas laterais foram fechadas com panos de vidro
transparentes, sendo que nalateral maior foi colocada a porta de entrada daloja. O pano de vidro
esta todo encaixilhado em um discreto perfil de aluminio e a portade entrada, toda de vidro, esta
fixada por pequenas dobradicas metdlicas no proprio pano de vidro. A logotipiadalojafoi
colocada nas duas laterais acima do painel de vidro. Trata-se de um backlight com chapaacrilica

verde com o nome da empresa escrito em branco (vejafigura 16).

Figura 16 Loja 01 fachada

Como o espaco dalojaestadelimitado pelos“malls” (corredores) do shopping center por grandes
painéisde vidro, avitrine passaa ser o interior da préprialoja. Portanto, todos os produtos que
est&o colocados nos expositores internos da loja so visualizados por qualquer pessoa que passe
pelo mall. Existem somente trés expositores col ocados ao lado destes painéis de vidro que
aproximam e destacam determinados produtos de interesse da loja. Estes expositores, devido ao
seu design, ndo obstruem a visualizagéo do cliente no interior daloja e permitem aexposi¢éo de
produtos para o lado externo e interno damesma. A exposi¢do externa, voltada para os “malls”
do shopping, € mais descontraida. Inclusive na bancada de um dos expositores foram embutidas
l&mpadas que iluminam e ressaltam os produtos expostos. O prego de cada produto exposto

interna ou externamente esta identificado por pequenas plaquetas metélicas.
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Figura 17 Loja 01 caixa e expositores

Os expositores de produtos estéo alinhados as paredes que fazem limite com as |ojas vizinhas.
Existem dois tipos de expositores de produtos: Expositor A e expositor B. O expositor A esta4
destinado a exposi¢édo massificada de produtos enquanto que o expositor B expde, de forma
descontraida, produtos de langamento ou da estacdo vigente (vejafigura 17).

A parteinferior do “expositor A”, esta destinada ao estoque de produtos, inclusive esta parte esta
fechada com pequenas portas para uso exclusivo dos funcionérios. Na parte superior do
expositor, 0s produtos estdo expostos sobre pequenas prateleiras de vidro. Toda a estrutura do
expositor é de madeiratipo marfim clarificado (1,00m de largura, 0,50m de profundidade por
2,10m de altura).

Os produtos expostos no expositor A estdo agrupados por finalidade de uso, ou sgja, ficam juntos
todos os shampoos e condicionadores, todos os desodorantes, todos os perfumes femininos e
todos os produtos para homens. Para facilitar alocalizagdo, em cima de cada conjunto de
expositores existe uma plagueta que identifica os produtos agrupados.

O “expositor B” (0,50m de largura, 0,50m de profundidade por 2,10m de altura) caracteriza-se
por prateleiras de vidro que estdo col ocadas dentro de uma caixa de madeirailuminada e

revestida por peguenos ladrilhos nas cores verde e azul.
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Os produtos normal mente expostos nos expositores B sdo: produtos para criangas, sabonetes e
cremes de protecdo solar. O tipo de produto colocado nestes expositores, geralmente séo aqueles

produtos que necessitam de algum estimulo para serem visualizados e comprados.

O expositor A, assim como 0 expositor B, estdo repetidos no interior daloja. Existem de 06
expositoresdo Tipo A e 03 expositoresdo Tipo B. Acimadestes expositores, foi fixado naparede
um perfil metdlico, sobre o qual foram colocados quadros com imagens de rostos de homens e

mulheres em branco e preto (vejafigura 18).

Figura 18 Loja 01 expositores e caixa

Exatamente em frente a porta de entrada, esta colocado o caixa. Tratase de um pequeno espaco
ocupado somente por uma funcionaria. Este espaco esta limitado pela frente por um balcdo de
atendimento de 1,00m de largura., fechado nas | aterais por duas pequenas portas de madeira. Este
bal cdo de atendimento € todo de madeiratipo marfim clarificado, sendo que a parte frontal esta4
revestido pelos mesmos ladrilhos de cor verde e azul utilizados no expositor B. A sua parte
superior, que ficaadisposic¢éo do cliente, étodade vidro. O trecho da parede que esta justamente

em frente ao balc&o do caixafoi aproveitado para uma peguena vitrine interna.

Além dos expositores alinhados as paredes, dos expositores da vitrine e do balcéo caixa, existem
outras duas ilhas de demonstracéo de produtos. A ilha A estaao lado do pilar dalojae serve para

ademonstracdo de produtos faciais. A ilhaB é um pequeno mobiliario com tampo de vidro que
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foi colocado junto avitrine queserve de apoio ao atendimento. A disposi¢do do mobiliario da

lojafacilita o acesso do cliente ao produto e amplia a area de circulagéo dentro daloja.

A cor predominante no interior dalojaé marfim. As paredes estdo rebocadas e pintadas nessa
cor. O piso érevestido por ceramica de alto polimento também na cor marfim. O teto est4
rebaixado por placas de gesso e pintado na cor branca. Esta homogeneidade de cor contrastacom
o vidrotil verde e azul aplicado na parte frontal do expositor B e do balcdo de atendimento e,
também, com a cor azul do mobiliério colocado atrés do caixa. Neste ambiente de cores neutras,

0 colorido dos produtos se destaca.

