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RESUMO

O cenério comercial tem se expandido para além da simples comercializacédo de bens
e servigos, incorporando a experiéncia como parte fundamental da compra e utilizando
estimulos multissensoriais para impactar emocionalmente os compradores. A
atmosfera do ambiente representa a iniciativa em projetar um espaco que gere efeitos
emocionais especificos no consumidor, considerando cuidadosamente todos os
elementos que compdem o ambiente de venda. Esse cenario é projetado com o
objetivo de influenciar positivamente os usuarios, que sdo considerados como centro
da criacdo e também cocriadores, na medida em que suas necessidades sdo o foco
das experiéncias satisfatorias proporcionadas. O servicescape — onde 0 servico é
realizado — é especialmente relevante para a percepc¢éo de valor, sendo fundamental
pensar nesse espaco para valorizar a experiéncia do servico prestado, ja que 0 servico
em si é intangivel. Tendo isso em vista, 0 presente estudo destaca a abordagem do
Design de Servico, para garantir a utilidade, usabilidade e desejabilidade das
interfaces de servigo para 0s usuarios, enquanto também atende as necessidades de
maneira eficaz, eficiente e distinta dos provedores de servigo. Portanto, o objetivo
consiste em analisar como os elementos do Design de Servigo contribuem para a
criagdo de uma experiéncia de compra positiva para 0s uUsudrios, especialmente em
um supermercado gourmet varejista. Por meio de avaliagdes espaciais e do uso de
ferramentas que mensuram a percepc¢ao visceral dos consumidores, esta pesquisa
buscou formular recomendacfes projetuais com o intuito de estabelecer uma
atmosfera agradavel para todos os frequentadores do supermercado gourmet. As
conclusdes extraidas dessas analises permitiram identificar que os usuarios do
supermercado avaliam o espaco com base na atmosfera do ambiente e que o Design
de Servico emerge como um meio para suprir lacunas nas areas de aprimoramento
do ambiente, buscando ndo apenas a eficiéncia funcional, mas também a criacdo de

uma experiéncia sensorial positiva para os clientes.

Palavras-chave: Atmosfera do ambiente. Design de Servigo. Servicescape.

Supermercado gourmet.



ABSTRACT

The commercial landscape has expanded beyond the mere trading of goods and
services, incorporating the experience as a fundamental part of the purchase process
and employing multisensory stimuli to emotionally impact buyers. The atmosphere of
the environment represents the initiative to design a space that generates specific
emotional effects on the consumer, carefully considering all elements that compose
the retail environment. This scenario is designed with the aim of positively influencing
users, who are regarded as both the focal point of creation and co-creators, as their
needs are the focus of the provided satisfactory experiences. The servicescape—
where the service is delivered—is particularly relevant to the perception of value, being
crucial to consider this space to enhance the experience of the intangible service
provided. With this in mind, the present study emphasizes the Service Design
approach to ensure the utility, usability, and desirability of service interfaces for users,
while also effectively, efficiently, and distinctively meeting the needs of service
providers. Therefore, the objective is to analyze how Service Design elements
contribute to creating a positive shopping experience for users, especially in a retalil
gourmet supermarket. Through spatial assessments and the use of tools measuring
consumers' visceral perception, this research aimed to formulate design
recommendations with the intention of establishing a pleasant atmosphere for all
visitors to the gourmet supermarket. The conclusions drawn from these analyses
allowed for the identification that supermarket users evaluate the space based on the
environment's atmosphere, and Service Design emerges as a means to address gaps
in environmental improvement areas, striving not only for functional efficiency but also

for the creation of a positive sensory experience for customers.

Keywords: Environment atmosphere. Service Design. Servicescape. Gourmet

Supermarket.
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1. INTRODUCAO
1.1. Caracterizacéo do problema

O cenario comercial tem se expandido para além da simples comercializacéo
de bens e servicos, incorporando a experiéncia como parte fundamental da compra e
utilizando estimulos multissensoriais para impactar emocionalmente os compradores.
Pine e Guilmore (1998) explicam que a propria experiéncia é uma oferta econémica,
além das commodities, bens e servicos. Essa experiéncia requer que 0S
produtos/servigos ofertados apresentem um diferencial, baseado nas necessidades
dos consumidores, e possam ser considerados premium.

Durante o curso do desenvolvimento econémico, conforme mostra Figura 1, a
dindmica do mercado progrediu desde a simples oferta de commodities para a
producdo de bens e, subsequentemente, para a prestacao de servigcos, culminando
atualmente na énfase na experiéncia. Com essa evolugao, os consumidores tornaram-
se mais exigentes, 0 que resultou em uma maior valorizagcdo de suas necessidades,

conforme mostra a figura abaixo.

Figura 1 - A progresséo do valor econémico

Diferencial Relevante

nPalco
[
°
°
n Entrega
°

Posicao * Necessidades
ol L ] .
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n Fabricacao
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°
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Indiferente Irrelevante

Mercado Premium
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Fonte: Adaptado de Pine e Guilmore (1998)



Ao utilizar o ambiente projetado para moldar a experiéncia do usuério, €
possivel criar um valor adicional para o produto e/ou servigo. Kotler (1973) e
Mehrabian e Russel (1974) estdo entre os pioneiros que categorizaram 0 que é
conhecido como "atmosfera do ambiente”, referindo-se ao esforgo de conceber um
espaco com o objetivo de influenciar a experiéncia dos consumidores. I1sso inclui todos
os elementos que compdem o local, como o layout, iluminacdo, musica, aroma, entre
outros. Esses estudiosos analisaram como essa atmosfera impacta as emocoes
humanas e, por conseguinte, influencia no processo de tomada de decis&o de compra.

Por outro lado, Aguiar e Farias (2014) afirmam que essa perspectiva é
positivista, pois a experiéncia apresenta uma complexidade baseada nas vivéncias de
cada usuario — apesar dos esforcos em criar uma atmosfera de loja, a experiéncia
sera subjetiva, sendo impossivel controla-la, “posto que estas sdo Unicas para cada
um, e que sua propria concepgdo pressupde um estado essencialmente subjetivo e
intrinseco ao individuo.” (Aguiar; Farias, 2014, p.66).

Embora cada usuario possua suas individualidades, entende-se que o
ambiente pode influenciar significativamente na percepcdo de valor por parte do
usuario. Neste contexto, os servi¢cos se beneficiam do valor intrinseco proporcionado
pelo ambiente, especialmente devido a sua natureza intangivel (Reimer; Kuehn,
2005). Ao buscar impactar a experiéncia do usuario, todos os pontos de contato com
0S usuarios sao relevantes, como o produto e o0 ambiente, até as interacoes
interpessoais presentes no local.

Neste estudo se utiliza a premissa proposta por Hynes e Manson (2014) que
todo local que comercializa produtos e/ou servicos € um ambiente de servigo. Além
da decisdo de compra, essa atmosfera pode impactar o desempenho dos funcionarios
do estabelecimento. Bitner (1992) explica que, em locais de servico, onde ha interacdo
de consumidores e funcionarios, a atmosfera tem um papel relevante nas emocdes e
relacdes entre todos 0s usuarios presentes.

Essas emocbes podem ser sentidas de diferentes formas pelos usuarios
(consumidores e funcionarios) e podem ser observadas nos niveis: visceral, em que
as emocles imediatas e estéticas sdo evocadas pelos aspectos fisicos;
comportamental, relacionado & usabilidade e a eficiéncia, gerando emog¢6es com base

na interacdo; e reflexivo, que aborda emocbes mais profundas e rigorosas,



relacionadas a satisfacdo e ao significado do produto no contexto da vida do usuério
(Norman, 2008).

Quando se trata de servicos, é essencial ndo desconsiderar a estética do
ambiente e ndo o projetar sem um entendimento das necessidades dos usuarios. O
Design de Servi¢co, uma &rea que visa abordar tanto a funcionalidade quanto a forma
dos servigos do ponto de vista do usuario (Miettinen; Koivisto, 2009), desempenha um
papel crucial na concepcdo de todos os pontos de contato e tem o potencial de
aprimorar a experiéncia.

Os supermercados sdo ambientes que fornecem multiplos servigcos e que
lidam com a venda de produtos de alta rotatividade. Em busca de diferenciacéao,
surgiram lojas voltadas para a comercializacdo de produtos premium (produtos
gourmet), nas quais o ambiente se afasta do modelo tradicional de supermercado.
Nessas lojas premium, a énfase ndo se limita apenas aos bens e servigos oferecidos,
mas se estende a experiéncia proporcionada. Portanto, compreender as
necessidades dos usuarios — tanto consumidores quanto funcionarios — € um aspecto

fundamental para criar uma experiéncia agradavel nesses ambientes.

1.2.Questdo de pesquisa

Qual a influéncia da atmosfera do ambiente nos elementos do Design de

servico e na experiéncia dos usuarios de um supermercado gourmet?

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo Geral

Analisar a influéncia da atmosfera do ambiente nos elementos do Design de
Servico, a fim de tragcar recomendacgdes projetuais para o processo de criacdo de uma

agradavel atmosfera do ambiente para usuarios de supermercados gourmet.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Identificar a aplicagdo dos elementos do Design de Servico nos pontos de

venda;



e Caracterizar os elementos que compdem uma atmosfera do ambiente;

e Avaliar a influéncia da atmosfera de loja em supermercados gourmet sobre
consumidores e funcionarios na perspectiva visceral;

e Identificar os principais desafios e oportunidades na implementacéo pratica do
Design de Servico para aprimorar a experiéncia dos clientes e funcionarios em

supermercados gourmet e propor recomendacdes para novos projetos.

1.4. Justificativa e aderéncia ao programa

O desenvolvimento deste estudo teve origem em meu interesse pessoal, que
foi gradualmente formado ao interagir como consumidora no contexto de um
supermercado. Ao utilizar os servigos voltados para produtos premium e ao observar
0 ambiente, tornou-se evidente que a percepcao espacial desempenhava um papel
significativo em minha experiéncia como usuaria. Essa influéncia néo era tao notavel
no ambiente de um supermercado tradicional. Dessa forma, despertou-se em mim a
curiosidade de compreender como o ambiente poderia impactar a experiéncia do
usuério.

A pesquisa pertence ao eixo tematico "Design centrado na experiéncia do
usuario”, que € um componente da linha de pesquisa denominada "Design:
informacéo e tecnologia" do Programa de Pés-Graduagao em Design da Universidade
Federal do Maranh&o (UFMA). Neste contexto, embora o foco primordial do programa
seja o design de produto, entende-se que muitas das ferramentas do Design de
Produto podem ser aplicadas de maneira eficaz na perspectiva de servicos. Isso é
evidenciado pelo fato de que varios dos autores referenciados nesta pesquisa tém
origem na &rea de Design de Produto.

Devido ao carater disciplinar do Design, existe uma complementariedade
entre os campos de produtos e servicos que podem se beneficiar da troca de
conhecimento e ferramentas de pesquisa, ampliando o escopo do designer e criando
novas solucdes de produtos e servicos desenvolvidos.

A diversificacao dos servi¢os oferecidos tem sido ampliada e, de acordo com
Pine e Guilmore (2011), esse crescimento proporciona solu¢cdes econémicas mais
abrangentes e alinhadas com as exigéncias dos consumidores, gerando comodidades
significativas. Assim, a analise das caracteristicas e demandas dos servicos reflete

diretamente nas necessidades dos usuarios.



Nesse contexto, surgiu o Design de Servi¢o, uma vertente do design que visa
abordar os servi¢cos de maneira funcional, colocando grande énfase na experiéncia e
na centralidade do usuario. Essa perspectiva do design tem sido aplicada em diversos
cenarios multidisciplinares, abordando questdes que envolvem aspectos sociais,
psicologicos e de marketing. No ambito do design, tanto a funcionalidade quanto a
estética dos servicos tém sido minuciosamente exploradas e refinadas, mas é um
tema que ainda tem crescido entre as pesquisas do Design.

Um elemento de crucial importancia na entrega de um servigo reside nas
expectativas e necessidades do usuario. Isso se deve ao fato de que a forma como o
servico é prestado e as experiéncias vivenciadas pelo usuario tém um impacto direto
na avaliacdo da qualidade do servico oferecido.

Essa experiéncia do usuario € moldada por aspectos objetivos e subjetivos,
embora os designers ndao possam controlar as experiéncias individuais. Em vez disso,
eles projetam contextos nos quais as pessoas interagem e constroem suas proprias
vivéncias (Forlizzi et. al, 2003).

Compreender o comportamento do consumidor € essencial, especialmente no
setor varejista. Imbuzeiro e Silva (2016, p. 143) afirmam que ignorar as dimensdes
emocionais e a relacdo com o ambiente é negligenciar as verdadeiras motiva¢des do
consumidor, o que se torna especialmente crucial nesse setor. Além disso, para
aprimorar e otimizar 0S servigcos, 0 servicescape — 0 ambiente onde o servico é
fornecido — deve ser reconhecido e mensurado, visando criar uma atmosfera
agradavel gue aprimore a experiéncia do usuario.

A escolha do segmento de supermercados € pertinente, dada a sua
complexidade ao englobar diversos servicos e produtos. Atualmente, esse segmento
representa 19,25% do PIB (ABRAS, 2020) e tem investido em diferenciacdo e em
proporcionar uma experiéncia agradavel aos clientes, tornando-se um campo valioso
para estudos. O interesse do mercado em focar em produtos gourmet mostra como a
propria experiéncia tem sido um fato de diferenciacdo. Freire (2009) enfatiza o
potencial do design em trazer inovacoes, destacando a relevancia da perspectiva do
designer, focada no servigo.

Essa pesquisa visa avaliar a dimenséo estética do ambiente de servico (0
servicescape), com intuito de conhecer os elementos sensoriais presentes e o impacto

na experiéncia do usuario, a partir da perspectiva do Design de Servico, aplicados em
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um estudo de caso de um supermercado gourmet na cidade de S&o Luis/MA. Embora
NAo seja um assunto novo, o tema é ainda pouco explorado no campo do Design, com
maior predominancia em outras areas.

Apesar de a interagdo do usuéario — consumidores e funcionarios — com o
servicescape poder ser avaliada a partir dos trés niveis emocionais do design
propostos por Norman (2008), a avaliacao foi direcionada especificamente para o
primeiro nivel emocional do design, o visceral. Esta escolha foi motivada pela
complexidade do tema e pela disponibilidade limitada de dados relacionados aos
servicos do supermercado em estudo. Portanto, o foco foi exclusivamente na
avaliacao imediata evocada pela aparéncia do ambiente.

A utilizac&o de autores da area da psicologia e do marketing se justifica devido
a historicamente serem as areas de estudo dos servicos e experiéncia (Meroni;
Sangiorgi, 2011, p.11). Costa e Santos (2019, p. 78) ressaltam que a abordagem dos
servicos pela 6tica do Design é relativamente recente, enquanto a Administracdo, o
Marketing e a Engenharia vém estudando os servi¢cos desde os anos 70.

Ademais, a multidisciplinaridade é relevante para o maior conhecimento das
particularidades que o tema apresenta, pois, como afirmam Costa e Santos (2019,
p.80)

Da relacdo pessoa-pessoa tém-se o0s conhecimentos oriundos da
Antropologia, Psicologia e Sociologia. Com relacdo ao Design, este tem
dedicado esforgos para compreender a relagéo ser humano-artefatos, que é
apenas um dos elos desta equacéo (Costa, 2017). Portanto, h&a de se buscar
uma abordagem holistica que envolva a participacéo de diversas outras areas
do saber humano e, neste ponto, dada a natureza multidisciplinar do Design,
tal tarefa € mais facil, uma vez que a multidisciplinaridade € a tbnica da
atividade do designer.

Desse modo, este estudo busca ndo apenas avangar nas pesquisas sobre a
influéncia do servicescape no usuario, mas também expandir as investigacdes
relacionadas a criagcdo de uma atmosfera de ambiente na perspectiva do Design de

Servicgo.

1.5.0rganizacgao do documento

Este documento € composto por sete se¢des distintas. A primeira secéo trata da

7

introdugdo, em que o problema é caracterizado e a estrutura da dissertacdo é
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apresentada, incluindo a questéo de pesquisa, 0s objetivos gerais e especificos, bem
como a justificativa para o estudo.

Na segunda secdo, intitulado “O modelo supermercadista”, € feita uma
introdugcdo ao tema dos supermercados, abrangendo sua evolucdo historica,
conceituando e fornecendo dados sobre supermercados convencionais e de
segmento gourmet.

A terceira sec¢ao, “Design de servico e a emogao”, trata de temas como Design
de Servico, Design Emocional, Experiéncia do Usuario e o Servicescape como
elemento do Design de servigo. Sao apresentadas perspectivas de diversos autores
sobre 0s assuntos.

Na quarta secdo € abordado o tema da Atmosfera do Ambiente, que é
subdividido em trés categorias: “Condi¢ées Ambientais”, “Funcionalidade do espago”
e “Simbolos, sinais e artefatos”. Cada categoria é explorada separadamente,
apresentando os elementos avaliados, suas caracteristicas e uma revisao bibliografica
correspondente a cada um.

Ja na quinta secao, sdo apresentados os processos metodoldgicos selecionados
para a investigacao do estudo de caso, com a descricdo das seis etapas (Reviséo de
Literatura, Visitas imersivas, Walkthrough, Entrevista Contextual, Emotions Wheel e a
Roda de Percepcédo Estética), além da sistematizacdo da pesquisa e descricdo da
forma de investigacdo da atmosfera do ambiente.

Na sexta secdo sao apresentados os resultados e discussfes da pesquisa de
campo, com representacdo grafica dos dados tabulados e reflexdes acerca dos
resultados a partir das perspectivas abordadas nos campos tedéricos. Além disso, sao
apresentadas as recomendacdes projetuais realizadas a partir dos resultados. A

sétima e Ultima sec¢éo engloba as considerac¢des finais desta dissertacao.

2. O MODELO SUPERMERCADISTA

2.1.Varejo supermercadista regular

A historia da criacdo dos supermercados esta intrinsecamente ligada a
evolucado da sociedade humana, desde os estagios iniciais de consumo e producao

para sobrevivéncia — por meio de praticas rudimentares de caca e agricultura —, até



o desenvolvimento de uma produgao excedente, que se tornou uma forma de moeda
de troca.

Esse processo acompanhou a transi¢cao da vida ndmade para um estilo de
vida mais sedentério, resultando no surgimento de um comércio organizado (Ascar,
2021, p. 6).

Ascar (2021, p.7) afirma que diversos estudiosos apoiam a ideia de que o
comércio é “uma atividade inerente a existéncia humana e ao processo de evolugao
e civilizagcdo de povos”. Com registros de comércios organizados nos povos da
antiguidade, o modelo primitivo dos supermercados foi essencial para a formacéo de
tecnologias e sistemas que utilizamos atualmente. Até mesmo o descobrimento de
continentes e colonizacéo foi impulsionado pelo comércio. Tecnologias foram criadas
para melhorar os sistemas comerciais e garantir melhores condi¢cdes de vida a
populagao.

O que conhecemos hoje por supermercados é marcado pelo autosservico,
em que o comprador escolhe sua mercadoria sem necessitar de um interceptor,
podendo selecionar seus produtos e finalizar sua compra nos checkouts, algo
relativamente novo criado na década de 1920.

Ascar (2021, p.10) afirma que esse sistema de autosservico foi revolucionario
devido a mudanca da compra por meio de um balcdo de atendimento para a
possibilidade de a pessoa escolher seus produtos, pagar e levar, trazendo maior
liberdade na escolha e na comodidade do comprador. Além disso, diminuiu os custos
de operacdo aos comerciantes, fazendo com que o modelo evoluisse e se
modernizasse com o0 passar do tempo. O proprio espaco do supermercado foi
ampliado com a inser¢cdo do autosservico, expondo mais produtos e marcas em
departamentos categorizados (Chaves, 2002, p. 53).

O conceito de supermercado atual se diferencia do modelo primitivo de

comercializacdo de alimentos. Como afirma Saab et al. (2000, p.1),

Os supermercados, trabalham com o conceito de autosservico,
contemplando um minimo de dois checkouts. Os produtos que comercializam
sdo, especialmente, alimentos, nos setores de mercearias, carnes, frios,
laticinios e hortifrutigranjeiros, além de artigos de uso e consumo imediatos.
Apresentam alto giro e baixa margem de lucro, mantendo precos
competitivos.



No Brasil, o registro do primeiro supermercado é do ano de 1953, na cidade
de Séo Paulo. Foi acompanhado da mudanca da economia rural do pais e do processo
de urbanizacao (Chaves, 2002, p. 53). Atualmente, o setor € bem expressivo para a
economia brasileira, representando 19,24% do PIB, com crescimento real de 1,8%.
Em 2019, gerou 644 mil novos empregos.

No total de empresas no comércio, registrou 1,3 milhdo em 2019 e 1,5 milhdo
de lojas e pontos de venda (ABRAS, 2020, p.152).

E, num supermercado, como no varejo em geral, onde a criagdo e
manutencdo de vantagens competitivas representam desafios crescentes a
cada dia, entender mais claramente as atitudes, opinies e crencas dos
consumidores, permitindo identificar e satisfazer suas necessidades de forma
precisa e segura é fator vital para a sobrevivéncia da empresa e manutencao
de niveis adequados de desenvolvimento (Rossoni, 2002, p. 19).

Apesar de os supermercados apresentarem como principal funcdo a
comercializacdo de produtos, diante de um desejo de ampliar a oferta e se diferenciar
entre os concorrentes, mais servi¢cos foram implementados.

Com o crescimento, diversas lojas foram sendo criadas e novas tendéncias
aplicadas, buscando oferecer “produtos com qualidade elevada, pregcos competitivos
e servigos adicionais.” (Chaves, 2002, p. 18). Alguns servigos como “a qualidade das
instalagdes, o atendimento personalizado, condigdes de pagamento dos produtos”
(Chaves, 2002, p. 50), destacam-se, mas atualmente é possivel encontrar locais de
alimentacdo no proprio supermercado, ou mesmo pontos de venda personalizados.

A cartela de servicos tem crescido e um dos pontos observados pelos
estudiosos do setor é a disposicdo para pagar mais por um produto que entrega maior

percepcéao de valor.

Alguns mais citados pelo consumidor séo: alto padrdo de qualidade e
seguranca, funcionamento realmente superior, oferece algo que outro
produto ndo tem, organicos e 100% naturais, feito com materiais sustentaveis
e produtos socialmente sustentaveis. Nesse contexto, 0os consumidores
tendem a buscar boas experiéncias em lojas, como localizac&o conveniente,
rapidez da entrada a saida, check-outs rapidos e leiautes organizados. Ou
seja, para esse consumidor que vem se transformando, quanto menos atritos
houver nas lojas, melhor serd a sua percep¢do em relacdo ao servigo
oferecido (ABRAS, 2020, p.18).

Com isso, produtos considerados “premium” tém se destacado no setor, e

espacos exclusivos tém sido criados para garantir gue o consumidor se sinta satisfeito

com os servicos oferecidos. O consumo passa de utilitario para heddnico, pois o
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interesse do consumidor estd em produtos que vao oferecer, além do alimento,

valores.

2.2.Varejo supermercadista gourmet

O termo gourmet € muito utilizado para se referir a alimentos que possuem
uma diferenciacdo do tradicional. De acordo com o dicionario Dicio (2021), é
“associado a um ideal culinario e gastronémico que se refere a alta gastronomia, as
refeicbes cujos ingredientes sao requintados, falando especialmente de comidas
caras, preparadas com técnicas especificas e com ingredientes raros”.

Com o amplo uso do termo e aumento do mercado, o consumidor enxerga a
oportunidade de experimentar algo que se diz de alta qualidade perante os demais
produtos, o que Nunes (2011) chama de luxo acessivel, devido ao processo de
ampliacdo dos produtos gourmet nos supermercados.

De acordo com Wycherley, McCarthy e Cowan (2008 apud Nunes, 2011), o
consumo de produtos gourmet estd relacionado a trés caracteristicas distintas.
Primeiramente, destaca-se a perspectiva do consumidor, que enxerga 0 consumo
gourmet como uma recompensa, muitas vezes associada ao seu nivel de renda
familiar e status social.

Em seguida, temos a caracteristica do préprio alimento, em que a escolha por
produtos gourmet implica em um sabor elevado e uma producdo diferenciada,
geralmente associada ao carater artesanal e local. Por fim, ha a caracteristica da
situacao, na qual o consumo desses produtos ocorre devido a sua origem regional ou
é utilizado para demonstrar um status elevado em ocasides como festas e reunides.

Nunes (2011, p. 6) também afirma que “muitos dos atuais consumidores,
assumem uma atitude autoindulgente e procuram mais do que saciar uma
necessidade alimentar. Procuram produtos que os facam sentir bem, satisfacam os
seus desejos, lhes deem prazer e auto recompensa’.

Outro termo que pode ser utilizado sao “produtos premium” que apresentam
versdes com atributos agregados que se diferenciam dos produtos regulares (ABRAS,
2020). Um estudo da Nielsen Brasil (2016), aponta que 33% dos brasileiros estéao
propensos a consumir produtos premium, que custam duas vezes mais que 0S
produtos tradicionais, como uma busca por qualidade e performance superior e que

muitas vezes o valor ndo é o fator de escolha, devido os atributos que o produto
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apresenta. O estudo afirma que os produtos premium apresentam um maior
crescimento no total de vendas, em comparacdo aos demais produtos regulares.

Os atributos do produto podem ser apresentados por meio da embalagem e
da comunicacéo visual do espaco (Nielsen, 2016). Esses produtos se destacam, “pois,
reinem os atributos de conveniéncia e praticidade aos de saude e bem-estar”
(Nielsen, 2016). Além disso, é possivel afirmar que a marca do produto tem peso na
escolha do consumidor. Partindo do pressuposto de que os consumidores tém o
interesse em adquirir um produto melhor e diferente do habitual, conforme se mostra
na Figura 2, houve um alargamento das ofertas de produtos considerados gourmet
(Nunes, 2011, p. 1)

Figura 2 — Disposi¢éo de maior desembolso de acordo com beneficios ou atributos dos produtos

Padrdes de
segurancga e qualidade

G4l Funcdes superiores

DISPOSICAO
DE MAIOR Materiais sustentaveis
DESEMBOLSO
Oferece algo exclusivo ’
Ingredientes naturais /
)
orgéanicos

Fonte: Adaptado do Relatério Produtos Premium, Nielsen (2016)

Em um ramo cada vez mais abrangente — em que diversos itens tém
apresentado a “premiuminizacdo” — e que mostra menor sensibilidade as variacbes
de mercado (ABRAS,2020), muitos supermercados tém investido no setor, com um

grande potencial frente aos lojistas.

Tem uma abordagem planejada de precificacdo, apropriada em situagdes de
demanda inelastica, em que uma organizacdo decide manter seus pregos
altos; as razdes para tal estratégia podem incluir desenvolvimento de um
segmento super premium do mercado, abarrotamento na parte inferior do

11



mercado ou desejo de criar uma imagem de prestigio para o produto
(Bittencourt, 2007, p. 39).

Em uma pesquisa de tendéncias no setor de supermercados, 75% dos
comerciantes entrevistados afirmaram que destinariam grande parte dos seus
investimentos na infraestrutura de loja, jA 33% dos comerciantes afirmaram que

planejavam investir em produtos premium (ABRAS, 2022).

Figura 3 — Destino de grande parte dos investimentos do ano, por comerciantes.

75%

Infraestrutura Produtos  Novos meios de
da loja saudaveis pagamento

35% 34% 33%

Eficiéncia Marcas proprias  Produtos
energética premium

Fonte: ABRAS, 2022

Dos empreséarios que disseram investir em infraestrutura, 53% afirmaram
destinar para a comunicagdo visual dos supermercados. O ndmero mostra uma
percep¢do da importancia do impacto da infraestrutura para o setor.

Como forma de distin¢éo, os supermercados ganharam novos conceitos, com
produtos diferenciados com o foco em qualidade e prestigio, ndo tendo o preco como
fator decisivo. Essa transformacao gerou novos formatos que prezam por conforto,

exclusividade e design de um espac¢o com produtos de alto valor.

12



3. DESIGN DE SERVICO E A EMOCAO
3.1.Elementos de Design de Servico

O servico é classificado como uma atividade feita para terceiros, envolvendo
um valor econdmico e que pode ser feito em bases comerciais (Goedkoop et al., 1999,
p.17). O servigo apresenta quatro caracteristicas que se diferenciam do produto, séo
elas: “intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade da produgdo e consumo e
perecibilidade” (Parasuraman et. al, 1985).

A intangibilidade pode ser dividida em fisica — que se refere ao fato de ndo
poder ser sentido fisicamente, diferentes dos produtos — e a intangibilidade mental,
gue nédo pode ser compreendida e avaliada antes de ser comprada.

