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RESUMO

Com o avanco frequente da tecnologia, as demandas mudam, inclusive na arquitetura
comercial. E muito comum hoje a criagdo de lojas virtuais, as quais permitem a
realizacdo de compra e venda de produtos através da internet. Porém, mesmo com
essa comodidade, é possivel identificar uma desvantagem importante: a auséncia do
contato com os produtos, o que facilmente acontece numa loja fisica. Com isso, €
preciso criar estratégias na concepcao de projetos de ambientes comerciais com o
objetivo de proporcionar experiéncias memoraveis para 0S usuarios. A
multissensorialidade é uma aliada na tarefa de criar uma agradavel atmosfera de
ponto de venda. A utilizacdo dos cinco sentidos pode transformar o momento de
compras. Para entender essa questdo, este trabalho visa abordar o assunto a partir
de atributos associados a lojas de vestuario, 0 objeto da pesquisa. Através de
pesquisas e da percepcao do usuério, foi possivel apresentar diretrizes projetuais para
concepcao de futuras lojas pensadas na satisfacdo do cliente. Diante disso, conclui-
se que a arquitetura multissensorial ainda é pouco difundida, mas € bastante eficiente

na construcdo de experiéncias de compra marcantes.

Palavras-chave: arquitetura comercial; atmosfera de ponto de venda; lojas de
vestuario; percepcao do usuario; arquitetura multissensorial; experiéncias de

compra.



ABSTRACT

With the frequent advancement of technology, the demands change, including in the
commercial architecture. It is very common today the creation of virtual stores, which
allow the realization of purchase and sale of products through the Internet. However,
even with this convenience, it is possible to identify an important disadvantage: the
absence of contact with the products, which easily happens in a physical store. With
this, it is necessary to create strategies in the design of projects of commercial
environments in order to provide memorable experiences for users. Multisensoryness
is an ally in the task of creating a pleasant point of sale atmosphere. The use of the
five senses can transform the moment of shopping. To understand this issue, this work
aims to approach the subject from the user's perception of clothing stores, the object
of the research. Through surveys and collecting the opinion of consumers, it was
possible to present projective guidelines for the design of future stores thought of
customer satisfaction. Therefore, it is concluded that the multisensory architecture is
still little widespread, but it is quite efficient in the construction of remarkable shopping

experiences.

Keywords: commercial architecture; point of sale atmosphere; user perception;

clothing stores; multisensory architecture; shopping experiences.
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1. INTRODUCAO

“A arquitetura € a arte de nos reconciliar com o mundo, e esta mediagcado se da por
meio dos sentidos” (PALLASMAA, 2011, p. 68). A arquitetura multissensorial é capaz
de proporcionar experiéncias ao usuario através do conjunto de sensacoes visuais,
olfativas, tateis, auditivas e até associadas ao paladar. O mesmo autor afirma: “os
sentidos ndo apenas mediam as informacdes para o julgamento do intelecto; eles
também sdo um meio de disparar a imaginacéo e articular o pensamento sensorial”
(PALLASMAA, 2011, p. 43).

Em espacos comerciais, a multissensorialidade é importante na captacao e fidelizacéo
de clientes, ja que leva em consideracao as sensac¢des percebidas por eles, tornando
0 ambiente mais agradavel para os usuarios. Porém, essa ideia de envolver mais de
um sentido ao mesmo tempo ainda néo é tao difundida, apenas a visao € trabalhada
com prioridade na maioria das vezes. Sobre isso, Neves (2017, p. 35) destaca que,
ao longo do tempo, “fomos culturalmente moldados para privilegiar o sentido da viséo,
geralmente associado a razdo” enquanto os outros sentidos deixam de enriquecer as
atmosferas dos ambientes arquitetdnicos. Diante disso, sabe-se que o sentido da
visdo € o que mais influencia o usuario numa possivel compra. Mas, para Heschong
(1979 apud NEVES, 2017), quando todos os sentidos sdo envolvidos

simultaneamente, as experiéncias sdo mais poderosas e vividas.

A percepcéo é fornecedora das informacfes que os usuarios utilizam para se orientar
em um ambiente. Essas informacdes se dao através dos sentidos. Mas, muitas vezes
de forma inconsciente, as pessoas nao percebem os estimulos provocados pelo meio

vivenciado. Okamoto (2002, p. 27) afirma que:

Temos a sensacao do ambiente pelos estimulos desse meio, sem se ter
consciéncia disso. Pela mente seletiva, diante do bombardeio de estimulos,
sdo selecionados os aspectos de interesse ou que tenham chamado a
atencdo, e s6 ai € que ocorre a percepgao (imagem) e a consciéncia
(pensamento, sentimento), resultando em uma resposta que conduz a um
comportamento. (OKAMOTO, 2002, p. 27).

Tendo em vista a importancia e influéncia dos estimulos sensoriais no momento da
compra, esta pesquisa esta inserida no campo da arquitetura de interiores, na area da
arquitetura comercial e tem como objeto os atributos associados e a

multissensorialidade em lojas de vestuario.
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Os procedimentos adotados na presente pesquisa visam uma compreensao da
relacdo entre o ser humano e o ambiente construido, permitindo o entendimento dos
atributos associados as lojas de vestuario através da compreensao da sua percepgao
ambiental. Embasado no problema aqui enfocado, a pergunta desta pesquisa consiste
em saber quais atributos multissensoriais associados a lojas de vestuario por usuarios

podem contribuir na concepc¢ao de projetos de arquitetura de interiores?

Para responder tal questéo, partiu-se da hipétese de que, ao considerar a importancia
da percepcao multissensorial, pode-se criar diretrizes projetuais a partir dos atributos
multissensoriais associados as lojas de vestuario pelos usuarios de acordo com suas

expectativas e necessidades.

Ciente da auséncia de projetos que visam mais do que um estabelecimento de
vendas, o objetivo geral deste trabalho € apresentar um significado para lojas de
vestuario, que vai além da estética e atenda as expectativas e necessidades dos seus
usuarios. Tendo como objetivos especificos: identificar a configuracao espacial e as
demandas de uma loja de vestudrio; apresentar os sistemas perceptivos que podem
provocar estimulos sensoriais em lojas; expor a relacdo do usuario com 0 espaco e
as atividades nele realizadas; recolher a opinido dos usuarios de lojas de vestuério
sobre o uso de estimulos sensoriais e 0 seu imaginario relacionado ao ambiente real
em questao; e, por fim, propor diretrizes projetuais para futuros projetos de lojas de
vestuario, de acordo com a percepcdo do usuario e recursos da arquitetura

multissensorial.

Para isso, utilizou-se o0 método de abordagem hipotético-dedutivo e o0 método de
procedimento monografico, além de utilizar as seguintes técnicas de pesquisa:
pesquisa bibliografica, questionario online, Constelacdo de atributos e Poema dos
Desejos. O embasamento tedrico deu-se principalmente através dos ensinamentos
de arquitetura multissensorial de Juhani Pallasmaa e Juliana Neves; de percepc¢éo
ambiental e ergonomia do ambiente construido abordados por Jun Okamoto, Vilma
Villarouco, Cristiane Vasconcelos, Marcelo Soares, Gilberto Oliveira e Claudia
Mont’Alvao; de interiores comerciais retratadas por Juliana Neves e Miriam Gurgel; de
layout de lojas expostos por Carine Pacheco, Vera Bins Ely e Patricia Cavalcanti; e
de visual merchandising descritos por Claus Ebster e Marion Garaus. Além de

consultas realizadas na Associagao Brasileira de Normas Técnicas (ABNT).
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Este trabalho foi dividido em sete capitulos, o primeiro trata desta introducdo que
aborda as informacdes presentes no desenvolvimento da pesquisa. O capitulo 2
discorre sobre a configuracdo espacial de um ponto de venda de lojas de vestuério,
apresentando os tipos de layout que podem ser utilizados e o que representa cada
area em seu ambiente interno, com consideracdes de arquitetura, ergonomia e visual

merchandising.

O capitulo 3 apresenta os sistemas perceptivos que podem ser estimulados na
arquitetura de lojas, assim como alguns recursos utilizados num ambiente comercial,

a fim de agregar valor ao estabelecimento e proporcionar experiéncias memoraveis.

Ja o capitulo 4 expde a relacdo ambiente-usuario. Ele trata do papel da ergonomia do
ambiente construido que auxilia no bem-estar desses usuarios, tanto dos
consumidores quanto dos funcionéarios. Além disso, discorre sobre o objetivo do
marketing sensorial de atrair consumidores utilizando estimulos sensoriais. E descrito
também como a psicologia ambiental compreende o comportamento das pessoas de

acordo com a sua percepcdao hum ambiente.

Na busca pelo entendimento da percep¢do do usuario, o capitulo 5 apresenta as
opinibes de frequentadores de lojas de vestuario a fim de analisar os fatores
comumente existentes em loja, e, principalmente, os estimulos percebidos pelos
consumidores, através de um questionario online. Também sdo expostos o0s
resultados de uma coleta de dados feita em trés pontos fisicos da loja de vestuério
moda praia Movimento utilizando dois instrumentos: Constelacdo de Atributos e
Poema dos Desejos. Com todos os resultados, foi feito um diagndéstico que representa

uma sintese das respostas obtidas.

Diante de todo referencial teorico e obtencéo dos dados coletados, o capitulo 6 propde
diretrizes projetuais para concepcéao de projetos de lojas de vestuario de acordo com
tudo que foi estudado e analisado, envolvendo desde a configuragdo espacial do
ponto de venda até os elementos que o complementam na intencdo de tornar o
estabelecimento comercial um espaco que tem 0 seu usuario, com seus desejos e

necessidades, como principal partido durante todas as etapas de planejamento.

Por fim, o capitulo 7 expbe as consideragbes finais relacionadas ao que foi

desenvolvido neste trabalho.
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2. LOJAS DE VESTUARIO: O PONTO DE VENDA

O ponto de venda (PDV) € um ambiente projetado para locacdo de uma atividade
comercial. De acordo com pesquisas, 85% das decisdes de compra acontecem dentro
do ponto de venda. E nele que os consumidores podem ver, tocar ou até experimentar
0s produtos expostos e assim, realizar a compra. Bitner (1992) declara que ha trés
aspectos que constituem o ambiente de loja, como: condicbes ambientais; layout e

funcionalidade; e sinais, simbolos e artefatos.

Este capitulo destaca, portanto, o ponto de venda a partir de uma abordagem macro
de ambiente de lojas de vestuario com a intencao de identificar ndo s6 a caracteristica
de sua configuracdo ambiental e de seu funcionamento, mas também entender as
demandas que podem interferir na percepcdo do usuario sobre o ambiente de
compras onde ocorre sua interagcdo com o produto. Para tal, ele foi dividido em quatro
partes: tipos de layout, areas de exposi¢cdo e avaliacdo, areas de circulacao e areas
de apoio.

2.1. Tipos de layout

Layout € a distribuicdo e organizacdo do espaco de acordo com seu mobiliario e
equipamentos, considerando também a circulagdo, de maneira que otimize o
ambiente de acordo com as necessidades dos usuarios, tornando-o confortavel. “O
termo layout, de origem inglesa, significa plano, tracado, esboco, arranjo, esquema.
Em arquitetura, é utilizado quando se fala da disposicao ou arranjo fisico (montagem
ou configuracao) de determinado ambiente”. (PACHECO, 2014, p. 45). De acordo com
a autora, “o layout determina o zoneamento e a funcionalidade, definindo a forma

como as atividades vao se desenvolver ao estabelecer areas de uso e circulagdes”.

O layout de uma loja € um importante fator na percepcao e interagdo do cliente com
ela. E através dele que as secbes e os acessos do ambiente s&o definidos. Além disso,

ele pode induzir o fluxo e até o tempo de permanéncia dos usuarios na loja.

Segundo Parente (2011, p. 301 apud PACHECO, 2014, p. 45), sado os padrdes de

circulacao e a disposicao dos equipamentos que expdem os produtos que configuram
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esse layout. Assim como declara Blessa (2003, p.154 apud PACHECO, 2014, p. 46):
“E importante saber que o layout ndo deve ser desenvolvido apenas como modelo de
beleza. Ele precisa ser funcional para facilitar o trdfego, a escolha e a saida do
consumidor”. Dessa forma entéo, s&o definidas as areas de uma loja, pois cada uma
possui um obijetivo diferente, mas com a mesma intencéo de tornar a experiéncia da
compra mais agradavel para os usuarios, conseguentemente aumentando as vendas

das lojas.