A comunicacdo através da palavra € um elemento utilizado no interior daloja para gjudar na
orientacdo espacial e publicidade da empresa. Por exemplo, a logotipia daempresa esté aplicada
nafachada daloja e na parede em frente ao bal cdo de atendimento. Os precos de todos os
produtos também sdo informados por pegquenas plaquetas metalicas. A organizacéo dos produtos

também esté orientada por palavras inscritas em pequenas plaguetas metalicas.

A iluminacdo no interior daloja € forte e contrastante. Sobre 0s expositores da vitrine foram
colocados uma série de spots que direcionam aluz para os produtos. O tipo de lampada utilizada
nestes spots reproduzem umailuminagdo amarelada. Exatamente no centro do teto, foram
embutidas, no rebaixo de gesso, varias caixas com palas metalicas para a colocacédo de |ampadas
fluorescente, resultando umailuminagdo branca e forte. Mais proximo aos expositores internos,
também embutidas no forro de gesso, foram colocadas outras luminarias de luz branca,
direcionadas para os produtos. Além dailuminacdo fixada no teto daloja, em alguns expositores
de destaque, também foram embutidas |ampadas fluorescentes.

A temperaturado ar € controlada por aparelho de ar condicionado central que tem as suas
tubulagbes embutidas no rebaixo de gesso do teto daloja. A lojaexala o odor de seus perfumes
gue sdo frequentemente experimentados pel os sprays demonstradores. Para a seguranca daloja,

foram instal adas duas camaras de video que controlam furtos de produtos.

A musica é outra caracteristicaimportante que ajuda a compor aambiénciadaloja. A empresa
preparou uma selegdo de musicas instrumentais de ritmo lento para serem tocadas. O compact de

musica ndo pode ser comercializado, deve ser usado apenas como musica ambiente.
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LOJA 02 - padréo arquitetonico: Leiaute Classic

DEPOSITO

CAIXA EXPOSITOR

Tipo C

BALCAO ATENDIMENTO

Alinhamento Fachada

P VITIRNE
N{@ ACESSO A LOJA

Av. Pedro Adams Filho

Figura 19 Loja 02 leiaute balc&o planta baixa

A segunda |oja esté situada na avenida principal da cidade de Novo Hamburgo. Mais
precisamente, no pavimento térreo de um edificio de 10 andares. Caracteriza-se por um lugar de
fluxo intenso de carros e pedestres, pois praticamente todos os edificios construidos nestaavenida
estdo dedicados a atividades comerciais e/ou prestacéo de servicos. O seu entorno é bem variado,
tendo como vizinhos mais proximos, correios e telégrafos, farmécia, supermercado, escritorios,

lojas de roupa entre outros. O espago total ocupado por esta é de aproximadamente 28,00m?.

A fachada desta loja segue o padréo tradicional das mais antigas, ou sgja, portaevitrineamea
altura. De fato, ao lado esquerdo da fachada esta localizada a porta de entrada e ao lado direito a
vitrine. A porta é de vidro encaixilhado em estrutura de madeira tipo mogno. A vitrine de meia
altura, aseguir descrita, dificultaavisualizagdo internadaloja. De cadalado do véo de abertura
davitrinefoi colocado uma pilastra que esta revestida por formica branca fosca nos primeiros
0,90m a partir do piso e acima o revestimento é de espelho com acabamentos em madeiratipo

mogno. Nos espelhos desta pilastrafoi inscrito, na cor branca, o nome daempresa. Ainda na
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fachadafoi construida uma marquise que protege aloja da chuva e do sol. Na parte frontal da
marquise foi fixado um backlight em acrilico branco com o0 nome da empresa escrito em chapas
metélicas de cor dourada. A fachada daloja contrasta com a parede revestida de marmore branco
do edificio no qual estainstalada (vejafigura 20).

Figura 20 Loja 02 fachada

No espaco destinado a vitrine foi construida uma bancada completamente fechada de 1,00m de
altura que serve de apoio para a exposi¢cdo dos produtos. A bancada esté revestida por placas de
formicanacor branca e foi colocada uma faixaem espelho com acabamentos em madeiratipo
mogno. A partir desta bancada, o vao foi fechado interna e externamente, com panos de vidro e
arrematados com perfis de madeira tipo mogno. Os produtos estéo expostos de forma
descontraidaa umaalturade 1,10m do piso. A funcionéria precisaabrir e fechar o painel devidro

interno para organizar avitrine.

Os produtos estdo expostos em um unico expositor que esta alinhado a parede direitadaloja. O
expositor € uma estante estruturada em madeira, sendo que a parte superior € revestida por
espelhos e a parte inferior por 1aminas de madeira tipo mogno. A altura do expositor €igual a
alturado pédireito daloja. Na parte superior da estante foram col ocadas prateleiras de vidro para
aexposicdo internados produtos. Na parte inferior, a estante foi fechada com pequenas portas

para 0 armazenamento dos produtos.
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A exposicao dos produtos no expositor interno ndo segue nenhuma normaimposta pelaempresa,
depende da criatividade dos seus funcionarios. Como o expositor € pequeno paratantos produtos
de beleza, as funcionarias procuram expor produtos de langcamento, da estacéo e produtos para
crianga. Muitas vezes agrupam os produtos por cores ou selecionam determinados produtos que
deixa a exposi¢do mais descontraida. O mesmo procedimento de exposic¢ao de produtos foi

utilizado navitrine (vgjafigura 21).