A heterogeneidade se refere ao fato de que, por dependerem do fator humano,
0s servicos podem variar sua qualidade de desempenho, a depender da situacéo e
dos participantes. J4 a inseparabilidade da producéo e consumo se refere ao fato que
0s servigos precisam do cliente para serem realizados — a nao ser 0sS servigcos
remotos, que sao a minoria (Bitner, 1992).

A perecibilidade dos servigos esta diretamente ligada ao fato de ndo poderem
ser armazenados e de dependerem da disponibilidade do provedor para serem
prestados. Isso pode resultar em flutuagdes, dependendo da capacidade do provedor
de atender a oferta e a demanda, chegando até mesmo a extincdo do servico.

Costa (2017, p.54) explica a diferenca entre artefatos (fisicos ou digitais) dos

servicos no quadro abaixo.

Quadro 1 — Diferencas entre artefatos e servicos

CARACTERISTICA ARTEFATOS SERVICOS ‘
Tangibilidade E concreto E intangivel
Posse E transferivel E intransferivel
Revenda Pode ser revendido N&o pode ser revendido
Demonstracéo Pode ser demonstrado cop?rigt?gadoagoelfsnl]grio
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Armazenamento Pode ser estocado N&o pode ser estocado

Simultaneidade de Consumo depende da Producéo e consumo
consumo/producéo producéo geralmente se coincidem
Transportabilidade Pode ser transportado N&o pode ser transportado

em si

Demanda pela presenca do
cliente

A experiéncia demanda o

Na man ari P
do demanda o usuéario USUALO

Exportacéo Pode ser exportado N&o pode ser exportado

Fonte: Adaptado de Costa (2017)

Os artefatos e servicos possuem uma hatureza complementar, apesar das
diferencas. Muitas vezes a propria execucdo do servico pode demandar o auxilio de
algum artefato (Costa, 2017, p.55).

O Design de Servico aborda a funcionalidade e a forma dos servigos sob a
perspectiva do usuario (Miettinen; Koivisto, 2009, p. 34), visando garantir que as
interfaces de servigo sejam utilizaveis e funcionais, no ponto de vista do cliente, e que
sejam eficazes para o fornecedor. E um trabalho interdisciplinar, que examina
sistemas e subsistemas de relacionamento e interagdes. Como dizem Miettinen e
Koivisto (2009, p.38), o Design de Servico estd ancorado a uma abordagem centrada
no usuario, com intuito de entender ou influenciar um comportamento.

Apesar de ser um tema ainda ndo exaurido de explicagao, principalmente
devido a caracteristica intangivel, o Design de Servi¢o (ou design para servi¢o) pode
utilizar métodos de design para desenvolver e fornecer novas experiéncias aos
usuarios (Meroni; Sangiorgi, 2011, p. 13).

O foco original do Design de Servigo tem sido as interfaces e interacdes de
servico, representando as areas e momentos de interacdo entre o fornecedor e 0s
usuarios. Sangiorgi e Prendiville (2017, p. 2) vao dizer que 0s servigos possuem um

potencial transformador por meio de algumas caracteristicas:

Os servicos ndo implicam propriedade e, portanto, podem superar os padrées
tradicionais de consumo (Lovelock; Gummesson, 2004); 0s servicos
dependem do comportamento dos usudrios e da participacdo direta no
sistema de entrega que pode exigir mudancas nos estilos de vida e nos
modos de consumo (Meroni, 2007); e seu foco em fornecer solugdes (em vez
de necessariamente produtos) significa que existe um potencial inerente para
mudancas sistémicas, otimizacdo de recursos e ofertas orientadas a valor
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(Manzini; Vezzoli, 2003, Manzini et al., 2004), (Meroni; Sangiorgi, 2011, p.
14).

O design é tradicionalmente associado a producao de artefatos tangiveis, por
iISSO ha resisténcia em aceitar o Design de Servigco como ciéncia do design (Meroni;
Sangiorgi, 2011, p. 16). De acordo com as autoras, a pesquisa em design enquadra o
Design de Servico em duas categorias: o paradigma da interacéo e o paradigma da
funcionalidade. Enquanto a interacdo foca em como é a performance do servico, a
funcionalidade se interessa pelo que o servi¢co representa e oferece ao usuario.

Pacenti (2004) foi uma das primeiras autoras a escrever acerca da definicao
de Design de Servico. A autora 0 conceituou como a area em que ocorrem as
interagdes entre 0 servigo e o usuario, como também fez uma analogia entre o Design
de Servico e 0 Design de Interacao, sugerindo alterar a visdo de considerar 0s servi¢os
como organizacbes complexas, para considera-los como interfaces complexas
(Meroni; Sangiorgi, 2011).

Costa e Santos (2019, p. 78) afirmam que “quando se trata de servigos ou de
artefatos, mesmo quando ha o predominio das funcdes pratico-utilitarias, 0s mesmos,
ainda assim, ndao deixam de proporcionar experiéncias estéticas aos usuarios”. Os
autores explanam que o servico tem um valor que combina os elementos funcionais
— que se ligam a utilidade — e os elementos emocionais — que apresentam 0sS
beneficios intangiveis. Por essas caracteristicas, o campo do Design tem muito a
contribuir com o tema.

Para ser eficiente, o Design de Servigco deve propor ao usuario uma garantia
de que as “interfaces de servigos sejam uteis, utilizaveis e desejaveis”, ja outro lado &
fornecer ao provedor de servico que as “interfaces de servigos sejam eficazes,
eficientes e distintas.” (Costa; Santos, 2019, p. 80).

Conforme abordado por Stickdorn e Schneider (2014, p.126), 0s processos
envolvidos na criacdo de um servico se distinguem da linearidade associada a
producdo de produtos, adotando uma estrutura geral iterativa. Essa abordagem
possibilita a flexibilidade de recomecos e a capacidade de ajustes na propria estrutura
do servico, sempre que necessario.

A natureza iterativa dos servicos foca nos métodos de design que vao

influenciar na experiéncia do usuério, e em como o design pode contribuir e criar
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interfaces de servicos que podem interagir com 0S Uusuarios e orientar
comportamentos e escolhas.

Stickdorn e Schneider (2014, p.126) ressaltam a importancia de uma
compreensao profunda das peculiaridades inerentes a cada servigo. Nesse contexto,
0s autores destacam que a etapa inicial fundamental no desenvolvimento de um
servico é a elaboracéo do processo desse servico.

Dentro de um servico, existem diversos pontos de contato do usuario, sendo
eles avaliados de maneira pontual e holistica — necessitando dessa visdo geral para
0 entendimento do servico como um todo. Stickdorn e Schneider (2014, p.126) vao
afirmar que a estrutura basica de concep¢do de um servico — que, como dito
anteriormente, € iterativa — é composta da exploracdo, criacdo, reflexdo e
implementacéo. Para cada etapa de criagdo de um servico, existem ferramentas que
vao auxiliar o trabalho de um designer.

O primeiro passo de exploracdo se inicia com o estudo do prestador do
servico: entender suas culturas e metas. Posteriormente, tem-se a identificacdo do
problema e dos usuarios que participam do processo. Entender as necessidades dos
usuarios é ponto crucial para o design de servi¢o, tanto da empresa quanto do cliente,
com intuito de entender as motivacdes por tras do comportamento do usuario.

Por ultimo, é a analise de dados e estruturacao do servigo.

Uma abordagem centrada no ser humano para servicos se manifesta na
capacidade e métodos para investigar e entender as experiéncias, interacdes
e praticas das pessoas como principais fontes de inspiracao para redesenhar
ou imaginar novos servicos [...] em outro nivel, uma abordagem centrada no
ser humano para servi¢os se manifesta em uma capacidade de envolver as
pessoas nos processos de design e transformacgéo (Meroni; Sangiorgi 2011,
p. 2003).

A etapa de criacao utiliza diversos testes para se conhecer as fragilidades de
cada ponto de contato. Stickdorn e Schneider (2014) vao afirmar que testar um servico
e permitir erros dentro do processo de criacdo da mais seguranga para um servico de
gualidade. Apds a etapa de criacao, tem-se a oportunidade de testa-lo, mas aqui ha a
diferenca na etapa de prototipacdo de um servico. Outras ferramentas sé&o
necessarias, devido a intangibilidade de um servico.

Os usuarios precisam ter uma boa imagem mental do conceito do futuro
servigo. Gerar essa visdo de um conceito de servico na mente dos usuarios

€ a tarefa nesta etapa. Nesse contexto, é importante levar em consideracéo
0S aspectos emocionais gerados pelo servico. Uma mera descricdo
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raramente é suficiente para criar uma visdo clara. Oferecer uma histéria
concebivel utilizando histérias em quadrinhos, storyboards, videos ou
sequéncias de fotos ajuda a gerar o envolvimento emocional necessério, mas
ainda assim deixa a desejar em termos de interacdo significativa com o
usuario

O processo de implementagédo de um servigo tem como base o conceito de
servico que foi testado em todas as etapas anteriores. Cada funcionério deve ter
conhecimento do servi¢o, sendo necessario a participacdo de cada ponto de contato
para se ter uma implementacdo mais eficiente. Posteriormente a implantacdo, é
importante que se tenha conhecimento do progresso para acompanhar o
desenvolvimento do projeto.

Para que todas as etapas sejam concluidas, diversas ferramentas podem ser
utilizadas, criadas a partir de uma abordagem multidisciplinar. Stickdorn e Schneider
(2014) sistematizaram 25 ferramentas Uteis para o design de um servi¢co, sendo que
cada ferramenta podera se moldar ao servi¢o a ser pensado, pois as particularidades
de cada servico serdo determinantes para o modo de realizacdo do processo. Além

disso, outras ferramentas podem ser utilizadas, desde que obedecam ao processo

iterativo de um projeto de Design de Servico.

Ferramenta

Mapa de
Stakeholders

Quadro 2 - Ferramentas do Design de Servico

Descricao

Representacgéo gréfica dos diferentes individuos ou grupos envolvidos
no servico, ajudando a identificar interacdes e relacBes entre eles.

Saféri de Servigcos

Observacéo direta de como os clientes interagem com o servico,
permitindo entender suas experiéncias e pontos de contato.

Shadowing

Acompanhamento de um cliente durante sua jornada de servico para
entender suas atividades, emocdes e desafios em detalhes.

Mapa de Jornada

Representacao visual da jornada completa do cliente com o servico,

do Usuério destacando pontos de contato, emocdes e oportunidades de melhoria.
Entrevistas Entrevistas conduzidas no ambiente em que o servico é utilizado,

. facilitando a compreenséo das necessidades e contextos dos
Contextuais

USuarios.

Os 5 Porqués

Método de questionamento iterativo para identificar a causa-raiz de um
problema, aprofundando a compreensdo das questbes subjacentes.

Sondagem
Cultural

Exploracdo das normas culturais e valores que afetam a experiéncia
do usuério, auxiliando a adaptagéo do servico a diferentes contextos.

Etnografia Moével

Observacéo profunda e imersiva das interac6es dos usuarios com o
servico em seus ambientes naturais, visando insights valiosos.
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Um Dia na Vida

Descricdo detalhada de um dia tipico na vida do usuario em relacédo ao
servico, ajudando a entender suas rotinas e necessidades.

Visualizacao das expectativas dos clientes em rela¢do a cada ponto

Mapa de . : . :
ba ¢ de contato do servigo, destacando discrepancias entre expectativas e
Expectativas X
realidade.
Perfis ficticios que representam diferentes tipos de usuarios, baseados
Personas em dados reais, auxiliando a compreensdo das necessidades

variadas.

Geracéo de ldeias

Processo criativo para desenvolver uma ampla gama de ideias e
solucdes inovadoras para os desafios identificados no servico.

Questionamento de possibilidades alternativas e provocadoras para

Ese...? explorar novas abordagens e perspectivas na concepcéao do servico.
Criaco de _Desenvolvimento de _narrativa_s detalhad_as so~bre como os usuarios
Cenarios interagem com o servico em diferentes situacdes, ajudando a prever
problemas e oportunidades.
Representacao visual sequencial de uma experiéncia de servico, como
Storyboard uma histéria em quadrinhos, destacando interacdes e emocdes do

usuario.

Maquete de Mesa

Montagem fisica que representa fisicamente o ambiente e os
elementos do servico, auxiliando na visualizacdo e exploracao das
interacoes.

Protétipo do
Servigo

Criacado de versfes simplificadas do servi¢co para testar e validar
ideias, identificando melhorias antes da implementacdo completa.

Encenacéo do
Servigo

Simulacéo de interacdes entre clientes e funcionérios para identificar
pontos probleméaticos e oportunidades de aprimoramento.

Desenvolvimento

Abordagem de desenvolvimento iterativo e incremental, permitindo
ajustes continuos no servigco a medida que séo identificadas novas

Agil . ~ :
9 informacdes e necessidades.
Cocriacio Colaboracao entre diferentes partes interessadas, incluindo clientes,
¢ para coletivamente desenvolver ideias e solucbes para o servico.
. Uso de narrativas envolventes para comunicar a proposta de valor do
Storytelling

servico, envolvendo emocionalmente 0os usuarios.

Blueprints de
Servicos

Representacdes detalhadas da estrutura e fluxo do servico, ajudando
a identificar interagbes entre processos, pessoas e tecnologia.

Dramatizacéo do
Servico

Encenacéo de situacdes de servico para identificar problemas e
solucBes de forma visual e interativa.

Mapa de Ciclo de
Vida do Usuario

Visualizacao das fases pelas quais um usuério passa durante sua
jornada com o servico, destacando oportunidades de envolvimento e
melhoria.

Business Model
Canvas

Modelo visual que descreve os principais elementos do modelo de
negocios do servico, incluindo proposta de valor, segmentos de
clientes, canais de distribuicéo, etc.

Fonte: Adaptado de Stickdorn e Schneider (2014)

Ramos et. al (2016, p.108) afirmam que a experiéncia do servi¢o é formada

a partir da interacao do usuario com os diversos pontos de contato; ja a qualidade do
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servico é a forma que esses pontos de contato trabalham com esse usuério. Tendo a

experiéncia um fator de relevancia para o sucesso do servico.

3.1.Avaliando a emocéo e a experiéncia

De acordo com Freire (2009), o design é uma ferramenta essencial do
desenvolvimento mercadologico, pois, facilita o processo de aceitacdo das inovacgoes.
Ao longo da evolucdo do design, houve perspectivas ontologicas que foram da
desconexao do objeto e usuario — tendo a funcionalidade do produto como premissa
do design — até a indefinicdo entre o objeto e o usuario, trazendo o produto ao nivel
da experiéncia individual.

Criaram-se técnicas de pesquisa que pudessem integrar 0 usuario no
processo de design e representar como as pessoas se relacionam emocionalmente

com objetos, dando énfase ao design e a emocao.

O papel do usuario (e de suas necessidades) no processo de design foi
modificado. Passou de uma total indiferenca a uma especulacdo de quais séo
as suas necessidades, a uma simulacdo de seu papel, e finalmente, a
inclusdo do usuério no processo de design (chamado design centrado no

usuario). (Freire, 2009, p. 39)

Entretanto, apesar de o entendimento da relacdo entre design e emocao estar
em voga nos dias atuais, Freire (2009, p. 39) explica que ainda na década de 1980 ja
era um tépico mencionado por Buchanan (1985), em que o autor afirma que a emocao
€ um dos elementos componentes do argumento do design para impactar as acoes
dos individuos e comunidades. O trabalho do designer é criar produtos que possam
influenciar as atitudes e comportamentos que vao persuadir o usuario de que o
produto € emocionalmente desejavel.

Ao trazer a perspectiva do usuario para a cria¢ao, outros fatores se mostraram

relevantes, como afirma Mitchell (1993 apud Freire, 2009, p. 39)

O design ndo esta apenas envolvido em projetar objetos, mas também em
projetar as funcdes e os contextos de uso, 0s sistemas nos quais eles se
organizam ou o ambiente no qual eles operam.

Assim, os estudos sairam do foco no produto e foram ampliados para servicos

e outras vertentes que possam integrar a experiéncia.

Figura 4 - Composicao da experiéncia
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Produtol/Servigo Usuario Contexto de uso Experiéncia

Fonte: Merino; Merino (2014 apud Demilis et. al, 2016, p. 1107)

Como mostra a Figura 4, a jungdo do produto ou servico com a propria esséncia
do usuario, a partir de um contexto de utilizacdo desse produto ou servico, vai gerar

uma experiéncia.

3.1.1. Os niveis emocionais do Design, segundo Norman (2008)

Norman (2008) afirma que existem trés niveis emocionais na relagdo entre

usuario e objeto dentro de um design. Os niveis visceral, comportamental e reflexivo.

Figura 5 - Trés niveis do design

Visceral

Fonte: Adaptado de Norman, 2008

O primeiro é o nivel visceral, pelo que Norman (2008, p. 87) explica que os
seres humanos sao “sintonizados para receber poderosos sinais emocionais do

ambiente, que sédo interpretados automaticamente no nivel visceral’. Sao reacdes
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iniciais, sendo os aspectos fisicos (aparéncia, toque e som) essenciais na percepgao
de um bom design.

Costa (2017, p. 146) afirma que “o nivel visceral diz respeito aos aspectos
fisicos e ao impacto emocional imediato, causado por um estimulo, circunscrevendo-
se as caracteristicas deste estimulo, que aguca automaticamente os sentidos
humanos.”

A dimensédo comportamental diz respeito ao uso, a funcionalidade e a utilidade
em reagcdo a uma necessidade do usuério. Os aspectos estéticos ndo sao relevantes,
mas a func¢do do servico. Compreender a necessidade do usuério é essencial para
gue seu uso seja efetivo. Apesar de o autor referir sobre a emocao na relacdo do
usuario com o produto, Costa (2017) afirma que os mesmos principios podem ser
observados na relacdo com os servigos e faz uma relagdo do design comportamental

com a fung&o de um servigo.

1) a funcdo que diz respeito a sua finalidade; 2) a compreensibilidade que se
refere a compreenséo das etapas para se obter o resultado do Servigo; 3) a
usabilidade que diz respeito ao modo como ele opera. No caso do ‘senso
fisico’, este abarca os multiplos pontos de contato do Servigo. (p.146)

A dimenséo reflexiva trata do significado para o usuario, envolvendo a
experiéncia e o significado que o objeto tem para o usuario, bem como a reflexao
dessa experiéncia. As particularidades de cada usuéario sdo mais ressaltadas nesse
nivel. Costa (2017, p.148) afirma que, no ambito de servigos, “o significado, as
lembrancas pessoais, a autoimagem, as mensagens que um Servico emite e 0
significado das experiéncias também sao fundamentais.”

O nivel reflexivo é o Unico nivel consciente do ser humano, sendo a maior
parte dos sentimentos e crencas operantes no nivel visceral e comportamental. As
impressodes iniciais sdo automaticas e, apesar de um controle emocional final feito por
meio de uma avaliacdo reflexiva, essas impressdes iniciais vao fazer parte do
subconsciente automaticamente.

Norman (2008, p. 89) explica que as percepcdes culturais e comportamentais
dos usuarios podem fazer com que um gosto adquirido transforme coisas
visceralmente negativas (pois negam a preferéncia natural do ser humano) em
reflexivamente positiva, como ambientes barulhentos e lotados — alguns usuarios

podem apreciar essa situacdo, mesmo gque néo seja natural do ser humano.

21



O nivel visceral pode ser medido apenas baseado nas rea¢des dos usuérios
diante do design. Esse design imediato deve “dar uma sensagao boa e ter uma
aparéncia” (p. 91). Apesar de todos o0s niveis serem essenciais para verificar a
percepcdo do usudrio sobre um servigo, nessa pesquisa focou-se no nivel visceral, a
relacdo dos usuarios com os aspectos fisicos de um supermercado, por ver que esses

aspectos podem aproximar ou afastar os usuarios de imediato.

3.1.2. O design de experiéncia

Segundo Moritz (2005), a atuacdo do design é estendida para as experiéncias
gue os consumidores apresentam com o0s produtos, espagos e servigos, na qual o
design participa colaborando com 0s processos e 0s sistemas que fundamentam as
experiéncias. O entendimento da relacédo entre design e emocéo foi fundamental para
se conhecer o fundamento da experiéncia no design. O design de experiéncia aborda
desde as estratégias para o projeto até os resultados com a satisfacéo do usuéario.

Para o design de experiéncia, ndo sédo as emocdes sentidas nos primeiros
segundos de uso de um determinado produto que ficam guardadas no
inconsciente do usuario, e sim sua experiéncia com um todo, € a soma das
emocodes vivenciadas em determinada conjuntura. (Demilis, 2016, p. 42)
Pine e Guilmore (1998) concluiram que “a experiéncia € resultado da
interacdo entre os seres, 0s produtos e o contexto no qual essa interagdo ocorre”.
Essa experiéncia € sentida a partir das habilidades, sentidos e inten¢des de cada
usuario, seja ela motora ou mental. Ela é feita a partir de aspectos objetivos e
subjetivos e, por meio dos artefatos, servicos e do proprio ambiente, e é capaz de
gerar emocdes agradaveis e Unicas nos consumidores.
Além disso, autores como Desmet (2013) dizem que essas emocdes positivas
sao essenciais para o fator de compra, criando uma relacdo direta entre emocodes e
artefatos. Com o0 processo de consumo cada vez mais latente, o préprio ambiente
comercial ganha espaco no processo de construcao emocional. Kotler (2006, p. 233)

diz que todo espacgo comercial necessita

produzir efeitos cognitivos especificos e/ou emocionais sobre o mercado-
alvo, utilizando-se de elementos visuais para projetar essa atmosfera, que
incluem a estrutura exterior, 0 espaco interior, os displays, e a apresentacao
do pessoal da organizagéo.
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Segundo Imbuzeiro e Silva (2016, p. 144), o comportamento do processo de
compra pode ser dividido em duas vertentes: o utilitario ou o hedonista. O modelo
utilitario de consumo leva ao consumidor o ato de fazer compras com o objetivo final
de adquirir um produto. O modelo hedonista tem no préoprio ato de fazer compras o
objetivo em si. Essa perspectiva hedonista é ainda mais atrelada ao processo de
consumo de experiéncia, em que a prépria experiéncia passou a ser um valor em si.

Barboza e Arruda Filho (2012) dizem que o processo de compra também
passa do sentido de que, ao comprar, o consumidor vé o produto como parte da sua
identidade. Por isso, o papel da experiéncia vivida pelo usuario durante 0 momento
de compra é fator relevante na escolha de um produto.

A importancia do ponto de venda é deslocada de apenas um local utilitarista
de consumo, para uma forma de gerar experiéncias no usuario, agregando um

sentimento. Sanzi (2006, p. 15) diz que,

enquanto as commaodities se gastam com seu uso, 0s bens sdo tangiveis e
0S servicos intangiveis, as experiéncias Sao0 memoraveis, existem
internamente na mente de um individuo que as vivenciou, seja emocional,
fisica, intelectual ou mesmo espiritualmente.

Sendo assim, essa experiéncia € um fator importante na avaliacdo de um
impacto do servico, necessitando ser explorado e aplicado no processo de criagéo ou
validacdo de um servico. Morelli (2002, p.1) explica a importancia do trabalho do
designer como criador de solu¢des sistémicas de servigcos, pois estao relacionados a
analise dos potenciais tecnoldgicos e do comportamento do usuario ao interagir com
esses produtos, tecnologias e servigos.

compreender as experiéncias dos usuarios e possibilidades de representacao
das dimensfes dessa experiéncia, por meio de ferramentas de modelagem
usadas no Design, possibilita a projetacdo das interacdes e dinamicas

integradas entre objeto, espacos e servicos, ajudando as empresas em
decisdes estratégicas. (Demilis et. al 2016, p. 1107)

Forlizzi (1997) explorou as multiplas dimensfes de uma experiéncia,
apresentando trés abordagens distintas. A primeira delas se concentra na experiéncia
utilitaria, em que um produto desempenha sua funcdo de maneira eficaz e o usuério
€ capaz de interagir com ele sem dificuldades. Por exemplo, um interruptor de luz que

funcione conforme o esperado e seja facil de operar se encaixa nessa categoria.
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A segunda perspectiva aborda a no¢cdo de uma experiéncia enriquecedora,
gue se desenha a partir de uma sucessao de interacdes gratificantes entre o produto
e 0 ambiente. Essa experiéncia rica pode surgir da interagdo com um produto que, ao
cumprir sua fungéo essencial, também confere um valor simbdlico ao usuario. Uma
macaneta de cristal ornamentada ndo s6 desempenha o papel de abrir uma porta,
mas também oferece indicios simbdlicos ao usuario, revelando aspectos do ambiente
de maneira subentendida.

Autores como Forlizzi et. al (2003) afirmam que existem duas respostas
emocionais do usuario: as declaracdes emocionais e as experiéncias emocionais.
Enquanto as declaracbes sdo de curta duracdo, as experiéncias sao de longa
duracdo. Os autores afirmam que os designers ndo podem moldar a experiéncia em

si, mas criar meios que permitam interferir em uma experiéncia planejada.

Quadro 3 - Respostas emocionais

Resposta Modo

De curta duracéo, e sdo uma resposta
fisiologica a estimulos fisicos. Nao
apresentam participacéo cognitiva ao
serem executadas.

Declaracbes emocionais

De longa duragéo e possuem reflexao,
dependem do relacionamento entre
usuarios e objetos dentro do ambiente
em que ocorrem.

Fonte: Adaptado de Forlizzi et. al (2003)

Experiéncias emocionais

As declaracdes emocionais séo respostas fisiologicas a estimulos fisicos, ndo
envolvem a reflexdo do usuario, partem do automatico. Ja as experiéncias emocionais
demandam uma reflexdo desse usuario, tendo um relacionamento com o proprio
ambiente que ocorre a experiéncia. Os elementos que compdem essa experiéncia
podem ser gatilhos para ampliar a experiéncia atual do usuario, impelir a criacdo de

novas experiéncias ou mesmo gerar valor em experiéncias passadas.

A emocdao é um estado psicolégico complexo que envolve trés componentes
distintos: uma experiéncia subjetiva, uma resposta fisiolégica e uma resposta
comportamental ou expressiva. [...] Geralmente, as emoc¢des sdo intensas,
mas de curta durac@o. As emogdes também tém mais probabilidade de ter
uma causa especifica, de serem direcionadas a algum objeto especifico e de
motivar uma pessoa a realizar algum tipo de agdo. (Hockenbury et al, 2016,
p. 336)
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Apesar de suas raizes nos estudos de produtos, Costa (2017, p. 152)
argumenta que essas abordagens podem ser aplicadas a perspectiva de servicos
devido a flexibilidade de seus elementos. Isso nos leva a concluir que 0s servigos tém
a capacidade inerente de evocar emogdes nos usuarios, mas de uma maneira distinta:
eles tém o potencial de criar uma experiéncia ainda mais abrangente. Enquanto
produtos atuam individualmente na interacdo com o0 usuario, 0S Servicos possuem

diversos pontos de contato que se unem para moldar uma experiéncia.

3.3.Servicescape como componente do Design de Servico

O ambiente onde o servico é realizado tem grande relevancia para o cliente,
sendo estudado ao longo dos anos com o nome de servicescape (sem traducao).
Bitner (1992) introduz esse termo explicando que o ambiente onde um servico é
executado, sendo ele projetado ou ndo, € capaz de criar sensacdes e promover
comportamentos dos usuérios e empregados. A autora diz que o ambiente € mais
importante em areas de servico, devido a possibilidade de experimentar as facilidades
gue a empresa proporciona aos clientes.

Hynes e Manson (2014, p. 171) afirmam que “todo ambiente em que um
consumidor precisa estar presente para receber bens ou servicos é considerado um
ambiente de servigo”. Portanto, € essencial que esse espago seja projetado para
valorizar a experiéncia do servico prestado, uma vez que o proprio servico € intangivel
e requer elementos tangiveis para validacéo.

O primeiro passo para projetar servicescape € entender quais
comportamentos se buscam atingir nos usuarios e quais estratégias podem ser
utilizadas a partir dos elementos fisicos do espaco.

Algo que também néo pode ser deixado de lado € o comportamento dos
empregados do local. Bitner (1992) divide os tipos de servico como self-service
(somente o usuério), servicos interpessoais (consumidores e empregados juntos) e
servico remoto (somente empregados).

Essa divisdo entre os servicos serve para mostrar que o ambiente possui a
capacidade de influenciar os participantes (empregados e consumidores) e que cada
um dos participantes pode afetar o comportamento do outro. Por isso, Bitner (1992)
diz que as pesquisas que desconsideram a presenca e influéncia do servicescape dos

funcionarios possuem lacunas.
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Os espagos de self-service possuem maior facilidade de se projetar o
servicescape, com maior probabilidade de prever o comportamento dos usuarios,
pois, nesses espacos nao ha interagcdo com funcionarios. Nos servicos interpessoais,
existe uma interacdo entre os consumidores e empregados, 0 que sera mais
desafiador na criacdo desse servicescape, pois, 0 componente social sera relevante
para influenciar os usuarios.