Com isso, é possivel destacar alguns tipos de layout que podem ser utilizados em
lojas de vestuéario, de acordo com Ebster e Garaus (2013) e Parente (2011 apud
PACHECO, 2014):

Layout forcado: utilizado para induzir o usuario a seguir um caminho pré-
determinado, desde a entrada até o caixa da loja, para que ele tenha o maximo de
contato com os produtos expostos e aumente as chances de compra. Porém, pode se
tornar um incémodo para o cliente, e para que isso nao aconteca, é aconselhavel

planejar atalhos pelo trajeto, como exemplificado nas Figuras 1 e 2:

Figura 1 - Layout forgado Figura 2 - Layout forgado com atalhos

Fonte: Ebster e Garaus (2013, n. p.)

Layout de forma livre: Ele apresenta um fluxo mais flexivel e informal. Com isso, 0
ambiente de compras se torna menos entediante, estimulando o interesse dos
usuarios em procurar produtos. E por se sentirem menos pressionados, ha uma
probabilidade maior de realizarem compras ndo planejadas. Essas sdo as principais

vantagens desse tipo de layout. (Figura 3)
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Figura 3 - Layout de forma livre

Fonte: Autora (2021)

Layout tipo butique: Esse formato é bastante utilizado, ele é dividido em subéareas
definidas de acordo com os tipos de mercadorias expostas. Com essa configuracao,
a curiosidade do usuario € estimulada. Além disso, ela facilita a procura do consumidor

pelo produto. (Figura 4)

Figura 4 - Layout tipo butique

Fonte: Ebster e Garaus (2013, n. p.)

Layout tipo pista: E formado por um corredor principal que comeca da entrada do
ambiente e induz o usuario a circundar toda loja. Esse caminho que conduz os
consumidores € chamado de lago. Esse layout permite que as categorias dos produtos
sejam facilmente identificadas, mas tem a desvantagem de utilizar de maneira
ineficiente o0 espaco, ja que os departamentos ficam na parte mais central da loja.

Além disso, 0s custos operacionais obtidos sdo maiores. (Figura 5)
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Figura 5 - Layout tipo pista

Fonte: Autora (2021)

Com isso, é necessario definir qual tipo de layout é o mais adequado ao propadsito da
loja, tendo em vista 0s setores que ela abrange, podendo haver combinagdes para
utilizar das vantagens de alguns deles.

2.2. Areas de exposicéo e avaliagéo

E toda area de exibicdo dos produtos da loja, onde as mercadorias vdo ser
apresentadas aos consumidores e avaliadas por eles, para entdo selecionar o que
irdo comprar. O inicio se d& pela fachada, através dela o usuario tem a primeira
impressao sobre o ponto de venda. Como declaram Ebster e Garaus (2013):
A maioria dos consumidores decide se entra ou ndo em uma loja depois de
alguns segundos de observacao. Portanto, a meta principal do design externo

€, em primeiro lugar, atrair a atengdo do consumidor e entdo transmitir uma
imagem que o estimule a entrar na loja. (EBSTER; GARAUS, 2013, n.p.)

Os autores apresentam trés possiveis tipos de fachadas de loja, ilustradas na Figura
6: na fachada padréo, a porta de entrada se encontra entre as vitrines, alinhada a elas;
com a fachada aberta, ha possibilidade de atrair mais consumidores, mas o controle

do fluxo é menor; e na fachada recuada, a entrada recua em relacdo as vitrines,

podendo atrair mais clientes quando a loja esta localizada em uma rua de comércio.
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Figura 6 - Diferentes tipos de entradas de loja: padrdo, aberta e recuada

Fonte: Ebster; Garaus (2013, n.p.)

Adequar a fachada ao ambiente externo também deve ser considerado,
principalmente quando a loja ndo estd localizada em shoppings e galerias, mas
inserida na paisagem urbana. Dessa forma, pode-se amenizar tanto a questdo da

poluicdo visual, quanto a dificuldade de orientacao nas ruas.

Ainda no exterior do ponto de venda, a vitrine, que também é muito importante para
atrair clientes, € o primeiro contato do consumidor com os produtos expostos que
podem ser vistos pelos transeuntes. De acordo com o SEBRAE (2019, n.p.), a vitrine
“é responsavel por mais de 80% das vendas por impacto visual’ e deve ser
considerada como uma das mais importantes estratégias de vendas de uma loja. Suas
dimensdes devem ser suficientes para comportar oS manequins, assim como,
conseguir realizar a troca dos produtos de maneira confortavel. Elas podem ser
delimitadas pela exposi¢céao dos produtos ou mesmo fazer parte da loja, como declara
Gurgel (2005), com exemplos de vitrines apresentados na Figura 7.

Figura 7 - Tipos de vitrine

Fonte: Gurgel (2005, p. 178)

Para a vitrine, deve-se considerar também os angulos de alcance visual de acordo

com a Associacao Brasileira de Normas Técnicas — ABNT NBR 9050 (2020), tanto
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para observadores em pé (Figura 8), quanto para pessoas em cadeira de rodas

(Figura 9).

Figura 8 - Angulos de alcance visual de pessoas em pé
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Fonte: NBR 9050 (2020, p. 29)

Considerando uma distancia de 40 centimetros da vitrine, para um observador em
pé com linha do horizonte de aproximadamente 1,45 metros, seu limite superior de
visdo chega a quase 2 metros, com zona favoravel de visualizacédo entre 1,22 e 1,64

metros.



1151005

Figura 9 - Angulos de alcance de visual de pessoas em cadeiras de rodas
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J& para cadeirantes com linha do horizonte de aproximadamente 1,15 metros, tendo

a mesma distancia em relagcdo a vitrine, seu limite superior de visdo chega a 1,55

metros, com zona favoravel de visualizacdo entre 0,84 e 1,30 metros, ou seja, uma

diferenca significativa. Vale ressaltar que esses parametros mudam de acordo com a

distancia entre o consumidor e a vitrine.

Ha lojas que ndo possuem dimensdes amplas e confortaveis, entdo € necessario

utilizar alguns recursos que séo capazes de transformar o ambiente e influenciar a

percep¢do visual. Ugaya (1993 apud PACHECO, 2014, p. 97) considera que

“quaisquer que sejam as proporcdes da loja, o espago parecera apertado se 0os moveis

ocuparem mais de 40% da area”. Além disso, solu¢des de iluminacdo ajudam a
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camuflar a area do ponto de venda, fazendo com que ele pareca maior, bem como a
utilizacdo de espelhos também podem dar a sensacdo de espaco mais amplo.
Portanto, é muito importante saber utilizar estratégias que proporcionem o conforto do

cliente para que ele se sinta bem no espaco.

E comum que as categorias consideradas mais importantes estejam alocadas nas
melhores zonas de uma loja. Entdo, deve-se planejar bem onde os produtos, de
acordo com sua importancia, seréo localizados. Segundo Ebster e Garaus (2013), os
produtos expostos na altura dos olhos vendem mais que os colocados em outras
alturas, por serem visualizados com mais facilidade. Ele declara que h& quatro zonas
verticais para as prateleiras: altura do bragco esticado (uma das zonas menos
valiosas), altura do olho (ideal para produtos com maior margem de lucro), altura do
toque (com menos visualizacdo que da altura do olho apenas), e altura do
agachamento (alguns usuérios ndo gostam ou nao podem se agachar). Essas zonas

séo apresentadas na Figura 10:

Figura 10 - As quatro zonas verticais da prateleira
Altura do braco esticado
Acima de 1,860 m

p——

Altura do olho

1.20-150m
Altura do toqu
0,90-1, 2“;
Altura de
agachament
Abaix '800

Fonte: Ebster; Garaus (2013, n.p.)

Vale ressaltar também que a flexibilidade nas areas de exposicao é ideal para que os
moveis e expositores se adequem a quantidade de produtos em variados periodos.
Dessa forma, além de tornar o ponto de venda mais dinamico, ndo sera preciso haver

reformas frequentes no local.
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Normalmente, os consumidores preferem experimentar as roupas que pretendem
comprar, mas algumas vezes o local para realizar essa prova nao é confortavel, nao
h& muito espaco para se movimentar. De acordo com Ugaya (1993, p. 55 apud
PACHECO, 2014, p. 98), é necessario que um provador tenha ao menos 1 metro de
cada lado, uma boa quantidade de cabideiros e um banco. O autor também afirma
gue espelhos sdo necessarios dentro da cabine, com visualizacao frontal e posterior
dos usuarios, bem como fora dela, para visualizacao a distancias maiores. E assim, o

consumidor estara mais seguro para efetivar a compra.

Pela NBR 9050 (2020), nos provadores, pelo menos uma cabine deve ser acessivel e
ter dimensfes minimas de 120 cm por 120 cm internamente. Ela recomenda ainda
prever uma entrada com véao livre de 80 cm de largura, no minimo. Nota-se que dar
conforto ao usuario no momento da experimentacdo do produto, é de extrema
importancia, ja que se ele ndo se sentir bem em provar a mercadoria desejada,

possivelmente ndo ira concluir a compra.

Areas de estar e descanso para os acompanhantes s&o importantes, principalmente
se projetados proximos aos provadores, pois eles podem proporcionar conforto,
favorecendo a permanéncia por um periodo maior, e assim, o possivel comprador nédo
sera apressado para sair da loja. Na Figura 11, é possivel verificar modelos de
provadores com areas de estar para acompanhantes, pois para Gurgel (2005, p. 179),
“area de socializacdo com café e cadeiras ajuda os acompanhantes a passar o tempo

e estimula a venda, dado o conforto oferecido”.

Figura 11 - Provadores individuais com e sem sala central
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Fonte: Gurgel (2005, p.179)
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Desde a fachada até a experimentacéo dos produtos, o cliente percorre quase toda a
loja. Esses espacos devem atender as necessidades dos consumidores, facilitando
sua avaliacdo e locomocéao dentro do ponto de venda, ja que as areas de exposicéo

e avaliacdo estdo diretamente associadas a circulagdo dos usuarios.

2.3. Areas de circulagéo

A circulagdo orienta os consumidores dentro de uma loja, portanto ela deve ter uma
dimensédo confortavel, para que diferentes pessoas a utilizem e ndo ocorra de um
cliente esbarrar no outro. De acordo com Ebster e Garaus (2013, n.p.), “em corredores
estreitos, os consumidores sentem que seu espaco pessoal € invadido por outros.”
Segundo a NBR 9050 (2020), “a largura livre nos corredores de compras deve ser de
no minimo 0,90 m de largura e, a cada 10 m, deve haver um espaco para manobra da
cadeira de rodas”. O ideal é que as circulacfes tenham dimensdes que permitam uma
visdo ampla das mercadorias e sejam livres de obstaculos que desviem a atencéo do

consumidor.

Os corredores guiam os consumidores até os produtos que elas procuram, entéo
devem facilitar essa tarefa. Gurgel (2005) classifica a circulagdo de acordo com o tipo
de fluxo que ela possibilita: natural (Figura 12), quando ndo ha nenhum obstaculo ou
bloqueio, e for¢cada (Figura 13), utilizada para conduzir os usuarios pelos setores da
loja. O caminho que os usuarios irdo fazer dentro da loja deve ser projetado para que
ele siga, desde a entrada até o caixa, visualizando a maior quantidade possivel de

produtos expostos.

Figura 12 - Circulacdo natural Figura 13 - Circulacéo forcada
4 -
1~ : 5
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Fonte: Gurgel (2005, p. 28)
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O uso de cores e texturas diferentes ajudam a demarcar as circulacées numa loja, e
a torna mais acessivel. Green (2001 apud PACHECO, 2014) sugere que corredores
em linha reta até o fundo da loja sejam evitados. Para ele, € melhor utilizar circula¢des
sinuosas para conduzir o usuario através de experiéncias relacionadas aos produtos.
Contudo, a circulacdo deve ser simples, pois o intuito ndo € torna-la um incémodo

para o cliente, e sim um elemento facilitador na experiéncia da compra.

Sobre desniveis dentro da loja, pesquisas afirmam que os consumidores preferem que
nao haja uma diferenca de nivel, é mais interessante para eles que toda loja esteja
num unico andar. Isso se aplica principalmente a idosos, portadores de necessidades
especiais e pessoas com carrinho de bebé. Mas, se necessario, o0 uso de rampas ou
escadas rolantes sdo mais indicados que projetar degraus para essa troca de nivel, ja
gue permite que qualquer usuario as utilize. Para isso, deve-se ter facil acesso a elas,
pois procurar por esses elementos pode desestimular o consumidor a fazer essa

transicao.

O planejamento adequado da circulagédo da loja, de acordo com as dimensdes
necessarias, contribui para a facilidade de deslocamento dos usuarios. E necessario
atender a todos os possiveis perfis de clientes, desde a entrada até a efetivacdo da

compra, evitando obstaculos que o facam desistir de frequentar o estabelecimento.

2.4. Areas de apoio

Corresponde aos espacos projetados geralmente no fundo dos pontos de venda, sem
acesso dos clientes, destinados aos caixas, estoque de produtos e outros ambientes

de servigo.