Figura 21 Loja 02 exposicéo produtos, balcdo atendimento e caixa

Em frente ao expositor interno foi colocado um bal céo para atendimento. Este balcéo tem o
formato deum “L” elimitao espaco do cliente e do vendedor. A parte interna do balcéo, voltada
paraos funcionarios, esta dividida em prateleiras que servem para guardar produtos e

embal agens. Ja a parte externa do bal cdo esté toda fechada e revestida com férmica branca fosca
com detalhes em espelho. O tampo superior do balcéo esta todo revestido com férmica branca
com acabamentos em madeiratipo mogno. Sobre o tampo foram col ocados dois demonstradores

de produtos, um de maguilagem e o outro de cremesfaciais.

Ao fundo daloja, em frente a parede oposta a porta de entrada e vitrine, estd o caixa. Naverdade,
o caixa fica sobre 0 mesmo balcéo de atendimento anteriormente detalhado. Esta parte do balcéo
se diferencia por um suporte de madeira revestido com espelho que aproxima a bancada dos
olhos do cliente, facilitando o preenchimento de chegques e documentos. Também ao lado do

caixa esta aparte mével do balcdo que permite a entrada e saida dos funcionérios.
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A parede ao fundo daloja é uma divisoria de madeira revestida com eucatex branco fosco que
divide adreadalojaem area de depdsito e area de atendimento ao publico. A parede do lado
esquerdo daloja é de alvenaria rebocada e pintada na cor branca. Nesta parede estdo fixados trés
guadros grandes com moldura de madeira que mostram fotos de alguns produtos vendidos pela

empresa. Todo o piso estarevestido por placas de granito na cor marrom escura.

A iluminag&o esta toda escondida atras da superficie de rebaixamento do teto. O teto esta
rebaixado aumaaltura de 2,40m do piso por uma estrutura de madeiratipo mogno que esta
aparente e sustenta grandes chapas quadradas de vidro jateado. Justamente atrés do vidro jateado
foram instal adas |ampadas fluorescentes que proporcionam umailuminagdo ténue e homogénea.
Contribuindo com ailuminagdo cénica daloja, foram embutidas |&mpadas fluorescentes na parte

superior dos expositoresinternos e davitrine.

A comunicagdo escritafoi utilizada paraaindicagdo do caixa. Estaindicacdo esta suspensaa

partir do teto por fios de naylon que sustentam e se constitui de uma pegquena plagueta com a
inscricdo “caixa’. Navitrine, os pregcos dos produtos expostos estéo indicados por pequenas
plaguetas metdlicas. Internamente, alogotipia daloja estdimpressano espelho que reveste as

colunas que sustentam os expositores.

Todaaareaafrente do balcéo esta destinada para a circulagdo dos clientes, sendo que a parte
atrés do balcdo é de uso exclusivo dos funcion&rios daloja. A temperatura ambiente é controlada
por um aparelho de ar condicionado central. A fragréncia dos produtos expostos e
comercializados deixam o ambiente acolhedor e agradavel. No interior daloja é vetada utilizagdo
de qualquer tipo de musica.
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LOJA 03 — padréo arquitetdnico: Leiaute Aquarius
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Figura 22 Loja 03 leiaute balc&o planta baixa

A terceiraloja analisada estainstalada ao lado e nas proximidades da entrada principal daquele
supermercado na cidade de Novo Hamburgo. Destaforma, ocupa um espaco privilegiado, porque
€ facilmente notada pelo fluxo de pessoas que transitam por aquel e estabel ecimento.

A &rea de entorno estd ocupada por pequenas |ojas, tais como: uma farmécia, banca de revistas,
livraria, praca de alimentacéo e o préprio supermercado. Todas as |ojas somadas a praga de
alimentagdo estéo alinhadas a parede frontal do supermercado, sendo que 0 acesso a€las se faz
pelo corredor em frente as caixas registradoras do supermercado. O espaco total ocupado pela
loja em estudo é de 28,00m>

O formato dalojaretangular, com pouca profundidade e mais largura, propiciou que afachada
daloja se destacasse em relacéo as demais ao seu entorno. A fachada esté constituida por grandes
panos de vidros transparentes que estdo fixados e af astados do piso por uma pequena mureta de
0,20m de altura. Esta mureta esta revestida nas | aterais por formicafosca em cor brancae na
parte superior, onde o vidro esta fixado, o acabamento é de madeiratipo marfim. A altura destes
painéisde vidro € de 2,20m, e acima deles, o0 vao esta fechado com uma parede de alvenariade

0,80m de altura, que esta revestida com o mesmo material damuretainferior. Na fachada se
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destacam dois elementos:. A vitrine e alogotipia da empresa. A vitrine estd ao lado direito da
fachada, onde o fluxo de pessoas € maisintenso. A logotipia daempresafoi fixada na parede
acimado vidro, trata-se de um backlight de acrilico branco com o nome da empresa escrito em
dourado. Este tipo de fachada permite a comunicagéo visual entre exterior einterior (vejafigura
23).