Os supermercados podem ser classificados como servico interpessoal, pois
existe a interacdo dos clientes com os funcionérios do local. Ja os servicos remotos
nao apresentam consumidores, somente funcionarios, assim como em ambientes self-
service, ha um maior controle nesses espacos devido a falta de interacdo com o0s
clientes.

Psicologistas ambientais dizem que existem dois tipos de comportamentos
gerados a partir da interacdo do ambiente: a aproximacdo e o distanciamento
(Mehrabian; Russell, 1974 apud Bitner, 1992, p.60).

Em pontos de venda, a aproximacao significa o “prazer de comprar, retorno,
atracdo e simpatia pelos outros, gasto de dinheiro, e tempo gasto explorando a loja”
(Bitner, 1992, p.61). Em uma pesquisa realizada por Bitner (1992), os usuarios que
observaram produtos em ambientes agradaveis ficaram mais satisfeitos com o0s
produtos do que ao olhar os mesmos produtos em ambientes desagradaveis.

Veja-se que servicescape pode ser conceituado como o termo que integra o
“design exterior e interior, condigcbes ambientais como temperatura, ruido, odor, bem
como partes tangiveis do servigo, como cartdes de visita, brochuras e outros materiais
de comunicagdo.” (Reimer; Kuehn, 2005, p. 786).

Os autores afirmam que o servicescape exerce um papel fundamental na
formacéao das percepcdes dos clientes, impactando ndo somente as expectativas em
relacdo a qualidade do servico, mas também as avaliagcBes de outros elementos
determinantes para a percepc¢éo global da qualidade. Assim, o servicescape possui
uma influéncia direta e indireta na percepc¢ao da qualidade do servico, resultando em
um efeito abrangente do ambiente no geral (Reimer; Kuehn, 2005, p. 785).

Reimer e Kuehn (2005, p. 789) explicam que, ao avaliar a qualidade de um
servico, o cliente pode verificar aspectos tangiveis e intangiveis; por conseguinte, 0s
autores categorizam em cinco dimensdes a percepc¢ao da qualidade de um servico,

conforme Figura 6.

26



Figura 6 — As cinco dimensdes da qualidade do servigo.
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ASPECTOS
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EMPATIA SEGURANCA

Fonte: Adaptado de Parasuraman et al. (1994, apud Reimer; Kuehn, 2005, p. 789)

No entanto, o aspecto tangivel € a Unica variavel diretamente observavel e
que tem influéncia sobre as demais variaveis. Ao observar o servicescape, o cliente
pode julgar a qualidade e interferir nos demais pontos de avaliagdo do servigo. Os
aspectos tangiveis podem ser julgados antes da compra, podendo ser uma validacao
do servigo antes mesmo de ser utilizado (Reimer; Kuehn, 2005, p. 789).

A influéncia desses aspectos tangiveis sobre a qualidade do servigco pode
variar de acordo com o tipo do servigo realizado. Por exemplo, na compra hedonista,
em que o cliente passa mais tempo no ambiente e esse servico tem uma entrega mais
esperada (ex.: restaurantes, teatros, servicos de lazer, etc.), a influéncia desse
servicescape na percepcdo de valor serd mais atuante, pois, todo o processo de
utilizacdo ou compra do servico é parte de uma expectativa do cliente e vai ser
influenciado por suas vivéncias e particularidades.

O servico utilitario, no entanto, tem uma entrega mais agil e o cliente esta mais
interessado na finalizacdo do servico (ex.: servigos bancérios, oficinas, etc.) entdo o
servicescape ndo sera tédo influenciavel como no hedonista, mas, ainda assim, é
relevante para impactar a perspectiva do cliente (Reimer; Kuehn, 2005, p. 789;
Imbuzeiro; Silva 2016, p.144).

Costa e Santos (2019, p. 81) afirmam que cada atributo ou caracteristica pode

despertar niveis variados de prazer ou desprazer. A depender de cada interpretacao
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individualizada do usuario, que pode ter sua percepcao subjetiva e gerar um juizo de
valor.

Costa (2017, p. 155) afirma que do servicescape podem ser extraidas as trés
dimensdes (o autor utiliza o termo dimensdo, em vez de nivel, por ser mais
abrangente) propostas por Norman (2008). A percepcédo e reacdo aos elementos
fisicos do espaco fazem parte da dimensdao visceral. A dimensdo comportamental é
feita a partir da funcionalidade do servico realizado. A dimenséo reflexiva € a

experiéncia em reacdo aos aspectos estético-simbdlicos dos servicos.

Figura 7 - As Dimensofes Estéticas de um Servico
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Fonte: Costa, 2017, p. 155

Ao pensar em supermercados, deve-se entender as complexidades e
variagcbes que esse ambiente tem em relagdo ao servicescape, pois apresenta
diversos servicos e fungées em um mesmo espaco, seja na escolha ou pagamento de
produtos por parte do cliente, distribuicdo de estoque, organizacdo e limpeza do
espaco, manutencdo de maquina e até servicos de alimentacdo, como padarias e
restaurantes (Hynes; Mason, 2014, p. 172).

A infraestrutura do local se mostra relevante para todo o tipo de servi¢co, mas
a premissa desse estudo é a de que o espaco de supermercados gourmet impacta

ainda mais o consumidor, visto que o gourmet esta ligado a uma compra hedbnica.
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Assim a atmosfera do ambiente gera um valor para o usuario a ponto do produto ser
coadjuvante.

Por meio da criacdo de uma atmosfera do ambiente agradavel, o servicescape
do supermercado proporciona ao usudrio um impacto na percepcdo de valor,
agregando uma experiéncia de compra agradavel que pode influenciar no fator de

compra.

4. A ATMOSFERA DO AMBIENTE

As primeiras apari¢des acerca do termo “atmosfera do ambiente” remontam
aos anos 1970. O termo refere-se a todos os elementos que compdem o espaco onde
ocorre o processo de venda. Kotler (1973) explica que a criacdo da atmosfera néao
deve ser feita a partir de escolhas meramente estéticas, mas, deve conversar com o
universo do produto, seus valores, percepc¢des, sensacdes e o publico que pretende
atingir.

Apesar de ndo ser um conceito forte a época, o usuario ndo era tido como
0 objeto central do estudo, sendo a marca o centro da criacdo dessa atmosfera.
Atualmente, entende-se que ter o usuario como o centro e cocriador, propicia-se uma
maior conexao da marca com o consumidor.

Em alguns casos, a depender da concorréncia, a atmosfera do lugar é mais
influente que o proéprio produto na decisdo de compra (Kotler, 1974). Essa escolha,
por parte do consumidor, é feita a partir da interacdo com o espaco, que pode ser

experienciado através dos sentidos humanos.

Neste sentido, compreende-se que uma marca ndo é representada apenas
por um logotipo, mas sim pelo conjunto de relacBes, valores e significados
gue a definem. No ato da compra de determinado produto, o consumidor
busca por algo além do material; sua busca é por uma marca emocional,
capaz de proporcionar novas experiéncias aos seus usuérios (Angeli, 2017,
p.21).

Essa atmosfera € criada a partir de elementos planejados por meio dos
sentidos, com intuito de influenciar positivamente os usuarios. Gatto (2002) afirma que
0S recursos tateis, sonoros, olfativos, gustativos, visuais e sociais, possuem um
potencial de influenciar o consumidor. “Os estimulos sensoriais basicos, que ocorrem

a partir da exposicdo a luz, a cor, ao odor, as texturas e aos sabores estdo

29



condicionados aos receptores sensoriais: olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos” (Aguiar;
Farias, 2014, p.67).

Ao compreender o consumidor e averiguar os sentidos utilizados para o
processo de compra, € possivel trabalhar a atmosfera do ambiente, vinculando a
comunicacao visual, cores, leiaute, iluminacédo, e os demais sentidos que a loja possa
trabalhar, como musica e aromas (Gatto, 2002; Sanzi, 2011; Aguiar; Farias, 2014;
Feijo; Botelho, 2012).

A percepgédo do usuario ao interagir com o ambiente de loja pode ser de
chamar atencéo, criar uma mensagem ou estabelecer estado afetivo. Gatto (2002)
afirma que o investimento em recursos sensoriais levou ao aumento de visitas e
consumo em lojas.

Essa atmosfera também pode incluir elementos ndo sensoriais, como
funcionarios e localizacao do estabelecimento, “composta por todos os elementos
fisicos e ndo fisicos que podem ser controlados de forma a influenciar o
comportamento dos ‘ocupantes’” (Gatto, 2002).

E importante mencionar que a criacdo dessa atmosfera de loja parte do
direcionamento da marca, com seus interesses em criar um espaco propicio a criar
uma experiéncia do usuario. Aguiar e Farias (2014) mencionam que a base dos
estudos busca criar cenarios controlados, sem focar na dindmica subjetiva da
experiéncia.

Ao criar contextos padrdes, baseados somente na perspectiva da marca e
ndo do usuario, as lojas podem se tornar espacgos esteticamente agradaveis, mas sem
atingir o objetivo proposto, de criar boas experiéncias e solucionar necessidades dos
usuarios.

Saddi (2013) afirma que as teorias comportamentais avaliam a nocao de
experiéncia como “experiéncia total com a marca”, relacionada a intengao do projeto
e ndo da experiéncia individual. E importante frisar que o usuario ndo é neutro ao
ambiente, mas tem suas proprias reacdes e comportamentos. Por sua natureza
subjetiva, a experiéncia sempre tera dificuldade de ser medida.

Os elementos sensoriais exemplificados podem ser utilizados sob uma
perspectiva da marca, mas sem colocar o usuario como cocriador do processo a

experiéncia do usuario pode nao ser razoavel. Uma atmosfera de loja que é formada
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pensando no usuario como principal foco, através de uma avaliagdo de suas
necessidades, pode gerar experiéncias mais satisfatorias e eficientes.

Como uma “linguagem silenciosa”, Kotler (1974) afirma que a atmosfera é
muitas vezes negligenciada como ferramenta importante do processo de venda. O
autor explica que desde os tempos antigos, o ser humano busca criar espagos e
utiliza-los como forma de exprimir sentimentos nos seus usuarios, a exemplo das
catedrais medievais que eram feitas com uma arquitetura que demonstrasse a
grandiosidade da igreja perante os fi€is.

Os espacos foram se moldando e se tornando cada vez mais agradaveis aos
clientes, devido ao entendimento que o interior e exterior da loja pode influenciar o
fator de compra. Kotler (1974) descreve a atmosfera como um design consciente para
criar sensagfes nos compradores, apresentando uma descricdo sensorial, que
classifica como visuais, sonoras, olfativas e tateis, onde cada dimensao apresenta um

item, a saber:

Figura 8 — Descricdo sensorial por meio de Kotler (1974)

Cor Volume Aroma Maciez
Brilho Tom Frescor Suavidade
Tamanho Temperatura

Formato

FONTE: Adaptado de Kotler (1974, p. 51)

Kotler (1974, p.51) explica que o sentido gustativo ndo se aplica diretamente
na atmosfera, pois, ela pode ser “vista, ouvida, cheirada e sentida, mas nao provada”.
Apesar disso, alguns artefatos podem trazer memoarias de um certo gosto. O autor
menciona também a diferenca acerca da atmosfera pretendida e a atmosfera
percebida, em que o designer tem o papel de criar um espaco a partir dos sentidos,
mas a percepcao de cada um deles pode ser vista de maneira diferente de acordo
com as particularidades de cada usuario.

O autor distingue a relevancia da atmosfera do ambiente em diversos modelos
comerciais, em que cada espaco pode ter seu aproveitamento a depender do setor e
modelo. Ha um potencial de diferenciacdo positiva nos empreendimentos com uma

atmosfera pensada e projetada (Kotler, 1974, p. 52).
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Independente de classe social ou produto, a criacdo da atmosfera leva em
conta o usuario e produto ou servico a ser comercializado, garantindo que possa
passar a mensagem desejada e suprir as necessidades do usuario. Kotler (1974, p.
54) explica que hd uma cadeia de acontecimentos que explica porque a atmosfera é
relevante para a probabilidade de compra.

Figura 9 — Descricdo sensorial por meio de Kotler (1974)
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Fonte: Adaptado de KOTLER (1974, p. 54)

Os comerciantes podem projetar essa atmosfera para se diferenciar dos
demais e os consumidores podem perceber esses elementos a depender do nivel de
atencdo ou mesmo de retencdo dos elementos presentes. Essa atmosfera € uma
mensagem dos comerciantes para representar seus valores e diferenciacdo. Ao
percebé-los, o usuario sera impactado e, a partir de suas particularidades, pode vir a
consumir o produto ou servigo.

Mesmo que a atmosfera do espa¢o ndo seja projetada, ela esta presente e
atua sobre os consumidores. Ao ser avaliada e pensada, o comerciante pode
influenciar positivamente seus consumidores, fazendo com que a imagem desejada
seja refletiva (Kotler, 1974, p. 15).

Bitner (1992, p.57) acrescenta que ndo somente 0s usuarios, mas, 0s proprios
funcionarios podem ser influenciados pelo ambiente, afetando em sua produtividade,

satisfacao e motivacao ao trabalhar.

Os gerentes planejam, constroem, mudam e controlam continuamente o
ambiente fisico de uma organizagdo, mas frequentemente o impacto de um
projeto especifico ou mudanca de projeto sobre os usuarios finais da
instalacao néo é totalmente compreendido (Bitner, 1992, p.57).
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Ao excluir a percepgao do empregado no local, as pesquisas ndo conseguem
avaliar completamente a atmosfera, pois, a experiéncia do empregado molda seu
comportamento e afeta sua maneira de trabalhar, que afeta diretamente os
consumidores. O servicescape € o local do servigo e a atmosfera do ambiente € o que
circunda o servicescape. Ambos estdo trabalhando em conjunto para influenciar o
usuario.

Além disso, Bitner (1992) explica que a atmosfera do ambiente dentro do
servicescape é composto de trés variaveis que ndo se restringe aos sentidos, mas
engloba outras variaveis que podem se dividir em “condicbes ambientais”,

“funcionalidade do espaco” e os “simbolos, sinais e artefatos”.

Figura 10 — Formacéo da atmosfera do ambiente por Bitner (1992)
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Fonte: Autora a partir de Bitner (1992)

Ao avaliar os demais elementos além dos sentidos, a autora afirma que é
possivel conhecer melhor a atmosfera do local, considerando consumidor e o
funcionario da empresa como usuario final, pois, ambos serdo impactados e faréo

parte da criacdo da atmosfera.
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Figura 11 — Categorias da atmosfera do ambiente segundo Bitner (1992)
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Fonte: Adaptado de BITNER (1992)

A seguir, sera realizada uma avaliacdo detalhada de cada elemento,
destacando suas patrticularidades e analisando sua influéncia na formacédo de uma
atmosfera do ambiente.

4.1.Condigcdes ambientais

As condicbes ambientais se caracterizam pelas relacées com os sentidos
humanos. Bitner (1992, p. 66) afirma que essas caracteristicas muitas vezes podem
passar despercebidas, a depender da maneira como elas sao apresentadas para 0s
consumidores e funcionarios. Para a presente pesquisa, se consideram parte das
condicbes ambientais a “musica, temperatura, odor e iluminagao” (Kotler, 1974;
BAKER, 1982; BITNER, 1992).

4.1.1. MdUsica

A musica tem a capacidade de influenciar no humor das pessoas, além de ser
um elemento de facil manipulacdo (Aguiar; Farias, 2014, p.67). Além da musica, 0
préprio ruido do ambiente tem capacidade de influenciar na permanéncia do usuario
na loja.

Milliman (1982, p. 86) afirma

A musica é empregada nos bastidores das instala¢cbes de producéo,
escritorios e lojas de varejo para produzir certas atitudes e comportamentos
entre funcionarios e/ou clientes. Por exemplo, a musica de fundo é
considerada para melhorar a imagem da loja, tornar os funcionarios mais
felizes, reduzir a rotatividade de funcionarios e estimular a compra de clientes.
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North et al. (2006, p. 274) conduziram uma pesquisa aplicada em uma loja de
vinhos, na qual constataram que o tipo de musica influenciava a escolha do vinho
pelos consumidores. Durante o estudo, foram selecionados vinhos franceses e
alemaes, e foi observado que quando musicas francesas eram tocadas, os vinhos
franceses eram mais vendidos em comparagao aos vinhos alemées. Da mesma
forma, quando musicas alemas eram reproduzidas, os vinhos alemées obtinham
maior volume de vendas em relacéo aos vinhos franceses.

Acerca do mesmo tema de vinhos, Areni e Kim (1993, p. 337) realizaram um
experimento com duas condicfes — musica classica versus musica popular (Top 40
— as 40 musicas mais ouvidas nos Estados Unidos). Como resultado, a venda de
vinhos aumentou enquanto tocavam musicas classicas, principalmente os vinhos mais
caros, em comparacao as musicas populares. Os autores afirmam que a musica
cladssica se assemelha ao nivel de sofisticacdo do vinho, sendo necessério observar
o tipo de musica em relacdo ao que é comercializado (Areni; Kim, 1993, p. 339).

Recorre-se também a outro estudo, realizado por Milliman (1982, p. 89) que
percebeu que foi registrado um maior nimero de vendas em um supermercado ao
serem tocadas musicas de ritmo mais lento, enquanto um menor niumero de vendas
foi registrado ao serem tocadas musicas de ritmo mais rapido, pois, se percebeu que
o ritmo de fluxo de trafego aumentava quando as musicas eram mais agitadas e assim
as pessoas passavam menos tempo nas lojas, gerando menos compras.

No entanto, Garlin e Owen (2006, p.756) afirmam que o tempo gasto em loja
€ somente uma das variaveis dependentes, pois, ap0s uma vasta avaliacdo em artigos
gue avaliavam o impacto da musica sobre os consumidores, perceberam que existem
outras variaveis que podem influenciar o usuario, descritas no quadro abaixo. As
autoras explicam que a musica é um dos elementos mais estudados no ambiente de
compras (2006, p.755).

Quadro 4 — Variaveis dependentes estudadas na pesquisa de musica de fundo por Owen e Garlin

(2006)
\ Categoria Variacdes ou descritores
Afetiva Humor, excitacdo, prazer, emoc¢éo, nostalgia
Valor das vendas, compra repetida, itens
Retorno financeiro comprados, taxa de gastos, quantidade
comprada, margem bruta
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Atitude/percepcéo

Gosto, fidelidade a marca, avaliagdo do
produto, percepc¢des de qualidade, satisfacédo
com a experiéncia, percepcdo de estimulos
visuais, percepcdes de qualidade do servigo,
sensibilidade ao preco, expectativas, intencdes,
identificacdo social, percepcdes de status

Efeitos temporais

Duragdo percebida/real, tempo de servigo,
tempo néo planejado, tempo para atender
clientes, tempo para tomar decisdes, tempo
para consumir, duracédo da audicdo de musica

Comportamental

Frequéncia de patrocinio, escolha da loja,
velocidade de comportamento, afiliacdo, itens
examinados/manipulados, fluxo de trafego na

loja, comportamento impulsivo, servi¢o
recomendado, niumero de clientes que saem
antes de serem atendidos.

Fonte: Adaptado de Garlin e Owen (2006, p. 756)

Garlin e Owen (2006, p. 757) afirmam que foi “dificil tirar conclusdes sobre até

gue ponto os efeitos [da musica no ambiente] séo significativos e generalizaveis para

outros contextos”, mas, pOde-se verificar algumas similaridades entre os artigos

avaliados:

— A familiaridade/gosto tem um efeito positivo na clientela;

— A mera presenga da musica tem um efeito positivo tanto no fator de compra
guanto no prazer do usuario;

— O ritmo mais lento, o volume mais baixo e a musica familiar resulta em
pessoas gue permanecem um pouco mais de tempo em um local do que
qguando o ritmo esté agitado, ou o volume esta alto, ou a musica € menos
familiar;

— Quanto maior o volume e o ritmo, e quanto menos apreciada a musica,
mais os clientes percebem a duragéo do tempo gasto em loja. Isso tem mais
implicacbes para os clientes em espera.

— O ritmo tem o maior efeito na excitacdo.

Além da musica, existem os ruidos do espaco que fazem parte da paisagem

sonora do ambiente, como o som de pessoas conversando, 0 maquinario operando,

ou mesmo a organizacao de mercadorias (Hynes; Mason, 2014, p. 173). Deve-se levar

em conta os ruidos ambientais para que se tenha harmonia e ndo se crie um espago

sonoramente poluido.

Em ambientes de supermercados, a muasica esta presente em todo o seu

funcionamento. Ainda ha desafios em estabelecer conclusdes definitivas sobre os

efeitos da musica, principalmente em relacdo a sua generalizacdo para diferentes

contextos. Portanto, é essencial continuar explorando e compreendendo melhor o

impacto da musica no ambiente de varejo, considerando suas multiplas variaveis

dependentes e a interacdo com outros elementos do ambiente de compras.
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4.1.2. Temperatura

A temperatura do ambiente é um elemento tatil que pode influenciar na
permanéncia dos usuarios no local — ambientes muito quentes ou muito gelados
trazem desconforto para os usuarios. Bigois et al. (2017, p.206) explicam que existem
duas situacdes que podem ocorrer ao ser humano, a depender do esforco realizado e
do ambiente em que se encontra: conforto térmico e o desconforto térmico.

O conforto térmico é a condicdo em que ha satisfacdo com a temperatura
do ambiente, sendo o desconforto térmico o aquecimento, ou resfriamento de alguma
parte, ou totalidade do corpo (Bigois et al., 2017, p.206). Wakefield e Baker (1998,
p.532) afirmam que se a temperatura for alta ou baixa, de maneira desagradavel, ela
sera notada, mas, a temperatura ideal ndo seré percebida pelo usuario.

Anderson (1989, apud Baker; Camerom, 1996, p.341) afirma que a agressao
e a probabilidade de tumultos aumentam a medida que a temperatura se eleva, por
outro lado, as baixas temperaturas estdo ligadas a comportamentos antissociais, além
disso, pesquisas como a de Hoagland (1966, apud Baker; Camerom, 1996, p.341)
demonstraram que as temperaturas mais amenas estdo também ligadas a uma
percepcéo do tempo passando mais lentamente.

Apesar de a temperatura poder ser controlada por sistemas de resfriamento
ou aquecimento, € importante a observacdo acerca dos demais materiais que
compdem o espaco, além das proprias caracteristicas térmicas que podem afetar o
usuério isoladamente — sejam correntes de ar localizadas ou mesmo a temperatura

da pele fora do padrdo que o usuario possa ter.

A condicao de neutralidade térmica, ou seja, a verificacdo do balanco térmico
apresentado, é condicdo necessaria, mas ndo suficiente para que uma
pessoa encontre-se em conforto térmico, pois, a mesma pode encontrar-se
em neutralidade térmica e estar sujeito a algum tipo de desconforto
localizado, isto €, sujeita a uma assimetria de radiacao significativa, sujeita a
alguma corrente de ar localizada, ou ainda estar sobre algum tipo de piso frio,
ou aquecido, e assim sendo, nao estar em condi¢cdo de conforto térmico
(Lambert, 2011, p. 12).

Abaixo, na Figura 12, encontra-se a representacao esquematica de algumas
condi¢cdes necesséarias para a obtencdo do conforto térmico. O ambiente real € a

variavel que pode ser controlada pelos comerciantes, sendo essencial para que o
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usuario obtenha o conforto térmico, mesmo que ela, por si sO, ndo seja garantia de

gue havera conforto térmico para todos os usuarios.

Figura 12 — Representacdo esquematica das condicdes necessarias a obtencao de conforto térmico

Ambiente Real
Neutralidade Térmica
Temp. Pele e Suor fora dos padroes
Desconforto Localizado
i Conforto

_Térmico

Fonte: Lamberts, 2011, p. 13

E necesséario um equilibrio cuidadoso entre as caracteristicas térmicas do
ambiente e a diversidade das preferéncias e sensibilidades individuais dos clientes. E
fundamental considerar o tipo de material utilizado em mobiliarios e artefatos para

garantir o conforto térmico adequado.
4.1.3. Odor

O olfato é considerado um dos sentidos mais complexos, pois, apresenta um
mecanismo de defesa que pode criar uma aversdo ao sentir odores desagradaveis
(Mcginley, 2002, apud Costa; Ferro p. 2149). Com isso, o olfato tem a capacidade de
gerar ou reforcar emocdes.

Gatto (2003, p. 7) afirma que o cheiro era utilizado como forma de reforcar as
gualidades de um produto, mas tem sido cada vez mais explorado na criagdo de uma
atmosfera do ambiente. Seja sendo utilizado para criar uma memoaria olfativa, ou
mesmo uma assinatura de marca; o odor é capaz de afetar a fisiologia humana e
impactar na percepcéo do ambiente (Gatto, 2003; Costa; Ferro, 2022).

O olfato pode criar sensagdes como “bem-estar, interacéo social, prevencéo
de perigo, sensacbes de excitacdo, ou relaxamento e recordagcdo consciente de
memorias emocionais” (Chrea et al.,, 2008, p. 2), sendo um elemento capaz de

influenciar positivamente, ou negativamente os demais elementos presentes. Além
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disso, deve-se avaliar o tipo de odor presente no espaco capaz de influenciar o
consumidor que passa menos tempo na loja e o funcionario que, a depender do odor,
pode ter sua saude, ou produtividade afetada.

Além disso, um odor pode ser capaz de afetar a percepgéo de tempo gasto e
a permanéncia em um ambiente (Gatto, 2003, p. 9). Chrea et al. (2008, p. 9) em uma
pesquisa que visava investigar os sentimentos induzidos por odores, sistematizou 0s
termos mais recorrentes nas respostas dos usuarios e os agrupou em cinco fatores,

como se observa no quadro abaixo.

Quadro 5 — Emocdes induzidas por odores

‘ FATOR TERMOS DISCRIMINATIVOS

Relaxado, sereno, acalmado, bem-estar,
agradavel, agradavelmente surpreso, sentindo
admiracdo, luz, limpeza, atraido, bem-estar,
felicidade, admiracdo, sentindo admiracéo

Felicidade-bem estar

Desgostoso, desagradavel, surpresa
Desgosto-irritacao desagradéavel, com raiva, insatisfacao, irritado,
repugnante, sujo

Apaixonado, desejo, excitado, romantico, sexy,

Sensualidade
sensual

Energético, refrescante, revitalizado,

Energizante-refrescante : :
estimulado, revigorante

Prazer sensorial Nostélgico, divertido, salivante

Fonte: Autora traduzido de Chrea et al.(2008, p.9)

Costa (2019, p. 131) afirma que, além da identificacdo dos odores, h4 o
desafio na hora de escolher um aroma que tenha relacdo com a experiéncia que o
comerciante quer passar ao usuario, levando em conta a proposta daquela atmosfera.

Além do proprio odor, Costa (2019, p. 124) apresenta uma relacdo com a cor
e o0 sabor, pois, esses elementos também podem contribuir com a percepcao de odor.
Essa relacdo entre cores, sabores e fragrancias existe, pois, como explica
Emsenhuber (2009, p. 7)

O processo de degustacéo €, na verdade, um processo de cheiro, porque o
epitélio olfativo determina sabores através do canal interno para a faringe.
Degustacdo e olfato sdo quase o mesmo processo de percepcdo (...) as
associagfes cor-sabor e cor-odor séo derivadas de experiéncias individuais,
afetadas por fatores gerais como natureza, cultura e habitat.
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Figura 13 — Relac&o entre cor, sabor e odor

Cor Sabor Odor
- Vermelho Doce Forte
Rosa Adocicado Suave
Laranja Levemente acida Forte
- Marrom Rangoso Torrado
Amarela Acido Azedo
Amarelo-esverdeado Arido/Picante Aredo penetrante
Verde Acida Aredo
Azul-esverdeado de Fresco a Salgado Inodara
Violeta Doce Narcotico
Purpura claro Picante Adocicado
Cinza Mofado Mau ador
- Preto Podre Mau odor

Fonte: Costa (2019) com base em Mahnke (1996) e Heller (2012).

O odor é uma variavel complexa e de grande fator de influéncia nas emocodes
dos usuérios (Chrea et al., 2008, p.10). Qualquer acdo com objetivo de influenciar
positivamente o usuario deve levar em conta as escolhas de odores do local, sem

deixar de ponderar os demais fatores que irdo interagir com 0s usuarios.

4.1.4. lluminagéo

A iluminagédo esté intimamente ligada a visdo — sem luz ndo h& possibilidade
de enxergar nada. Moreira (2019) reflete que a visdo € o primeiro contato entre
pessoas e produtos, tendo maior impacto na percepcao estética que pode gerar
emocdes nos consumidores e, apesar de ndo ser o Unico, é o sentido responsavel
pelo maior recebimento de informagdes retidas pelo ser humano.

Esse sentido pode ser visto em diversos modelos, tais como as cores dos
moveis, 0s materiais utilizados no ambiente, a disposicdo da loja — seu leiaute e a

exposi¢do dos produtos (Sanzi, 2011). Por todos os elementos, a luz se faz presente.