Sobre o caixa, o ideal € que de sua posi¢éo, a visualiza¢do seja de toda a loja, para a
seguranca dos produtos. Ugaya (1993 apud PACHECO, 2014, p. 102) afirma que o
caixa é o ponto de observacdo de controle do movimento da loja, ndo deve tirar a
atencdo da area de vendas, entéo precisa ser discreto. De acordo com Gurgel (2005,

p. 180), “a caixa deve ficar num local de facil acesso e estar devidamente sinalizada”.

O caixa pode ser projetado no centro da loja, se ela for de grande porte e tiver muitos

funcionarios. Se ele estiver na area frontal do ponto de venda, os clientes podem se
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sentir intimidados. Mas quando localizado no fundo, além de néo dar desconforto aos
consumidores, € mais seguro, principalmente se houver apenas um funcionario. Com
isso, para projetar a &rea do caixa onde oferecer mais vantagens, é indicado que seja
nos fundos da loja, pois além do que ja foi citado, ha a estratégia de fazer com que o
consumidor percorra toda a area de exposicéo e tenha acesso a todos os produtos

antes de concluir a compra.

Em algumas lojas, € comum haver filas para efetuar o pagamento no caixa. De acordo
com Ebster e Garaus (2013), para a area de visual merchandising, como estratégia
para diminuir a percepcao do tempo de espera, recomenda-se atrativos proximos aos
caixas, bem como produtos de menor valor (por exemplo, acessoérios), que podem ser
comprados pelo consumidor mesmo que ele ndo tenha planejado. Outro fator
importante € sobre o numero de filas, que pode corresponder a quantidade de caixas,
e nem sempre o usuario considera justo por ter diferentes velocidades entre elas.
Portanto, para que ndo haja esse incébmodo, € indicado que a configuracdo seja de

uma fila Unica.

Sobre o dimensionamento dessa area de caixa, Panero e Zelnik (2010 apud
PACHECO; BINS ELY; CAVALCANTI, 2016) indicam 122 cm de espaco interno livre
entre as bancadas frontal e posterior, se varios funcionarios forem, simultaneamente,
efetuar cobrangas e empacotar mercadorias. Eles recomendam ainda, para a largura
de cada posto de trabalho no caixa, uma dimensao minima de 106 cm. O balcéo deve

comportar computadores, embalagens e o que mais for necessario nessa area.

Geralmente, as lojas possuem um espaco para estoque das mercadorias, e assim
elas podem ser repostas quando necessario. Para isso, ele deve ter facil acesso aos
funcionarios e ocupar o minimo de é&rea possivel, mas sem comprometer as
atividades. O ideal € que esteja localizado também nos fundos da loja, para que os

clientes ndo tenham acesso.

Em resumo, Ugaya (1993 apud PACHECO, 2014, p. 104) apresenta uma proporgao
adequada para as areas de servigos, circulacdo e exposi¢do, que dependem das

dimensdes do ponto de venda, como mostra a Tabela 1:



Tabela 1 - Propor¢éo entre as areas, conforme o tamanho da loja

TAMANHO SERVICOS CIRCULACAO EXPOSICAO
Pequena 10% 30% 60%
Média 15% 35% 50%
Grande 20% 40% 40%

Fonte: Pacheco (2014, p. 104)
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Nota-se entdo, que a area de exposicao deve ocupar a maior dimensao em relacao

as outras, principalmente sobre a area de apoio, que deve ser a menor, pois é

direcionada apenas aos funcionarios. E a circulacdo precisa se adequar as

necessidades e conforto dos usuéarios, com medidas que ajudem no fluxo e

deslocamento deles.

Tendo em vista que a configuragdo espacial de uma loja de vestuario interfere no

comportamento e percep¢ao dos consumidores, de acordo com as demandas, ele

deve ser funcional. Entretanto, ha outros aspectos que devem ser considerados na

concepcao de um projeto comercial, abordados no capitulo seguinte.
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3. ARQUITETURA MULTISSENSORIAL

O desafio do arquiteto € transformar um espaco num ambiente de qualidade para
quem os utilizar, proporcionando o bem-estar desses usuarios. Na area comercial, é
preciso que o cliente ndo apenas se sinta bem no local, mas também retorne e seja
um visitante frequente. Azevedo e Saibro (2007, p. 151) declaram que “uma das
principais funcdes da arquitetura comercial € promover a interacdo entre pessoas e
espacos, pessoas e produtos e espacos e produtos”. Através da multissensorialidade,

€ possivel proporcionar uma experiéncia memoravel ao consumidor.

Zumthor (2006, p. 54 apud NEVES, 2017, p. 100) declara que “experimentar
concretamente a arquitetura [...] é tocar, ver, ouvir, cheirar o seu corpo”, ou seja, a
percepcdo do visitante num ambiente multissensorial, devido a sua atmosfera, lhe
proporciona muitas experiéncias. Sobre isso, Agnideva (1996 apud SOLANO, 2000,
p. 123-124) afirma: “a visdo, sons ou cheiros tém um papel poderoso na definigdo da
nossa experiéncia de um ambiente. (...) A primeira impressdo soma mais de 50% de

toda a experiéncia de um lugar”.

Diante disso, este capitulo aborda a questédo dos diferentes estimulos na concepc¢ao
de um ambiente comercial de lojas. E entdo, apresenta os cinco sentidos definidos
pelo filésofo Aristoteles: visao, audicdo, olfato, tato e paladar, como elementos que,
juntos, podem oferecer uma marcante e agradavel experiéncia de compra. Mas com
énfase nos sistemas perceptivos agrupados pelo psicélogo James Jerome Gibson, e
analisados pela arquiteta Neves (2017), pois para ele cada um desses sistemas
possui uma funcéo na percepcao do meio construido, sdo eles: paladar-olfato, haptico,
basico de orientacdo, auditivo e visual.

3.1. Sistema paladar-olfato

Embora sejam dois sentidos distintos, esse sistema se da pela juncéo deles, ja que o
paladar € dependente do olfato no que se refere a percepcdo de um ambiente
projetado. Enquanto se percebe o cheiro de um alimento a distancia, seu gosto s6 é
percebido quando ingerido. Como afirma Lindstrom (2011, p. 101 apud COLETTA,

2017, p. 22), “é possivel tirar vantagem do aroma sem incluir o paladar. Contudo, o
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paladar sem o cheiro é praticamente impossivel. O paladar esta intimamente
relacionado ao olfato, mas também esta intimamente relacionado a cor e ao formato”.
Esse sistema normalmente envolve varios sentidos, principalmente quando o alimento
ndo é ainda conhecido por quem vai prova-lo, pois primeiro utiliza-se a visao, depois
o olfato para sentir o cheiro, o tato para pega-lo, e assim, ele é degustado. Tendo

ainda o uso da audicdo ao mastigar o alimento.

Pallasmaa (2011) afirma que algumas cores e detalhes podem trazer a tona
sensacgdes orais, “nossa experiéncia sensorial do mundo se origina na sensagao
interna da boca, e o0 mundo tende a retornar as suas origens orais. A origem mais

arcaica do espaco de arquitetura € a cavidade oral”.

O sentido do paladar esté ligado a sociabilidade, e por ser dificil de incluir em projetos
de arquitetura, alguns designers tiram partido desta caracteristica, de acordo com

Neves (2017). Segundo a autora:

O olfato € um sentido involuntario, ao passo que o paladar é voluntario. Isso
significa que s6 sentimos o0 gosto do que levamos a boca, mas somos
involuntariamente impactados pelo olfato, o que faz dele uma poderosa
ferramenta projetual. (NEVES, 2017, p. 50)

Como primeiro sentido a se desenvolver no corpo humano, o paladar também ¢é o
altimo sistema a reduzir sua capacidade na terceira idade. De acordo com pesquisas,
as pessoas lembram de aproximadamente 15% do que provam. Comer é considerado
um dos maiores prazeres da vida, principalmente quando o momento é compartilhado
com pessoas préximas. Portanto, inserir uma experiéncia gustativa enriquece o tempo
de permanéncia dos usuarios num estabelecimento. No caso de varejo de vestuario,
esse sentido pode ser estimulado com bebidas oferecidas no espagco aos

consumidores ou até em eventos realizados na loja.

O olfato € o sistema mais utilizado por todos, como afirma Okamoto (1997, p. 94-95),
‘o mundo é antes de mais nada olfativo, pois diferentemente dos outros
orgaos/sentidos, (os olhos e a boca), os quais podemos fechar, o nariz fechado
causaria a nossa morte”. Além disso, Ackerman (1992, p. 32 apud OKAMOTO, 1997,
p. 95) declara: “um aroma pode ser extremamente nostalgico, porque detecta imagens
e emocdes poderosas antes que tenhamos tempo para edita-las”. Ainda assim, com
tanta influéncia sobre as emocdes do ser humano, esse sistema também é pouco

explorado.
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Farkas (2013 apud TUMELERO; BALDISSERA, 2015) afirma que estimulos olfativos
integrardo cada vez mais a combinacdo completa de estratégias de marketing. A
autora também declara que a unido entre aromas e a identidade de marca pode ser

realizada das seguintes maneiras:

Primeiro, na hora da compra através da lembranca de emocg8es positivas,
criando um vinculo - cliente>aroma>sensacdao positiva>emocao
positiva>identificagdo da personalidade da marca>meméria. Segundo,
através da associacdo com aromas haturais existentes. Uma grife de moda
praia e aromas marinhos. Neste caso o vinculo estabelecido é aroma da praia
ou do mar>associacdo com um aroma caracteristico da loja>reforco ou
presenca da marca. (FARKAS, 2013, p. 79 apud TUMELERO; BALDISSERA,
2015, p. 5)

De acordo com estudos, o sentido que mais tem relagdo com a nossa memdria, nao
€ a visdo, mas o olfato, pois o cheiro € a lembranca mais persistente de um local, visto
gue as pessoas sao capazes de recordar 35% do que cheiram, 5% do que veem, 2%
do que ouvem e 1% do que tocam. Por isso, € comum atualmente que algumas lojas
utilizem aromas personalizados em seus pontos de venda, como uma identidade
olfativa, e até os vendam para que o consumidor leve para casa uma experiéncia
memoravel e se conecte ainda mais com a marca, sendo uma estratégia para
fidelizacdo de clientes, além de impulsionar as vendas. Para isso, podem ser utilizados

aromas naturais de flores e plantas, ou até de frutas e especiarias.

3.2. Sistema haptico

Relacionado ao sentido do tato, esse sistema, de maneira mais abrangente, além de
tatil, € responsavel pela percepcdo também da temperatura e umidade de um
ambiente (sentidas pela pele, assim como pela cinestesia, ou seja, a sensacéo de
movimentos do corpo). Ele é o maior dos sentidos quando se trata de area. De acordo
com Malnar e Vodvarka (2004 apud NEVES, 2017, p. 58), “todas as condi¢des e

variagdes climaticas afetam o corpo humano por meio do tato”.

Diferente da visdo, o tato possibilita alcancar a realidade dos objetos, ndo s6 sua
superficie. Mas sabe-se que para tocar algo, € preciso estar préximo. Portanto, esse
sentido € considerado o0 mais intimo dentre 0s outros, so através dele é possivel sentir
um objeto e ter nogao da sua profundidade, peso, temperatura e textura. Segundo

Pallasmaa (2011), os outros sentidos sao extensdes do tato e todas as experiéncias
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sensoriais estao relacionadas a ele. Como também, “poderiamos considerar o tato
como o sentido inconsciente da visdo. Nossos olhos acariciam superficies, curvas e
bordas distantes; € a sensacéo tatil inconsciente que determina se uma experiéncia é
prazerosa ou desagradavel” (PALLASMA, 2011, p. 40). O arquiteto declara a
importancia do uso de materiais naturais na arquitetura, a fim de que as construcfes

envelhecam com o tempo e assim facam parte do ciclo da natureza.

Esse sistema abrange também a temperatura percebida pelos usuarios num
ambiente, no qual pode ser utilizado um sistema de climatizacdo. Além do conforto
térmico, a percepc¢do se da através dos materiais — quentes, como a madeira, e frios,
como o metal - e da iluminag&o natural ou artificial (Figura 14). Da luz quente a luz
fria, a variacdo na tonalidade altera a atmosfera de um comodo. No caso de lojas de
vestuario, o ideal € que sejam utilizadas luminarias de cor amarela (quente), como
declara Neves (2017).

Figura 14 - Temperatura de cor da luz

LUZ AMARELA LUZ NEUTRA LUZ BRANCA
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Fonte: Diez (2020, n.p.)

