Capitulo 5 — RESULTADOS E DISCUSSAO

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

5.1 Analise dos dados das entrevistas

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

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

5.1.1 A opinido dos funcionarios

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



Tabela 1 Funcionarios: itens de demanda ergondmica priorizados

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

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

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

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

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

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

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

funcionarios para a venda dos produtos.

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

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

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

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

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

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

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

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

cliente a comprar produtos independente do contato com a vendedora.

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

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

daloja

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

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

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

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

consumidores que o0s expositores tradicionais.

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

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

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

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

5.1.2 A opinido dos clientes

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

expostos, aliados afalta do atendimento personalizado.

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

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

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

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

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

interferir naavaliacéo e no comportamento de compra.

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

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

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

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

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

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

dos produtos.

5.1.3 A opini&o dos arquitetos

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

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

Levantamento necessidades

15
15
15
14
13
12
11
8

Arquitetura é res. defini¢éo conc.

Marca— imagem

Experiéncia do proprietério

Publico Alvo — Padrao aguisitivo
Produto

Finalidade e vender bem
Experiéncia do arquiteto

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

Négocio — mercado

Ambiente

Locdizacdo

Cheiro

Atmosfera

Exposi¢ao estratégica produtos
Pesquisa de mercado

Fluxo de pessoas

Cores

Iluminacdo

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

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

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

inserida.

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

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



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

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

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

dependerdo daimagem que se desegja passar.

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

dificultaaavaliagcdo dos produtos.

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

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

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

5.2 Andlise dos Dados dos Questionarios

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

correspondentes ao grupo 1.

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

funcionarios sdo consistentes, poisa > 0,55.

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

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

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

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

(Quanto amelhor forma de atendimento).

Funcionarios
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Figura 32 gréfico evolugdo da Tabela 5 e 10

5.2.1 Funcionarios

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

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

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

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

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

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

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

bal céo.

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

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

Grupo 01 - Itens de Demanda Ergonémica Interativa Balcéo

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

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

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

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

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

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

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

ao grau de importancia.

99



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

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

Tabela 8 Funcionérios: itens de demanda ergonémica grupo 3 Frequéncia

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

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

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

5.2.2 Clientes

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

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

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

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

significativa entre o lelaute interativo e de bal céo.

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

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

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

geral (pit)

Grupo 01 - Itens de Demanda Ergonémica Interativa Balc&o

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

O percentual de atendimento obtido demonstra que parao cliente alojainterativa atende 78% das
necessidades perguntadas no grupo 1, enquanto que aloja de balcdo atende 67%.

101



Para os itens de demanda ergonémica que compdem o grupo 2 do questiondrio, foi avaliadaa

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

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

menos importante € o cheiro daloja.

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

Grupo 02 - Itens de Demanda Ergonomica Média
Cliente:

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

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

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

Tabela 12 Clientes: itens de demanda ergonémica grupo 3 Frequéncia

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

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

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

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

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

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

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

produtos e ambiéncia).

5.3 Sugestdes

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

aqualidade do espaco.

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

preservacdo da natureza.

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

contribuem para o bem estar dos seus usuarios.

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

tecnologia do nosso meio ambiente.

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

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

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

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

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

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

ndo foi apontada como prioritarios pelos clientes e funcionarios pesguisados.

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

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

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

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

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

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

1999) envolve e desperta a atencéo do cliente.

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

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

gaeriade arte.

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

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

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

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

desta empresa é de 35m?.

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

(funcionérios e clientes).
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