A avaliagdo emocional que um individuo faz de um determinado local
depende do grau de dificuldade em satisfazer necessidades inconscientes
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relativas ao seu bem-estar no entorno visual, ou seja: orienta¢do visual;
visibilidade e claridade das estruturas, e o equilibrio entre as necessidades
de comunicacado e a privacidade. A iluminacdo tem um papel essencial na
satisfacdo de tais necessidades (Sanzi, 2014, p. 2).

A luz € um elemento versatil, pois, apresenta diversas variaveis, como cor,
fluxo luminoso, tipo de lampada, poténcia, IRC (indice de reproducédo de cor), etc.
Diante da infinidade de fontes luminosas, € possivel criar cenarios com os modelos
de iluminacao, seja ela direta, indireta, difusa, de destaque ou de efeito. Cada cenario
devera ser criado com intuito de fornecer ao espaco a luz necessaria.

Com isso, os modelos de iluminagdo em ambientes de servigo vao depender
do tipo de servico realizado. A iluminacdo em hospital — geralmente na cor branco
frio e geral ndo deve ser a mesma aplicada em um restaurante intimista, pois, traria
uma sensacao contraria ao seu uso. Baker e Cameron (1996, p. 340) afirmam que o0s
usuarios tém preferéncia por um nivel basico de iluminacdo adequado a atividade
envolvida, e a falta desse nivel desejado pode acarretar efeitos negativos, por isso, a
importancia de se avaliar o local e suas particularidades.

Securato (2017, p. 27) explica que a iluminagao possui trés A’s: atragao,
avaliacao e atmosfera. O primeiro, a atracdo € a forma de posicionar a iluminacéo de
modo que atraia o cliente e o guie pelo espaco, fazendo com que ele navegue pela
loja e consuma determinados produtos de destaque. A avaliacdo € a forma de utilizar
a illuminacdo na qualidade e quantidade, onde o consumidor consegue observar as
caracteristicas do produto da melhor forma que o convenca a comprar. Por ultimo, a
atmosfera é a criacdo dos cenarios a depender das estratégias da loja.

A iluminacdo também pode passar uma imagem do valor dos produtos
comercializados. Ambientes com luz intensa sdo percebidos como uma loja de
produtos mais baratos e populares, enquanto locais com luz amena, passa a ideia de
produtos mais sofisticados (Securato, 2017; Baker et al., 1994). Baron (1990 apud
Baker; Cameron, 1996, p. 340) avaliou que 0s usuarios relataram se sentirem mais
confortdveis ao estarem em ambientes em locais com iluminagcdo amena do que
iluminacdo intensa. Baker e Cameron (1996, p. 340) também explicam que a
percepcéao de duracdo do tempo foi maior em locais com luz intensa.

Maciejewska (2012, p. 16) explica que a iluminag&o é necessaria para se criar
0 estimulo certo no consumidor. Nao se deve deixa-la tho amena a ponto de gerar

sonoléncia no usuario, nem tao intensa que o deixe em estado de alerta e o faca sair
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do local mais rapidamente, deve-se buscar equilibrio para que o usuario se sinta

confortavel e atento na medida correta.

4.2.Funcionalidade do espago

A funcionalidade do espaco trata acerca da disposi¢céo do leiaute, onde os
moéveis e equipamentos estdo dispostos, além da especificacdo dos materiais
escolhidos para o local. A sua funcionalidade depende das atividades realizadas na
loja e vao ser importantes para facilitar, ou dificultar a permanéncia dos usuarios e/ou

funcionérios.

4.2.1. Leiaute

A instalacao dos méveis e equipamentos e como as areas de passagem estao
organizadas € chamada de leiaute (Bitner, 1992; Wakefield; Blodgett, 1996). Essa
organizagéao espacial do ambiente pode influenciar a sensagéo de conforto no usuario,
podendo trazer mais amplitude ou claustrofobia.

Sanzi (2006, p. 82) pontua seis indicadores que devem ser observados em
relacao ao leiaute, como “organizacdo do ambiente, dimensdo dos corredores,
circulacao sem obstaculos, exposi¢cédo das mercadorias de modo a facilitar 0 manuseio

e limpeza do ambiente”.

Um layout de servicescape interessante e eficaz também pode facilitar a
satisfacdo de necessidades hedbnicas ou de prazer. Ou seja, ao tornar as
areas de servicos auxiliares mais acessiveis, os clientes podem passar mais
tempo aproveitando a oferta de servigos primarios (Wakefield; Blodgett, 1996,
p. 48).

Maciejewska (2012, p. 17) cita que em ambientes onde os mobiliarios e
equipamentos sao organizados de maneira que o espaco fiqgue apertado pode gerar
sensacao de lotacdo, o que pode ser um estressor para o usuario. Além disso, o
espaco pequeno entre corredores, que possa gerar atrito entre consumidores pode
ser outro estressor e gerar uma experiéncia negativa. Os consumidores evitam
corredores estreitos, para ndo comprometer seu espaco pessoal (Ebster; Garaus,

2011 apud Pacheco, 2014).
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Apesar de cada loja ter sua propria necessidade, ha alguns principios
observados por Underhill (2009 apud Pacheco, 2014) que séo relevantes para um
layout eficiente. O autor menciona a necessidade de uma zona de transicdo, um
espaco livre logo ao entrar na loja para os consumidores se situarem, em que nao
havera produtos e/ou cartazes, para que o consumidor consiga visualizar sem a
pressa de entrar no local.

Um outro ponto € a direcdo do leiaute no sentido anti-horario, apesar da
diferenca entre usuarios, ha uma predominancia de direcdo pela direita (Underhill,
2009). A linha de visdo € a exposi¢ao de produtos sem obstrucdo de visualizagéo,
para que o consumidor consiga visualizar todos os produtos expostos. Além disso, ha
a necessidade de agrupar por categorias, para que seja mais facil de encontrar um
produto.

Pacheco (2014) explica que, apesar dos esfor¢cos ao criar um leiaute, sempre
havera areas positivas e negativas de visualiza¢do dos produtos, devendo-se estudar
guais produtos ficardo nas areas de maior visualizacdo e percurso dos consumidores.
Os pontos proximos a entrada e saida acabam sendo prejudicados por serem um
espaco de passagem, onde muitos consumidores estdo com pressa e passam sem

interesse por esses locais.

Figura 14 — Areas negativas e positivas de visualizagéo dos produtos

AREAS NEGATIVAS AREAS POSITIVAS

=  Entrada e saida da loja *  Quatro metros depois da entrada
= |nicio e final das gbndolas da loja

(primeiros e dltimos 40cm) *  Parte central e nas extremidades
=  Corredores apertados das gbndolas
=  Atrds de balcGes promocionais * Corredores largos
= Atras de colunas, pilhas ou ilhas * |lhas baixas

altas *  Perto de produtos de alta
*  Areas fora do fluxo normal dos procura

corredores * Corredores de fluxo obrigatdrio
=  Perto de portas de acesso
=  Perto do estacionamento de

carrinhos

Fonte: Pacheco (2014, p. 70)

Um ponto que os comerciantes devem estar atentos € a acessibilidade do
local, bem como, a atencéo as pessoas com deficiéncia ou de mobilidade reduzida,

para que 0 espaco possa estar adequado para o transito de todos. Além disso, um
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layout funcional pode trazer beneficios para os usudrios, mas, principalmente para os

funcionarios, aumentando a produtividade e bem-estar (Pacheco, 2014, p. 85).

4.2.2. Equipamentos e mobiliario

Os equipamentos e mobiliario abrangem os objetos, méveis e seus materiais
presentes no espacgo, sejam eles prateleiras, gondolas, terminal de consulta de
precos, tapetes, cortinas, e etc. O tipo de equipamento e mobiliario escolhido para o
local vai comunicar acerca do valor dos produtos, influenciar no leiaute e até mesmo

a temperatura do local (Baker; Cameron, 1996).

Lojas que procuram comunicar imagem de preco baixo utilizam equipamentos
mais simples, enquanto as lojas mais sofisticadas procuram criar uma
atmosfera de exclusividade e requinte, com mobiliario de melhor qualidade e
cuidadosamente planejado (Pacheco, 2014, p. 45).

A escolha deve ser feita baseada no tipo de servico ofertado, com atencéao
para a marca da loja, adequando em cores e materiais escolhidos. A qualidade deve
ser averiguada, pois, mobiliarios deteriorados trardo uma ma impressao para a marca
(Pacheco, 2014, p.45). Angeli (2014, p. 57) afirma que “o expositor precisa ser
eficiente, de facil manutencéo e estar de acordo com os elementos-chave do projeto
de interiores e visual merchandising.”

As prateleiras sdo o mobiliario fixo a uma parede, apresentando um limite de
produtos a serem posicionados, j4 as gébndolas sao mobilidrios soltos que possuem
maior capacidade de variacao de layout e capacidade de produtos.

A avaliacao do tipo de material é crucial devido a sua capacidade de absorcéo
e reflexdo dos sons e ruidos presentes no ambiente. Diferentes materiais emitem
frequéncias distintas, podendo influenciar na propagacéo do barulho. Além disso, é
necessario considerar o leiaute do espaco, como a localizagdo das portas e janelas,
bem como, os materiais utilizados para protecdo contra condi¢des climaticas, como
sol e chuva.

Uma alta taxa de piscadas e aumento da tensdo muscular e nervosa foram
associados ao ofuscamento (Birren 1952) e, portanto, o uso de tratamentos

de janela mal projetados que ndo protegem os clientes em espera do sol
podem resultar em efeitos negativos (Baker; Cameron, 1996, p. 342).
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Além do olhar nos clientes, deve-se avaliar os tipos de equipamentos e
mobiliarios que serdo expostos na perspectiva dos funcionarios. Materiais
inadequados podem gerar desconfortos e prejudicar a saude, seja em assentos ou
em postos de check-out, onde os funcionéarios trabalham. A criagdo de postos de
trabalhno com medidas inadequadas vai impactar na experiéncia negativa do
funcionario, gerando doencas operacionais, diminuindo sua produtividade e
influenciando também os consumidores que serdo atendidos.

Couto (2007, apud Oliveira et al, 2014) sistematiza dimensdes
antropométricas que devem ser avaliadas para que o mobiliario de check-out possa

ser ergondmico e adequado para a utilizacao.

Figura 15 — Dimens8es antropométricas adequadas para chek-outs

Dimensio l Condicio da tarefa [ Postura [ Medida
Esforco moderado ou tarefas )
Altura de bancadas leves, sem grande empenho Beps HFas Dem

visual Sentada 73,5a785cm
Distancia da borda do posto de

A Objetos a serem pegos
trabalho até o ponto de pega ) pes

Sentada 31 cm, no maximo

: frequentemente
do objeto 1
‘ . 102 cm (mdo-de-
Altura maxima de colocacdo (
% : obra masculina) ou
de objetos em relacdo ao nivel - Sentada
93 cm (para ambos
do solo .
0S generos)
Distancia das botoeiras ou
, ; Uso ocasional - 88,5al133cm
comandos de maquinas
Uso frequente - 99al122cm
. Regulavel entre 45
Altura da cadeira - Sentada 5
eS5cm
Distancia anteroposterior do
P - Sentada 445 cm
assento
Altura maxima de pamnéis e
outros pontos de visualizagdo
(considerar a altura da linha - Sentada 121 cm
superior do pamnel ou monitor
de video)

Fonte: COUTO, 2007 apud OLIVEIRA et al., 2014, p. 3)

Assim, a selecdo criteriosa dos equipamentos e mobiliario ndo apenas
melhora a experiéncia do usuério mas, também promove um ambiente de trabalho
saudavel para os funcionarios, influenciando positivamente tanto os colaboradores

guanto os consumidores atendidos.
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4.3.Simbolos, sinais e artefatos

Os simbolos, sinais e artefatos sdo elementos que transmitem mensagens
explicitas e implicitas sobre um determinado local para seus usuarios e funcionarios.
Este tépico € subdividido em duas partes: “sinalizacdo e artefatos”, que trata da
linguagem transmitida por meio de sinais e objetos na criagdo de uma mensagem, e

“decoracao”, que aborda o impacto das cores no servicescape.

4.3.1. Sinalizacao e artefatos

Nessa secdo foram agrupados a sinalizacdo e os artefatos, pois, apesar de
suas caracteristicas diferentes, em Bitner (1992) ha uma associa¢ao entre os dois na
perspectiva estético-simbdlica (Costa, 2019, p. 177).

Para Bitner (1992) existem sinais explicitos e implicitos que véao fazer parte
da comunicacéo do espaco. Os explicitos podem aparecer como rotulos, direcdo de
sentido ou para comunicar regras do espaco. Esses utensilios devem utilizar cores,
imagens e materiais para se criar uma expressao estética desse ambiente, além de
fornecer ao usuario a facilidade de transitar pelo espaco (Sanzi, 2006).

A sinalizacédo de um local é a maneira de organizar um espaco, pensando na
facilidade de acesso e comunicagdo com 0S usuarios. A comunicacdo € uma
“ferramenta multissensorial” e transmite através de simbolos e textos acessiveis
informacdes pertinentes para os consumidores e funcionarios (D’Agostini, 2017, p.
26).

Esse elemento se faz essencial na atmosfera do ambiente devendo ser
pensado e planejado de forma a conversar com a marca da loja e se tornar acessivel
a todos. Existem quatro focos a serem avaliados no processo de projeto de

sinalizacéo, o usuario, o ambiente, a forma e a informacéo, conforme figura abaixo.

Figura 16 — Focos do estudo de Design de sinalizacdo
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dos usuarios quando utilizam algum espago.

AMBIENTE
Foca nas condicdes ambientais do local a ser sinalizado. Questdes
como arquitetura, estrutura, clima e uso séo levadas em consideragéo

USUARIO
Estuda as interacdes entre pessoas e o ambiente. Procura abranger
todos os apectos ergondmios e psicolégicos que influenciam nas tarefas

\_/

como ponto de partida para o projeto.

\_/

FORMA
Concentra-se na observagdo de técniicas produtivas e padroes
desenvolvidos pela industria para a confec¢éo de suportes de comunicacéo.
Orienta-se pela avaliagdo estética e funcional de materiais e seus formatos.

\—/

INFORMACAO
Pesquisa as formas de comunicacdo dentro do ambiente, preocupando-se
com cddigos, linguagens e a estética da mensagem. Busca a adaptacio
das informagdes aos usudrios, aos suportes e ao local.

\—/

Fonte: Autora a partir de D’AGOSTINI, 2017, p. 28

O usuério — seja ele um consumidor, ou funcionario — deve ser avaliado para
gue as interacdes e 0s aspectos ergonémicos e psicologicos possam ser observados
e, assim, pensar em uma melhor sinalizagdo. O espaco deve ser estudado para que
a comunicacao visual do local possa ser pensada a satisfazer as necessidades desse
usuario, de maneira que venha apoiar os demais elementos presentes.

A forma de comunicar vai depender do objetivo final da informacdo. Em um
supermercado, sao utilizados cartazes, placas, sinalizadores, péster e objetos
expostos no geral, com uma infinidade de modelos e cores. A informacdo deve ser

exposta com codigos, linguagens e a estética da mensagem (D’Agostini, 2018, p. 28).

Para exemplificar, pode-se pensar em um viajante que ao adentrar em uma
rodoviaria fica confuso porque ndo consegue entender, ou encontrar a
sinalizagdo que o oriente até o local de embarque, ou fica aflito por causa da
multiddo, dos sons e da temperatura elevada. Possivelmente, tal usuério sera
incapaz de realizar o propésito pelo qual se dirigiu ao ambiente. Nesse
exemplo, nota-se que o servicescape contribuiu negativamente na realizacao
do objetivo do usuério (Costa, 2019, p. 157).

Em uma pesquisa realizada por Wener e Kaminoff (1982 apud Bitner, 1992,
p. 66), foi observado que a sinalizacdo do saldo de uma prisdo ajudou a diminuir a
sensacao de aglomeracgao e estresse do local.

Além da prépria sinalizacdo, ha outros artefatos que servirdo de simbolos

implicitos que irdo influenciar na atmosfera, trazendo uma estética geral do espaco,
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como a “qualidade dos materiais utilizados na construgéo, obras de arte, presenca de
certificados e fotografias nas paredes e objetos pessoais” (Bitner, 1992, p. 66).

Esses artefatos podem ser aplicados de formas variadas, sempre em
consonancia com o tipo de servico/produto comercializado e como isso pode
aproximar ou repulsar o usuario. Até mesmo a forma como sao expostas as mesas de
restaurante com toalhas brancas e luzes amenas, mostra a sofisticacdo do espaco, ja
0s restaurantes com balcéo e talheres de plastico transmitem o oposto (Bitner, 1992,
p. 66).

Em uma pesquisa acerca do servicescape em parques tematicos, Dong e Siu
(2013, p. 543) explicam que, em ambiente de servicos hedbdnicos, as fantasias e
imagens mentais dos usuarios possuem um valor significativo na experiéncia. E por
meio dessa pratica que eles formam suas avaliacbes. Combinados, esses aspectos
indicam que a tendéncia individual em fantasiar (sua inclinagcdo para criar cenarios
imaginarios) e seu desejo de participacdo ativa, se unem para influenciar sua
avaliacao do servico.

Ao utilizar esses artefatos, criam-se cenarios, e Bitner (1992, p. 67) explica
que a “comunicagdo simbolica e estética € extremamente complexa — pode ser
transmitida intencionalmente, ou pode ser acidental, pode estar sujeita a multiplas

interpretacdes e pode ter consequéncias intencionais e nao intencionais”.
4.3.2. Decoracao

A decoracao trata da composicdo de adornos, moéveis e elementos
arquitetbnicos, como tapetes, cortinas, moveis, etc., compondo cores e formas de
modo a transformar o espaco em um ambiente harménico (Pessoa, 2005). Como a
maioria dos elementos foi apresentada em “funcionalidade do espac¢o” e no subtdpico
“sinalizacao e artefatos”, aqui trataremos acerca da cor.

Lin (2010, p. 294) afirma que “é uma das primeiras e Obvias pistas ambientais
gue um individuo comum experimentaria quando entrasse em um ambiente de
servico”. No entanto, a cor € um elemento complexo, além de ser uma “informagao
visual que € causada por estimulos fisicos, percebidos pelos olhos e decodificada pelo
cérebro” (Costa, 2017, p. 122).

Heller (2021, p. 23) afirma que 0s sentimentos e as cores nao se combinam

ao acaso e muito menos sdo uma questao de gosto pessoal. Ao entrevistar mais de
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2000 mil pessoas de profissdes e realidades sociais diferentes, percebeu que existe
uma similaridade em relacéo a percepc¢ao de cor. Além disso, a autora afirma que a
cor, por si s6, pode ser relacionada a diferentes tipos de emocbes, mas, as
combinacgdes de cores, ou acorde cromético, vao sempre estar relacionadas a um tipo
de emocéo especifica. O azul, por exemplo, pode passar diferentes sensacoes,

conforme a figura abaixo demonstra.

Figura 17 — Acorde cromatico com a cor azul como cor principal

A simpatia A amizade A harmonia A fantasia

O anseio A confianga O masculino A introversao

Fonte: Autora, a partir de HELLER (2021, p. 29)

Além disso, existem cores que conseguem ser mais apreciadas que outras,

conforme figura abaixo.

Figura 18 — As cores preferidas e as cores menos apreciadas

49



AS CORES PREFERIDAS AS CORES MENOS APRECIADAS

N Rosa o Branco
Laranja 2% uro ...

Violeta 3% Vermelho 3% Marrom
19.8%

3% 4%

Amarelo
6%

Verde
6.9%

Preto

Preto Azul 6.9%
10% 45%
Amarelo Rosa
6.9% 16.8%
Vermelho
12% Laranja
7.9%
Verde Violeta Cinza

13.9%
15% 9.9%

Fonte: Autora a partir de HELLER (2021, p. 10)

Costa (2017, p. 122) afirma que a cor tem a capacidade de impressionar,
expressar e construir. A impressao vem da passagem pela retina que resulta em uma
emocdo. Ela pode expressar e comunicar uma ideia, além de ter a capacidade de
construir, pois, tem significado proéprio.

A cor € um elemento de relevancia na atmosfera do ambiente. Angeli (2014,
p. 49) diz que “é um grande recurso para chamar a atengcédo do consumidor e passar
as informagdes adequadas sobre o tipo de ambiente no qual se encontra”. Além disso,
cada contexto afetara a forma como a cor é observada, pois, ela ndo é destituida de
significado. Assim, a maneira que esse elemento € exposto, vai depender, além da
combinacdo com outras cores, também do local em que sera aplicada. Uma cor sera
considerada agradavel, ou ndo, dependendo da forma que for apresentada (Heller,
2021, p. 24).

Mediante o esquema de cores, aplicado em um servicescape, pode-se
transmitir e reforcar a imagem que a organizacao deseja transmitir aos seus
funcionarios e clientes. Usando cores, € possivel diferenciar os varios
departamentos existentes na empresa. Por exemplo, para atividades
mondotonas pode-se utilizar uma composicéo cromatica estimulante (amarelo
e alaranjado) e para atividades de concentracdo, as cores menos
estimulantes sao indicadas (como o azul) (Costa, 2017, p. 123).

Em ambientes de supermercado, existem diversos rétulos apresentados, o

gue por si sO ja possui multiplos acordes cromaticos, entdo a exposicao de cores deve
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ser pensada a ndo gerar um ambiente com sobrecarga visual. A escolha deve ser feita

com o objetivo de valorizar os produtos e trazer uma boa experiéncia para o0 usuario.
5. PROCESSOS METODOLOGICOS

A apresentacdo dos processos metodolégicos de pesquisa tem o intuito,
segundo Santos (2018), de possibilitar a “replicagdo ou dar maior rastreabilidade entre
as conclusfes obtidas e os dados coletados”. Com isso, esse capitulo se refere ao
roteiro escolhido para a realizacdo da dissertacdo de mestrado, com intuito de
fomentar estudos na area de comunicacéo em Design.

Assim sendo, o procedimento escolhido foi 0 estudo de caso que explora, com
profundidade, uma variedade de procedimentos. Yin (2001), ao discorrer sobre a
definicdo, por vezes complexa, do estudo de caso, diz que este seria “‘uma
investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporéneo dentro de seu
contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fenébmeno e o contexto

nao estao claramente definidos”.

5.1.Classificacdo da pesquisa

A presente pesquisa se configura como uma pesquisa de cunho exploratério
gue, de acordo com Gil (2002), tem intuito de aproximar o pesquisador do problema,
trazendo maior familiaridade e podendo construir hipéteses acerca do fendmeno
estudado. Prodanov e Freitas (2013) explanam que a pesquisa exploratéria é flexivel
em seu planejamento, podendo avaliar o tema a partir de diversos angulos e aspectos.

Em relacdo a natureza da pesquisa, a mesma € classificada como aplicada.
Prodanov e Freitas (2013) delimitam que essa natureza tem interesse de proporcionar
aplicacao pratica com objetivo de solucionar problemas especificos, com um interesse
local. Ja em relacdo a abordagem do estudo, € considerada qualitativa. Essa
classificacdo se da por meio do delineamento do planejamento da pesquisa, com a
estruturacdo do seu processo de coleta e analise de dados (Gil, 2002).

De acordo com Morse (1991 apud Creswell, 2007), a pesquisa qualitativa
apresenta um problema “imaturo”, que possui falta de teorias ou pesquisas prévias
gue sustentem o problema em determinada localidade escolhida, além de uma

necessidade de explorar e descrever algum fenémeno, ou o desenvolvimento de uma
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nova teoria. A pesquisa qualitativa possui procedimentos que visam testar uma
realidade, podendo apresentar mudancas em seus aspectos tedricos a partir dos

resultados apresentados apos analise de dados (Creswell, 2007).

Quadro 6 — Classificac@o da pesquisa

CONFIGURAGAO DA PESQUISA NATUREZA DA PESQUISA ABORDAGEM DO ESTUDO

Exploratéria Aplicada Qualitativa

Fonte: Autora (2023)
Diante dessa classificacao, a pesquisa foi formulada com algumas etapas que

serao apresentadas a seguir.

5.2.Etapas de pesquisa

As estratégias de pesquisa com seus procedimentos de coleta na pesquisa
gualitativa ndo séo uniformes (Creswell, 2007), a depender do objeto de investigacao.
De acordo com Rossman e Rallis (2011), as questbes de pesquisas podem ser
alteradas a medida que o pesquisador prossegue com o estudo, assim como com a
estratégia de coleta e analise de dados, pois, sdo suscetiveis as nuances no decorrer
da pesquisa.

Foram escolhidas seis etapas, sendo a revisao de literatura como primeiro
passo. A partir da revisao literaria, as demais etapas foram selecionadas a partir de

metodologias pré-existentes e adaptadas para serem aplicadas no estudo de caso.
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Figura 19 — Procedimentos de coleta de dados

Revisdo de Literatura

Visitas imersivas

Walkthrough

@ Entrevista Contextual

Emotional Wheel

@ Roda de percepcéo estética

Fonte: Elaborag&o do Autor (2023)

Entende-se que essas etapas estdo interligadas entre si, sendo necessario

seguir uma ordem dos acontecimentos para melhor aproveitamento da metodologia.
5.2.1. Revisédo de Literatura

No processo de delimitacdo do problema, uma das estratégias que foram
utilizadas para se conhecer a fundo o assunto, foi a revisdo sistematica de literatura
gue, de acordo com Galvéo e Ricarte (2020)

evita a duplicacdo de pesquisas ou, quando for de interesse, o
reaproveitamento e a aplicacdo de pesquisas em diferentes escalas e
contextos. Permite ainda: observar possiveis falhas nos estudos realizados;
conhecer os recursos necessarios para a constru¢cdo de um estudo com
caracteristicas especificas; desenvolver estudos que cubram brechas na
literatura trazendo real contribuicdo para um campo cientifico; propor temas,
problemas, hipoteses e metodologias inovadoras de pesquisa; otimizar
recursos disponiveis em prol da sociedade, do campo cientifico, das
instituicbes e dos governos que subsidiam a ciéncia.

Foi feito um Protocolo para a Revisdo Sistemética de Literatura — RSL

(Crossan; Apaydin, 2009), que se iniciou com uma pergunta de pesquisa: “Qual a

influéncia da atmosfera do ambiente nos elementos do Design de servico e na
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experiéncia de usuérios de um supermercado gourmet?” Apdés a formulacdo da
pergunta, levantaram-se critérios a serem pesquisados, como demonstrado no quadro

abaixo.
Quadro 7 — Critérios de busca da RSL

Base de dados Google Scholar, SCIELO e CAPES

Tipo de documento Artigo/Dissertagdo

Design de Servico
Design de experiéncia
Area de concentrac&o Design de Interiores

Design Sensorial
Arquitetura de Interiores

Periodo Sem defini¢éo

Idiomas Portugués, Inglés e Espanhol

Pesquisas que estudem a influéncia do
ambiente na experiéncia do usuario

Critérios de Inclusao

Critérios de Excluséao Pesquisas de acesso restrito
Fonte: Autora (2023)

Apos isso, também foram modificados os critérios de exclusdo e periodo das
pesquisas realizadas: inicialmente previa-se a utilizacdo de pesquisas na area do
design em um periodo de 10 anos, mas, devido a escassez de pesquisas do tema,
foram modificados e incluidos resultados com uma visdo multidisciplinar sobre o tema,
assim foram incluidos estudos na area de marketing, administragdo e psicologia, sem
definicdo do periodo de publicacdo, o que permitiu um maior aporte tedrico.

A revisao sistematica de literatura foi essencial para a delimitacdo do estudo
e levantamento dos procedimentos metodoldgicos, a seguir definidos. Foram

estruturadas quatro etapas.

5.2.2. Visitas imersivas

Os procedimentos utilizados na aplicacdo da pesquisa incluiram visitas
imersivas com o0 interesse em conhecer a estrutura do local, e avaliar como o

supermercado foi dividido e como ele funciona. Essa visita foi o primeiro contato com
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o supermercado para a familiarizagdo com o objeto de estudo, como explica Lakatos
e Marconi (2012, p.76):

A observacao é uma técnica de coleta de dados para conseguir informacoes
e utiliza os sentidos na obtenc¢do de determinados aspectos da realidade. Nao
consiste apenas em ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou
fenbmenos que deseja estudar.

Nesse primeiro momento, com um roteiro basico de avaliacdo, a partir dos
estudos avaliados, a ida ao supermercado foi feita para uma avaliagdo inicial e
anotacdo da dinamica do espaco. Nao foram avaliados os elementos a serem
observados posteriormente, pois, apesar da revisao de literatura ja realizada e dos
procedimentos metodoldgicos outrora avaliados, o estudo de caso ainda ndo era
conhecido e apresentava suas particularidades, diferente das pesquisas ja realizadas.