A contribuicdo da umidade para experiéncias sensoriais em areas comerciais, pode
se dar pela variacdo dela na indicagdo da mudanca de ambientes. Para locais
guentes, o recurso da umidade pode ser utilizado para causar frescor nos usuarios ao
entrar no espaco. Sendo assim, € um importante contribuinte na realizacdo de projetos
que visam a melhor experiéncia do cliente. Em relacdo a cinestesia, tudo que envolve
0 movimento dos musculos e das juntas, pode ser sentido para compreensao do
espaco. Nesse caso, a percepcéao se da ao subir uma escada, ao passar por um piso
irregular, ao mudar de um local com auséncia de luz para outro muito iluminado, entre
outras situagdes. Isso pode auxiliar na indicagdo de mudanca de ambientes. (NEVES,
2017)
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3.3. Sistema basico de orientacao

De acordo com Neves (2017, p. 73), esse sistema “se fundamenta na relagdo entre o
plano horizontal (o0 chdo) e a nossa postura vertical”. Ele possibilita a nogdo do espago
e a escolha do trajeto a percorrer. Além disso, ele ainda desperta algo como um
sentido de direcéo, e assim, facilita a orientacéo de entrada e saida de um local. Em
resumo, o sistema basico de orientagcdo nos indica qual direcdo deve ser seguida nas
edificacgoes.

Em conjunto com outros sistemas, a experiéncia sensorial se torna mais completa.
Por exemplo, com os sistemas haptico e de orientacdo, a volumetria arquitetdnica é
facilmente percebida. Com o auxilio da visdo, o individuo se locomove, pois quando o
local fica escuro de repente, € comum parar de se movimentar, como afirma Neves
(2017).

Um recurso utilizado para estimular esse sentido, é o uso de piso irregular em areas
menos interessantes, pois ao perceber a diferenca, o individuo olhara para baixo. Ao
retornar para uma superficie plana, a visdo volta a posicdo normal, como mostra a

Figura 15:

Figura 15 - A inclinacdo da cabeca em aproximadamente 30° que ocorre quando estamos em um
piso desigual; @ medida que o piso fica plano, retornamos a cabeca a posi¢céo “normal”

- s b g

Fonte: Neves (2017, p.77)

3.4. Sistema auditivo

Os sons também s&o capazes de orientar o individuo num espago. Segundo
Ackerman (1991 apud NEVES, 2017, p. 82), “a palavra absurdo provém de surdo, pois

nao conseguimos nos conectar ao mundo sem o som, que, assim, perde o sentido”.
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Nanda (2008, apud NEVES, 2017, p. 84) afirma: “a audigdo € o nosso segundo sentido
mais relevante, sobretudo quando se trata de percepcdo espacial, ficando atras
somente da visdo. Tanto € assim que, ao eliminarmos o sentido da visdo, nossa

audicao aflora de imediato”.

Antes da visdo se tornar o sentido mais importante atualmente, a audi¢cao ja esteve
no topo dessa hierarquia. Ao passar de uma época oral para uma época escrita, 0s

olhos substituiram o lugar de dominancia dos ouvidos.

De acordo com Maciel (2003), a arquitetura e 0 som estdo sempre vinculados, ja que
todo espaco apresenta certa sonoridade, mesmo sem considera-la intencionalmente
no conceito do projeto. Também é possivel estimular a audicdo dos usuarios com
musicas de fundo no estabelecimento, quanto mais lento o ritmo, mais agradavel,
aumentando a chance de os consumidores permanecerem por mais tempo no local,

ja que o som afeta o humor.

Vale ressaltar também a importancia do conforto acustico, controlar possiveis ruidos
podem contribuir para a permanéncia do consumidor em loja. Se a proposta do
ambiente comercial a nivel auditivo é ter um espaco silencioso, paredes com
tratamento acustico sdo uma boa opcdo. Outra alternativa é o uso de materiais
capazes de absorver o som que podem servir também para estimular a visdo, como

por exemplo, a madeira, além de outros revestimentos.

3.5. Sistema visual

Sabe-se que o ser humano é muito visual, entdo, esse sentido € considerado o
principal entre os outros, 0 que muitas vezes ocasiona a falta de experiéncias
multissensoriais. Seguindo a mesma légica, muitos espagos sdo projetados
exclusivamente para serem vistos, ou seja, com estética agradavel para os usuarios,
ja que esse sistema é o mais utilizado em estratégias comerciais. Isso se deve ha um
tempo no qual filésofos acreditavam que a visdo devia ser privilegiada por estar

associada a razéo, enquanto os outros sentidos deviam ser negligenciados, por

estarem relacionados a emogéao. Sobre isso, Neves (2017) declara:
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Ao longo da Histdria, 0 homem foi levado a ndo confiar em seus sentidos. Por
ter sido associada ao intelecto, a visdo é o Unico sentido no qual confiamos,
do qual dependemos e para o qual projetamos. Contudo, sem nossos
sentidos ficariamos como desconectados do mundo, pois dependemos de
todos eles para entender o que nos cerca (NEVES, 2017, p. 43).

Ndo foi sé devido a invencdo da imprensa que os olhos ganharam tamanha
importancia, que é notavel ainda hoje. Pallasma (2011), declara que outros fatores

foram motivadores desse favoritismo, como a luz artificial e a fotografia.

Normalmente, acredita-se que apenas a visdo da a sensacao de confianca e realidade
do que esta ao redor, mas como afirma Okamoto (1997), o principio da complei¢ao
trata de sempre completar as imagens vistas, dessa forma é possivel criar muitas
ilusdes de dtica. Além disso, ha grandes chances de visualizar o que se deseja, e

ainda, ver imagens mal interpretadas em certos momentos.

Um consumidor pode ser bastante influenciado pelo estimulo visual principalmente ao
entrar numa loja, a fachada deve ser atrativa para que as pessoas tenham interesse
em avaliar os produtos. Contudo, ha fatores que possibilitam o efeito contrario, como:
ambientes escuros, vitrine e expositores desorganizados, obstaculos na entrada, entre

outros aspectos que chamam a atencao das pessoas de maneira negativa.

7z

Para criar uma experiéncia positiva no ambiente, utilizando a visdo, é necessario
pensar em dois componentes: iluminacdo e cores. Isso implicard na percepcdo do

usuario dentro e fora da loja.

Um ambiente iluminado de maneira adequada transmite limpeza e organizagéo, além
de permitir a atencdo aos detalhes. Essa iluminacdo adequada em um ambiente
comercial pode estimular a venda e influenciar na produtividade dos funcionarios.
Sabe-se que ha dois tipos de iluminacado, a natural e a artificial, e duas formas de
iluminar: com luz direta (quando é possivel visualizar a fonte de luz) ou indireta (a
fonte de luz ndo é vista). Além disso, € possivel utiliza-la de acordo com a sua
necessidade, vale destacar trés tipos: geral, pontual ou decorativa. A iluminacgéo geral
€ homogénea e possibilita a visualizacdo de todo o espaco; a iluminacdo pontual, ou
de destaque, direciona a luz para partes ou objetos importantes do ambiente, cria um
contraste; e a iluminacédo decorativa, tem a intencéo de realcar objetos decorativos,
criando pontos interessantes, funcédo apenas estética. A combinacgéo delas auxilia na

criagdo de um espaco agradavel.
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Em lojas de vestuario é necessario pensar na luz funcional, para que os funcionarios
possam realizar suas tarefas sem problemas. Nos provadores, deve-se aplicar a
iluminacgéo frontal para que os usuérios possam experimentar e avaliar os produtos
sem que as sombras interfiram, pois a iluminacéo utilizada no teto ndo permite uma
boa visualizacdo. Porém, também se faz necessario o uso de luzes que causam efeito
de contraste, pois elas tém o objetivo de emocionar os clientes. Com a utilizacéo
correta, € possivel definir caminhos, delimitar areas e orientar atividades através da
luz. Além disso, é importante utilizar um alto indice de reproducéo de cor na iluminacéo
de lojas (IRC igual ou maior que 80) para que as cores dos produtos sejam

reproduzidas com o maximo de fidelidade.

Cores provocam sentimentos e a maneira como sao percebidas por cada pessoa é
diferente, devido a véarios fatores, como localizacdo geografica, idade e cultura. Além
disso, podem ser a solugdo para reduzir ou ampliar um espacgo visualmente,
dependendo da sensacéo que se pretende passar, de maneira que o uso de cores
mais claras em um ambiente transmite a sensac¢ao de mais espaco, mas quando sao

usadas cores escuras, o efeito é contrario.

As cores sao classificadas como guentes ou frias, as quais causam proximidade e
afastamento, respectivamente. Elas podem ser combinadas de acordo com o circulo

cromatico. (Figura 16)

Figura 16 - Esquemas de cores
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Uma area que abrange as caracteristicas visuais trabalhadas em espacos comerciais
€ a do visual merchandising. Segundo Blessa (2001, apud AGUIAR, 2016, p.18),
visual merchandising trabalha o ponto de venda “criando identidade e personificando
decorativamente todos os equipamentos que circundam os produtos”. A autora afirma
gue o objetivo € motivar e instigar os consumidores a comprar, utilizando design,

arquitetura e decoracao.

Diante do exposto, nota-se a importancia da multissensorialidade em lojas de
vestuario para atender as expectativas dos usuarios. Ainda assim, deve-se atentar
para as necessidades deles em busca do bem-estar dentro do ambiente. Com isso, é
essencial analisar outras areas que também procuram nédo sé o aumento das vendas,
mas compreender a percepcao e o comportamento dos consumidores no espaco que

eles utilizam.
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4. PERCEPCAO AMBIENTAL E PROJETO

Para entender o tema, € necesséario conhecer alguns conceitos que a psicologia trata.
De acordo com Lent (2004, p. 169), a existéncia dos sentidos depende da sensacéo,
que é a habilidade que os animais tém de compreender, através dos neurénios,
impulsos nervosos que representam as diversas formas de energias existentes no
ambiente. Diante disso, os sistemas sensoriais, “representam os conjuntos de regides
do sistema nervoso, conectadas entre si’, que possibilitam as sensag¢des. Diferente
disso é o processo da percepcéo, pois s alguns animais a possuem, ja que se trata
de associar os sentidos a outros fatores. Ou seja, ho caso dos seres humanos, € a
capacidade de agregar essas informacdes sensoriais a memoria e ao pensamento.
Sendo assim, a percepcdo representa uma maior complexidade comparada a
sensacdao, é dependente dela, mas envolve outras partes do sistema nervoso, hao se

limita aos sistemas sensoriais.

Este capitulo tem como objetivo apresentar como a percep¢do ambiental, através da
ergonomia, psicologia ambiental e marketing sensorial, pode contribuir na concepcéao
de projetos de lojas. Pois ela “busca ndo apenas o entendimento do que o individuo
percebe, mas também auxilia na sensibiliza¢do do individuo ou grupo, bem como no
desenvolvimento da compreensdo e do conhecimento daquele ambiente ao seu
redor”. (MELO, 2009, p. 50)

Ha algumas vertentes tedricas do campo da percepcéao, de categoria intervencionista,
interpretativa e educacional (MARIN, 2008). N&o é interesse aqui discuti-las, e sim,

esclarecer que a intervencionista se torna a mais adequada para projetos.

Com essa linha de raciocinio, no primeiro item, inicia-se com o estudo da percepcao
sob o olhar da ergonomia e sua relagdo com o usuario realizando uma atividade em
um ambiente, visando analisar a inter-relagéo entre consumidor e compras no ponto
de venda. Depois, analisa-se a percepgéo como uma ferramenta de consumo aplicada
no marketing sensorial. Por Gltimo, € exposta a contribuicdo da percepcédo ambiental
na psicologia e sua relacdo no comportamento da populacdo usuaria, visando a

influéncia da atmosfera do ponto de venda em lojas de vestuario.
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4.1. A visdo da ergonomia do ambiente construido

A relacdo entre o homem e o ambiente € importante na concep¢do de um projeto
arquitetonico, afinal sdo as pessoas que utilizam os espacos projetados para as suas
tarefas e necessidades. Com isso, “a ergonomia busca o conhecimento das
caracteristicas humanas na projetacdo de sistemas que sdo abrigados em um
ambiente” (VASCONCELOS; VILLAROUCO; SOARES, 2010, p. 15).

A Ergonomia do Ambiente Construido trata de entender como acontece o sistema
homem-tarefa-ambiente, para desenvolver espacos adequados as atividades
humanas. N&o se trata apenas das condicfes fisicas, mas também cognitivas do
usuario, o seu bem-estar como um todo. Por exemplo, na tomada de decisdo, um
transeunte pode ter preferéncia ou rejei¢cdo por uma loja, talvez devido a aparéncia ou
ambiéncia do lugar que o desagrada, ou quem sabe, ndo atende as suas expectativas
ou anseios. Sobre isso, os autores Vasconcelos, Villarouco e Soares (2010), afirmam
que na ergonomia sao avaliados ndo sé aspectos fisicos, mas também a maneira
como as pessoas interagem com o ambiente, considerando aspectos sociais,

psicoldgicos e organizacionais.