Figura 23 Loja 03 fachada

A vitrine daloja esta colocada no canto oposto a entrada principal do supermercado, exatamente
em frente as caixas registradoras. A vitrine € composta por uma bancada fixa de 0,50m de alturae
2,00m de comprimento e 0,50m de profundidade. Esta bancada esta circundada por painéis de
vidro que restringem o acesso aos produtos exclusivamente as funcionarias. Os painéis de vidro
internos sdo removiveis para que a funcionaria possa organizar avitrine. A bancada estarevestida
com férmica branca e fosca, sendo que os acabamentos séo de madeiratipo marfim. A exposi¢éo

dos produtos é aleatdria e descontraida, dependendo unicamente da criatividade das funcionérias.

Os expositoresinternos estdo alinhados e fixados nas duas paredes de alvenariainternas aloja.
Trata-se de vérias prateleiras de vidro fixadas por hastes metélicas a painéis de vidro jateado que
estdo fixados nas paredes. Estes painéis de vidro jateado emol durados com marco de madeiratipo
marfim, escondem |ampadas fluorescentes que produzem o efeito backlight. Nas prateleiras de
vidro, os produtos sdo expostos de forma descontraida e evidenciados pelailuminacdo das
fluorescentes. Abaixo destes painéis, também alinhado as paredes, existe um bal cdo de apoio para

as funcionérias, onde sdo guardados al guns produtos e embalagens. A parteinferior do balcéo
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esta toda fechada por pequenas portas que escondem o estoque de produtos. O balcéo estatodo
revestido com férmica fosca na cor creme com acabamentos em madeiratipo marfim (vejafigura
24).

Figura 24 Loja 03 caixa, expositores e balcdo atendimento

No mesmo alinhamento das paredes e dos expositores internos, foi colocado um balcéo para
atendimento. Entre este balcdo de atendimento e 0s expositores internos existe um corredor de
0,80m de largura para a circulagéo das funcionarias. O balcdo esta todo revestido por férmica
fosca na cor creme com acabamentos em madeiratipo marfim. Na parte superior do balcéo,
foram colocados dois expositores, de cremes faciais e de maguiagem, para gque os clientes
experimentem os produtos. A parte inferior do balcdo, voltada para o corredor interno, esta todo

planejado para a colocacéo de embal agens e estoque de produtos.

Proximo a porta de entrada, ao lado davitrine estd o caixadaloja. Naverdade, o caixa é uma
parte do bal cdo de atendimento, sendo que, para diferencia-lo e paraa comodidade do cliente, o
balcéo foi elevado nesta parte correspondente ao caixa. Todo o caixa esta revestido com férmica

fosca cor creme e acabamentos em madeiratipo marfim.
As paredes estdo pintadas de creme, cor semelhante a formicafosca que reveste os mobiliérios. O

piso estarevestido por ceramicas de tamanho 0,50m x 0,50m na cor marrom pigmentado. O
rebaixo de gesso esta pintado na cor branca.
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O logotipo da empresa esta escrito na cor marrom sobre os painéis de vidro jateado que

sustentam as pratel eiras de vidro para a exposi¢do interna dos produtos. Num pilar interno daloja
estdo fixados cartazes de propaganda com informagdes sobre alguns produtos. Na porta de vidro
daentrada dalojaforam colocados adesivos dos cartfes de créditos aceitos pelaloja. Os produtos
expostos internamente ndo estdo identificados com o preco, ao contrério, dos produtos da vitrine

gue estdo acompanhados por plaguetas metélicas e indicativas dos respectivos precos.

A iluminacdo interior é artificial. O teto foi rebaixado em gesso e junto as paredes e painéis de
vidro foi feito uma sanca em madeiratipo marfim. Exatamente no centro daloja, foi embutido no
gesso varias caixas metdlicas que irradiam luz branca. Nas sancas de madeiraforam embutidas as
mesmas caixas metdlicas, aém das |ampadas dicrdicas direcionadas para os expositores internos
e vitrine. Os expositores internos foram iluminados com |&mpadas fluorescentes colocadas atrés

das chapas de vidro jateado que compdem os expositores.

O ambiente interno se mantém perfumado devido as fragrancias que se propagam pela utilizagdo
dos produtos disponibilizados para demonstragdes aos clientes. O ar condicionado esta embutido
No gesso rebaixado e mantém sempre uma temperatura agradavel no ambiente. Internamente, é

possivel escutar os ruidos do supermercado, umavez que no interior dalojaé vetada utilizacéo de

qualquer tipo de musica.
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LOJA 04 - padrédo arquitetonico: Leiaute Interativo
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Figura 25 Loja 04 leiaute Interativo planta baixa