A observacéao geraram diversas perguntas que foram respondidas nas demais
etapas da pesquisa, sendo necessaria uma visao aberta para se conhecer o espaco
analisado.

5.2.3. Walkthrough

Como etapa metodoldgica, foi escolhido o Walkthrough. De acordo com
Rheingantz et al. (2009, p. 25) o Walkthrough “permite identificar, descrever e
hierarquizar quais aspectos deste ambiente, ou de seu uso, merecem estudos mais
aprofundados, e quais técnicas e instrumentos devem ser utilizados”.

Esse método utilizado consiste em um levantamento das caracteristicas
dos locais, avaliando como os elementos sensoriais estdo sendo aplicados pelo
supermercado gourmet e pelo modelo tradicional. Essas visitas contaram com
levantamento espacial do ambiente e também um levantamento fotografico de cada
secao.

A metodologia contou com fichas separadas por caracteristicas avaliadas,
gue foram selecionadas a partir das visitas imersivas iniciais (etapa anterior). O
método possui uma liberdade em relagdo aos procedimentos utilizados, mas, neste
caso, foram feitos registros fotogréaficos, videos e croquis do espaco.

Também foi criada uma ficha de registro de analise Walkthorugh, baseada
na metodologia de Rheingantz et al. (2009, p. 28), que contou com um inventéario

detalhado do ambiente setorizado previamente. Conforme demonstra o Apéndice C.
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Figura 20 — Modelo de ficha de observacdo de Walkthrough

e&} '4 FICHA DE REGISTRO DE ANALISE DE WALKTHROUGH
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TEMPERATURA Conforio termico
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L LIATNACA O
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FUNCIONALIDADE DO ESPAGO

Leisute dos seiores das lojas Lecakzagao das mhas de produtos

LEIAUTE

Fonte: Autoria a partir de Rheingantz et al (2009, p.26)

O método apresenta duas posturas do observador: a abordagem classica e a
experiencial. Para esse estudo, foi adotada a abordagem experiencial que
‘recomenda que os observadores atentem e anotem as proprias emocdes e reacdes
experienciadas durante suas interacbes com o ambiente.” (Rheingantz et al. 2009, p.
31), devido a natureza da pesquisa.

Por se tratar de uma pesquisa de mestrado, existiu uma limitagcdo em criar
equipes multidisciplinares, como se observa na recomendacédo da utilizagdo do
método, sendo o trabalho feito por apenas uma pessoa. Além disso, ndo foram feitas
entrevistas no processo de aplicacdo do walkthrough, pois, houve outro momento para

realizar esse procedimento.

5.2.4. Entrevista Contextual
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De acordo com Gil (2003, p.17), “A estratégia para a realizagdo de entrevistas
em levantamentos deve considerar duas etapas fundamentais: a especificacdo dos
dados que se pretende obter e a escolha e formulagao das perguntas”.

As perguntas em relacdo ao design do espago foram estruturadas de acordo
com os elementos da atmosfera do ambiente. Essas perguntas foram escolhidas com
a finalidade de conhecer a intencdo ao conceber o projeto realizado, e se houve
escolhas intencionais na criagdo de uma atmosfera gourmet, focadas na experiéncia
do usuério. As perguntas sdo abertas e fechadas, para garantir que se entenda a
experiéncia do usuario, sem, contudo, criar uma entrevista extensa, que pode ndo ser
bem-vista pelos entrevistados.

O passo a passo da avaliacdo, segundo Creswell (2001), percorre da
transcricdo de todas as entrevistas — com a leitura minuciosa de cada resposta para
se obter um panorama, além de perguntas que possam interpretar os dados cruzando
com informacbes retiradas da observacdo do pesquisador — com anotacbes e
registros fotograficos. Apés isso, € necessario agrupar as respostas e esquematizar
em categorias e co6digos que possam ser Uteis para a avaliacdo da experiéncia do
usuério.

Como quarto passo, foram realizadas entrevistas para se entender o processo
de criacdo do ambiente do supermercado. O desejo era entrevistar os gestores do

supermercado, com a equipe de arquitetura e de administracao.

5.2.5. Emotions Wheel

Essa ferramenta foi utilizada ap0s as entrevistas semiestruturadas, como
forma de conhecer mais a fundo as emocgdes dos usuarios, mapeando o panorama
afetivo dos usuarios ao utilizar o espaco do supermercado. O Emotions Wheel
consiste na apresentacao de imagens do espaco e na escolha dos usuarios acerca
do local.

Inicialmente utilizou-se o trabalho de Costa (2017, p.194), em que o0 autor
utiliza a “emotional wheel” e apresenta oito elementos graficos que variam entre
“animado, feliz, angustiado, com duvidas, assustado, apatico, triste e nervoso”. Cada
figura representa um simbolo: o “+” representa as emogdes positivas, como “animado

e feliz’, e o “-“,as emogdes negativas, como “angustiado, com duvidas, assustado,

apatico, triste e nervoso”, conforme figura abaixo.
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Figura 21 - Valores para a tabulacéo dos dados obtidos com o Emotional Wheel

- + - - E - - -
?
Animado Feliz Angustiado Com Assustado  Apatico Triste Nervoso
Davidas

Fonte: Costa, 2017, p. 194

Com intuito de conhecer e combinar mais emocdes a partir das respostas dos
usuarios, foi escolhido o trabalho de Plutchik (1980) para incrementar a metodologia.
A roda de emocdes de Plutchik foi projetada para representar visualmente as oito
emocOes primarias (Alegria, Tristeza, Raiva, Medo, Antecipa¢do, Surpresa, Nojo e
Confianga), suas combinacdes e niveis de intensidade, proporcionando uma
compreensao mais profunda das complexidades das emog¢des humanas.

Desde entdo, a roda de emocgdes de Plutchik se tornou um conceito
amplamente referenciado na psicologia e em diversas areas, incluindo design, para

compreender e representar o espectro de emoc¢des humanas.

Figura 22 - A roda das emoc8es por Robert Plutchik
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Fonte: Wikipedia, 2019 (https://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Plutchik-wheel_pt.svg)
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A partir dos dois modelos apresentados, foram criados os valores para
tabulacdo das emocdes, permitindo a combinacdo entre elas a partir da teoria de

Plutchik (1980), conforme figura abaixo.

Figura 23 - Valores para a tabulagdo dos dados a partir do Emotions wheel

+ + + - - - - -

** (N ) o0 =7 o0 Z N o w
v g = [ o)

Entusiasmado Alegre Confiante Apreensivo Assustado Triste Com nojo Com raiva
Fonte: Autora adaptado de Costa (2017) e Plutchik (1980)

Esses simbolos (+ e -) se mostraram Uteis a tabulacdo de dados feita
posteriormente a realizagdo da pesquisa. Os valores foram somados e, a partir disso,
foi apresentado um panorama das emocfes sentidas pelos usuarios, avaliando,
assim, se os elementos escolhidos no espaco contribuem para uma maior satisfacédo

do servico, mensurando, dessa forma, o impacto da atmosfera sobre os usuarios.
5.2.6. Roda de Percepcdao Estética — RPE

Essa ferramenta foi criada por Costa (2017) e desempenha um papel
essencial no protocolo de avaliacdo estética em servicos, sendo empregada para
mensurar a percepcao visceral dos usuarios. O autor opta por este tipo de pesquisa
devido ao "carater de curto prazo da dimensdo visceral, exigindo avaliacdo
prontamente apds o estimulo estético” (p. 184).

A roda de avaliacdo foi desenvolvida considerando os quatro sentidos
humanos: visdo, audicdo, olfato e tato, uma vez que esses sdo 0s sentidos
diretamente influenciados pela percepcéo dos estimulos presentes no espaco. Dessa
forma, estabeleceu-se uma correlacéo entre os elementos que compdem o ambiente
(divisdo feita por Bitner, 1992) e os sentidos humanos. Isso possibilitou que os
elementos abordados nesta pesquisa fossem adequadamente incorporados a

ferramenta RPE.

Figura 24 — Correlacdo dos elementos do espaco e os sentidos humanos
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Fonte: Autora a partir de Costa, 2017 (2023)

O protocolo desenvolvido é de extrema importancia para obter uma avaliacéo
abrangente da percepcao estética de um servico. Costa (2017) criou uma metodologia
de avaliacdo do servico e do espaco de servico que avalia os trés niveis de design
propostos por Norman (2008) — visceral, comportamental e reflexivo. No entanto,
devido a complexidade do protocolo e as restricdes de tempo desta pesquisa, optou-
se pelo foco apenas no nivel visceral, avaliando o impacto imediato do espaco sobre
0S USUArios.

E fundamental destacar que esta etapa néo fazia parte do plano inicial da
pesquisa. No entanto, diante da dificuldade de obter colaboracdo do supermercado e
dos dados coletados pela ferramenta Emotions Wheel, ficou evidente que a incluséo
dessa metodologia contribuiria significativamente para uma compreensdo mais
aprofundada das expectativas e percep¢des dos usuarios em relagdo ao espaco.

Além disso, ao incorporar a abordagem de Norman (2008), o estudo ganha
em robustez, visto que se apoia em conceitos desenvolvidos por autores da area de

Design.

60



Para conduzir esta etapa, foram selecionados os consumidores entrevistados
da ferramenta Emotions Wheel, que cumpriram os critérios de disponibilidade para
visitar o supermercado local e demonstraram habilidade para discernir as diferencas
entre os modelos de supermercado gourmet e convencional. Essa etapa néo foi feita
com os funcionarios diante da indisponibilidade em continuar a pesquisa com o
supermercado.

As rodas de percepcéo estética sao divididas em quatro categorias: RPE -
Visdo, RPE - Audicdo, RPE - Cheiro (Olfato) e RPE - Tato. Os usuarios foram
convidados a descrever suas emocdes percebidas e desejadas em relagdo ao
ambiente. Para tornar a compreensao mais facil, foram utilizadas duas cores de
canetas para preencher cada roda.

Os participantes eram convidados a indicar antecipadamente as emogdes que
esperavam experimentar no supermercado, destacando-as em vermelho.
Posteriormente, eram solicitados a relatar suas emocdes reais durante a visita ao
local, assinalado em azul. Os entrevistados tinham a opcéo de selecionar o grau da
emocao, variando de baixo (1) a alto (6), proporcionando uma gama de escolhas para
expressar suas avaliagdes emocionais de maneiras diversas.

Essas graduacdes s&o essenciais para permitir a comparagao entre as
expectativas emocionais antecipadas pelos participantes e as emocdes reais que eles
experimentam durante a visita ao local. Ao oferecer uma escala que abrange desde
niveis mais baixos até mais altos de intensidade emocional, essa abordagem facilita
a andlise comparativa, contribuindo para uma compreensdo mais aprofundada das
discrepancias entre as expectativas e as experiéncias reais.

Para seguir a estrutura estabelecida por Bitner (1992), cada elemento teve
sua prépria RPE, e, posteriormente, foi realizada uma sintese geral que agrupa todos
esses elementos, fornecendo uma percepcao global do ambiente em relacdo ao
sentido. O preenchimento da roda foi feito de acordo com a instrugéo de Costa (2017,
p. 183)

1) assinale se sentiu qualquer das emocg8es presentes na RPE, bem como o
seu grau de intensidade (pode ser assinalada uma ou mais op¢éo, bem como
a opgao “nenhuma emogao”);

2) relate se sentiu alguma emocédo que nao esteja presente na RPE (marcar
a opgao “outra emogao” e anotar o relato do entrevistado);

3) assinale qual(s) emocéo(s) e com que grau de intensidade gostaria de
sentir (pode ser assinalada uma ou mais opc¢do, bem como a opcao
“‘nenhuma emogao”) e
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4) relate se gostaria de sentir alguma emoc¢do que ndo esteja presente na
RPE (marcar a opgao “outra emogao” e anotar o relato do entrevistado).
Cada grafico tem quatro quadrantes, o quadrante amarelo € correspondente
a emocOes muito positivas (++), o verde com emocdes positivas (+), 0 azul com
emocOes negativas (-) e o vermelho com emocdes muito negativas (--).

Figura 25 — RPE - Viséo
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Figura 27 — RPE - Cheiro
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Figura 28 — RPE - Cheiro
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Ao término do processo, as emoc¢des capturadas foram organizadas por meio
de planilhas digitais. As respostas foram agrupadas por sentido e posicionado as
emocles que receberam maior pontuacdo a partir da gradacdo explicada pelos

usuarios. Essas ferramentas desempenham um papel crucial ao possibilitar a analise
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das emocg0es, visando identificar tanto as expectativas quanto as experiéncias dos

usuarios.
5.3.Sistematizacéo da pesquisa

Ao avaliar os objetivos especificos, foi possivel tracar um quadro de
procedimentos metodolégicos que fizeram parte do escopo da pesquisa. Cada
objetivo conta com uma ferramenta a ser utilizada para que fosse executado e

obtivesse resultados positivos.

Quadro 8 — Procedimentos metodoldgicos da pesquisa

OBJETIVOS ESPECIFICOS FERRAMENTA PARTICIPANTE

Identificar a aplicacéo dos
elementos do Design de Servigo
nos pontos de venda;

Revisdo Sistematica de

Literatura - RSL Pesquisadora

Revisdo Sistematica de
Literatura — RSL;
Visitas imersivas;

Walkthrough

Caracterizar os elementos que
compdem uma atmosfera do
ambiente;

Pesquisadora

Avaliar a influéncia da
atmosfera de loja em
supermercados gourmet sobre
consumidores e funcionarios na
perspectiva visceral;

Entrevista contextual;
Emotions wheel;
Roda de percepcao estética

Pesquisadora, geréncia,
consumidores e
funcionarios

Identificar os principais desafios
e oportunidades na
implementacao prética do
Design de Servigo para
aprimorar a experiéncia dos Resultado da pesquisa Pesquisadora
clientes e funcionarios em
supermercados gourmet e
propor recomendacges para
novos projetos.

Fonte: Elaboragdo Autora (2023)

Em relacdo a andlise e interpretacdo de dados, foi realizado um processo
constante de avaliacdo dos textos e imagens (Rossaman; Rallis, 2011), sendo feito

registros de todos os processos em memorandos e fichamentos.

0 pesquisador, ao encerrar sua coleta de dados, se depara com uma
guantidade imensa de notas de pesquisa ou de depoimentos, que se
materializam na forma de textos, os quais deverd organizar para depois
interpretar (Roesch, 1999, p. 168).
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O processo de sistematizagdo dos dados foi feito por intermédio do software
Microsoft Excel, utilizando gréficos para se obter uma leitura sistematizada dos

resultados.

5.4.Recorte metodoldgico

Apés a revisao de literatura, percebeu-se a variedade de classificagdes acerca
do que compde a atmosfera do ambiente e qual a maneira mais apropriada de avaliar
a sua influéncia no espaco. Ao analisar os estudos de Kotler (1974), Baker (1986),
Bitner (1992), Sanzi (2006) e Aguiar e Botelho (2014), foi escolhido um artigo que teve
maior relacdo com a pesquisa em design: “Servicescapes: o impacto do ambiente
fisico em clientes e funcionarios”, da autora Mary Jo Bitner (1992).

A autora avalia que a atmosfera do ambiente em locais de servicos consegue
influenciar ndo somente os consumidores de um local, mas também os funcionarios.
Como ela descreve, as pesquisas tendem a focar no usuério sem avaliar que a propria
relacdo do usuério-empregado compde a atmosfera do ambiente.

Ao excluir a percepc¢ao do empregado no local, as pesquisas ndo conseguem
avaliar completamente a atmosfera, pois a experiéncia do empregado molda seu
comportamento e afeta sua maneira de trabalhar, o que afeta diretamente os
consumidores (Bitner, 1992). Além disso, a autora reflete acerca da atmosfera do
ambiente em locais de servico, que se assemelha com a proposta do trabalho; Bitner
(1992) o intitula servicescape (sem traducao), que é o ambiente fisico em que funciona
0 Servigo.

Bitner (1992) elenca os elementos que compdem a atmosfera e os divide em
trés categorias: condigdes ambientais, funcionalidade do espaco e os simbolos, sinais
e artefatos. A pesquisa ird focar nos 10 elementos a seguir, oriundos dessas
categorias, sendo todas as etapas metodolOgicas voltadas a avaliar se a experiéncia

do usuario é afetada por meio dos elementos apresentados.

Quadro 9 — Elementos que comp8em a atmosfera do ambiente segundo Bitner (1992)

Condi¢bes ambientais Funcionalidade do espaco Simbolos, sinais e artefatos
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Mdusica

Temperatura Leiaute Sinalizacéo
b Equipamentos Artefatos
Odor S -
L Mobiliario Decoracéo
lluminagéo

Fonte: Autora (2023)

A primeira categoria sdo as “Condi¢bes ambientais” que possui 0os quatro
elementos: Musica, Temperatura, Odor e lluminagao. Na categoria “Funcionalidade
do espacgo”, serao avaliados o Leiaute, Equipamentos e Mobiliario e, por ultimo, tem-
se a categoria “Simbolos, sinais e artefatos”, que integra a sinalizacao, artefatos e a
decoracgao do lugar.

De acordo com a literatura avaliada de diversos autores, cada elemento

possui caracteristicas que vao ser analisadas, apresentadas no quadro abaixo.

Quadro 10 — Caracteristicas a serem avaliadas de cada elemento selecionado

CATEGORIA ELEMENTO

Mdusica

CARATERISTICAS

Estilo musical, altura e velocidade da musica
(Miliman, 1982; Areni; Kim, 1993; North et.
al.,2006; Garlin; Owen, 2006)

Temperatura

Condicbes ambientais

Conforto térmico (Baker; Camerom, 1996;
Wakefield; Baker, 1998; Bigois et al., 2017)

Odor

Odores naturais e artificiais
(Gatto,2002; Costa; Ferro, 2022)

lluminagéo

Temperatura, IRC, Tipo, poténcia (Baker;
Cameron,1996; Securato,2017)

Leiaute

Leiaute dos setores das lojas, Localizacédo
das linhas de produtos
(Sanzi, 2006; Pacheco, 2014)

Funcionalidade do espaco

Equipamentos e
Mobiliario

Tipo de equipamentos expositores,
Acabamentos e modelos
(Sanzi, 2006)

Sinalizagéo e
Artefatos
Simbolos, sinais e artefatos

Sinalizagdo, Etiquetas, Displays, Quadros e
Cartazes
(Sanzi, 2006; Costa, 2019)

Decoragéo

Combinacdes de cores
(Sanzi, 2006; Heller, 2021)

Fonte: Autora (2023)
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A partir dessas caracteristicas elencadas, por meio de diversos autores, 0s
elementos serdo avaliados no supermercado escolhido, por meio dos passos

metodoldgicos descritos acima.

5.5.Local do estudo

O local escolhido como estudo de caso é um supermercado localizado em
Sao Luis/MA que possui diversas unidades na cidade e em outros municipios do pais.
A rede apresenta dois modelos distintos, um dedicado a produtos "regulares” e outro
especializado em produtos "gourmet"”.

Em algumas unidades, a rede possui ambos os modelos em um mesmo local,
tendo a diferenciacéo clara entre os dois por meio dos materiais do mobiliario, cores,
revestimentos e até mesmo na musica ambiental reproduzida. A unidade escolhida
para o estudo se localiza no bairro Cohama, considerado territorio valorizado (Petrus;
Pereira Junior, 2015, p. 183).

A deciséo de selecionar essa unidade para a pesquisa, ocorreu em virtude do
seu porte superior em comparacdo com as demais, oferecendo uma variedade mais
ampla de servicos e produtos. A expectativa era de que essa escolha proporcionasse
percepcdes mais abrangentes por parte dos consumidores.

A escolha de oferecer unidades com estilos diferenciados é uma
demonstracao de compreensao do mercado e de como as preferéncias do consumidor
podem variar amplamente. Ao separar os produtos "regulares” dos "gourmet”, o
supermercado esta segmentando sua clientela e adaptando sua oferta para atender

as necessidades particulares de cada grupo.

5.6.Questdes éticas

Todas as perguntas foram respondidas preservando o anonimato dos
entrevistados. Além das perguntas relacionadas a percepcdo do espaco e da
experiéncia do usuario, foram levantadas questdes socias basicas, como idade e
sexo, podendo néo ser respondidas, de acordo com a vontade do entrevistado.

Por se tratar de questdes de experiéncia do usuario — clientes e dos
funcionarios —, as entrevistas, em completo anonimato, podem ser compartilhadas
com os comerciantes como forma de contribuir com o espacgo. O presente projeto nédo
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foi submetido para aprovacdo em Comité de Etica, entretanto os participantes

registraram seu aceite no TCLE (encontra-se no apéndice).
6. RESULTADOS E DISCUSSOES

O estudo de caso em questéo esta vinculado a uma rede de supermercados
de alcance nacional. Conforme informacdes disponiveis no site da empresa, esse
grupo de supermercados possui presenca em nove estados e engloba diversas
marcas dentro do seu segmento de atuacdo. O supermercado em questao faz parte
de uma unidade que oferece uma ampla variedade de produtos, incluindo itens
tradicionais, eletrodomésticos e produtos premium, juntamente com um restaurante e
lanchonetes variadas.

O processo de coleta de dados se deu em ordem cronoldgica diferente do
previsto. Durante o processo das visitas, seriam realizadas as entrevistas contextuais.
Isso serviria para que, antes do processo de entrevista com usuério (consumidores e
funcionarios), ja fosse possivel saber quais critérios seriam comparados. Da mesma
forma, caso necessario, seriam ampliadas as perguntas com 0S USUArios.

Porém, isso nao foi possivel, devido ao insucesso na entrevista contextual
formulada. N&o obstante, foi possivel realizar uma conversa com uma gerente de loja
e, embora ela ndo tenha fornecido todas as informagfes necessérias, a entrevista foi
aproveitada para cruzar com os dados levantados.

Entdo, durante as visitas imersivas, paralelamente se realizou uma pesquisa
na internet a respeito do supermercado em analise, com foco nas noticias relativas ao
periodo de sua inauguracdo. O intuito dessa busca foi identificar informacdes que
pudessem oferecer uma percepcao acerca da natureza do estabelecimento e
caracterizar o tipo de servico almejado. Adicionalmente, o proprio site da rede de
supermercados foi submetido a avaliagdo, considerando as informacdes
disponibilizadas pela propria empresa acerca de sua estrutura e operacoes.

Importa ressaltar que o modelo em questéo foi langado no ano de 2016, e
apesar da pesquisa realizada, foram encontradas escassas referéncias a respeito de
sua inauguracao. Um periodico local da cidade de S&o Luis fez mencéo a proposta do
supermercado, destacando que o espaco fora concebido com o propdésito de "atender
com menor preco, publico mais exigente". Esse breve enunciado oferece um

vislumbre do posicionamento estratégico da empresa, evidenciando uma abordagem
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gue busca conciliar a oferta de pregcos competitivos com a satisfacdo de um publico

mais exigente.

Figura 29 - Noticia de inauguracéo do supermercado gourmet

lanca , espaco
gourmet com produtos importados

Fonte: O Imparcial, 2016

Apos essa primeira inauguracao, outros exemplares foram sendo langados ao
longo dos anos, sendo trés unidades na cidade de S&o Luis. No site da rede de
supermercados, existe uma explicacdo de que esse espagco gourmet tem como
principal diferencial o “alto padrédo de qualidade e, de servigos que é oferecido de
forma muito atenciosa e profissional” [sic]. No site também é mencionado que os
produtos/servigos oferecidos sao “Restaurante, Massas Frescas, Padaria, Adega,
Acougue de cortes especiais e nobres, Pizza, Boulangerie, Atelier Gastronémico,
Cafeteria, Sucos naturais, Sushi, Mercearia, Queijos embutidos, Frutas secas e

Aperitivos e conservas”.

Figura 30 — Descricdo do espaco gourmet

Oqueéo |’

€ um novo departamento da nossa loja, onde transformamos em um
ambiente com uma variedade enorme para Nnossos clientes, no segmento gastrondémico,
onde o principal diferencial € o alto padrao de qualidade e, de servicos que € oferecido
de forma muito atenciosa e profissional.

O proprio nome diz:l:l onde dedicamos um lugar no qual os nossos clientes
possam desfrutar dos sabores e mergulhar no mundo gastronémico. Prazer € o que
mais desejamos que o0 nosso publico tenha ao conhecer cada cantinho.

Estamos determinados em proporcionar aos nossos clientes, um lugar de encontros,
um ambiente agradavel onde as pessoas terdao uma experiéncia sem igual, de compra,
aliada a comodidade e praticidade disponibilizada aqui. Queremos oferecer produtos
diferenciados, como a nossa linha de producao exclusiva e assim promover experiéncias
surpreendentes.

Fonte: Autora (2023)
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Além disso, foi possivel acessar as imagens do projeto original, disponiveis
no site da empresa de arquitetura responsavel pela concepcédo do empreendimento.
As fotos do projeto, embora apresentem algumas variacbes em relacdo a
implementacéo real, sugerem que o plano original foi seguido de maneira fiel. Esse
aspecto pode indicar que as ideias iniciais sobre o tipo de servigo oferecido pelo
espaco ainda mantém relevancia nos dias atuais, uma vez que ndo houve

intervencgdes significativas desde a sua inauguracao.

Figura 31 - Imagens do Projeto

r

Fonte: Arquitetura Mix (Disponivel em: https://www.arquiteturamix.com.br/lojacohama.html)

Entende-se que o interesse da empresa era criar um local diferente do formato
tradicional de supermercado, oferecendo servicos e produtos de alto padréo. A seguir,

foram realizadas as demais etapas previstas.

6.1. Walkthrough — Avaliagc&o do espaco

A area gourmet estudada faz parte de um supermercado convencional de
grande porte e, apesar de compartilharem o mesmo local, apresentam ambientes

completamente diferentes. Por isso se adotou a nomeagao “supermercado gourmet”.
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A configuracdo do espaco é delineada de acordo com a figura apresentada a seguir,
com a maior parte do espaco destinada a exposicao de produtos regulares.

Este estudo foi conduzido durante os meses de agosto a novembro, periodos
gue ndo coincidem com festividades especificas. A avaliacdo abrangeu todos os dias
da semana, distribuidos ao longo de semanas distintas, proporcionando a
oportunidade de comparar as variacées no fluxo e movimentacdo ao longo dos
diferentes dias. Essa abordagem temporal diversificada visou capturar e analisar as
dindmicas do ambiente sem influéncias sazonais ou eventos especificos que possam

distorcer os resultados.

Figura 32 - Esquema de setores do estudo de caso

Espaco denominado gourmet

Eletrodomésticos
Supermercado regular

Restaurante

Fonte: Autora, 2023

A parte destinada a area gourmet possui uma diferenciacdo notavel pelas
suas caracteristicas espaciais. Os elementos presentes na atmosfera do ambiente
gourmet se diferenciam substancialmente dos outros setores do supermercado, de
produtos regulares e eletrodomésticos.

A area do restaurante foi separada no mapa. Embora integre o setor gourmet,

devido seu tamanho, foi mencionada a parte.
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Figura 33 - Separacao do setor de supermercado regular e de produtos premium

Fonte: Autora, 2023

A mudanca do espaco também se reflete nos servicos oferecidos. Na secao
gourmet, por exemplo, os clientes contam com a assisténcia de funcionérios
especializados na escolha de vinhos. Notadamente, esses funcionarios se vestem de
forma diferente em comparacao aos funcionarios dos demais setores, adotando um
traje social composto por calga preta e camisa branca.

Além disso, para a conveniéncia dos clientes que comprarem ou consumirem
0s produtos no local, hd a opcao de finalizar suas compras em caixas exclusivos
destinado a essa secdo, evitando assim as longas filas nos caixas de check-out
convencionais.

E importante ressaltar que a visita imersiva e o Walkthrough foram realizados
em dias e horarios distintos. A visita imersiva ocorreu durante um final de semana a
noite, enquanto o Walkthrough aconteceu durante a tarde em um dia de semana.
Ademais, aproveitando-se a disponibilidade de determinados colaboradores, foram
formuladas perguntas especificas sobre certos elementos, visando obter uma

compreensao mais aprofundada.
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Com base nessa abordagem, foram avaliados os elementos do ambiente de
acordo com a divisdo proposta por Bitner (1992), que compreende as condicdes

ambientais, funcionalidade do espaco e sinais, simbolos e artefatos.
6.1.1. Condigbes Ambientais

Para melhor visualizagdo dos elementos avaliados, foram criados quadros de

resumo para cada categoria.

Quadro 11 - Quadro de caracteristicas observadas na categoria Condigdes Ambientais

Categoria Tipo avaliado Resposta

Estilo musical Pop — com saxofone
Musica
Velocidade da musica Calma
Temperatura Conforto térmico Agradavel
Odores Naturais Cheiro das comidas dos
restaurantes
Odor
Odores artificiais -
Temperatura 3000K (luz quente)
IRC -
lluminagéo Poténcia )
Luz direta: Spots e pendentes.
Tipo Luz indireta: Sancas
iluminadas.