Sobre a necessidade do conhecimento da ergonomia nos projetos arquiteténicos, por
ser o local de desenvolvimento das tarefas, Buti (1998 apud OLIVEIRA;
MONT’ALVAOQ, 2015, p.151) declara que a Ergonomia do Ambiente Construido “deve
ocupar-se de quem usard, que coisa sera usada, mas principalmente onde vira a ser
usada. O onde é o ambiente de destinacdo que deve ser analisado como lugar fisico
e socio cultural que condiciona a interagao entre 0 homem e o objeto”. Para projetos
que consideram a ergonomia do ambiente construido, deve-se atentar a relacdo das
caracteristicas dos usuarios, com as atividades que serdo realizadas por eles e o

ambiente fisico, ou seja, um sistema homem-tarefa-ambiente.

O usuéario deve ser a principal referéncia na concepc¢ao de projetos para obter como
resultado um ambiente ergonomicamente adequado. Deve-se seguir como orientacao
as necessidades e desejos de quem utiliza o espaco, pensando sempre nas funcdes
que serdo exercidas nele. (VILLAROUCO, 2011 apud SIQUEIRA; COSTA FILHO,
2015)
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Em lojas, a ergonomia deve ser utilizada de maneira a dar solucdes funcionais e
esteticamente agradaveis para as tarefas do comprador e vendedor. E necessario
prever maneiras de evitar que as posturas associadas a essas tarefas, como por
exemplo, se agachar, se esticar ou até experimentar produtos, ndo comprometam a
salude desses usuarios. Por isso a importancia das dimensdes adequadas na

exposicao dos produtos, provadores, circulacéo e area de caixa.

De acordo com Dias e Gontijo (2013), a utilizacdo da cor beneficia de algumas formas
o sistema homem-tarefa-ambiente, como por exemplo: diferenciar areas,
principalmente se tiver intencdo de chamar atencéo para alguma delas; e ocultar areas
a partir da reducéo do contraste.

4.2. O objetivo do marketing sensorial

Sao diversas as possibilidades e contribui¢cdes das estratégias do marketing sensorial
para o varejo de moda. Ele visa atrair e seduzir consumidores por meio de a¢des que
busquem estimular os cinco sentidos (visdo, audicao, olfato, paladar e tato) no ponto
de venda, sendo o olfato um dos sentidos mais potentes do marketing sensorial por
ser o que mais estimula a memaria. Porém, sabe-se que o sentido mais explorado

para estratégias comerciais é a visao.

O ambiente da loja é composto de varios fatores que provocam emocdes e influenciam
na decisdo de compra do usuario. Esse é o significado da atmosfera em pontos de
venda, que inclui estimulos como musica, aroma, cor, iluminacdo, mobiliario, layout,

entre outros (Figura 17).
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Figura 17 - Alguns elementos constituintes da Atmosfera do Ponto de Venda

Cores e Comunicacdo
materiais Visual
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Fonte: Pacheco (2014, p.37)

Foi Kotler (1973-1974) quem inseriu 0 conceito de atmosfera:

Usaremos o termo atmosfera para descrever o planejamento consciente do
espagco com intuito de criar determinados efeitos nos compradores. Mais
especificamente, atmosfera é o esforco de projetar ambientes de compras
gue produzam efeitos emocionais especificos no comprador que aumentem
sua probabilidade de compra (KOTLER, 1973-1974, p. 50 apud PACHECO,
2014, p.32).

Baker et al (2002 apud JANUZZI; PACAGNAN, 2008), definiram trés critérios que
representam a percepcdo dos usuarios, desde a qualidade aos custos dos
produtos/servigos, para uma atmosfera de loja: fatores sociais, ambientais e de
design. Os fatores sociais estéo relacionados ao numero de profissionais existentes
na loja, & maneira como estdo vestidos e a qualidade do atendimento; os fatores
ambientais, tém ligacdo com o uso dos cinco sentidos no ambiente de venda; e, por
altimo, os fatores de design, de acordo com Grewal e Baker (1994, apud JANUZZI;
PACAGNAN, 2008, p. 4), sdo “aqueles que apresentam caracteristicas visuais, sejam
elas funcionais ou estéticas. Esses autores definem que o layout da loja (agrupamento
de produtos, largura dos corredores, localizagdo dos caixas) e o conforto oferecido
sdo caracteristicas funcionais, enquanto a arquitetura do local, as cores e 0s materiais

utilizados, o estilo e a decoracio sio caracteristicas estéticas”.

A atmosfera deve se estender por toda a loja, inclusive nos provadores, pois ao
experimentar o produto, o cliente avalia e decide se vai efetuar a compra. A ambiéncia

das cabines e os recursos de marketing sensorial podem auxiliar nisso.
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Em relacdo as vendas, para Underhill (1999), as compras planejadas, ou ndo,
geralmente sao resultados do tocar, ouvir, cheirar ou provar algo no ambiente de uma
loja. Ou seja, proporcionar essas experiéncias pode facilitar o aumento da
possibilidade de compra pelos usuérios, até mesmo ressignificando alguns usos em
espacos comerciais a fim de contemplar mais de um sentido em sua vivéncia no

ambiente.

Como afirma Parente (2000, p. 294 apud COLETTA, 2017, p. 18), “a atmosfera deve
ser entendida como o sentimento psicolégico que o varejista desenvolve no
consumidor quando ele visita a loja. E também entendida como a personalidade da
loja”. Com isso, nota-se a importancia de projetar o ambiente de loja como um dos
principais responsaveis pela satisfacdo dos consumidores, introduzindo nele
elementos que estimulem a emocéo e o comportamento dos clientes, transformando
assim a compra em uma experiéncia positiva. 1sso beneficia também os varejistas,
pois quando a atmosfera da loja favorece o aumento do tempo de permanéncia do
usuario, a probabilidade de compras é maior, assim como afirma Pacheco et al (2016,
p. 153): “os fatores ambientais, quando bem utilizados, podem aumentar o desejo de
ir a loja, de permanecer nela, e de explorar seu ambiente, o que determinaria uma

maior propensao para a compra’”.

Como um dos fatores presentes em uma loja, o atendimento é muito importante. Para
que ele seja de qualidade, deve-se levar em consideracdo as condi¢cdes dos
funcionarios, eles sdo os responsaveis pela qualidade do atendimento e das outras
atividades necessérias. Sobre isso Kopec (2010 apud Pacheco et al, 2016) afirma que
para um estabelecimento comercial ser bem-sucedido, € necessario assegurar nao so
a satisfacdo dos clientes, mas também a dos funcionéarios. Os fatores ambientais
podem interferir nos fatores sociais, entdo, pensar no bem-estar de quem trabalha na

loja deve ser uma das prioridades do negdcio.

4.3. A contribuicdo da psicologia ambiental

Atualmente, na area de varejo, estdo sendo utilizados recursos que atraiam mais
consumidores, pois com a tecnologia cada vez mais avangada ha possibilidade de

comprar qualquer mercadoria pela internet. A fim de agregar valor e aumentar as
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vendas no local, as experiéncias estdo mais presentes nas lojas. Dessa forma, esses
recursos despertam a percepcao do usuario dentro do espaco e influenciam o seu
comportamento. Portanto, € essencial que o ambiente de vendas atenda as
expectativas dos consumidores. Isso envolve a Psicologia Ambiental, que estuda o
comportamento do individuo e sua percepcéo sobre o espaco. Ela € definida por Del
Rio (2002, apud OLIVEIRA; MONTALVAO, 2012, p.18) como o “estudo das
implicacdes psicologicas e psicossociais das inter-relacdes entre o homem e o meio

ambiente”.

Bins Ely (2003, apud OLIVEIRA; MONT’ALVAO, 2012) explica que:

A percepgao é o ponto de partida de toda atividade humana. E a percepcao,
gue nos fornece toda informac&do necessaria para nossa orientacdo em um
ambiente especifico. Recebemos informa¢bes do meio ambiente ou das
demais pessoas através de nossos sistemas de percepcao: audicdo, viséo,
paladar/olfato, haptico e equilibrio”. (BINS ELY, 2003 apud OLIVEIRA;
MONT’ALVAO, 2012, p. 18)

Sobre a relacdo do usuario com o ponto de venda, os pesquisadores Mehrabian e
Russel (1974), da area da Psicologia Ambiental, desenvolveram a teoria do afeto, que
representa essa interacdo entre a atmosfera do local e o consumidor. Para eles, os
usuérios sdo influenciados indiretamente pelo ambiente, pois ele influencia o humor
do cliente, que consequentemente influencia seu comportamento, como mostra a

Figura 18:

Figura 18 - Modelo de Mehrabian e Russell
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Fonte: Pacheco (2014, p.33)

Com base nos estimulos sensoriais, a percep¢do pode ser variada a partir da

diversidade de materiais aplicados. Como declaram Dias e Gontijo (2013), em relacao
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ao tato e ao visual, simultaneamente, materiais naturais atraem com mais facilidade o
usuario, através das suas texturas, despertando a curiosidade das pessoas, levando-
as a tocar o objeto, embora também haja percepcdes tateis envolvendo a temperatura
dos materiais — 0s mais quentes sdo os mais agradaveis, geralmente; sobre a audic¢ao,
€ comum identificar tipos de materiais de acordo com o som emitido por eles; o sentido
olfativo, da mesma forma que o tatil e o visual, é atraido principalmente por produtos

naturais, ainda que possam ser adicionados aromas nos artificiais.

Oliveira e Mont’Alvao (2012, p. 17) afirmam que “o estudo da percepcado e dos
processos cognitivos € imprescindivel para a compreenséao das inter-relacfes entre o
usuario e o ambiente, bem como suas consequéncias”, a0 mesmo tempo constatam
gue o assunto € vasto e direcionado em diversas e distintas areas de pesquisa como:
“concepcao de espacos, comportamento humano, aspectos simbdlicos, e ainda os

habitos e costumes dos usuarios”.

Neves (2017) afirma que em qualquer espaco, 0 usuario, embora receba Varios
estimulos de maneira simultdnea, ndo os percebe isoladamente. Contudo, é a

percepc¢ao que funciona como um filtro para captar as informacdes do ambiente.

Como a percepcao nao se limita aos sistemas sensoriais, ha ferramentas capazes de
captar a percepcao dos usuarios sobre um espaco levando em consideracao a relacédo
do real com o imaginario deles. Sdo métodos que podem ajudar a solucionar ou
idealizar ambientes que atendam as necessidades e anseios das pessoas. Nesta
pesquisa, os instrumentos estudados sdo: Constelacdo de Atributos e Poema dos

Desejos, descritos no préximo capitulo.
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5. ESTRATEGIA DE PESQUISA

O capitulo apresenta a estratégia utilizada para alcancar os objetivos desta pesquisa.
Para isso, sao descritas as técnicas de pesquisa utilizadas: o questionario online -
com usuarios de lojas de vestuario em geral, a Constelacao de Atributos e o Poema
dos Desejos - aplicados aos consumidores de uma loja de varejo moda praia. E por

fim, o resultado e analise da coleta dados.

5.1. Técnica de pesquisa aplicada com usuéarios de lojas de vestuario em geral

O questionario online com 12 questdes, realizado pelo Google Forms, sobre lojas de
vestuéario (ver APENDICE A), foi encaminhado para a populacdo de maneira geral, ja
que ndo ha um perfil Unico de usuarios que utilizem esse tipo de espaco. Seu objetivo
era identificar a percepcdo dos usuarios quanto aos estimulos sensoriais presentes
em pontos de venda, assim como ter conhecimento da proporcéo entre respondentes
que ja passaram ou nao por essa experiéncia em suas compras. Obteve-se 110
respostas entre os dias 19 e 31 de outubro. De forma resumida, as questbes dadas

foram as seguintes:

. Nome do respondente

. Sexo do respondente

. ldade do respondente

. Estimulo sensorial que o faz querer entrar numa loja

. Citar um estimulo ndo apresentado na pergunta anterior

o 01 A W DN PP

. Grau de relevancia dos estimulos sensoriais no tempo de permanéncia numa loja
de vestuario

7. Grau de relevancia dos estimulos sensoriais na decisdo de compra numa loja de

vestuario

8. Grau de importancia dos elementos sensoriais numa loja de vestuario

9. Fator que mais influencia na decisao de compra

10. Conhecimento de alguma loja de vestuario que proporcione experiéncias

sensoriais

11. Experiéncias vivenciadas na loja da questédo anterior
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12. Como tornar positiva a experiéncia de compra numa loja de vestuario

Com relacao a identificacdo dos respondentes (questdes 1, 2 e 3), consta no grafico
1, que a maioria era do sexo feminino (71,8%). Dentre as faixas etarias apresentadas,
embora houvesse individuos em todas, o predominio foi de respondentes entre 25 e
34 anos (41,8%), que representa quase metade do total.