A Quartaloja em observacdo estalocalizada naavenida principal da cidade de S&o L eopoldo.
Estaavenida concentra as principais | ojas, servicos e bares da cidade. Trata-se de uma avenida
pavimentada com paral el epipedos, sendo que a cal cada avanca e recua sobre a avenida
determinando espagos para o estacionamento de carros. Por estas caracteristicas, aavenidatem
um fluxo intenso de pedestres e carros durante o diae anoite. A &reatotal ocupada por estalojaé
de 32,00m”.
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Mais precisamente, esta quartaloja esta localizada na parte inferior de um prédio de dois andares
que esta situado ao lado de um banco. Em func¢do do tratamento da fachadadaloja, acor de
todo o prédio passou aser branca. A parte frontal dalojafoi fechada com painéis de vidro
transparente, sendo que ao lado direito esta a porta de vidro de acesso aloja. Todo o véo frontal
esta contornado por uma faixa de atura de 0,30m de vidrotil na cores verde e azul, que estéo
aplicados sobre a parede da fachada. Devido a grande incidéncia de sol navitrine, na parte da
tarde, foi colocado um toldo na cor branca. Acima deste toldo aparece alogotipiadaloja. Trata-
se de um backlight de acrilico verde com o nome da empresa escrito em branco. Este backlight

esta fixado sobre trés barras metélicas foscas col ocadas sobre a parede (vejafigura 26).

Figura 26 Loja 04 fachada

A vitrine destaloja € simples e pode ser considerada pequena em relacéo ao tamanho daloja.
Foram aproximados, ao pano de vidro frontal, um pequeno expositor removivel sobrerodaseum
outro expositor em formade &rvore com estrutura metalica. Estes expositores, devido a sua
forma e tamanho, ndo obstruem a comunicagao visual entre interior e exterior. Os produtos
expostos obedecem a uma exposi¢ao descontraida e os precos estdo identificados por pequenas
plaquetas metalicas.

O teto esta todo rebaixado por placas de gesso que formam, junto as paredes, uma espécie de
sanca. Nestas sancas foram embutidas |ampadas fluorescentes que refletem suailuminagédo contra
aparede, contribuindo paraaluminosidade geral do ambiente. Outras lumindrias foram

embutidas no gesso nas proximidades dos expositores. Spots também foram fixados no gesso
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pararealcar determinados produtos expostos. Além de toda esta iluminagéo fixada no gesso,

foram embutidas |ampadas fluorescentes em alguns expositores internos.

Os expositores internos estao todos alinhados as paredes internas da loja. Como aloja segue 0
padr&o interativo, existem dois tipos de expositores internos: Expositor A e expositor B. Estes
expositores sdo iguais aos daloja numero 01, inclusive a forma de exposi¢do dos produtos é a
mesma. A diferenca entre as duas | 0jas € a quantidade de expositores bem como a sua disposi¢éo
no ambientedaloja. Nestaquartalojaexistem 12 expositoresdo tipo “A” e 5 expositores do
tipo “B” (vgjafigura27).

Figura 27 Loja 04 expositores produtos

Além dos expositores internos alinhados as paredes, foram colocadas trés ilhas soltas no espago
de circulacdo daloja. Estasilhas sdo pequenos mobiliarios que podem ser facilmente removiveis.
Destasilhas, duas servem para a demonstracéo de produtos de maquiagem e de cremes faciais,

enguanto gque a outra é utilizada para exposi¢do de outros produtos (veja figura 28).
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Figura 28 Loja 04 caixa e expositores

O caixa esta posicionado na metade da loja, lado esquerdo junto a parede. O mobilidrio deste
caixa éexatamenteigual ao jadescrito daprimeiraloja. A diferencaentre eles € somente o
tamanho, ou sgja, a area ocupada pelo caixa da quintaloja € exatamente o dobro do da primeira
loja. Atrés do caixa, conforme o padrdo, foi construido um mobiliario de cor azul com prateleiras

de vidro que servem para a exposi¢do dos produtos, formando umav vitrine interna.

Todas as paredes internas estéo rebocadas e pintadas na cor creme fosca. O piso dalojaesta
revestido com ceramica de alto polimento na cor creme. O teto, como ja comentado, foi
rebaixado em gesso e pintado na cor branca. Internamente, foram fixados na parede, entre os

expositores internos, alguns espelhos de 1,00 de largura por 2,20m de altura.

A comunicagdo através da palavra escrita facilitaa orientacéo espacial daloja. Em cada expositor
existe uma plagueta metélica que identifica o tipo de produto exposto e junto aos produtos
também estainformado o preco. O caixa estaidentificado por uma plaqueta metdlica que esta
suspensa por fios de naylon fixados no teto. Sobre os expositores internos foi fixada umafaixa
metélica contornando toda aloja. Sobre estas faixas, foram colocados pequenos quadros com
moldura metdlica de rostos de homens e mulheres em preto e branco. Ao fundo sobre esta faixa
foi colocada uma chapa metdlicainscrita o nome daempresa. O logotipo da empresatambém foi
inscrito em um vidro jateado que compde a vitrine localizada atras do caixa.
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A temperatura ambiente é controlada por equipamentos de ar condicionado, que estédo embutidos
no rebaixo de gesso. Estaloja conta com som ambiental que propiciaum fundo musical
agradavel e adequado ao local. Paraauxiliar no controle e segurancadaloja, foram instaladas
camaras de video no interior damesma. A organizagao, bem como o asseio daloja, é
constantemente vistoriado pelas consultoras.