Fonte: Autora, 2023

O grupo de condi¢cdes ambientais, composto por musica, temperatura, odor e

iluminac&o foram observados como descrito abaixo.
a) Mdusica

No que diz respeito & musica, durante a visita realizada em um dia de semana,
no periodo da tarde, ndo foi observada a presenca de musica ambiente. No entanto,
durante a visita imersiva, foi possivel notar a atuacdo de um saxofonista no local. O
estilo musical interpretado estava direcionado para um repertério popular ou "pop".

O saxofonista se apresentava em conjunto com uma gravacado de
acompanhamento, concentrando-se exclusivamente na execucdo da parte

instrumental das musicas. As escolhas musicais compreendiam predominantemente
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melodias de ritmo suave, criando um ambiente tranquilo para os clientes enquanto
realizavam suas compras ou desfrutavam das areas de convivio disponiveis para o
consumo de produtos. Essa abordagem musical cria uma atmosfera de "musica de

mobilia", como explicado por Conter (2019, p.1):

uma composicdo com dindmicas baixas, suave, sem tensdes ou grandes
mudancas tonais, elaborada para que os espectadores ndo prestassem
atencdo, servindo de pano de fundo para interacdes sociais — estava a
possibilidade de se pensar em espacos publicos onde a musica de fundo
nunca para de soar.

E relevante destacar que, ao longo das entrevistas com 0s USUArios,
conduzidas em horarios diversos, foi identificado um padréo na sele¢cdo musical. Pela
manha, era comum ouvir musicas populares, como forré e sertanejo, reproduzidas por
um sistema de som separado (Figura 34). Nas tardes, ndo se constatava qualquer tipo
de musica em reproducédo, enquanto durante as noites, eram reproduzidos géneros
musicais como jazz, MPB e musica pop em inglés. Nos fins de semana, foi observada

a presenca de musica ao vivo, como mencionado anteriormente.

Figura 34 - Sistema de som do local

Fonte: Autora, 2023
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Apesar de existir um sistema de som no restante do supermercado — que,
além de reproduzir musicas, apresenta anuncios promocionais constantes —, néo é

possivel ouvir no espago gourmet. O sistema de som é totalmente independente.
b) Temperatura

A temperatura do local foi avaliada como agradavel, que significa que nao
foram observadas fontes de corrente de ar e calor excessivo. Embora o conforto
térmico seja uma variavel que nem sempre pode ser plenamente controlada, notou-
se que a temperatura mantida era apropriada para a circulacdo de clientes vestindo
roupas leves no ambiente. Vale ressaltar que os funcionarios no setor gourmet
trajavam vestimentas sociais e estavam envolvidos em atividades mais ativas em
comparacao aos clientes.

Quanto aos materiais, a escolha de tampos de mesa em pedra e cadeiras
metdlicas proporcionava uma sensac¢ao mais fria ao toque. Entretanto, sob o ponto de
vista da autora, essa caracteristica ndo foi considerada desagradavel. Ja os
expositores feitos de MDF (Medium Density Fiberboard - Fibras de Média Densidade)

ofereciam uma sensacao tatil mais neutra em relacéo a temperatura.
c) Odores

No que se refere aos odores, ndo foi detectada a presenca de fragrancias
artificiais no ambiente. No entanto, devido a natureza do local, que abriga uma
variedade de restaurantes e lanchonetes, € possivel perceber os fragancia das
comidas, especialmente por se tratar de um espaco fechado. Em aproximacao da area
do restaurante, € possivel sentir esses odores de forma ainda mais intensa. Esse
aspecto € comum em locais onde a preparacdo e o consumo de alimentos ocorrem
simultaneamente.

Apos sair do local, é possivel perceber um odor de fritura no corpo e cabelo,
sem necessariamente passar muito tempo proximo aos locais de alimentos fritos na
hora — como barracas de pastel e churros. E importante frisar que esse ponto do odor
s6 foi percebido apds algumas visitas ao local. Inicialmente ndo havia sido notada a

presenca do cheiro.
d) luminagéo
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Na avaliacdo da iluminacdo, €é importante notar que algumas
caracteristicas planejadas, como o IRC (indice de reproducéo de cor) e a poténcia
das lampadas, ndo puderam ser mensuradas. No entanto, foi possivel observar
gue a cor predominante da iluminacdo é o branco quente.

Ao analisar a Figura 33, fica evidente a clara distin¢géo na cor da iluminacgéo
entre os diferentes setores do supermercado. Enquanto na area gourmet a

iluminagcédo € em branco quente, no setor regular ela € em branco frio.

Figura 35 — Tipo de iluminagdo do supermercado

Fonte: Autora, 2023

Diferentes tipos de iluminacdo foram identificados, incluindo iluminacao
direta proporcionada por spots e pendentes. Além disso, a iluminacgao indireta é
obtida através de sancas iluminadas que percorrem todo o espacgo, conforme

ilustrado nas figuras acima.
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6.1.2. Funcionalidade do espago

O grupo de funcionalidade do espac¢o, composto por leiaute, equipamentos e

mobiliarios, foi observado como descrito abaixo:
a) Leiaute

Dentro dessa &rea gourmet, foi possivel categorizar 12 sec¢fes, divididas de
acordo com os produtos ofertados: padaria, cafés e chocolates, bolos e sobremesas,
alimentos “fitness”/laticinios vegetais, azeites, frios/lembutidos, molhos e massas,
vinhos, lanchonetes, utensilios de casa, churros e pastel, e o restaurante. Atualmente
sdo seis tipos de lanchonetes: acai, sucos naturais, cafeteria, massas frescas, churros
e pastel, e a sorveteria. O restaurante oferece servico self-service e a la carte com

diversos tipos de culinarias ofertadas.

Figura 36 - Plano de setorizacéo do supermercado

Padaria
Cafés e Chocolates

Lanchonetes

Bolos e sobremesas

Azeites

Frios/embutidos

o
=

Molhos e massas

Vinhos

Restaurante

Utensilios de casa

Churros e Pastel

Fonte: Autora, 2023

A organizacdo dos produtos por setores é cuidadosamente planejada para
agrupar itens relacionados e facilitar a busca pelos mantimentos. Por exemplo, as
massas, como macarrdes e risotos, sao dispostas proximo aos vinhos e queijos,
levando em consideracdo a harmonizacado desses ingredientes em um jantar, por
exemplo. Da mesma forma, os cafés e chocolates sao estrategicamente posicionados
nas proximidades da padaria e da éarea dedicada a bolos e sobremesas,
proporcionando uma légica de agrupamento que simplifica a experiéncia de compra
para os clientes.
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Quanto ao acesso ao setor, hdo existe uma entrada direta e livre para os
consumidores que desejam visitar exclusivamente essa area. Mesmo que haja uma
entrada e saida relativamente proximas, é necessario percorrer um corredor, devido
a localizacado dos caixas de check-out (Figura 37 e Figura 38). Alguns clientes podem
optar por passar entre 0s caixas, mas essa nao € a pratica tradicional e pode ser
desvantajosa tanto para o controle de acesso quanto pelo fato de o espaco néo ter

sido projetado para essa finalidade.

Figura 37 - Localizag&o do setor gourmet em relagédo a entrada e saida do supermercado

. Espaco denominado gourmet

Restaurante

Entrada/saida

Fonte: Autora, 2023
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Figura 38 — Corredor que da acesso ao restaurante

Fonte: Autora, 2023

Os clientes tém a opc¢ao de utilizar o restaurante e sair do estabelecimento,
caso desejem apenas fazer uma refeicdo. Além disso, podem escolher fazer suas
compras e, em seguida, acessar o restaurante, deixando seus carrinhos do lado de
fora. No entanto, o supermercado nao dispde de um amplo espaco designado para a
guarda dos carrinhos, resultando na utilizac&o do corredor lateral para essa finalidade,
conforme figura abaixo. Isso pode causar congestionamentos no espaco de circulagao
guando o restaurante esta cheio, principalmente nos horarios proximos ao almoco e
ao jantar.
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Figura 39 - Guarda de carrinhos no corredor lateral ao restaurante

Fonte: Autora, 2023

O acesso a area gourmet requer que os clientes percorram todo o
supermercado até chegarem ao seu destino, o que pode ser desafiador em dias mais
movimentados, levando alguns a desistirem de visitar essa se¢édo. Além disso, a area
destinada ao consumo nas lanchonetes é relativamente pequena, tornando dificil o
transito de consumidores com carrinhos de compras. Isso pode causar
inconveniéncias e dificuldades para os clientes que desejam desfrutar das opcodes

disponiveis nas lanchonetes enquanto fazem suas compras.
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Figura 40 - Consumidor acessando o caixa das lanchonetes com carrinho de compras.
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Fonte: Autora, 2023

Os corredores possuem gdndolas mais baixas do que o tradicional e, apesar
de serem poucas, 0 espaco entre elas é mais estreito que o modelo regular: somente
um carrinho passa por vez. Foi observado um servico de reposicdo que obstruiu
completamente a passagem, sendo um empecilho para os consumidores escolherem

produtos da secéo.
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Figura 41 - Carrinho obstruindo o corredor
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Fonte: Autora, 2023

Além disso, foi constatado, entre o restaurante e o espago gourmet, que
existem mesas com utensilios de casa sendo expostos, especialmente lougas de vidro
e ceramica. O espaco €é relativamente estreito se comparado com o0 espaco
necessario para que duas pessoas passem com carrinhos pelo local, além de serem
expostas garrafas de vinho de um lado e loucas do outro, o que pode acarretar alguns

acidentes em dias mais cheios.

82



Figura 42 - Posicdo das mesas com lougas e utensilios domésticos
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Fonte: Autora, 2023
b) Equipamentos e mobiliarios

Em relac&o aos equipamentos e mobiliarios, foram observados diversos tipos,

acabamentos e modelos, como mostra o quadro a seguir.

Quadro 12 - Quadro de caracteristicas observadas na categoria funcionalidade do espaco

‘ Categoria Tipo avaliado Resposta

Prateleira padréao
Gondolas
Balcbes
Prateleiras de vidro
Arvore decorativa
Mesas com cadeiras

Tipo

Eqmpar'n'e,nfcos € Ferro preto e MDF/MDP
mobiliario ;
amadeirado claro
MDF/MDP amadeirado escuro

Pedra branca e aluminio

Acabamento

Prateleiras altas
Modelo Gobndolas baixas
Gobndola redonda e baixa

Fonte: Autora (2023)
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As prateleiras e gondolas na area de vinhos sédo diferenciadas pelo uso de
materiais amadeirados, embora ndo tenha sido possivel determinar se sao feitas de
MDF (Medium Density Fiberboard - Fibras de Média Densidade), MDP (Medium
Density Particleboard - Particulas de Média densidade) ou de outro tipo de material
relacionado a madeira. Esses materiais sdo dispostos em tom escuro e acredita-se
gue isso se deve a sensibilidade dos vinhos expostos a luz.

Por outro lado, os demais produtos séo dispostos em gbndolas de MDF claro,
guase branco, com estruturas de metalon preto. Além disso, 0s expositores centrais
séo construidos com pedra e metal na cor branca, 0 mesmo material que compde os

balcbes refrigerados. Um destaque notavel no espago é o expositor central para

azeites e 6leos, que conta com uma arvore decorativa.

Figura 43 - Mobiliario utilizado no supermercado
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Fonte: Autora (2023)

No que diz respeito ao mobiliario dos funcionarios, identificamos uma
escassez de assentos adequados. No setor da adega, ha um funcionario encarregado

de auxiliar os consumidores na escolha de produtos. No entanto, para realizar suas
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tarefas no computador, ele é obrigado a utilizar uma cadeira mais alta, que se encontra
em um espaco que ndo permite um ajuste confortavel das pernas. Essa cadeira € a
mesma que compde a area de consumo de vinhos, onde as mesas e cadeiras sédo
mais altas.

Embora esse funcionério passe a maior parte do tempo de pé, é evidente que
sua experiéncia ao se sentar nao € apropriada, visto que ele ndo consegue apoiar as
costas na cadeira, uma vez que isso impossibilitaria 0 acesso as teclas do teclado —
indicativo de que este posto de trabalho tenha sido organizado de maneira
improvisada, o que resultou na inadequacéo do posicionamento do computador e na
auséncia de uma cadeira ergonomicamente correta.

O local onde o funcionario se localiza é o check-out.

Figura 44 - Funcionario da adega sentado em local improvisado
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Fonte: Autora, 2023

Outro caixa de check-out também passou por uma avaliagdo e apresentou
pontos de atencao. (Figura 45) A cadeira, embora projetada para permitir ajustes, foi
relatada como nao funcionando adequadamente, de acordo com os comentarios da

funcionaria.
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Figura 45 - CondicGes do caixa de check-out

Fonte: Autora, 2023

Isso resulta na impossibilidade de elevar a altura do assento, o que, por sua
vez, prejudica a posicdo adequada do antebraco da funcionaria. Além disso, a
configuracdo do préprio caixa ndo permite um encaixe adequado das pernas e dos
pés.

6.1.3. Simbolos, sinais e artefatos

Os elementos observados foram organizados no quadro abaixo.
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Quadro 13 - Quadro de caracteristicas observadas na categoria simbolos, sinais e artefatos

‘ Categoria Tipo avaliado Resposta
Sinalizacio Placas ornamentadas e
personalizadas

Displays TVs

o Etiquetas Padrdo do supermercado

Sinais, simbolos e
artefatos

Cartazes Poucos, de alguns produtos
Quadros -

Marrom, Vinho, Branco, Preto

Combinacdes de cores
e Ouro

Fonte: Autora (2023)

O grupo de simbolos, sinais e artefatos composto por sinalizacao, artefatos e

decoracéao foi observado como descrito abaixo.
a) Sinalizacao e artefatos

No que diz respeito a sinalizacdo, cada area do supermercado posSui
elementos de identificacao exclusivos. Conforme ilustrado na Figura 46, as placas que
indicam os produtos sdo ornamentadas, apresentando elementos decorativos e uma
paleta de cores em preto e branco. Além disso, a escolha da fonte tipografica varia,
incluindo algumas com serifa e outras sem serifa. Nas areas maiores, como a padaria
e os frios (queijos, presuntaria), as placas de identificagcéo utilizam fontes cursivas.

E importante notar que as etiquetas n&o coincidem com o produto exposto na
prateleira. Ao ser questionado, um funcionario do supermercado afirmou que isso &
devido a rotatividade dos produtos, e que as placas customizadas ndo acompanham
essa rotatividade.

87



i b RPN G
i @ Doccde\eite =

g e e
ﬁm mwn‘ g\

A

Alguns cartazes de avisos sao posicionados no espaco por meio de visor de
acrilico. Esses cartazes possuem a mesma identidade dos demais, com tons em preto
e branco. Ja os displays eletrbnicos sdo poucos e podem ser observados
principalmente nas proximidades da area de frios e das lanchonetes. Esses displays
veiculam anuncios relacionados ao supermercado, embora ndo necessariamente
promovam produtos especificos daquela secéo.

Vale mencionar que os precos ndo séo destacados nesse setor, e cartazes
promocionais de grande porte ndo foram encontrados em nenhuma area, sendo
utilizados apenas cartazes pequenos proximos as etiquetas, como indicado na Figura
46.

No que se refere as etiquetas, elas ndo apresentam diferenciacdo em relagéo
as utilizadas em outros setores do supermercado, seguindo um padrao uniforme da
empresa. Isso se aplica também aos cartazes préximos aos produtos que possuem
cores diferentes da identidade do espaco gourmet, sendo utilizadas combinacgfes de

cores vivas de azul, amarelo e vermelho.
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Figura 46 - Placas identificadas no supermercado

" Caixa .|
exclusivo -
para os. -
produtos
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Fonte: Autora (2023)

Foi notado que, proximo ao caixa, ha uma variedade de livros decorativos,
abrangendo temas como vinhos, culinéria e até mesmo harmonizacao entre alimentos
e viagens. Esses livros desempenham um papel sinalizador para os consumidores,
uma vez que nao estéo disponiveis para compra, mas sao exibidos para enriquecer o
ambiente.

A mensagem passada aparenta ser que esses produtos sao direcionados
para pessoas que apreciam a gastronomia de qualidade, indo além do mero consumo

basico e refletindo o interesse por experiéncias culinarias enriqguecedoras.
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Figura 47 - Livros decorativos expostos no supermercado

1 n”‘"". T

g T o —

Fonte: Autora (2023)
b) Decoragéo

Em relagdo as cores utilizadas, foi possivel observar cinco cores

predominantes: branco, preto, vermelho, marrom e ouro.

Figura 48 - Cores identificadas no supermercado

Fonte: Autora (2023)

As cores branco e preto predominam e estao presentes em praticamente todo

7

o mobiliario do supermercado. O vermelho é usado no chdo e em algumas

sinalizacdes de produtos. O marrom, em uma escala menor, aparece nos moveis com
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aparéncia amadeirada. Além disso, o ouro € utilizado nos uniformes dos funcionarios.
Essa paleta de cores contribui para criar uma atmosfera distinta nesta secéao,
proporcionando uma identidade visual coesa.

De acordo com as consideracdes de Heller (2014), as cores podem ser
analisadas separadamente da seguinte maneira:

- O branco simboliza perfeicéo, pureza e o bem, sendo associado a limpeza e
a higiene. No entanto, o0 uso excessivo de branco deve ser evitado, pois pode tornar
0 ambiente frio.

- O preto é a cor da elegancia e nao requer grandes adornos para chamar a
atencdao, sendo frequentemente escolhido no vestuario.

- O vermelho, historicamente, era uma cor reservada para reis e monarcas
devido ao alto custo de producéo dos tecidos vermelhos. Isso associa o vermelho a
riqueza e a nobreza.

- O marrom ndo é geralmente visto de maneira positiva em todas as
combinacg@es, mas quando aplicado em materiais naturais, como madeira, couro ou
algodéo, pode proporcionar um ambiente mais acolhedor, criando uma sensacéo de
seguranca.

- O ouro é uma cor que evoca rigueza devido a sua origem natural e deve ser
usada com parcimdnia para evitar uma aparéncia excessiva.

Os acordes revelam um efeito notavelmente expressivo em um amplo
espectro de pessoas. Quando falamos sobre acordes cromaticos, sSomos
apresentados a diversas combinacdes de cores com base nas observagdes. E
interessante notar que o marrom, quando combinado com outras cores, pode, em
alguns casos, introduzir elementos negativos no ambiente, mas a escolha moderada
de tons amadeirados nao resultou nesses aspectos indesejados.

As demais cores podem ser harmonizadas de varias maneiras, evocando
elegéancia, poder, celebracdo e beleza. Comparando as cores observadas com 0s
acordes criados por Heller (2014), percebeu-se que a cor prata estava presente em
guase todos. A incorporacdo de mais elementos prateados pode proporcionar ainda

mais vantagens ao ambiente do supermercado.
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Figura 49 - Acordes cromaticos com as cores observadas, de acordo com Heller (2014)

A brutalidade A hostilidade A elegancia
O poder A celebracdo A beleza

Fonte: Autora (2023)

Percebe-se que juncado de cores como o vermelho e o branco pode diminuir
os aspectos de “brutalidade” e “hostilidade” que podem ocorrer devido a mistura do

marrom e do preto, predominantemente.

6.2.Entrevista Contextual

Foi possivel realizar a entrevista contextual com a gerente de loja, conforme
inicialmente planejado. No entanto, apesar da solicitacdo, ndo foi possivel entrevistar
outros gerentes comerciais ou 0s responsaveis pela concepc¢ao do espaco. A gerente
de loja colaborou ao responder a maioria das perguntas, mas explicou que sua
experiéncia se limita as diretrizes atuais da loja, pois ela ingressou no setor apos
alguns anos de funcionamento.

A referida gestora informou que os clientes que compram no setor gourmet
buscam produtos exclusivos, que ndo estdo disponiveis na secao regular. Embora

existam produtos similares em ambas as sec¢cfes do supermercado, os produtos do
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setor gourmet sdo escolhidos por sua qualidade superior. Além disso, a loja realiza
estudos regulares de mercado para selecionar novos produtos oferecidos.

Quando questionada sobre a existéncia de pesquisas em andamento para
avaliar a satisfacao dos clientes em relacéo aos produtos disponiveis ou ao ambiente,
a gerente informou que tais pesquisas ainda néo foram implementadas. As pesquisas
atualmente disponiveis se concentram exclusivamente na satisfacdo dos clientes em
relacdo ao atendimento prestado pelos operadores de caixa e séo realizadas em todas
as filiais da rede.

Quanto aos moveis e utensilios, a loja procura manter a qualidade e o padréao
de cores de acordo com o projeto inicial do espaco, a fim de garantir a harmonia no
ambiente. A sinalizacdo do espaco € personalizada, mas a gerente admitiu que as
etiquetas de prateleiras precisam ser melhoradas devido a rotatividade e a dindmica
do supermercado. As vezes, as etiquetas ndo coincidem com os produtos nas
prateleiras devido a atrasos na fixagcédo das placas.

Para melhorar a dinamica de ofertas e proporcionar mais exclusividade ao
espaco, o supermercado considera o custo de instalacao de etiquetas eletronicas, que
serdo implementadas apenas na area gourmet.

No que diz respeito a musica, a geréncia estabeleceu diretrizes para o tipo de
musica reproduzida no local, incluindo MPB, mdusica classica e musica pop. No
entanto, a gerente explicou que nem sempre essas diretrizes sdo seguidas, ja que 0s
funcionarios as vezes escolhem musicas populares dos estilos sertanejo e forrd, que
nao sao permitidos pela geréncia. Nos fins de semana e em épocas de festivais, um
musico toca saxofone, geralmente com predominancia de musica pop em inglés.

Quanto a temperatura, a gerente informou que ha constantes variacdes
devido as reclamacfGes dos consumidores. Outras questBes, como pesquisas e
ferramentas utilizadas na concepc¢ao do espaco, ndo puderam ser respondidas, pois
a entrevistada nao tinha conhecimento sobre elas.

Apesar de essa etapa nao ter sido concluida como o esperado, foi possivel
verificar a mentalidade do supermercado em relacdo ao tipo de servico e a audiéncia
gue pretende atingir. Sendo assim, foi possivel cruzar essas informacdes com o0s

resultados das demais etapas.
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6.3.Emotions wheel

Apés uma analise detalhada do espaco, foi conduzido um procedimento
conhecido como emotions wheel, no qual foi desenvolvido um questionario
abrangendo 14 itens para avaliagdo. Esses itens foram selecionados com base nos
elementos das condicbes ambientais, como musica, temperatura, cheiros e
iluminacéo, funcionalidade do espaco (abrangendo a disposicdo das gondolas e
prateleiras), a localizacdo dos produtos, o tipo, o acabamento e o modelo de
mobiliario, bem como simbolos, sinais e artefatos, incluindo a sinalizacao, etiquetas
de produtos, cartazes, displays eletronicos e a combinacao de cores.

O questionario englobou oito emocgdes distintas, das quais trés eram de
natureza positiva e cinco de natureza negativa, sendo representadas visualmente por
imagens para facilitar a compreensédo por parte dos entrevistados. No total, 23
pessoas foram entrevistadas, sendo vinte mulheres e trés homens. Devido as
dificuldades de comunicac&o com o supermercado, essa pesquisa foi feita de maneira
online, por meio do Google Forms, que possui a possibilidade de criar um formulario
de facil acesso. Foram selecionados entrevistados que frequentam o supermercado
em questao.

Apesar de o questionario ser estruturado com respostas fechadas, foram
incluidos espacos para que o0s entrevistados pudessem fornecer comentarios
adicionais sobre o ambiente. Esses comentarios revelaram aspectos previamente nao

percebidos, enriquecendo significativamente a pesquisa.

6.3.1. Consumidores

Na categoria de condi¢cdes ambientais, conforme gréafico abaixo, o elemento
gue mais despertou emocdes negativas foi o cheiro, associado a sentimentos como
raiva e nojo.

Alguns entrevistados observaram que o odor de fritura proveniente do
restaurante e das lanchonetes transforma a experiéncia em algo negativo,
principalmente devido ao fato de o cheiro impregnar no corpo apds deixar o local, o

gue leva ao consumidor deixar de ir ao supermercado em algumas ocasides.
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Outro ponto relevante mencionado foi o ruido; uma entrevistada ressaltou que
0 ambiente era notavelmente barulhento, causando ansiedade e tornando a
experiéncia angustiante.

E importante observar, no entanto, que essa categoria também proporcionou

diversas emocgdes positivas em comparagdo com as outras categorias de avaliagcéo.

Gréfico 1 - Resultado do emotions wheel na categoria "Condi¢cdes ambientais"

MUSICA TEMPERATURA
CHEIRO ILUMINACAO

e

. Emocgdes positivas . Emocgdes negativas

Fonte: Autora, 2023

A categoria de funcionalidade do espago mostrou 0 maior nimero de emoc¢des
negativas (Grafico 2), com destaque para a insatisfagdo em relacdo a posicdo das
gbndolas e prateleiras, bem como a localizacdo dos produtos. Muitos usuarios
expressaram preocupacdes acerca dos corredores estreitos, manifestando receio de
esbarrar em produtos de maior valor. Essas observacfes apontam para areas
especificas que requerem melhorias no leiaute e na disposi¢do dos produtos, a fim de

proporcionar uma experiéncia mais agradavel e segura para os clientes.
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Grafico 2 - Resultado do emotions wheel na categoria "Funcionalidade do espaco”

POSICAO DAS .
GONDOLAS E LOCALIZAlS:AO DOS
PRATELEIRAS PRODUTOS

. ACABAMENTO DOS
MOBILIARIO MOBILIARIOS

MODELO

. Emocdes positivas
. Emocdes negativas

Fonte: Autora, 2023

A maior parte das pessoas se sente apreensiva em relacdo a posicao das
gondolas e prateleiras. Alguns usudrios comentaram que se sentem com raiva ou

assustados no espago.

Grafico 3 - Resultado do emotions wheel em relacdo a posicéo das géndolas e prateleiras

= Apreensivo

Confiante
= Alegre
= Entusiasmado
= Com raiva
= Assustado

Fonte: Autoria, 2023
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Na categoria "simbolos, sinais e artefatos,” as etiquetas de pregco se
destacaram como o elemento que gerou mais insatisfacdo entre os usuarios. Este foi
o Unico item que provocou mais emocdes negativas do que positivas. De acordo com
as observacdes feitas durante a avaliagao, as etiquetas de preco néo se diferenciam
do padréao encontrado em supermercados comuns, 0 que resultou em uma percepgcao

negativa por parte dos clientes.

Gréfico 4 - Resultado do emotions wheel na categoria "Simbolos, sinais e artefatos"

SINALIZAGAO ETIQUETAS DE PRECO

A COMBINLACOES DE
DISPLAYS ELETRONICOS CORES

. Emocdes positivas . Emocdes negativas

Fonte: Autora, 2023

Ao se questionar os usuarios sobre suas impressdes gerais do espaco,
dezoito deles responderam com emogdes positivas, enquanto cinco relataram
emocdes negativas, com predominancia da emocado "apreensivo”. Curiosamente,
esses cinco entrevistados que expressaram emocgdes negativas estavam, em sua
maioria, insatisfeitos com a funcionalidade do espaco, particularmente com a posi¢cao
e com a localizacdo das gondolas e prateleiras, bem como com a sinalizacao.

Fora do escopo da emotions wheel, foram feitas perguntas adicionais para
entender a percepcao global do espaco gourmet. Foi indagado se o ambiente se

diferenciava de um supermercado tradicional e em que aspectos exatamente essa
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diferenca se manifestava. Também se pediu que os entrevistados resumissem, em
uma palavra, o que o0 espaco gourmet transmitia através do seu ambiente.

Dezenove pessoas responderam que 0 espaco gourmet se diferenciava em
guatro categorias principais: ambiente, servi¢cos, produtos e uma combinacéo de
ambiente/produto. No entanto, quatro entrevistados ndo conseguiram perceber

nenhuma diferenca significativa entre os dois modelos.

Gréfico 5 - Resultado da pergunta “Em que esse ambiente se diferencia?”

= ambiente =servicos =produtos =ambiente/produto

Fonte: Autora, 2023

Muitos destacaram o ambiente como o principal ponto de diferenciagdo em
relacdo a um supermercado tradicional. Isso sugere que o ambiente cuidadosamente
planejado e agradavel desempenha um papel significativo na experiéncia dos
usuarios.

Alguns entrevistados notaram que a combinacdo do ambiente diferenciado
com os produtos oferecidos foi 0 que tornou o espac¢o gourmet Unico. Isso indica que
a harmonia entre o ambiente e a selecdo de produtos desempenha um papel
importante na atragdo dos usuarios.

Os servigcos adicionais, como lanchonetes e restaurantes, também foram
mencionados como diferenciais. Isso sugere que 0s servicos de alimentacéo
complementam a experiéncia do cliente e agregam valor ao espaco.