Gréfico 1 - Sexo (110 respostas) Gréfico 2 - Faixa etéria (110 respostas)

@ Entre 15 e 24 anos
@ Entre 25 e 34 anos
Entre 35 e 44 anos

@ Entre 45 e 54 anos
@ Acima de 54 anos

® Homem
@ Mulher

Fonte: Google Forms, 2021

Sobre a questao 4, quando perguntado qual estimulo sensorial os fazem querer entrar
numa loja de vestuario, percebe-se que o0 sentido da visdo ainda € bastante
predominante, pois destaca-se a opcao de aspectos visuais (88,2%). Com uma
diferenca bem significativa, o aroma foi o0 segundo mais selecionado (4,5%), musica e
aroma obtiveram 2,7%. A opcdo com menor quantidade de respostas foi texturas
(0,9% - 1 respondente), com a mesma porcentagem da opgao “outro” (grafico 3). Na
questdo 5, a qual deveria ser respondida com outro estimulo que nao foi citado na
questdo anterior, houve uma Unica resposta: “um conjunto de todos, exceto aroma.

Muitas lojas exageram e repelem clientes com o minimo de sensibilidade olfativa”.

Grafico 3 - Qual estimulo sensorial Ihe faz querer entrar numa loja de vestuario? (110 respostas)

® Aroma

@ Aspectos visuais (fachada, vitrine,
iluminagao)

@ Bebidas ou brindes comestiveis
oferecidos

@® Musica

@ Texturas

@® Outro

Fonte: Google Forms, 2021
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Quanto a relevancia dos elementos para prolongar o tempo de permanéncia, na
questdo 6 os respondentes consideram, predominantemente, de acordo com o
gréfico 4: o aroma como relevante (55 respostas); bebidas ou brindes comestiveis
como pouco relevante (57 respostas); experimentar ou tocar 0s produtos como muito
relevante (53 respostas); exposi¢cado dos produtos e layout como muito relevante (50
respostas); iluminacao e elementos visuais como muito relevante (50 respostas); e por

fim, musica ambiente como relevante (41 respostas).
Gréfico 4 - Qual o grau de relevancia desses elementos em relacédo a prolongar o seu tempo de

permanéncia numa loja de vestuario? (110 respostas)

60 MM Nada relevante Ml Pouco relevante Relevante [l Muito Relevante

40

20

Aroma da loja Experimentar, tocar ou vestir os produtos lluminagéo e elementos visuais

Fonte: Google Forms, 2021

Na decisdo de compra, avaliada na questdo 7, as respostas que prevaleceram, de
acordo com o gréfico 5, foram: elementos muito relevantes — experimentar ou tocar
os produtos (60 respostas); elementos relevantes — aroma (51 respostas), exposicao
dos produtos e layout (50 respostas), iluminacéo e elementos visuais (50 respostas);
e bebidas ou brindes comestiveis como pouco relevante (51 respostas).

Gréfico 5 - Qual o grau de relevancia desses elementos em relacéo a sua decisdo de compra numa
loja de vestuério? (110 respostas)

80 I Nada relevante [l Pouco relevante Relevante [ Muito Relevante
40
20 I I II
0
Aroma da loja Experimentar, tocar ou vestir os produtos lluminagéo e elementos visuais

Fonte: Google Forms, 2021

Na questdo 8, a pergunta era sobre o grau de importancia que os respondentes

atribuem numa loja de vestuario. Como mostra o grafico 6, as respostas que
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sobressairam entre as outras, foram: baixo para bebidas ou brindes comestiveis (53
respostas); médio para musica ambiente (63 respostas) e aroma (55 respostas); e alto
para experimentar ou tocar os produtos (98 respostas), exposi¢cao dos produtos e
layout (78 respostas) e iluminagéo e elementos visuais (73 respostas).

Grafico 6 - Qual o grau de importancia que vocé atribui aos elementos abaixo quando esta em uma

loja de vestuario? (110 respostas)

100 [ Baixo [ Médio Alto
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Fonte: Google Forms, 2021

Em relacéo a decisdo de compra, a questao 9 pede que os respondentes classifiquem
do 1° ao 3° lugar os fatores que mais os influenciam nesse momento. Quanto a isso,
o grafico 7 exibe com clareza que em 1° lugar esta o fator social, com 56 respostas.
Porém, para 2° e 3° lugar nao ficou tdo bem definido entre os fatores de design e

ambiental, com diferenca de 1 ou 2 respostas entre as classificacfes para cada fator.

Gréfico 7 - Em ordem de importancia, qual fator mais te influencia na decisdo de compra? (110

respostas)
° mm w2 3°
40
20 II
0
Fator ambiental (uso dos cinco sentidos Fator de design (aspectos visuais: Fator social (apresentacéo e qualidade
no ambiente de compra) layout, cores, estilo, materiais) do atendimento)

Fonte: Google Forms, 2021

Na questédo 10, de acordo com o grafico 8, 63,6% dos respondentes afirmaram que
nao conheciam nenhuma loja de vestuario que proporciona experiéncias sensoriais.

Dos 40 respondentes que declararam conhecer lojas que possuem esse diferencial,
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33 responderam na questdo 11, quais experiéncias sao vivenciadas nelas e alguns
exemplos de lojas, como: Senhorita Luna, John John, Colcci, Oh Boy!, Farm, entre

outras.

Grafico 8 - Vocé conhece alguma loja de vestuario que proporcione experiéncias multissensoriais
aos usuarios? (110 respostas)

® sim

® Nao

Fonte: Google Forms, 2021

Por ultimo, a questdo 12 perguntava sobre o que poderia tornar a experiéncia de
compras dos respondentes positivas numa loja de vestuario. A maioria das respostas
declarava que o bom atendimento é um fator muito importante. Preco justo e qualidade
do produto também foram citados na questdo. Entretanto, outras respostas incluiam
elementos abordados nesta pesquisa, como: provadores confortaveis, mobiliario para
espera dos acompanhantes, oferecimento de bebidas, aroma agradavel, boa
iluminacdo, bom layout, materiais, cores, exposicdo dos produtos que facilite a
visualizacdo, atmosfera da loja, acessibilidade, causar boas memdrias e vontade de

voltar a loja.

5.2. Técnicas de pesquisa aplicadas com usuarios de uma loja moda praia

Essas ferramentas foram realizadas na Loja Movimento, que € uma conceituada grife
de moda praia, fundada em 1982. A marca pernambucana possui seis pontos fisicos
localizados na cidade do Recife, distribuidos principalmente em shoppings, além de

ter uma loja virtual.

Com um total de 30 usuarios (entre 18 e 60 anos), foram realizados dois métodos
utilizados na captacdo da percepc¢éo do usuério sobre o seu imaginario e o ambiente

real em questdo, em trés pontos de venda da marca localizadas no Shopping Rio Mar
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(Foto 1), Shopping Plaza (Foto 2) e Shopping Recife (Foto 3) nos dias 24, 27 e 30 de
outubro de 2021, respectivamente. As lojas analisadas ndo apresentaram estimulos
gustativos, olfativos e auditivos (com excecdo da loja do Shopping Recife que apds

um tempo de pesquisa apresentou o recurso da musica ambiente).

Fonte: Autora, 2021
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Foto 2 - Interior da loja Movimento do Shopping Plaza

2021

Fonte: Autora,

Interior da loja Movimento do Shopping Recife

Foto 3 -
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Fonte: Autora, 2021

5.2.1. Constelacao de Atributos

A Constelagao de Atributos, metodologia desenvolvida por Ekambi-Schmidt, em 1974,
se refere as reacdes condicionadas pelas percepcdes sobre o espaco. Essa técnica é
realizada através da obtencéo da opinido dos individuos a respeito do seu imaginario
e do real. Primeiramente sdo elaboradas duas perguntas: “Quais as imagens ou ideias
lhe vem a cabeca quando vocé pensa em... (ambiente ideal)?” e “Quais as imagens
ou ideias Ihe vem a cabecga quando vocé pensa no(a)... (ambiente real pesquisado)?”
Entdo, os usuarios podem dar respostas abertas, para que sejam identificados e
enumerados atributos relacionados ao ambiente da pesquisa, agrupando

caracteristicas semelhantes.

Com isso, € possivel analisar quais atributos séo citados com mais frequéncia e assim,
fazer um célculo, através do software Constelacdo de Atributos, para avaliar a
“distancia psicologica” dos atributos com o ambiente de estudo e realizar um gréfico
de acordo com as respostas obtidas. Através desse programa, sdo construidos
modelos graficos que mostram, de maneira ordenada, os atributos caracteristicos do
ambiente em questdo. Dessa forma, é possivel perceber quais atributos estdo mais
associados ao espago na percepc¢do dos usuéarios de acordo com o grau de
aproximacédo e/ou afastamento das caracteristicas em relacdo ao centro (objeto de

estudo), como mostra a Figura 19.
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Figura 19 - Modelo de um gréfico da Constelacédo de Atributos
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Fonte: Vasconcelos; Villarouco; Soares (2010, p.16)

Esta ferramenta tem como objetivo ajudar no entendimento da consciéncia psicolégica
do usuério em relacdo ao espaco que ele utiliza. O método foi aplicado com
consumidores da loja Movimento para que eles relatassem suas ideias sobre uma loja

moda praia imaginaria, assim como a sua percepcéo em relacdo ao ambiente real.

Com as respostas obtidas, foi utilizado o software para analise das distancias
psicolégicas dos gréaficos construidos, e assim, cada grupo de respostas, ou seja,

categoria, recebeu uma cor.

A Tabela 2 e a Figura 20 mostram os resultados obtidos para a Constelacédo de
Atributos sobre o imaginario de uma loja moda praia, de acordo com a pergunta:
“Quais as imagens ou ideias lhe vem a mente quando vocé pensa numa loja moda
praia, de maneira geral?”. As respostas foram coletadas nos trés pontos visitados da

loja Movimento.



Tabela 2 - Atributos associados a loja moda praia (ambiente imaginario)

carecomias | AT eTe | ocommiucus | CLASSIFICACRO | bgeoidtica

oue remeta & praia 11 R
atributes fisice-ambientais 2 5 23

fumbééncia alegria 1 ] 7.3
estila praia 1 ] 7.3
leveza 1 & 7.3
SUBTOTAL 16

Atendimento vendedor atencass 2 5 23
SUBTOTAL 2

E:‘;:E:Ir""'}" provadores confortaeis ] 5 i3
SIBTOTAL 2

Estética | ristica 1 B 7.3
SUBTOTAL 1

Estimiulos tatdis | tocar o procdusn 1 B 73
SUBTOTAL 1
CEres 4 3 14

) revmstimenta amadeirado 4 3 14

Estimulos visuais
lrmirnagao ) -] 2.3
espelhos 1 B 7.4
SUETOTAL 17
mualidade 5 Z 1.2
variedade L - 1.2
ACESSATiCS 4 - | 1.4
ENCantrar o que procura 4 3 14

Produtos Estampas E| 4 1.6
inaqvagio . 5 23
pecas que valorizam a corpo . 5 23
:;:ﬂda: pecas do biguini 2 g 23
VEETLIFIO F £ 23
SUBTOTAL 2%
farias 2 5 23
passRins 2 E 3

Valores subjetives | coisa boa 1 & 7.3
(RET S 1 & 7.3
familia 1 ] 73
SUBTOTAL 7

ni'.rfll'lundi!irg eaposicho das pegas 4 5 1.4
SUBTOTAL 4

TOTAL DE RESPOSTAS 73

TOTAL DE ENTREVISTADOS an

Fonte: Unicamp. Editado pela autora, 2021

57
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Figura 20 - Constelacéo de Atributos (ambiente imaginario)
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Fonte: Unicamp. Editado pela autora, 2021

ApOs unir as respostas obtidas nas trés lojas, é possivel notar que ao questionar sobre
o ambiente ideal de uma loja moda praia, 0s usuarios imaginam que ela apresente
caracteristicas representativas de praia, que remeta a praia e que os facam sentir

como se estivessem em uma, com objetos caracteristicos.

A qualidade e variedade dos produtos também séo considerados importantes quando
imaginam uma loja moda praia ideal. Além disso, a possibilidade de comprar

acessorios também na loja representa uma resposta frequente.

Associado a categoria de estimulos visuais, as cores e 0 revestimento amadeirado
foram relacionados ao conceito de praia. Para os respondentes, esses elementos

devem estar presentes numa loja moda praia.

Outra resposta frequente diz respeito a exposicado das pecas, 0S usuarios imaginam

produtos organizados por cores ou estampas para uma loja moda praia idealizada.