LOJA 05 - padré&o arquitetonico: leiaute Classic
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Figura 29 Loja 05 leiaute balcdo planta baixa

A quintalojaestalocalizadano interior de um shopping center na cidade de Séo Leopoldo - RS.
Este shopping center, esta situado préximo a avenida principal da cidade e nos arredores da
localizagdo da quartaloja. Apesar das|ojas ancoras como o supermercado, os cinemas e 0
parque infantil, o shopping center nuncateve éxito. O fluxo de pessoas circulantes no seu interior
€ baixo, inclusive muitas lojas foram fechadas ou mesmo vendidas. O shopping center atende a
populacdo de classe média da cidade de S&o L eopoldo, assim como das cidades vizinhas. A &rea
total ocupada por estaloja é de aproximadamente 18,00m”.
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Figura 30 Loja 05 fachada

A fachada desta | oja segue 0 mesmo padréo daloja nimero dois, anteriormente descrita. Em
relacdo as | ojas anteriores, esta faixada contém o maior nimero de adornos. Em cada lado do vao
de aberturafoi colocado uma pilastra. Trata-se de uma pilastra em forma quadrada de alturaigual
a0 vao de abertura, sendo que os primeiros 0,90m estéo revestidos por placas de férmicana cor
branca e acima por espelho com acabamento em madeiratipo mogno. Nos espel hos que revestem
apilastrafoi inscrito alogotipia da empresa na cor branca. A direita dafachadase localizaa
vitrine de meia altura e ao lado esquerdo esta a porta principal toda em vidro transparente. Nesta
porta estéo colados adesivos dos cartdes de crédito que aloja aceita. A parede ao redor do véo de
aberturafoi todarevestida por placas de férmica na cor branca, sendo que na parte superior foi
colocado, sobre aformica, um backlight em acrilico branco. A logotipia daempresa, feitaem
chapa metdlica banhada em dourado, foi fixada sobre o backlight. Nas proximidades do backlight

foram col ocados adornos em madeira tipo mogno (vejafigura 30).

A vitrine ameia altura esta toda fechada por painéis de vidro transparente arrematados com
madeiratipo mogno. As funcionérias precisam abrir e fechar os painéis de vidro internos para
colocar eretirar produtos expostos navitrine. A parte inferior da vitrine esta revestida por placas
de férmicana cor branca e faixas de espelho com acabamento em madeiratipo mogno. Os

produtos da vitrine estéo expostos de forma descontraida a uma altura de 0,90m a partir do piso.
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A vitrine é iluminada por |ampadas fluorescentes col ocadas atras de umalaminade vidro jateado
gue esta presa na parte superior davitrine. Este tipo de vitrine prejudicaa comunicagdo visual do
exterior parao interior.

Os expositores internos estdo alinhados a parede que esta ao ladodireito e ao fundo daloja. Os
expositores sdo exatamente iguais aos dalojanimero dois, jareferidos anteriormente. A Unica
diferenca é a quantidade e posi¢do dos expositores colocados em cadaloja. A exposicéo dos
produtos, nestes expositores, € alegre e descontraida, formam uma vitrine interna, sendo que os

produtos ndo estéo identificados com os precos (vejafigura 31).
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Figura 31 Loja 01 expositores, balcdo atendimento e caixa

Em frente aos expositores internos foi colocado um bal céo de atendimento em formade “L”.
Este bal cdo segue 0 mesmo padrdo daloja nimero dois. Neste balcdo estdo expostos

demonstradores para demonstrac&o de maquilagem e cremes.

Ao fundo daloja esta o caixa, justamente em frente a porta de entrada. O caixa ocupa parte do
bal cdo de atendimento como naloja nimero dois. A diferenca é que a bancada em que o caixa
esta apoiado segue a mesma alturade 1,10m do balcdo de atendimento. Na parede atras do caixa

est8o os expositoresinternos.
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Em frente ao bal céo esta a &rea de circulagdo paraos clientes. A area de retaguarda, por detras ao
bal cdo de atendimento, € de uso exclusivo dos funcionarios. Na parede ao lado esgquerdo daloja

foram col ocados dois quadros com moldura de madeira com fotos de alguns produtos da loja.

O ambiente interno est& iluminado por lampadas fluorescentes, colocadas atras do vidro jateado,
gue compde, junto com a estrutura de madeiratipo mogno, o rebaixamento do teto. Nos
expositoresinternos, assim como navitrine, também foram embutidas |&mpadas fluorescentes

gue realgcam e destacam 0s produtos expostos.

O piso estarevestido por cerdmicas 0,30m x 0,30m na cor marrom. A parede ao lado direito esta
revestida por placas de formica na cor branca, sendo que sobre a uni&o de cada placaforam
colocado frisos de madeira tipo mogno. Nas outras duas paredes, como ja comentado, foram
colocados o0s expositores internos. O teto foi rebaixado através de um trabalho em madeiratipo

mogno e vidro jateado.