Por fim, os produtos foram citados como diferenciais, embora em menor grau

em comparac¢ao com o ambiente, com a combinacéo de ambiente/produtos e com os
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by

servicos oferecidos. Quanto a palavra que resume o espaco, foi construido uma

nuvem de palavras com o0s principais termos, conforme mostra a figura abaixo.

Figura 50 — Nuvem de palavras das respostas dos consumidores acerca de uma palavra que resume
0 espago

Difpunciads

Fonte: Autora, 2023

O termo "praticidade" foi mencionado trés vezes, seguido por "tranquilidade"
e "sofisticacdo", que foram mencionadas duas vezes cada. Além disso, algumas
palavras podem ser agrupadas como sindnimos, como "Diferenciado”, "Exclusividade"
e "Selecionado”, bem como "Requinte”, "Refinado" e "Chique". Um dos entrevistados
também expressou insatisfacdo em relagdo ao som ambiente, mencionando o

"barulho" do local como uma palavra que resume sua experiéncia no ambiente.

6.3.2. Funcionarios

Foi possivel realizar o instrumento de emotions wheel com cinco funcionarios,
namero reduzido devido a demanda de trabalho e a disponibilidade. Foram
entrevistadas cinco mulheres, sendo uma gerente, uma atendente da adega, duas

operadoras de check-out e uma atendente da lanchonete.
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Grafico 6 - Resultado do emotions wheel realizado com funcionarios
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Fonte: Autora, 2023

Conforme mostrado no grafico acima, todas as funcionarias relataram
sentimentos positivos em relacdo a musica tocada, mas frisaram que ndo gostam das
musicas nao recomendadas pela geréncia. As operadoras de caixa comentaram que
recebem frequentemente reclamacédo por parte dos consumidores quando a musica
tocada possui conotagéo sexual.

Somente uma funcionéaria operadora de caixa relatou que sente frio no local.
A mesma passa a maior parte do tempo sentada e apresentava, no dia da entrevista,
uma camiseta de manga curta. A gerente mencionou que frequentemente 0s
consumidores reclamam de frio ou calor no local e que o supermercado altera a
temperatura de acordo com as reclamacgoes.

Em relacdo ao cheiro, somente uma funcionéaria disse se sentir apreensiva
com a fragrancia do local devido aos tipos variados de comidas comercializadas.
Sobre a iluminacao, todos os funcionarios relataram sentimentos positivos e duas
funcionérias comentaram que essa iluminacao € aconchegante para trabalhar.

Ao falarmos da funcionalidade do espaco e, especificamente, sobre a posi¢cao
do mobiliario, uma operadora de caixa relatou que o espaco onde trabalha, que é bem

proximo das lanchonetes, € um local de intensa movimenta¢do de consumidores, 0
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gue a deixa apreensiva por sua seguranca. Isto porque constantemente o0s
consumidores passam com carrinhos e colidem com sua area de trabalho.

Também relatou que, devido a proximidade de expositores de azeites, ja
ocorreram alguns acidentes com consumidores. Além disso, o local apresenta uma
porta que n&o possui trancas, 0 que resultou na entrada inadvertida de criangcas no
local.

Com base nesse comentario, foi possivel abordar mais detalhadamente a
situacdo das estacBes de trabalho das funcionarias. Uma delas relatou sentir
desconforto em relacdo a sua cadeira, 0 que, por sua vez, esta afetando sua saude,
resultando em problemas constantes na coluna.

Na area de sinalizacdo e artefatos, observou-se um maior nimero de
emocOes negativas. A sinalizacdo das gondolas, que ndo corresponde aos produtos
oferecidos, tem causado problemas com os consumidores, que frequentemente
reclamam de ndo encontrar os produtos devido a falta de clareza nas placas de
identificacao.

Além disso, em relacéo as etiquetas de preco, trés funcionarias expressaram
descontentamento, mencionando que esse modelo n&o se alinha com a identidade do
espaco gourmet. Elas relataram sentimentos de apreenséo, raiva e tristeza diante do
gue é apresentado.

Quando questionadas sobre o espa¢co como um todo, todas as funcionarias
mencionaram emocgdes positivas. Uma delas chegou a mencionar que ao entrar no
espaco gourmet se sente feliz, destacando as caracteristicas que o diferenciam de
outros setores nos quais ja havia trabalhado.

O ambiente se destacou como fator de diferenciacdo em relacdo ao
supermercado regular, sendo mencionado por todas as funcionarias. Uma delas
também enfatizou a combinagcdo entre o ambiente e os produtos oferecidos como

elementos distintivos.

6.4.Roda de percepcéo estética - RPE

Apoés a conclusédo da fase de emotions wheel, foi notado que seria benéfico
incluir um novo elemento de pesquisa especifico, com o objetivo de compreender e
comparar as expectativas dos consumidores e suas experiéncias reais no local. Essa

ferramenta foi implementada de maneira distinta, pois se concentrou nos
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respondentes do questionario do emotions wheel que indicaram que o ambiente se
diferenciava do supermercado convencional. Eles foram convidados a visitar o local e
avaliar suas respostas com base em uma perspectiva visceral, ou seja, aquilo que é

imediatamente percebido ao ser visualizado e sentido no ambiente.

Figura 51 - Entrevistados respondendo o RPE

Fonte: Autora, 2023

Foram entrevistadas seis pessoas, sendo quatro mulheres e dois homens.
Durante o processo, 0s entrevistados realizaram uma breve visita ao local e, em
seguida, responderam a questdes relacionadas as emocdes que esperavam sentir e
as emocoes que de fato estavam experimentando.

Quando questionados se desejavam incluir alguma outra emocao, todos os
entrevistados indicaram que ndo sentiam essa necessidade. Além disso, todos os
entrevistados forneceram comentéarios valiosos sobre suas escolhas emocionais,
enriquecendo assim a analise das respostas.

A ferramenta de pesquisa demonstrou ser agil e de fécil utilizacéo, j& que cada
participante levou, em média, apenas 5 minutos para responder as perguntas. Para a
realizacdo da pesquisa, foi utilizado um tablet para registrar as respostas, e 0s
entrevistados tinham a opc¢ao de fazer perguntas em caso de duvidas. Apés a coleta
dos dados, foi feita a soma das graduacbes das emocdes esperadas e sentidas,
agrupando-as em tabelas.
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Para avaliar as emocg0es relacionadas a viséo e ao tato, foram analisados os
elementos separadamente, antes de consolida-los em uma Unica tabela.

As emocdes foram divididas entre emoc¢des muito positivas (++), emocdes
positivas (+), emocOes negativas (-) e emocdes muito negativas (--). Essa
classificacdo foi feita por Costa (2017) e explicada anteriormente no capitulo de

processos metodoldgicos.
a) Visao

Inicialmente foi feita uma avaliagao total dos elementos que compdem a visao,
como iluminagdo, leiaute, equipamentos e mobiliarios, sinalizacdo e artefatos e
decoracdo. Das emocdes reportadas pelos entrevistados, foram identificadas oito de
carater positivo, sendo que cinco delas estavam associadas a sentimentos muito
positivos, enquanto as trés restantes foram classificadas como emocgdes positivas.
Quanto as emocdes negativas, foi observado que trés delas se enquadraram como
emocles negativas, e as outras trés foram categorizadas como emocdes muito
negativas, tais como medo, raiva e aversao.

A emocao muito positiva de "prazer” destacou-se como a de maior intensidade
entre as emocdes esperadas, entretanto, chamou a atencdo o fato de ter sido
mencionada apenas trés vezes no contexto das emocgdes vivenciadas pelos
participantes em relacdo a todos os elementos avaliados no ambito da viséo.

No que diz respeito as emoc¢des negativas, notou-se que a sensacao de
"desapontamento” foi a mais prevalente entre os entrevistados, seguida por “raiva’ e
“medo”. E relevante salientar que as emocdes negativas apresentaram maior

concentracdo no componente de sinalizacéo e artefatos.

Tabela 1 - Emocg8es sentidas e esperadas em todos os RPE Viséo

~ - Gradagao Gradagdo
Emogdo (Visdo) Esperada Sentida
Prazer 55 12
Interesse 32 6
Admiragao 27 13
Alegria 18 13
Alivio 6 -
Orgulho 5 -
Diversao 3 -
Contentamento - 15
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Desapontamento - 21

Tristeza - 4
Vergonha - 3
Emocgdes ++ Emocdes + Emocdes - - Emocdes --

Fonte: Autora, 2023

No que se refere a iluminacdo, a expectativa predominante entre o0s
entrevistados era de experimentar a emocdo de "prazer", uma sensacdo muito
positiva. No entanto, menos da metade dos participantes expressou ter vivenciado
essa emocao desejada. No total, foram identificadas trés emocdes classificadas como
muito positivas e outras trés consideradas positivas. Apenas uma emoc¢ao negativa, o
"desapontamento”, foi relatada com uma intensidade minima de grau 1.

Dessa forma, apesar de os usuarios ndo terem experimentado completamente
0 que esperavam, a avaliacao global das emoc¢des associadas a iluminagao resultou
em um saldo positivo. Isso sugere que, mesmo nao atingindo plenamente as
expectativas dos entrevistados, a iluminagdo conseguiu gerar sentimentos

predominantemente positivos.

Tabela 2 - Emocdes sentidas e esperadas em todos os RPE Visao - lluminagéo

Emogdo Gradagdo Gradagdo

(lluminagdo) Esperada Sentida

Prazer 16 7
Alivio
Admiracao
Interesse
Contentamento - 5
Alegria - 5
Desapontamento 1

(O2NV, Be))]
1

Emocgdes ++ Emocdes + Emocdes - - Emocdes --

Fonte: Autora, 2023

No contexto do elemento leiaute, observou-se que as emoc¢des negativas
superaram as emoc¢les positivas. Em relacdo as expectativas, metade dos
entrevistados expressou o desejo de sentir “interesse”, enquanto a outra metade
manifestou a expectativa de experimentar “prazer”. No entanto, ambas emocodes

percebidas foram relatadas em intensidades relativamente baixas, quando
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comparadas as emocgdes muito negativas, como "medo”, e & emocdo negativa
"desapontamento”.

E interessante notar que, das duas pessoas que mencionaram sentir “medo”,
ambas associaram essa emocao a disposicdo do mobiliario, que gerava a sensacao
de insegurangca em relacdo a possibilidade de danificar produtos mais caros. Isso
indicou uma preocupacao com possiveis acidentes durante a interacdo com os itens,

contribuindo para a experiéncia negativa relacionada ao "medo”.

Tabela 3 - Emocdes sentidas e esperadas em todos os RPE Viséo - Leiaute

~ . Gradacao Gradacao
Emocao (Leiaute .
ol ) Esperada Sentida
Interesse 15 3
Prazer 14 5
Desapontamento - 8
Emocdes ++ Emogdes + Emogdes - - Emocgdes --

Fonte: Autora, 2023

No que diz respeito aos equipamentos e mobiliarios, o resultado foi
predominantemente positivo, uma vez que a maioria das emocdes relatadas foi
classificada como muito positiva ou positiva. A Unica excecédo foi a emoc¢ao negativa
do "desapontamento”.

Tabela 4 - Emocdes sentidas e esperadas em todos os RPE Viséo — Equipamentos e mobiliarios

Emocao (Equipamentos Gradagao Gradagao
e mobiliarios) Esperada Sentida

Interesse 12 3
Alegria 9 4
Admiragao 5 3
Diversao 3 -
Contentamento - 6
Desapontamento - 3

Emocdes ++ Emogdes + Emocgdes - - Emocgdes --

Fonte: Autora, 2023

Quando indagados sobre sinalizacdo e artefatos, o0s entrevistados
expressaram o desejo de vivenciar emoc¢des como “admiragcédo”, “prazer” e “alegria”

no local. No entanto, de maneira surpreendente, a emocéo predominante entre as
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experiéncias relatadas foi a “raiva”, seguida de “desapontamento”, “admiracdo” e

“tristeza”, respectivamente, em termos de intensidade emocional.

Tabela 5 - Emocdes sentidas e esperadas em todos os RPE Visdo — Sinalizagéo e artefatos

Emogao (Sinalizagdo e Gradacdo Gradagao

artefatos) Esperada Sentida
Admiragao 11 5
Prazer 10 -
Alegria 9 -
Rava - 14
Desapontamento - 5
Tristeza - 4
Emocgdes ++ Emocdes + Emocdes - - Emocdes --

Fonte: Autora, 2023

A maioria dos entrevistados expressou 0 desejo de experimentar a emogao
de “prazer” em relacdo a decoracgao do local, seguida por “admiracdo” e “orgulho”. No
entanto, as emocdes efetivamente vivenciadas foram diversas, com alguns usuarios
relatando sentir “admiracdo”, enquanto outros mencionaram “desapontamento”,
“contentamento”, “alegria”, “vergonha” e até mesmo “aversao”.

Notavelmente, entre todas as respostas, a categoria de decoracdo se
destacou como a mais diversificada em termos das emocdes experimentadas pelos
usuarios. Isso ressalta a complexidade e a subjetividade associadas as percepcdes
individuais em relacdo a decoracdo, sugerindo a importancia de se considerar a
variabilidade nas preferéncias e experiéncias dos usuarios, ao avaliar esse elemento

especifico.

Tabela 6 - Emoc¢des sentidas e esperadas em todos os RPE Visdo - Decoragéo

Gradagcdo Gradagdo

AT UL, Esperada Sentida

Prazer 15 -

Admiragdo 6 5

Orgulho 5 -

Interesse 4 -

Desapontamento - 4

Contentamento - 4

Alegria - 4

Vergonha - 3
Aversio -1
Emocgdes ++ Emocdes + Emocdes - - Emocdes --
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Fonte: Autora, 2023
b) Audicdo

A avaliacdo da audicdo revelou uma variedade de respostas entre 0s
entrevistados, em relacdo as expectativas. Foram registradas quatro respostas muito
positivas e uma resposta positiva. Quanto as sensacdes experimentadas, 0s usuarios
expressaram sentir-se “tranquilos”, seguidos por sentimentos de “nostalgia”.

A entrevistada que mencionou sentir nostalgia comentou que as mdasicas,
geralmente mais antigas, evocaram essa sensacao, mas ela interpretou a nostalgia
como algo positivo, apesar de ser considerada uma emogéo negativa.

Além disso, também foram mencionadas emocdes negativas, como se sentir
"tenso” e "impaciente”. Ambos o0s entrevistados que relataram essas emocdes
destacaram que perceberam o som como muito alto. Esse feedback aponta para a
importancia de se considerar ndo apenas a qualidade auditiva, mas também o volume

como fatores criticos para a experiéncia sonora dos USUArios.

Tabela 7 - Emocdes sentidas e esperadas em todos os RPE Audicdo

Emogao Gradagcdo Gradagdo
(Audicdo) Esperada  Sentida
Sereno 12 -
Tranquilo 6 10
Animado 6 4
Entusiasmado 5 -
Feliz 5 -
Nostalgico - 5
Tenso - 2
Impaciente - 4
Emocgdes ++ Emogdes + Emocgdes - Emocgdes --

Fonte: Autora, 2023

c) Olfato

Embora todos os entrevistados compartilhassem a expectativa de se sentirem
agradavelmente “surpresos” e “tranquilos” no local, o elemento do olfato revelou uma
gama de emocdes, incluindo duas muito negativas, uma negativa e uma muito

positiva. Surpreendentemente, todas as emocgdes negativas estavam associadas aos
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relatos dos usuarios sobre o cheiro dos alimentos fritos presentes no local, que

permaneciam no ambiente e apos a saida do local.

Além disso, a mencao de um entrevistado com uma condicéo de saude que o
impede de sentir cheiros destaca a diversidade nas experiéncias individuais e a
necessidade de adaptar a abordagem para diferentes perfis de usuarios.

Tabela 8 - Emocdes sentidas e esperadas em todos os RPE Olfato

Gradagdao Gradagao

Ehecol Dote) Esperada Sentida
Agradavelmente surpreso 17 -
Tranquilo 9 =
Zangado - 5
Sereno - 5
Emocgdes ++ Emocdes + Emocdes - - Emocdes --

Fonte: Autora, 2023
d) Tato

Dentre todos os elementos avaliados, o sentido do tato emergiu como o
destaque positivo, superando as expectativas da maioria dos participantes em relacao
ao supermercado. Apesar de apresentar uma gradacao ligeiramente inferior a
esperada, o elemento do tato registrou o maior nimero de respostas positivas, com
apenas uma resposta indicando “desapontamento”, e em uma intensidade menor.

Esses resultados sugerem que, de maneira geral, a experiéncia tatil no
supermercado foi bem-sucedida em atender ou até mesmo superar as expectativas
dos entrevistados, evidenciando a eficacia desse aspecto especifico na percepcao

visceral dos usuarios.

Tabela 9 - Emocgdes sentidas e esperadas em todos os RPE Tato

Gradacdo Gradagao

Emocdo (Tato) Esperada Sentida

Satisfeito 48 34
Acalmado 11 6
Inspirado 10 5
Desapontamento - 1
Emocdes ++ Emogdes + Emocgdes - - Emocgdes --
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Fonte: Autora, 2023

Em relacdo a temperatura, foram registradas apenas duas emocoées, sendo a
predominante a emogao muito positiva de "satisfeito". Essa emocao obteve uma
diferenga minima entre a expectativa e a vivéncia real. A emocao positiva de se sentir
"acalmado" também foi igualmente esperada e vivenciada, indicando que esse
elemento especifico estd adequadamente ajustado as preferéncias e necessidades

dos usuaérios.

Tabela 10 - Emocdes sentidas e esperadas em todos os RPE Temperatura

Emocgao Gradacdo Gradagao
(Temperatura) Esperada Sentida
Satisfeito 30 24
Acalmado 6 6
Emocgdes ++ Emocdes + Emocdes - Emocdes --

Fonte: Autora, 2023

Quando indagados sobre a dimensao do tato em equipamentos e mobiliarios,
0s entrevistados relataram uma emocao muito positiva, expressa como "satisfeito”, e
duas emocgdes positivas, sendo "inspirado” e "acalmado”. No entanto, também foi

registrada a emoc¢ao negativa de “desapontamento”.

Tabela 11 - Emoc8es sentidas e esperadas em todos os RPE Equipamentos e mobiliarios

Emocao (Equipamentos Gradagdo Gradacao

e mobiliarios) Esperada  Sentida
Satisfeito 18 10
Inspirado 10 5
Acalmado 5 -
Desapontamento - 1

Emocgdes ++ Emocdes + Emocdes - Emocdes --

Fonte: Autora, 2023

Essa variedade de respostas destaca a diversidade de experiéncias
sensoriais dos entrevistados em relacdo ao toque em equipamentos e mobiliarios. A
presenca de emoglOes positivas, juntamente com a ocorréncia isolada de
desapontamento, sugere que, em geral, a dimensao do tato nesses elementos foi bem

recebida.
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6.5.Recomendacgdes projetuais

A partir da avaliacdo realizada em todas as etapas, foram desenvolvidas
recomendacdes projetuais especificas para cada elemento analisado, com o objetivo
de aprimorar a experiéncia do cliente.

Além disso, foram identificadas ferramentas de Design de Servi¢co que podem
ser aplicadas no processo de elaboracdo desses elementos, sendo flexiveis o
suficiente para adaptacdes e reformulacdes. Cada recomendacédo deve incluir os
processos de exploracdo, identificacdo de problemas, analise de dados e estruturacéo
do servigo, destacando a natureza iterativa de cada fase para que possam ser
testadas e validadas.

Como ponto de partida para avaliagdo do servico como um todo, sugere-se 0
uso de ferramentas como o "Safari de Servigcos”, que envolve a observacédo direta da
interacdo dos clientes com o servi¢co. Essa abordagem possibilita compreender suas
experiéncias e pontos de contato.

Outra alternativa € o "Shadowing", que consiste no acompanhamento
detalhado de um cliente ao longo de sua jornada de servigo, proporcionando insights
sobre suas atividades, emocdes e desafios. Essas ferramentas podem ser aplicadas
de forma isolada ou combinada, sendo recomendavel avaliar cada elemento
separadamente antes de consolidar o contexto completo.

Essas praticas visam nao apenas otimizar a experiéncia do cliente, mas
também garantir uma abordagem abrangente e detalhada na analise, e melhoria de
cada elemento do servigo, reconhecendo a importancia da iteragdo continua ao longo

do processo.

6.5.1. Condi¢cGes ambientais

a) Musica

Com base na avaliacdo predominantemente positiva da musica, € evidente
gue a escolha de reproduzir musicas especificas para o ambiente do supermercado
tem sido bem recebida pela maioria dos consumidores e funcionarios. No entanto, a

preocupacao levantada por algumas funcionarias sobre as reclamacdes de clientes
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em relagdo as muasicas com conotacao sexual é valida e deve ser considerada para
manter um ambiente respeitoso e agradavel para todos.

Portanto, para melhorar a experiéncia musical no supermercado, recomenda-
se uma abordagem mais cuidadosa na sele¢do das musicas. Conforme estudos de
Areni e Kim (1993) e Milliman (1982), além dos comentérios dos funcionarios, sugere-
se priorizar os estilos previamente selecionados, como jazz, MPB e musica de ritmo
lento, que ndo apresentam conteudo explicitamente sexual ou de duplo sentido. Isso
pode ajudar a evitar potenciais desconfortos e reclamagdes por parte dos clientes e
funcionérios.

Além disso, é importante manter um canal aberto de comunicacdo com 0s
colaboradores para receber feedback continuo sobre a escolha musical. Uma
ferramenta que pode ser utilizada é a “sondagem cultural” (Stickdorn e Schneider,
2014), que visa a exploracéo das normas culturais e valores que afetam a experiéncia
do usuério, verificando-se quais estilos se adequam com o que foi avaliado. Dessa
forma, sera possivel realizar ajustes conforme necessario, garantindo que a selecéo

musical esteja alinhada com as preferéncias e valores do publico do supermercado.
b) Temperatura

Em relagdo a temperatura, ndo ha indicacfes além das existentes. Pelas
respostas dos entrevistados, a temperatura do local esta adequada para 0 uso,
considerando que, na cidade em que esse estudo foi aplicado, a média de temperatura
€ constante o ano todo, predominando o calor. Assim, acredita-se que a temperatura
estd adequada para a maioria.

A funcionéria que expressou sentir frio no local estava com camisa de manga
curta, o que pode ter influenciado no desconforto, visto que a mesma passa o dia
sentada no local. Recomenda-se que sejam dispostos uniformes variados aos
funcionérios, com a mesma identidade visual, havendo, assim, a possibilidade de os
funcionarios optarem por roupas de manga comprida ou manga curta, dependendo da
sua caracteristica de temperatura.

De acordo com a gerente de loja, alguns consumidores solicitam
constantemente a regulagem da temperatura do local, entdo entende-se que essas
solicitagdes poderiam ser anotadas e avaliadas para saber se existe algum padréo de

horario ou de época do ano que propicia essas solicitacoes e, a partir disso, regular a
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temperatura conforme essas solicitagcdes. Pode ser feito um periodo de testes, a

depender das respostas.
c) Odor

A questdo do odor, que recebeu vérias reclamacdes dos entrevistados, € um
aspecto crucial a ser abordado para melhorar a experiéncia no local. Embora os
funcionarios ndo tenham mencionado isso, € plausivel considerar que as reclamacodes
de um numero relativamente pequeno de entrevistados possam refletir uma
preocupacao mais ampla entre os clientes nao entrevistados.

Observa-se que, devido a diversidade na disposicdo dos alimentos no local,
as fragancias podem naturalmente se misturar. No entanto, as reclamacfes
especificas sobre o cheiro de fritura apontam para os pontos de venda de pastéis e
churros como possiveis fontes desse problema.

Uma recomendacdo pratica para mitigar essa questdo seria transferir a
preparacao desses produtos para o interior do restaurante. Dessa forma, os pastéis e
churros podem ser fritos conforme a solicitagcao do cliente, assim como acontece com
outros alimentos fritos. Isso ndo apenas atende as preferéncias individuais dos
clientes, mas também ajuda a minimizar a propagacao dos odores no ambiente

principal.
d) lluminacgao

Apoés analise das avaliacfes, a iluminacdo do espaco recebeu, em maioria,
opinides positivas, indicando que esta alinhada com as preferéncias do publico. No
entanto, algumas opinides, como "apreensivo" e "desapontado”, destacam que ha
uma parcela de clientes que nao esta plenamente satisfeita com o ambiente luminoso.
Para compreender melhor esses pontos negativos, sugerese a realizacdo de
entrevistas contextuais, a fim de explorar a fundo as razdes por tras dessas respostas
menos favoraveis.

E essencial conhecer mais sobre as expectativas ndo atendidas,
especialmente considerando que uma pessoa que escolheu "desapontado" na
ferramenta do RPE mencionou que esperava mais em relacdo a iluminacao.

Adicionalmente, recomendamos a consulta a profissionais de light design. Esses
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especialistas podem proporcionar uma perspectiva técnica e estética, sugerindo

ajustes no modelo de luminérias, na intensidade da luz e na temperatura de cor.

Figura 52 - Esquema de iluminacéo direcional em supermercados
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Fonte: WESTPHAL, 2012

Essas melhorias ndo s6 otimizam a qualidade da iluminacdo, mas também
aperfeicoam a percepcdo dos produtos pelos consumidores, garantindo uma
apresentacdo mais atrativa e impactante. Essa iluminacdo deve ser pensada em
conjunto com o leiaute, considerando o tipo de produto que vai ser iluminado,

conforme apresenta a Figura 52.

6.5.2. Funcionalidade do espaco

a) Leiaute

O atual arranjo do leiaute tem sido alvo de diversas criticas relacionadas a
limitacdo de espaco. As reclamacgdes se concentram, sobretudo, na disposicdo do
mobiliario em relacdo aos produtos de maior valor, suscitando preocupacdes quanto
a seguranca devido ao receio de acidentes. Adicionalmente, o espaco estreito dos
corredores permite apenas a passagem de uma pessoa por vez, restringindo a
movimentacao tanto de clientes quanto de funcionarios.

Entende-se que existem as restri¢cdes fisicas que frequentemente impedem a
expansdo do ambiente para acomodar mais produtos. Para mitigar possiveis
acidentes, é sugerido posicionar os produtos de vidro em direcdo oposta uns aos
outros. Recomenda-se também a implementacdo de um fluxo unidirecional nos
corredores estreitos, com sinalizacdes claras indicando a dire¢céo permitida, facilitando

a circulacdo e evitando congestionamentos; além da verificacdo de reposicdo de
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produtos em horérios de menor circulacdo, para facilitar o trabalho dos funcionarios e
fluxos dos clientes.

Apesar de a organizacéo dos produtos por tipo ser algo considerado positivo,
alguns clientes manifestaram dificuldades devido a mudancgas frequentes. Portanto,
essa organizacao tem que ter uma andlise mais aprofundada sobre a disposicédo dos
produtos, buscando uma disposi¢cao mais consistente e de facil localizagao.

Introduzir uma ferramenta de Design de Servico como a maquete de mesa
(Stickdorn e Schneider, 2014) pode ser uma abordagem eficaz para visualizar e
ajustar o layout antes da implementacdo de mudancas. Essa representacédo fisica
ofereceria uma visdo tangivel do ambiente, facilitando a analise das interacdes e a

identificacao de possiveis melhorias.
b) Equipamentos e mobiliarios

Do ponto de vista dos consumidores, o mobiliario apresentado foi considerado
apropriado, e ndo ha grandes recomendacfes sobre o que foi apresentado. No
entanto, entre os funcionarios, especialmente aqueles que precisam permanecer
sentados, o mobiliario € considerado inadequado para o uso. Observa-se que, em
relacdo a identidade do local, o mobiliario exibe semelhangca nos materiais e no
modelo. No entanto, do ponto de vista ergonébmico, muitos aspectos nao foram
considerados, causando desconforto entre os funcionarios entrevistados.

E crucial providenciar adequadamente as cadeiras das funcionarias e o
modelo de mesa para facilitar operacdes com produtos e pagamentos. Além disso,
permitir que esses operadores possam ficar em pé por periodos, aliviando a
sobrecarga do movimento de sentar-se, € uma consideracdo importante. Ainda, para
os funcionarios que usam o computador esporadicamente, é necessario fornecer um
espaco adequado para a posicdo do computador, juntamente com a opcao de se

sentar confortavelmente.
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Figura 53 - Principios para o mobiliario de operadores de caixa
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Fonte: Standardflex, 2007

Conforme figura acima, a opcdo de um mobiliario que tivesse principios
ergondmicos — como uma cadeira confortavel, apoio para os pés dos operadores e
sem quinas vivas, além de automatizacdo de balanca e esteira — serviriam para que

os funcionarios trabalhassem confortavelmente.

6.5.3. Simbolos, sinais e artefatos
a) Sinalizacao e artefatos

O maior volume de queixas se concentra nas questbes relacionadas a
sinalizacdo. A diferenca entre a sinalizacdo dos produtos e o que € exibido nas
prateleiras e gébndolas € uma observacao crucial. A justificativa de que os produtos
sao frequentemente rearranjados no espaco coincide com a insatisfacdo dos clientes
em relacdo ao leiaute da loja.