A Tabela 3 e a Figura 21 mostram os resultados obtidos para a Constelagéo de
Atributos sobre a percepcao que os consumidores detém da loja Movimento nos trés

pontos de venda analisados, de acordo com a pergunta: “Quais as imagens ou ideias
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Ihe vem a mente quando vocé pensa na loja Movimento?”. As respostas coletadas

foram categorizadas da seguinte forma:

Tabela 3 - Atributos associados a loja Movimento (ambiente real)

careconas | ATRBUTORRSSOCU00S A0 [ s | cussmcacio [ 5T,
estilo praia 4 4 1.4
Ambiéncia =
POUCD temAtica 1 ) Ba
SUBTOTAL 5
BSpAGo pequenc 3 ] 1.7
Ioja aberta 3 5 1.7
E:pﬁ:lraph provadores peguencs i & 24
pe-direito alto 1 7 5A
poucas cabines 1 7 B8
SUBTOTAL 10
rustica 3 i 1.7
. design atrativo 2 [ 24
Estética
maoderna 2 6 2.4
pouc atrativa 2 ] 2.4
SUBTOTAL 9
revestimento amadeirado 4 4 14
Estimulos visuals lluminacdo satlsfatcria 1 7 83
letreiro visivel 1 7 B8
SUBTOTAL 6
Fidelidade loja de preferdncia 1 7 ES3
SUBTOTAL 1
gualidade 14 1 0.74
durabilidade ] 2 0.98
inowagdo 7 3 1
variedade ¥ | 1
confarto 3 5 1.7
Produtos COres 2 6 24
marca antiga 1 7 B8
atima prego 1 7 83
possibilidade de trocar pegas 1 7 £8
possibilidade de trocar tamanhos 1 ri B8
prego alto 1 7 B8
SUBTOTAL 46
TOTAL DE RESPOSTAS 7
TOTAL DE EMTREVISTADOS 30

Fonte: Unicamp. Editado pela autora, 2021
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Figura 21 - Constelacao de Atributos (ambiente real)
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Fonte: Unicamp. Editado pela autora, 2021

Nas lojas do Shopping Plaza e do Shopping Recife, os usuarios atribuiram
caracteristicas apenas aos produtos da loja Movimento. Ao juntar as informacoes,
nota-se que esses atributos relacionados ao produto, principalmente qualidade,

durabilidade, inovacao e variedade continuam em evidéncia.

Alguns usuarios perceberam na loja Movimento uma associacdo a praia, com
destaque para a luminaria e o revestimento amadeirado utilizado, pois afirmaram
lembrar de quiosques e bancos de praia. Outras caracteristicas percebidas foram: a
entrada aberta da loja (que ndo possui porta de vidro) e as dimensdes da loja, inclusive
dos provadores, pois relataram ndo haver muito espaco. Além disso, foi atribuida a

loja a caracteristica de ser rastica.

Diante disso, foi possivel identificar atributos relacionados ao espaco da loja
percebidos pelos usuarios. Ao todo foram citadas caracteristicas positivas e negativas

das dimensdes, ambiéncia, estética, entre outros.

5.2.2. Poema dos Desejos

Desenvolvido por Henry Sanoff em 1991, o Poema dos Desejos trata de analisar,
através de palavras ou desenhos, o complemento que os usuarios dao a frase: “Eu

gostaria que...”, sobre o ambiente em questdo, expressando suas necessidades de



61

maneira espontanea. E assim, € possivel identificar os desejos e sentimentos de cada
individuo acerca de determinado espaco. Diante das respostas € possivel criar

categorias com as informacgdes semelhantes.

Esse método é eficaz na representacdo da percepcdo dos usuérios. Embora as
respostas sejam diversificadas, é possivel identificar informacgdes relevantes para o

processo de projeto.

As trés lojas onde foi utilizado o método, possuem dimensfes aproximadas e design

caracteristico da marca.

O Poema dos Desejos foi aplicado apenas para usuarios que frequentaram o local
nos dias anteriormente citados. Em relacdo a sentenga “Eu gostaria que a loja
Movimento fosse ou tivesse...”, as categorias dos desejos citados estdo expostas no

gréfico 09:
Gréfico 9 - Poema dos Desejos da loja Movimento

maior variedade de 6% 3% 3%
produtos

= preco mais baixo

= maior espacgo

32%

. 0,
® mals cores 21%

= mobiliario confortavel

= [oja da marca em
outra localidade

loja completa 26%
Fonte: Autora, 2021

Dentre as respostas, nota-se que os desejos que mais se destacaram foram: maior

variedade de produtos, preco mais baixo e maior espaco.

Sobre a maior variedade de produtos, que corresponde a aproximadamente um tergo
das respostas, 0s usuarios informaram que gostariam de peg¢as com cores mais
basicas, assim como mais estampas também, tamanhos maiores, modelos mais
diversos, e, principalmente, que houvesse mais op¢des de acessoOrios para comprar

todas as pecas que precisassem em um unico local.
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A segunda categoria mais evidenciada, com quase 30% do total, demonstra que
muitos usuarios desejariam que o preco fosse mais baixo, ou que houvesse desconto
em alguns periodos durante o ano, ou ainda, que fossem montados combos
promocionais com vestuarios e acessorios, 0 que ajudaria na economia do

consumidor.

Em relacdo ao espaco de fato, o desejo dos respondentes era que o0 espaco da loja
fosse maior, pois se sentem limitados. Ainda nessa categoria, gostariam que tivesse
um numero maior de cabines, e que elas fossem mais confortaveis e agradaveis

visualmente.

Como mostra o grafico anterior, 9% dos usuérios tém preferéncia por uma loja com
mais cores, isso se refere as lojas do Shopping Rio Mar e Shopping Plaza ja que
possuem apenas branco e madeira no seu design. Na categoria de mobiliarios
confortaveis, o que corresponde a 6%, os desejos estdo associados a cadeiras
confortaveis numa possivel area de estar. Sobre isso, foi observado que os
acompanhantes muitas vezes esperavam em pé do lado de fora da loja, pois ndo ha

uma area de espera que supra essa necessidade.

Por fim, as categorias com apenas uma resposta cada, sdo: loja da marca em outra
localidade, nesse caso, na cidade de Natal (Rio Grande do Norte — RN); e loja

completa, pois para a cliente, 0 espaco nao precisaria de nada diferente do existente.

5.3. Diagnéstico

Apés as analises dos procedimentos metodoldgicos, nota-se que 0s estimulos visuais
e tateis sdo bastante influentes numa loja de vestuario. Tendo em vista que a maioria
dos consumidores sao atraidos pelos aspectos visuais de uma loja, eles também
atribuem ao sistema visual, o prolongamento do seu tempo de permanéncia nos
pontos de venda. O sistema haptico também se apresenta muito influente no tempo
de permanéncia dos usuarios em loja, além de ser essencial na decisdo de compra.
Os estimulos auditivos, olfativos e, principalmente, gustativos, ndo sao muito

trabalhados em espacos comerciais, afinal 63,6% dos respondentes do questionario
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nao conhecem lojas de vestuario que proporcionem esse conjunto simultaneo de

sensacoes.

Além do fator ambiental, os fatores de design e social, também devem receber
atencdo, pois de acordo com os resultados do questiondrio, os usuarios 0s
consideram bastante relevantes na decisdo de compra e numa positiva experiéncia

como um todo.

Analisando os dois instrumentos utilizados na loja Movimento, percebe-se que os

usuarios prezam muito pela qualidade e variedade do produto, com precos razoaveis.

Entretanto, os consumidores perceberam a configuracdo espacial da loja e o seu
dimensionamento, considerando-a pouco espacosa. Foi identificada a necessidade
de estimulos visuais mais marcantes, como uso de mais cores no ambiente, de acordo
com 0s usuérios. Além disso, area de espera com mobiliario confortdvel foram

retratados como um elemento necessario nao existente nas lojas avaliadas.

Vale salientar que uma das questdes frequentes nas respostas foi a ambiéncia da loja,
uma atmosfera que remetesse ao conceito proposto pela marca. Isso implica na
presenca de estimulos sensoriais capazes de atender a essa necessidade, embora

0S usuarios muitas vezes ndo os percebam como elementos contribuintes.

Nota-se que esses aspectos componentes do ponto de venda foram tratados no
decorrer da pesquisa como elementos importantes na concepcdo de lojas de

vestuario.

Diante disso, € essencial o desenvolvimento de recomendacdes que auxiliem na
concepcado de lojas de vestuario de acordo com as informacdes coletadas dos

respondentes, assim como de toda literatura utilizada para a escrita desta pesquisa.






65

6. DIRETRIZES PROJETUAIS

Apos todo o referencial tedrico apresentado e a aplicacdo das ferramentas de
avaliacdo, € possivel propor diretrizes que auxiliem em futuros projetos de lojas de
vestuario, com o objetivo de atender as demandas atuais do varejo. As
recomendacdes a seguir estdo organizadas por areas que constituem o ponto de

venda.

¢ Inicialmente, deve-se seguir as proporcdes das areas de acordo com o0 seu porte

(pequeno, médio ou grande), como visto anteriormente.

Areas de exposicéo

e De acordo com estudos, curvas representam a feminilidade, enquanto linhas retas
sdo associadas ao masculino. Elas podem ser representadas tanto na fachada
guanto no espaco interno da loja.

e Avitrine deve atrair os consumidores para que sintam vontade de entrar na loja. As
vitrines abertas ajudam nessa fungao. Deve-se atentar ao angulo de alcance visual.

e Qutros fatores convidativos sdo ambientes claros e expositores organizados.

¢ Ailuminacao pode causar emocéo, o efeito de luz e sombra é bastante eficaz. Mas
para atrair o olhar para o interior, € indicado utilizar iluminacdo mais clara nos
fundos. A luz de cor quente (amarela), com temperatura entre 2700K e 3000K,
transmite sensacao de aconchego e devem apresentar IRC a partir de 80.

e Deve-se utilizar também o maximo possivel de iluminacdo natural, esse recurso é
muito importante, a iluminagéo artificial € um complemento.

e As cores favorecem positivamente como estimulo visual, pois cada uma transmite
uma sensacao, além de proporcionar efeitos diferentes no ambiente. E importante
atentar para as sensacoes que se deseja transmitir na loja, para escolher as cores
adequadas.

e A distribuicdo dos produtos e disposicdo dos equipamentos e mobiliario, devem
conduzir os usuarios por toda a loja. O ideal é que haja expositores mais baixos no
centro (com altura abaixo de 1,50 metros), e os mais altos estejam localizados no
perimetro, assim é possivel visualizar quase todo o ambiente, principalmente se a

planta do espaco for quadrada.



66

Se a planta do espaco for retangular, além de usar o perimetro para expor 0s
produtos, deve-se dividir o ambiente em zonas por uso ou por tipo de produto.
Para favorecer o toque e a experimentacao dos produtos, é preciso ter facil acesso
a eles.

O uso de diferentes texturas estimula o sistema haptico. Ambientes com madeira
remetem a sensacéao de calor.

Uma musica ambiente alegre, desde que nao tenha ritmo agitado e que combine
com a marca, possibilita 0 aumento no tempo de permanéncia dos consumidores
em lojas de vestuario.

Para o conforto acustico, deve-se utilizar materiais capazes de absorver os ruidos,
principalmente 0s mais porosos, como espumas acusticas e las minerais utilizadas
em paredes de gesso.

Utilizar aromas personalizados para criacao de vinculo emocional com o usuario é
muito vantajoso. Se o ponto de venda oferecer café aos usuarios, além do estimulo
gustativo, ela proporcionara estimulo olfativo, por causa do seu aroma.

Os usuarios sentem a necessidade de vivenciar uma atmosfera condizente com a
proposta e conceito da loja. Os estimulos sensoriais como um todo séo eficazes
em promover essa ambiéncia com qualidade.

O layout ndo deve ser fixo, com a flexibilizacdo dos méveis, as probabilidades de
reforma sdo quase nulas. Além disso, ele deve favorecer a sensag¢do de espaco
amplo, para que 0s usuarios ndo se sintam limitados.

Os provadores devem ter iluminacao geral e frontal indireta, e espelhos suficientes
para avaliagdo adequada do produto, de modo que néo prejudique a efetivacao da
compra. Recomenda-se que a base do espelho seja mais afastada da parede,
enguanto o topo seja mais proximo. Além da visualizacdo frontal, é indicado que
haja a possibilidade de o usuério ter a visualizacdo posterior e a distancia. E
fundamental que haja bancos e cabideiros dentro das cabines.

A localizacdo dos provadores €, de preferéncia, no fundo da loja, para que antes
de chegar nele, o usuario percorra todo o ambiente.

Os consumidores desejam provadores confortaveis. Para a dimenséo das cabines,
recomenda-se pelo menos 1,37 metros de profundidade e 0,92 metros de largura.
Pelo menos uma delas deve ser acessivel, com dimensdes minimas de 1,20 metros

de cada lado. Barras de apoio facilitam o uso para idosos e cadeirantes.
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e Os espelhos também devem estar localizados fora das cabines, proximos aos
expositores, de preferéncia na posi¢éo vertical. Além de possibilitar a visualizagédo
dos usuérios, pode transmitir a sensacgao de espago mais amplo.

e Prever espaco minimo de 1,30 metros entre dois expositores, para que 0S
consumidores circulem com facilidade.

e E muito importante que a loja possua uma area de estar confortavel proximo ao
provador para os acompanhantes, estimulando o sentido do paladar, com oferta de
bebidas. Dessa forma, eles ndo irdo apressar 0S possiveis compradores e
prejudicar a finalizacdo da compra. Essa questdo também foi bastante abordada
pelos respondentes.

¢ O uso da tecnologia pode favorecer a experiéncia de compras.

e Um servico de costura na loja pode diferencia-la das demais.

Areas de circulacéo

¢ A principal recomendacao dessa area € a implantacdo adequada da acessibilidade.
O espaco deve atender confortavelmente a qualquer perfil de usuario, seja um
cadeirante ou uma méae com carrinho de bebé. As portas devem ter, no minimo,
1,10 metros de largura, atendendo as exigéncias para saida de emergéncia.

e Os corredores com até 4 metros de comprimento, precisam ter largura minima de
0,90 metros, para que os clientes ndo se esbarrem. Se o comprimento tiver entre 4
e 10 metros, € indicado prever a largura do corredor de 1,20 metros. Nos casos de
maiores comprimentos, recomenda-se largura de 1,50 metros. Para circulacédo de
duas cadeiras de rodas, utiliza-se 1,80 metros de largura.

e A circulacao precisa ser simples para que o cliente foque nos produtos, porém nao
€ recomendado que se utilize um corredor em linha reta do comeco ao fim da loja.

e Ailuminacéo dos corredores deve ser menos intensa.

e O ideal é evitar 0 uso de desniveis que podem se tornar obstaculos para pessoas
com pouca mobilidade. Entretanto, para os casos de existéncia de pavimento

superior, é aconselhavel a instalacéo de elevadores ou rampas.

Na Figura 22 ha exemplos de algumas diretrizes das areas de exposi¢ao e circulagéo:
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Figura 22 - Exemplo de layout aplicando algumas das recomendacdes projetuais

Zona de transigdo: expositores que forcem os clientes
a desviarem e desacelerarem

Areas bem dimensionadas para circulacio e
contemplagdo de produtos

@ Mesas para apoiar objetos pessoais dos clientes

Moveis mais baixos no centro e mais
altos no perimetro da loja

Expositores moveis para
tornar o layout flexivel

Expositores com produtos que atraiam
clientes até os fundos da loja, como
artigos promocionais

Espelhos posicionados estrategicamente
naloja

Areas de estar para acompanhantes

2 @ Caixa em posi¢ao discreta dentro da loja

Fonte: Pacheco; Bins Ely; Cavalcanti (2016, p.162)

Area de apoio

¢ O balcédo do caixa deve ser discreto para ndo desviar a atencéo que deve ser dada
aos produtos, mas é preciso que ele seja visivel o suficiente para ser facilmente
encontrado. Para favorecer as compras por impulso, ele normalmente se localiza
nos fundos, pelo motivo também de permitir a circulacdo dos clientes por toda a
loja.

e Sobre o dimensionamento do caixa, recomenda-se pelo menos 1,22 metros entre
os balcdes posterior e frontal, para permitir as diferentes atividades dos funcionarios
de maneira confortavel. A largura deve conter dimensdo minima 1,06 metros para
cada posto de trabalho.

e Dependendo do porte da loja e do fluxo de clientes, é recomendado que haja
distracdes proximas a fila, como produtos com precos menores, que também

propiciam as compras por impulso.

Na Figura 23, estdo expostas algumas diretrizes quanto ao local do caixa:
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Figura 23 - Exemplo de area de caixa e empacotamento aplicando algumas das recomendacdes

projetuais

~

1)

Dispor eXpositoras com pequenos
produtos em locais de formagso de
fila junto ao calxa

27 Prever drea para armazenamento

de embalagens e empacotamento,
bem como circulagdo adequada
entre &la & o méovel do caixa

) Dimensionar a drea do caixa de
* acordo com o ndmero de

funciondrios que atuam no local

Fonte: Pacheco; Bins Ely; Cavalcanti (2016, p.163)

Atendendo as recomendacdes de saude ocupacional, € indicado prever area de

descanso para os funcionarios. Com isso, € possivel evitar problemas de saude

dos funcionarios ao descansarem em locais inapropriados, como também evita que

0s méveis em que possivelmente se apoiam, ndo sejam danificados.

Estoque, escritdrio e outros espacos de apoio devem estar localizados no fundo da

loja, onde ndo ha acesso dos clientes. Projetados racionalmente para que ocupe a

menor area necessaria possivel.

Mesa de apoio beneficia a organizacdo no estoque. E necessario pensar no

deslocamento, ja que o acesso dos funcionarios é frequente.

Em lojas de pequeno porte, onde geralmente ndo ha espaco para escritério, é

indicado um espaco para realizagdo de tarefas administrativas, pode ser até junto

ao balcdo do caixa.

Recomenda-se a previsdo de um espago para armazenamento dos objetos

pessoais dos funcionarios.

Prever espaco para armazenamento de material de limpeza. Se possivel, indicar

uma pia ou tanque para fornecimento de agua.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou obter referéncia tedrica e pratica para compreensao da
percepcdo do usuario em relacdo ao ambiente de compras que, junto a
multissensorialidade, pode contribuir para uma experiéncia de compras marcante e

interativa em lojas de vestuario.

ApOs todo assunto abordado, nota-se a importancia de inserir a multissensorialidade
nos espacos comerciais. E, evidentemente, utilizar da opinido de quem os utiliza,
entendendo a sua percepcdo. Afinal, o ponto de venda apenas existe se 0s
consumidores o frequentar. Logo, € necessario atender aos seus desejos e
necessidades, quando possivel, na intencdo de os atrair e os tornar clientes

frequentes.

Porém, o uso exacerbado de estimulos visuais ndo permite a percepcao de outros
sentidos, embora a aplicacdo de outros estimulos pudesse tornar mais marcante e
interativa a experiéncia. Como afirma Lindstrom (2008, n.p.), se torna muito mais
memoravel e eficaz quando os estimulos visuais estdo associados a sentidos como
olfato e audicéo, e com isso, “as empresas estdo descobrindo que para nos cativar de
forma plena, seria melhor ndo apenas nos inundar de marcas, mas também borrifar

fragrancias em nossas narinas e encher nossos ouvidos de musica”.

Sendo assim, ndo hé razéo para prevalecer apenas um sentido. A utilizacao de varios
sentidos simultaneamente desperta sensac¢des multiplas, que apenas um sistema nao
€ capaz de proporcionar. O momento atual necessita de novas experiéncias,
principalmente na area comercial, € preciso se adaptar e usufruir de novas tecnologias
gue estdo cada vez mais presentes no cotidiano das pessoas. Pois, como declara
Pallasmaa (2011, p. 11), “é evidente que uma arquitetura ‘que intensifique a vida’ deva
provocar todos os sentidos simultaneamente e fundir nossa imagem de individuos

com nossa experiéncia de mundo”.

Vale destacar também que o layout de um ponto de venda deve contribuir para a
satisfagdo dos consumidores, desde a procura pelos produtos até a efetivagdo do

pagamento. E assim, consequentemente, possibilitar o aumento nas vendas da loja,
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ja que o cliente satisfeito retorna ao local para vivenciar as mesmas experiéncias

positivas e efetuar novas compras.

Com as aplicacdes dos instrumentos de avaliacdo dos usuarios, percebe-se que ndo
€ comum as lojas de vestuario proporcionarem experiéncias que emocionem e figuem
na memoaria dos consumidores. Com isso, muitos deles ndo entendem a importancia,
ou até existéncia, dos estimulos sensoriais que um ambiente pode promover, tornando
um momento de compras num contato sensorial completo. As experiéncias
vivenciadas em loja podem influenciar na hora da compra, como afirmam Romanos et
al (2020, p. 11): “E vélido ressaltar que, na atualidade, o consumo vai além do produto,

sendo também imaterial; ou seja, as pessoas consomem a experiéncia de compra.”

Vale salientar a necessidade de pensar também em quem mais utiliza o espaco
comercial: os funcionarios. Se o ambiente ndo colabora com a produtividade de quem
trabalha nele, ndo foi planejado corretamente. Além disso, a influéncia que o ponto de
venda tem na realizacdo das tarefas resulta na qualidade do atendimento que o cliente

tanto preza, como analisado anteriormente através dos métodos praticos.

Diante do exposto neste trabalho, o resultado comprova a hipétese de que é possivel
criar diretrizes que contribuem para projetos de lojas de vestudrio a partir de atributos
dados pelos usuarios de lojas de vestuario, e assim atender as necessidades e

expectativas deles.

Portanto, nota-se que projetar espacos humanizados que visam como prioridade as
sensacdes e necessidades dos usuarios € um desafio. Ao mesmo tempo, € satisfatorio
saber que a idealizacdo de um projeto atrelada as técnicas, podem estar presentes
na memoria afetiva das pessoas. E preciso entender que utilizar os cinco sentidos é
proporcionar uma experiéncia completa. Afinal, a procura dos consumidores hoje se

resume a experiéncias.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Questionario online sobre arquitetura multissensorial em lojas de vestuario

Ola, meu nome € Raissa Graciele Gomes da Silva, sou aluna do 10° periodo do
curso de Arquitetura e Urbanismo da Faculdade Damas da Instrug&o Crista, Recife-
PE. Estou construindo meu Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) intitulado
"Atributos associados a lojas de vestuario: contribuicdo da percepcao
multissensorial dos usuarios para projetos de arquitetura de interiores”, e, para isso,
estou solicitando que frequentadores de lojas de vestuario respondam as questées
a seguir. Este questionario tem o objetivo de entender o olhar dos usuarios sobre
os estimulos sensoriais (cinco sentidos) em lojas de vestuario. Suas respostas
serdo muito importantes para a definicdo do projeto que pretendo desenvolver,

entdo desde ja agradeco a sua colaboracao.

1. Qual o seu nome?

2. Como vocé se identifica?
(O Homem (O Mulher (O Outros

3. Qual asuaidade?
(O Entre 15 e 24 anos
(O Entre 25 e 34 anos
(O Entre 35 e 44 anos
(O Entre 45 e 54 anos
(O Acima de 54 anos

4. Qual estimulo sensorial Ihe faz querer entrar numa loja de vestuario?
(O Aroma

O Aspectos visuais (fachada, vitrine, iluminacgéo)

Q Bebidas ou brindes comestiveis oferecidos

(O Masica

(O Texturas

O Outro
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5. Se respondeu "outro", diga qual:

6. Qual o grau de relevancia desses elementos em relagdo a prolongar o seu
tempo de permanéncia numa loja de vestuario?

Nada relevante Pouco relevante Relevante Muito Relevante

Aroma da loja O O O O

Bebidas ou brindes

comestiveis O O O O
oferecidos

Experimentar, tocar

ou vestir os O O O O
produtos

Exposicao dos

produtos e layout

(distribuicao e O O O O
organizagéo do

mobiliario)

lluminacao e

elementos visuais O O O O
Mdusica ambiente Q O O O

7. Qual o grau de relevancia desses elementos em relacdo a sua decisdo de
compra numa loja de vestuario?

Nada relevante Pouco relevante Relevante Muito Relevante

Aroma da loja O O O O

Bebidas ou brindes

comestiveis O O O O
oferecidos

Experimentar, tocar

ou vestir 0s O O O O
produtos

Exposicéo dos

produtos e layout

(distribuico e O O O O



organizacéao do
mobiliario)

lluminacéo e

elementos visuais O O O O
Musica ambiente O O O O

8. Qual o grau de importancia que vocé atribui aos elementos abaixo quando

estd em uma loja de vestuario?
Baixo Médio Alto

Aroma da loja O O O

Bebidas ou brindes

comestiveis O O O
oferecidos
Experimentar, tocar
ou vestir os
produtos

Exposicao dos
produtos e layout
(distribuicéo e O O O
organizacéao do

mobiliario)

lluminacao e

elementos visuais O O O
Mdusica ambiente O O O

9. Em ordem de importancia, qual fator mais te influencia na decisdo de
compra?

1° 20 3°
Fator ambiental (uso dos cinco
sentidos no ambiente de compra)
Fator de design (aspectos visuais:
layout, cores, estilo, materiais)
Fator social (apresentacao e qualidade

do atendimento)
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10. Vocé conhece alguma loja de vestuario que proporcione experiéncias

multissensoriais aos usuarios?

(O Sim (O Nao

11. Se respondeu sim, quais as experiéncias sensoriais (experiéncias

relacionadas aos cinco sentidos) vivenciadas nela?

12. Na sua opinido, o que poderia tornar a sua experiéncia de compras

positiva numa loja de vestuario?