Nestaloja, a comunicagdo através da palavra é reduzida, se comparada as outras | ojas existentes
no mercado. I nternamente, percebe-se alogotipia daempresaque apareceinscrita sobre o espelho
gue reveste as colunas dos expositores internos. O caixa estaidentificado por uma pequena
plagqueta de acrilico branca, que esta suspensa a partir do teto, naqual est escritaapalavra
“caixa nacor verde. No balcdo de atendimento, junto aos demonstradores de produtos, foram
col ocados pequenos cartazes que informam sobre determinados produtos. Navitrine, os produtos
expostos estdo i dentificados com o preco que esté escrito em pequenas plaguetas metdlicas. Sobre
afachada, como jdmencionado, foi colocado alogotipia da empresa e na porta de vidro estéo
colados adesivos dos cartfes de credito. A temperatura ambiente € controlada por aparelho de ar
condicionado central, cujatubulag&o se oculta sobre o rebaixo do teto. Estaloja estd desprovida

de som ambiental.
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Anexo 2 Modelo de questionario para funcionarios

Questionario relativo a demanda de usuarios em espaco comercial

Prezado amigo!

Sua opini&o sobre o seu trabalho E MUITO IMPORTANTE. Muito Obrigado ! N&o cologue o seu nome no

questionério.

Idade Grau de escolaridade
Sexo Loja que trabalha
Fungéo Tempo de trabalho na loja
GRUPO 1

Exemplo

1. Cachorro é o melhor amigo do homem.

X
Discordo Neutro / Concordo
Plenamente Plenamente
Marque na escala qual a sua opinido quanto as seguintes questdes:
1. Quanto a sentir-se bem na loja,
Nada Neutro Muito
Importante Importante
Quanto ao cliente sentir-se a vontade:
Na loja interativa
Nada Neutro Muito
A vontade avontade
Na loja de balcéo
Nada Neutro Muito
avontade avontade
Quanto ao vendedor sentir-se a vontade:
Na loja interativa
Nada Neutro Muito
A vontade avontade
Na loja de balcéo
Nada Neutro Muito
A vontade avontade
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2. Quanto ao cliente ter acesso aos produtos,

Nada Neutro Muito
Importante Importante
Quanto a facilidade de acesso do cliente aos produtos:
Na loja interativa:
Nada facil Neutro Muito facil
Na loja de balcéo:
Nada facil Neutro Muito facil
3. Quanto ao cliente poder experimentar os produtos,
Nada Neutro Muito
Importante Importante
Quanto a facilidade do cliente experimentar os produtos:
Na loja interativa:
Nada facil Neutro Muito facil
Na loja de balcéo:
Nada facil Neutro Muito facil
4. Quanto a visualizagdo dos produtos,
Nada Neutro Muito
Importante Importante
Quanto a facilidade de visualizagdo dos produtos:
Na loja interativa
Nada facil Neutro Muito facil
Na loja de balcéo
Nada facil Neutro Muito facil
5. Quanto a orientar-se bem no interior da loja,
Nada Neutro Muito
Importante Importante
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Quanto a facilidade de orientacéo espacial do cliente no interior:

Na loja interativa

Nada Facil Neutro Muito Facil
Na loja de balcéo
Nada Fécil Neutro Muito Facil
6. Quanto a facilidade do trabalho,
Nada Neutro Muito
Importante Importante
Quanto a facilidade de desempenhar o trabalho do caixa:
Na loja interativa
Nada Facil Neutro Muito Facil
Na loja de balcdo
Nada Facil Neutro Muito Facil
Quanto a facilidade de desempenhar o trabalho da consultora:
Na loja interativa
Nada Facil Neutro Muito Facil
Na loja de balcdo
Nada Fécil Neutro Muito Facil
7. Quanto a rapidez de atendimento,
Nada Neutro Muito
Importante Importante
Quanto a rapidez do atendimento:
Na loja interativa
Nada Neutro Muito
répido Répido
Na loja de balcéo
Nada Neutro Muito
répido Répido
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8. Quanto a eficacia de atendimento,

Nada Neutro Muito
Importante Importante
Quanto a melhor forma de atendimento em cada loja:
Na loja interativa
Nada Neutro Muito
Eficaz Eficaz
Na loja de balcéo
Nada Neutro Muito
Eficaz Eficaz
GRUPO 2

Marque na escala o seu nivel de importéncia para as seguintes afirmacdes:

1. Quanto ao cheiro da loja:

Nada Neutro Muito
Importante Importante
2. Quanto a musica ambiente:

Nada Neutro Muito
Importante Importante
3. Quanto a climatizacdo do ar:

Nada Neutro Muito
Importante Importante
4. Quanto a limpeza da loja:

Nada Neutro Muito
Importante Importante
5. Quanto ao contato entre cliente e vendedor:

Nada Neutro Muito
Importante Importante
6. Quanto a poder comprar sem a interferéncia de vendedor:

Nada Neutro Muito
Importante Importante
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GRUPO 3

Exemplo
1. Qual tamanho de cachorro é melhor:

Pequeno| | Indiferente| |

Grande ﬁ

Marque com um X no quadrado ao lado da sua opgéo, para as seguintes

perguntas:

1. Para a realizagdo do trabalho da consultora, que iluminagao é melhor?

Masdaa| | Indiferente| |
2. Para o cliente, que iluminagéo é melhor?
Masdaa[ ] Indiferente[ ]
3. Qual loja tem iluminagdo mais agradavel?
Lojalnterativa| | Indiferente| |
4. Qual loja apresenta um melhor leiaute:
Loalnterativa ] Indiferente[ ]
5. Quanto ao visual da loja, qual chama mais atencéo?
Loalnteratival | Indiferente| |
6. Quanto ao visual da loja, qual é o mais bonito?
Loalnterativa ] Indiferente[ ]

Masescura| ]

Masescura| |

Lojadebdcio| |

Loadebdcao [ ]

Lojadebaczo[ |

Lojadebacio[ ]

7. Quanto a forma de expor os produtos, em qual loja é mais bonita?

Loalnterativa| | Indiferente| |

Lojadebacio[ ]
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Anexo 3 Modelo de questionario para clientes

Questionario relativo a demanda de usuarios em espaco comercial

Prezado amigo!

Sua opini&o sobre o seu trabalho E MUITO IMPORTANTE. Muito Obrigado ! N&o cologue o seu nome no
questionério.

Idade Grau de escolaridade
Sexo Loja que mais frequenta
Fungéo Tempo que é cliente
GRUPO 1

Exemplo

1. O cachorro é o melhor amigo do homem.

X
Discordo Neutro / Concordo
Plenamente Plenamente
Marque na escala qual a sua opinido quanto as seguintes questdes:
1. Quanto a sentir-se bem na loja,
Nada Neutro Muito
Importante Importante
Quanto ao cliente sentir-se a vontade:

Na loja interativa
Nada Neutro Muito
A vontade a vontade

Na loja de balcéo
Nada Neutro Muito
avontade a vontade
2. Quanto ao cliente ter acesso aos produtos,
Nada Neutro Muito
Importante Importante

Quanto a facilidade de acesso do cliente aos produtos:

Na loja interativa:

Nada facil Neutro Muito facil



Na loja de balcéo:

Nada facil Neutro Muito facil
3. Quanto ao cliente poder experimentar os produtos,
Nada Neutro Muito
Importante Importante
Quanto a facilidade do cliente experimentar os produtos:
Na loja interativa:
Nada facil Neutro Muito facil
Na loja de balcéo:
Nada facil Neutro Muito facil
4. Quanto a visualizagdo dos produtos,
Nada Neutro Muito
Importante Importante
Quanto a facilidade de visualizagdo dos produtos:
Na loja interativa
Nada facil Neutro Muito facil
Na loja de balcéo
Nada facil Neutro Muito facil
5. Quanto a orientar-se bem no interior da loja,
Nada Neutro Muito
Importante Importante
Quanto a facilidade de orientacéo espacial do cliente no interior:
Na loja interativa
Nada Facil Neutro Muito Facil
Na loja de balcéo
Nada Fécil Neutro Muito Facil
6. Quanto a rapidez de atendimento,
Nada Neutro Muito
Importante Importante
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Quanto a rapidez do atendimento:

Na loja interativa

Nada Neutro Muito
Répido répido

Na loja de balcéo

Nada Neutro Muito
Répido répido

7. Quanto a eficacia de atendimento,

Nada Neutro Muito
Importante Importante

Quanto a melhor forma de atendimento em cada loja:

Na loja interativa

Nada Neutro Muito
Eficaz eficaz

Na loja de balcéo

Nada Neutro Muito
Eficaz Eficaz
GRUPO 2

Marque na escala o seu nivel de importéncia para as seguintes afirmacdes:

1. Quanto ao cheiro da loja:

Nada Neutro Muito
Importante Importante

2. Quanto a musica ambiente:

Nada Neutro Muito
Importante Importante

3. Quanto a climatizacdo do ar:

Nada Neutro Muito
Importante Importante

4. Quanto a limpeza da loja:

Nada Neutro Muito
Importante Importante

5. Quanto ao contato entre cliente e vendedor:

Nada Neutro Muito
Importante Importante
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6. Quanto a poder comprar sem a interferéncia de vendedor:

Nada Neutro
Importante
GRUPO 3
Exemplo
1. Qual tamanho de cachorro é melhor:
Pequeno| | Indiferente| |

Muito
Importante

e[ ]

Marque com um X no quadrado ao lado da sua opgéo, para as seguintes

perguntas:

1. Para o cliente, que iluminagéo é melhor?

Masdaa[ ] Indiferente[ ]

2. Qual loja tem iluminagdo mais agradavel?

Loalnterativa| | Indiferente| |

3. Qual loja apresenta um melhor leiaute:

Loalnterativa| | Indiferente| |

4. Quanto ao visual da loja, qual chama mais atenc¢édo?

Loalnterativa ] Indiferente[ ]
5. Quanto ao visual da loja, qual é o mais bonito?
Lojalnterativa| ] Indiferente| |

Masescura| |

Lojadebacio [ ]

Lojadebacio [ ]

Lojadebdcio[ |

Lojadebaczo[ |

6. Quanto a forma de expor os produtos, em qual loja é mais bonita?

Loalnterativa| | Indiferente| |

Lojadebacio[ ]
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