Portanto, é importante avaliar se essas mudancas sdo benéficas para o
supermercado e se a justificativa apresentada é uma explicagcéo para outro problema
nao identificado. A aplicacdo da técnica dos "5 porqués" de Stickdorn e Shcneider

(2014) pode ser valiosa nesse processo, proporcionando uma abordagem iterativa
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para identificar a causa-raiz do problema e aprofundar a compreenséo das questdes
subjacentes.

Se for constatado que a frequente alteracdo dos produtos é necesséria, é
recomendavel que as placas de sinalizacdo sejam atualizadas de forma mais
acessivel, otimizando o fluxo de producdo e modificagcdo dessas placas. Isso pode
envolver mudancgas no material utilizado ou no proprio processo de producao. O ideal
seria que as mudancas de local dos produtos fossem acompanhadas da sinalizacéo,
evitando esse tipo de situacao.

Além disso, as etiquetas de preco foram apontadas como inadequadas pelos
entrevistados, devido ao modelo simples e que em nada se assemelha com as demais
sinalizagdes. Sugere-se que essas etiquetas sigam a mesma linguagem visual das
demais sinalizacdes utilizadas no supermercado gourmet.

A introdugédo de etiquetas eletronicas, conforme mencionado pela gerente de
loja, poderia ser uma solucéo eficaz. Esse modelo ndo apenas beneficiaria os clientes,
fornecendo informacdes de preco mais precisas, mas também facilitaria o trabalho dos
funcionarios, reduzindo a necessidade de substituir as etiquetas constantemente.

Outra sugestédo é aprimorar o servico de informacdes associadas as etiquetas.
Dado o carater premium dos produtos, o supermercado pode disponibilizar
informacdes detalhadas sobre cada item, especialmente na secao de vinhos, onde as
informacbes muitas vezes sdo complexas para 0s consumidores menos
familiarizados. A integracdo de modelos de realidade aumentada junto as etiquetas
poderia ser uma inovacdo valiosa nesse sentido, além de fornecer uma nova

experiencia aos usuarios, conforme modelo da Figura 54.

A tecnologia pode ser uma grande aliada na compra do produto e, ao levar
maior praticidade ao processo de compra, facilitando o acesso a informacdes,
pode melhorar a experiéncia do usuario. As sec¢des exclusivas para vinhos
nos supermercados, com uma cartela extensamente diversificada, pode ser
um empecilho para novos compradores, fazendo com que estes néo
aproveitem os melhores vinhos ou mesmo ndo percebam o valor de um vinho
com custo mais elevado. O que seria uma estratégia de diversificagdo pode
se tornar um impedimento para a venda nos supermercados. (Rodrigues;
Carneiro,2023, p. 7)
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Figura 54 - Etiqueta eletrdnica em supermercados

i

Fonte: Silicon Labs, 2023
b) Decoracéo

A percepcdo da decoracdo atual apresentou avaliacbes diversas. A
combinacédo de cores no ambiente suscitou emocdes positivas, como "admiracao”,
para alguns entrevistados, enquanto outros expressaram sentimentos de
"desapontamento”, "aversdo" e "vergonha". A origem dessas divergéncias ndo pdde
ser identificada claramente, sugerindo que podem estar vinculadas a preferéncias
pessoais.

Para obter uma compreensdo mais abrangente, seria benéfico consultar os
clientes e avaliar suas opinides, proporcionando uma visdo mais representativa e
ampla. Considerando a proposta de Heller (2020) em relacdo aos acordes cromaticos,
a introducao de elementos na cor prata é vista como uma potencial contribuicéo para

conferir elegancia e beleza ao ambiente, conforme figura abaixo.

Figura 55 - Sugestdo de combinacao de cores para o supermercado

Fonte: Autora, 2023
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No entanto, ao analisar as demais cores utilizadas, percebe-se que estao
alinhadas com a identidade que o supermercado busca oferecer aos seus clientes.
Recomenda-se, portanto, uma avaliacdo mais detalhada da preferéncia dos usuarios,
para garantir que a escolha cromética esteja alinhada ndo apenas com conceitos
estéticos gerais, mas também com as expectativas e gostos especificos da clientela.

7. CONSIDERACOES FINAIS

O Design de Servico busca elevar a relevancia do designer, visando oferecer
aos consumidores servicos centrados em suas experiéncias. Nesse sentido, 0s
designers migraram de uma posicado periférica na organizacdo, onde concebiam
manifestacdes externas como pontos de contato, canais de interacdo e jornadas, para
uma abordagem que considera os mecanismos fundamentais que sustentam os
processos de entrega.

Dessa forma, tornou-se imperativo que os designers aprofundassem sua
compreensao sobre a estrutura organizacional e o impacto dos servicos na
experiéncia do usuério. Diante de uma transformacéo téo significativa, as pesquisas
nessa area passaram a abordar mais discussdes sobre as ferramentas empregadas
na concepc¢ao de servigos, bem como o impacto desses servigos nos usuarios. Assim,
€ necessario expandir o nUmero de pesquisas na area e aplica-las em diferentes
contextos.

A presente pesquisa teve como objetivo analisar a influéncia da atmosfera do
ambiente nos elementos do Design de Servigco. Para isso usou como recorte a
dimenséo estética de um servi¢o e a forma como ela impacta a resposta emocional
visceral do usuério.

A abordagem adotada durante todo o percurso foi marcada por uma avaliacao
multidisciplinar, considerando a ampla gama de pesquisas realizadas em areas
diversas, como marketing e psicologia. Entretanto, destaca-se que a pesquisa no
campo do Design tem muito a agregar a esse topico, gracas a sua perspectiva singular
de criacdo e aprimoramento de solucdes.

Aplés a conclusdo da pesquisa de campo, realizou-se uma avaliacdo
detalhada de cada etapa, identificando os pontos que foram abordados com éxito e

as informacgdes que n&o puderam ser totalmente analisadas. A primeira fase que
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apresentou caréncias foi a entrevista contextual com os gerentes e a equipe de
projetos do supermercado.

O objetivo dessa etapa seria adquirir um conhecimento mais aprofundado
sobre o supermercado, criando um mapeamento dos servicos oferecidos e
compreendendo os objetivos associados a cada um deles. Esse mapeamento serviria
para fazer uma comparacdo entre 0 que € ofertado e os resultados obtidos nas
pesquisas com 0S usuarios.

Essa comparacao visava a criagdo de um "mapa de expectativas”, que € uma
ferramenta do Design de Servigo voltada para a visualizagdo das expectativas dos
clientes em relacdo a cada ponto de contato do servigo, destacando possiveis
discrepancias entre as expectativas e a realidade. O propoésito dessa etapa também
seria obter uma compreensao aprofundada das funcdes e servigcos desempenhados
pelo supermercado, além de identificar os diferenciais em relac@o a rede regular da
marca.

Apesar das limitacbes, a avaliacdo conjunta nas conversas com O0S
funcionarios operacionais serviu para confirmar a hipotese inicial: toda a estética do
servico do supermercado foi concebida para atrair um publico interessado em
produtos premium. Como mencionado pela gerente, h4 uma preocupac¢éo no desenho
dos servicos oferecidos, embora ndo haja confirmacédo sobre o uso de ferramentas de
Design de Servi¢o na concepcgao e execucao dos servigos.

E perceptivel que a dimens&o estética do servico tem sido uma prioridade
para o supermercado, evidenciada pelo esfor¢co em projetar um espaco alinhado com
a oferta de produtos premium. No entanto, nota-se a inclusdo de alguns elementos
sem uma verificacdo adequada das preferéncias dos usuarios, devido ao
desconhecimento gerado pela possivel falta de pesquisa do supermercado com seus
usuarios.

O objetivo do supermercado de "atender o publico mais exigente", conforme
mencionado na noticia de inauguracdo, destaca a necessidade de atencdo aos
elementos simbdlicos que podem impactar a imagem do estabelecimento. Clientes
exigentes avaliam o0 espaco em consonancia com a qualidade dos produtos
oferecidos, e vice-versa.

Além disso, a pesquisa revelou limitagcdes nas ferramentas de avaliagdo de

servicos, destacando a auséncia de instrumentos especificos para analise da

119



dimensdo estética. Assim, uma etapa adicional (RPE) foi incorporada durante a
execucao da pesquisa, para melhor avaliar as expectativas dos usuarios. Contudo,
devido as dificuldades na coleta de dados com o supermercado, essa etapa ndo pode
ser utilizada com os funcionérios.

Outro ponto que pode trazer melhores avaliagbes € a participacdo dos
usuarios no estudo. Entendendo a dindmica de um supermercado e conforme a falta
de respostas em relacéo a entrevista no local com os consumidores e funcionarios,
essa pesquisa foi feita com um nimero menor de entrevistados que o previsto.

Uma pesquisa com maior abrangéncia de usuarios, destacando as
particularidades e conhecendo mais a fundo as suas preferéncias, teria uma melhor
avaliacdo para o supermercado. Entretanto € importante frisar que uma pesquisa
dessa magnitude precisaria de uma maior equipe multidisciplinar, que, no contexto
dessa pesquisa de mestrado, nao foi possivel.

A avaliacdo das trés dimensdes emocionais dos servicos oferecidos pelo
supermercado gourmet teria proporcionado percepcdes valiosas. No entanto, devido
as dificuldades previamente mencionadas em relacdo a pesquisa com O
supermercado, somadas as restricdes temporais para a avaliacdo, nao foi possivel
realizar essa andlise de maneira abrangente.

E perceptivel que, apesar das limitacdes inerentes a este estudo, a avaliagio
foi produtiva no que se refere aos objetivos gerais e especificos estabelecidos
inicialmente. As restricdes identificadas ndo comprometeram de maneira significativa
a obtencao de resultados relevantes para o proposito da pesquisa.

A andlise realizada proporcionou uma compreensdao aprofundada e
esclarecedora em relacdo aos objetivos estabelecidos, oferecendo uma base solida
para interpretacdes e conclusdes. As limitacbes, portanto, podem ser consideradas
como oportunidades para aprimoramento em futuras investigagcoes, contribuindo para
a continua evolucao e para o refinamento do escopo e da metodologia utilizados.

Essas orientacdes visam ndo apenas melhorar a eficiéncia operacional do
supermercado, mas também garantir que a estética, o conforto e a harmonia do
ambiente contribuam para uma experiéncia positiva e duradoura para todos os
usuarios. Ao implementar essas recomendacfes projetuais, espera-se que O

supermercado gourmet se destaque ndo apenas pela qualidade dos produtos, mas
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também pela exceléncia na criagcdo de um ambiente que encante e fidelize seus
clientes.

Este estudo pode também contribuir para a academia, destacando a aplicacéo
de diversas metodologias para aprofundar a compreensao do tema. Ele oferece
algumas consideracdes que podem colaborar para o desenvolvimento de ferramentas
mais eficazes na criacdo de servicos de alta qualidade, promovendo a evolucédo do
papel do pesquisador para uma atuagcédo mais ativa na criacao intencional. Valoriza as
preferéncias do usuario, colocando-o no centro do processo e aprimorando a
capacidade do designer de qualificar o servico.

Na area comercial, as diversas particularidades apresentam oportunidades
para estudos mais aprofundados, o que contribuiria para uma academia mais
valorizada. Além disso, as pesquisas sobre ambiente ndo se limitam ao cenario
comercial; podem ser estendidas a outros setores, investigando as especificidades
ambientais e seu impacto nas diversas emocdes dos usuarios. Isso amplia o alcance
e a relevancia das pesquisas, promovendo uma compreensao mais abrangente do
papel do ambiente em diferentes contextos.

O design de experiéncia € um tema cada vez mais explorado, especialmente
em uma sociedade crescentemente consumista, em que o fator emocional no
processo de compra € considerado crucial. Compreender a interacdo dos produtos e
como eles influenciam as emocgdes dos usuarios se tornou uma necessidade urgente
para os designers, a fim de criar experiéncias centradas no usuario.

Além disso, os designers tém uma oportunidade significativa de apresentar
projetos inovadores e estabelecer novas bases para a pratica profissional. Isso implica
em adaptar produtos as necessidades dos usuarios e encontrar maneiras de impactar
positivamente a sociedade.

Espera-se que esta pesquisa possa enriquecer a compreensao do impacto da
atmosfera no ambiente de servigo, incentivando a realizacdo de novos estudos
exploratorios. O objetivo é ampliar a investigacdo no campo do Design, promovendo
discussbes mais abrangentes sobre o tema. Essa abordagem visa fortalecer o
dominio do Design de Servico, contribuindo para uma compreensdo mais holistica e

eficaz das interagcfes entre atmosfera e experiéncia do usuario.
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APENDICE A - Entrevista com geréncia do supermercado

INFORMACOES GERAIS

1.

Como foi desenvolvido o projeto para o supermercado gourmet? Quais foram
as etapas, desde o conceito até a execugao?

Quais sao os valores que fundamentam o conceito da empresa? Eles foram
levados em consideracdo no projeto do supermercado gourmet?

Foi realizada alguma pesquisa sobre o publico-alvo do supermercado gourmet?
Que imagem se busca transmitir ao consumidor no supermercado gourmet?
Existe um acompanhamento continuo do projeto para avaliar novas
necessidades? Qual é a periodicidade desse acompanhamento?

Foram conduzidos estudos sobre o comportamento dos consumidores dentro
dos supermercados, no que diz respeito ao espaco fisico? Se sim, quais foram
os dados obtidos?

Houve alguma anélise do comportamento dos consumidores do supermercado
gourmet em relacéo ao setor tradicional?

Houve pontos de fragilidade na elaboragéo do projeto? A equipe de design foi

consultada durante o processo?

ATMOSFERA DO AMBIENTE

1

0 N O O

Quais critérios foram utilizados na escolha das cores, mobiliario, iluminacéo e
revestimentos do supermercado gourmet?

Qual foi o critério utilizado na organizacdo dos produtos nas prateleiras e
géndolas?

Qual o critério utilizado na escolha da iluminag&o e do uso das cores?

No que se refere a comunicacao visual (placas promocionais, displays, etc.),
houve algum projeto especifico relacionando-a com a marca?

Houve algum estudo de setorizagéo para o layout da loja?

Qual o critério de escolha do mobiliario?

Qual critério para a escolha das musicas tocadas no espaco?

Ja foi realizado algum estudo sobre a influéncia do ambiente no processo de
compra?

Como foi feita a escolha da temperatura ideal para o ambiente?



10 Existem registros de reclamacgdes por parte dos clientes relacionadas a
temperatura?
11 Pensou-se em alguma medida para se trabalhar com aromas ou esséncias no

espacgo?



APENDICE B - Formulario on-line do emotions wheel

Emotions Wheel

Vocé esta sendo convidado(a) a participar de um estudo de

pesquisa que tem como objetivo compreender a percepgdo do espago e a experiéncia
de compra dos consumidores e o ambiente de trabalho em um supermercado que
oferece produtos premium(gourmet). O estudo busca identificar como os consumidores
e funciondrios vivenciam o

ambiente e a experiéncia nesse contexto especifico.

1. Vocéé

Marcar apenas uma oval.

Consumidor

Funcionéario

2. Qual seu sexo? *

Marcar apenas uma oval.

Masculino

Feminino

CONDIGOES AMBIENTAIS

Exemplo de musica tocada (observada pela pesquisadora)

http:/youtube.com/watch?

v=fJ0o57DOliA

3. MUSICA - Como vocé se sente o ouvir a musica tocada nesse ambiente?

** " v e L)
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante
+ Entusiasmado * Alegre Com nojo + Confiante
~
-
.0 7 L)
= —~ ] (-]
Apreensivo Com raiva Assustado Triste

Apreensivo Com raiva Assustado Triste



4,

5.

6.

Como vocé se sente em relagdo a temperatura do espago? (Lembre se ja sentiu

calor/frio ou se estava adequada)

x* (X e oo

L " »x ~—r
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante

+Entusiasmado * Alegre -Com nojo +.Confiante
~
T v [N )

= — ° I

Apreensivo Com raiva Assustado Triste
“Apreensivo -Com raiva -Assustado “Triste

Como vocé se sente em relagdo ao cheiro do espago? (Lembre se ja sentiu algum
mau cheiro/incomodo em relagéo ao cheiro ou se estava agradavel)

x% " vw ’e
L~ " x ~—
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante
+Entusiasmado * Alegre -Com nojo + Confiante
T .o
= 1A ) ioi
Apreeasivo Com raiva Assustado Triste
Apreensivo -Com raiva Assustado +Triste
Como vocé se sente em relagdo a iluminagao do espago?
x% " vw °e
[~ — ~
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante
+Entusiasmado * Alegre -Com nojo + Confiante
T .o
= 1A ) ioi
Apreensivo Com raiva Assustado Triste
Apreensivo -Com raiva “Assustado +Triste

FUNMCIONALIDADE DO ESPACO



7.

Como vocé se sente em relagdo a posicdo das gindolas e prateleiras? (Distancia

entre elas e local)

ok " v .
< 4 ~
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante
+Entusiasmado * Alegre -Com nojo +.Confiante
~
Toe U
= LA ° ioi
Apreensivo Com raiva Assustado Triste
~Apreensivo -Com raiva -Assustado +Triste
8. Como vocé se sente em relagéo a localizacio dos produtos?
ok [ vw (X
< 4 x -
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante
+Entusiasmado * Alegre -Com nojo + Confiante
~
o U
= LAY ° ioi
Apreensivo Com raiva Assustado Triste
Apreensivo - Com raiva “Assustado +Triste
9. Como vocé se sente em relagdo ao tipo do mobilidrios e seu uso?
ok " vw .
< L4 b ¢ ~—
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante
+Entusiasmado * Alegre -Com nojo +Confiante
~
Toe U
= LA o ioi
Apreensivo Com raiva Assustado Triste
Apreensivo -Com raiva - Assustado +Triste



Como voce se sente em relagdo ao acabamento (materiais) dos mobiliarios?

10.
Ok "l vw oo
< L > ~
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante
+Entusiasmado * Alegre -Com nojo +.Confiante
~
- UL
B LA ° ioi
Apreensivo Com raiva Assustado Triste
Apreensivo - Com raiva - Assustado + Triste
11. Como vocé se sente em relagdo ao modelo dos mobiliarios?
ok (X vw .
L] A > ~
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante
+Entusiasmado * Alegre -Com nojo +.Confiante
~
- UL
B 1A ° ioi
Apreensivo Com raiva Assustado Triste
Apreensivo - Com raiva ~Assustado + Triste
SINAIS, SIMBOLOS E ARTEFATOS
12. Como voceé se sente em rE|3l;§EI d sinalizaq;ﬁn do local?
% " vw X
L — L~ > ~—
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante
+ Entusiasmado * Aegre -Com nojo +Confiante
~
T D)
B LA ° ioi
Apreensivo Com raiva Assustado Triste
Apreensivo -Com raiva -Assustado +Triste



Como voceé se sente em relagdo as etiquetas de preco dos produtos no local?

13.
ok () vw (X
L L~ > e
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante
+Entusiasmado * Alegre -Com nojo + Confiante
~
Te U0
= ey ° ioi
Apreensivo Com raiva Assustado Triste
Apreensivo - Com raiva “Assustado +Triste
14. Como vocé se sente em relagio aos cartazes expostos no local?
ok [ vw (X
< 4 x -
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante
+Entusiasmado * Alegre -Com nojo + Confiante
~
o U
= LAY ° ioi
Apreensivo Com raiva Assustado Triste
Apreensivo - Com raiva “Assustado +Triste
15. Como vocé se sente em relagfo aos displays eletronicos expostos no local?
5.2 () vw v
< " b ¢ ~—
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante
+Entusiasmado * Alegre -Com nojo +Confiante
~
o U
= LAz ° ioi
Apreensivo Com raiva Assustado Triste
Apreensivo - Com raiva - Assustado +Triste



Como voceé se sente em relagdo as combinagdes de cores do local?

16.
ok " v .
< L x ~—
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante
+Entusiasmado * Alegre -Com nojo +.Confiante
~
Toe U
= LA o ioi
Apreensivo Com raiva Assustado Triste
~Apreensivo -Com raiva -Assustado +Triste
17. Como vocé se sente em relagdo ao espago como um todo? *
ok " vw .
< L~ b ¢ ~—
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante
+Entusiasmado * Alegre -Com nojo +.Confiante
~
Toe U
= LA o ioi
Apreensivo Com raiva Assustado Triste
Apreensivo -Com raiva -Assustado +Triste
18. Como vocé se sente em relagdo ao espago e o tipo de produto comercializado? *
ok " vw .
< L4 b ¢ ~—
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante
+Entusiasmado * Alegre -Com nojo +Confiante
~
Toe U
= LA o ioi
Apreensivo Com raiva Assustado Triste
Apreensivo -Com raiva -Assustado +Triste



18. Como vocé se sente em relacdo ao espaco e o tipo de produto comercializado? *

** " v e L
L ) b ¢ ~—
Entusiasmado Alegre Com nojo Confiante
+ Entusiasmado * Alegre -Com nojo +Confiante
o0 .o
= LA o ioi
Apreensivo Com raiva Assustado Triste
Apreensivo -Com raiva -Assustado +Triste
19. Vocé acha que o ambiente desse setor se diferencia de um supermercado *
tradicional?
Marcar apenas uma oval.
' 5 .
L) Sim
() Nao
20.

Se vocé respondeu sim, ermn que se diferencia?



APENDICE C - Ficha de Walkthrough

ﬁ uf '“_"_ FICHA DE REGISTRO DE ANALISE DE WALKTHROUGH

PRGDg UFHA ﬂg‘r Diia: Setor:

CONDIGOES AMBIENTAIS

MUSICA Estilo musical ‘Velocidade da mildsica

Conforto termico

TEMFPERATLIRA
ODOR Odores Maturais Odores Artificiais
Temperatura IRC Tipo
ILLNAINACAD
4:'45 Foténcia

FUNMCIONALIDADE DO ESPACO

Leisute dos setores das lojas Localizagho das linhas de produtos

LEMUTE




Modelo

Cartazes

Tipo Acabamento
ECQUIPAMENTOS E
MOBILIARIOS
Sinalzacio Etiquetas
Diisplays Cruadros
SiIMBOLOS, SINAIS
EARTEFATOS
Combinagies de cores
COMENTARIOS




APENDICE D - Termo de Consentimento de Livre e Esclarecido Consumidores

Titulo do Estudo: Atmosfera do Ambiente e Design de Servi¢co: Um estudo de caso
em um supermercado gourmet em Sao Luis/MA.

Objetivo do Estudo:

Vocé esta sendo convidado(a) a participar de um estudo de pesquisa que tem
como objetivo compreender a percepcdo do espaco e a experiéncia de compra dos
consumidores em um supermercado que oferece produtos premium (gourmet). O
estudo busca identificar como os consumidores vivenciam o ambiente e a experiéncia

de compra nesse contexto especifico.

Procedimentos:

Caso vocé concorde, vocé sera convidado(a) a participar de uma entrevista
online, onde ser& solicitado que vocé compartilhe suas opinides, percepcbes e
experiéncias relacionadas a sua experiéncia de compra em supermercados de
produtos premium. Suas informacdes pessoais serdo mantidas confidenciais e seu

nome nao sera vinculado aos resultados do estudo.

Riscos e Beneficios:

Participar deste estudo envolve riscos minimos, como o compartilhamento de
suas opinides e experiéncias pessoais. No entanto, os resultados obtidos a partir
deste estudo podem contribuir para a compreenséo das necessidades e preferéncias
dos usuérios em relagdo ao supermercado, auxiliando a empresa a melhorar suas

ofertas e servicos.

Confidencialidade:

Suas respostas e informacgdes serdo tratadas com estrita confidencialidade.
Todos os dados coletados serdo armazenados de forma segura e somente a
pesquisadora tera acesso a eles. As informacdes coletadas serdo utilizadas apenas

para fins académicos e de pesquisa.



Participacdo Voluntéria:

Sua participacéo neste estudo é voluntaria, e vocé tem o direito de recusar-se
a participar ou retirar seu consentimento a qualquer momento, sem penalizacéo. Sua
decisdo de participar ou ndo participar ndo tera impacto em suas relacdes com a

instituicdo ou qualquer outra organizacao envolvida no estudo.

Resultados da Pesquisa:

Os resultados deste estudo podem ser publicados ou apresentados em
conferéncias cientificas, mas suas informacfes pessoais permanecerdo anénimas e
nao identificaveis. Caso deseje receber informacfes sobre os resultados do estudo,
podera fornecer seu endereco de e-mail no final da entrevista. Essa informacéo sera
armazenada separadamente das respostas da entrevista, garantindo sua
confidencialidade.

Contato:
Caso vocé tenha alguma duvida ou preocupacéo sobre o estudo, vocé pode
entrar em contato com a pesquisadora (dados abaixo).

Consentimento:

Eu li e entendi os procedimentos, riscos e beneficios do estudo descritos
acima. Eu tive a oportunidade de fazer perguntas sobre o estudo e minhas perguntas
foram respondidas de maneira satisfatoria. Eu entendo que minha participacdo €
voluntaria e que posso retirar meu consentimento a qualquer momento, sem

consequéncias negativas. Eu concordo em participar deste estudo.

Pesquisadora: Rebeca Gomes Batista Rodrigues
Orientadora: Professora Doutora Cassia furtado
Instituicdo: Universidade Federal do Maranhéao
Contato: rebeca.rodrigues@discente.ufma.br

Nome do Participante:

Assinatura do Participante:

Data:




APENDICE E - Termo de Consentimento de Livre e Esclarecido Funcionarios

Titulo do Estudo: Atmosfera do Ambiente e Design de Servi¢co: Um estudo de caso
em um supermercado gourmet em Sao Luis/MA.

Objetivo do Estudo:

Vocé esta sendo convidado(a) a participar de um estudo de pesquisa que tem
como objetivo compreender a percepcado do espaco e a experiéncia de trabalho dos
funcionarios em supermercados que oferecem produtos premium. O estudo busca
identificar como os funcionarios vivenciam o ambiente de trabalho e a experiéncia

profissional nesse contexto especifico.

Procedimentos:

Caso vocé concorde, vocé sera convidado(a) a participar de uma entrevista
presencial, onde sera solicitado que vocé compartilhe suas opinides, percepcoes e
experiéncias relacionadas ao seu ambiente de trabalho em um supermercado de
produtos premium (gourmet). Suas informacdes pessoais serdo mantidas

confidenciais e seu nome nao sera vinculado aos resultados do estudo.

Riscos e Beneficios:

Participar deste estudo envolve riscos minimos, como o compartilhamento de
suas opinides e experiéncias pessoais. No entanto, os resultados obtidos a partir
deste estudo podem contribuir para compreensao das necessidades e perspectivas
dos funcionarios em relacdo ao ambiente de trabalho no supermercado, auxiliando a

empresa a melhorar as condi¢cfes de trabalho e o ambiente organizacional.

Confidencialidade:

Suas respostas e informacgdes serdo tratadas com estrita confidencialidade.
Todos os dados coletados serdo armazenados de forma segura e somente a
pesquisadora tera acesso a eles. As informacdes coletadas serdo utilizadas apenas

para fins académicos e de pesquisa.



Participacdo Voluntéria:

Sua participacéo neste estudo é voluntaria, e vocé tem o direito de recusar-se
a participar ou retirar seu consentimento a qualquer momento, sem penalizacdo. Sua
decisdo de participar ou ndo participar ndo tera impacto em sua posi¢céo de trabalho

ou nas relacdes com a instituicdo ou qualquer outra organizacao envolvida no estudo.

Resultados da Pesquisa:

Os resultados deste estudo podem ser publicados ou apresentados em
conferéncias cientificas, mas suas informacfes pessoais permanecerdo anénimas e
nao identificaveis. Caso deseje receber informacfes sobre os resultados do estudo,
podera fornecer seu endereco de e-mail no final da entrevista. Essa informacédo sera
armazenada separadamente das respostas da entrevista, garantindo sua
confidencialidade.

Contato:
Caso vocé tenha alguma duvida ou preocupacéo sobre o estudo, vocé pode
entrar em contato com a pesquisadora (dados abaixo).

Consentimento:

Eu li e entendi os procedimentos, riscos e beneficios do estudo descritos
acima. Eu tive a oportunidade de fazer perguntas sobre o estudo e minhas perguntas
foram respondidas de maneira satisfatoria. Eu entendo que minha participacdo é
voluntaria e que posso retirar meu consentimento a qualquer momento, sem

consequéncias negativas. Eu concordo em participar deste estudo.
Pesquisadora: Rebeca Gomes Batista Rodrigues

Instituicdo: Universidade Federal do Maranh&o

Contato: rebeca.rodrigues@discente.ufma.br

Nome do Participante:

Assinatura do Participante:

Data:




