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RESUMO

O presente trabalho vincula-se & neuroarquitetura no dmbito comercial, além de envolver seus principios e a sua
relacdo com a arquitetura comercial e com a experiéncia de compra do consumidor. Esta pesquisa tem como
objetivo geral compreender a relacdo entre a experiéncia de consumo e a arquitetura comercial de um
supermercado local sob a perspectiva de distintos elementos arquitetdnicos, concebendo a seguinte problematica:
a experiéncia de consumo pode melhorar com um espaco arquitetbnico comercial? Com essa indagacéo,
estabeleceu-se a hipotese de que o espaco arquiteténico pode influenciar nas emogdes e nos comportamentos
humanos. A pesquisa presente tem como objetivo geral compreender a relagdo entre a experiéncia de consumo e
a arquitetura comercial de um supermercado local, sob a perspectiva de distintos elementos arquiteténicos. Para o
alcance dos objetivos desse trabalho, elabora-se a pesquisa bibliografica e um estudo de caso. A andlise de
resultados corrobora a hip6tese e ha a conclusdo de que a experiéncia de consumo melhora com um espago
arquitetdnico comercial bem projetado.
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NEUROARCHITECTURE AND THE CONSUMER PURCHASE EXPERIENCE

ABSTRACT

This work is linked as final paper research for a graduation from Centro Universitario Fundacdo Assis Gurgacz
and has as its theme neuroarchitecture in the commercial sphere, approaching its principles and how they relate to
commercial architecture and the consumer's shopping experience. This work has the overall objective of
understanding the relationship between the consumption experience and the commercial architecture of a local
supermarket from the perspective of different architectural elements, conceiving the following problem: may the
consumption experience be improved with a commercial architectural space? With this question, the hypothesis
was established that the architectural space may influence human emotions and behavior. This research has the
overall objective of understanding the relationship between the consumption experience and the commercial
architecture of a local supermarket, from the perspective of different architectural elements. In order to reach the
objectives of this work, bibliographical research and a case study are elaborated. The analysis of results
corroborates the hypothesis and there is a conclusion that the consumption experience improves with a well-
designed commercial architectural space.
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1. INTRODUCAO

O edificio, quando construido, concebe um ambiente capaz interferir diretamente nas
percep¢des humanas. Além disso, 0 espaco arquitetdnico concebido influencia ndo sé em
percepcOes individuais, como também sociais, estabelecendo comportamentos determinantes
(TUAN, 1983).
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Com base nisso, nota-se que o espago é um elemento arquiteténico fundamental, o qual se
relaciona com o comportamento humano, estimulando fungfes cerebrais e norteando agoes
humanas (CRIZEL,2021). Pallasmaa (2011) afirma que a arquitetura tem o alvo de intensificar
a vida das pessoas, por estimular os sentidos simultaneamente e unir a individualidade com a
experiéncia do espago.

Nesse sentido, ao basear-se na ideia de que 0 espaco arquitetdnico se relaciona com as a¢des
e percepcOes humanas, a arquitetura comeca a se concentrar na chamada neurociéncia. Essa
ciéncia examina o funcionamento cerebral e sua relagdo com o ambiente. A neurociéncia analisa
varias areas do saber, incluindo a arquitetura. Assim, unindo a neurociéncia a arquitetura,
denominou-se-s neuroarquitetura, a qual analisa como o espago arquiteténico pode ser melhor
construido para uma experiéncia sensorial positiva. Os projetistas, portanto, conduzem suas
preocupacOes arquitetbnicas no bem-estar humano ao vivenciar determinados meios
construidos (VILLAROUCO et al., 2021).

Por conseguinte, visto que é grande a interferéncia que o ambiente exerce no
comportamento humano, esse trabalho analisa a influéncia da neuroarquitetura no ambito da
arquitetura comercial, especificamente em como 0 espa¢o arquitetdnico pode influenciar na
experiéncia de consumo.

De acordo com Crizel (2021), um bom projeto comercial é aquele em que, ndo somente
originou uma loja “bonita”, mas sim que ocasionou todas as experiéncias que o consumidor
procurava vivenciar naquele ambiente. Tal tematica, em questao, se justifica por ser significante
para distintos profissionais que trabalham com esse quesito, para a sociedade. Pois, esta
intimamente relacionada a experiéncia de consumo e, para o0 ambito académico, trata-se de um
trabalho que acrescenta saberes, ja que amplia a visdo da relacdo entre o ambiente e o
comportamento humano. Ainda, nota-se que tal tema se qualifica num campo recente da
ciéncia, o qual Crizel (2021) reforca a necessidade de ser compreendido como uma perspectiva
inovadora, vasta e multidisciplinar.

Acerca disso, a producdo do trabalho vincula-se ao seguinte marco tedrico: “A
experiéncia proporcionada ao usuério precede a estética” (CRIZEL, 2021, p.102). Crizel (2021)
afirma que a beleza é um aspecto alicercado a arquitetura, porém de nada adiantara tal aspecto
se 0 espaco nao for projetado para desenvolver experiéncias sensoriais positivas no individuo.
Conforme o autor, se uma loja dispuser de uma estética notavel e ndo atender aos interesses do
publico, ndo serd um projeto bem-sucedido no ambito comercial.

Sob esse contexto, surge a seguinte problematica: a experiéncia de consumo pode

melhorar com um espaco arquitetdnico comercial bem projetado? Em vista dessa indagacao,



estabeleceu-se a hipotese de que o ambiente pode determinar agdes, comportamentos e emocdes
em seus usudrios, influenciando na experiéncia de compra destes e, ao aliar o0 espago construido
a neuroarquitetura, podem-se criar espacos melhores para uma experiéncia positiva de
consumo.

Nesse aspecto, a pesquisa presente tem como objetivo geral compreender a relagéo entre
a experiéncia de consumo e a arquitetura comercial de um supermercado local, sob a
perspectiva de distintos elementos arquitetdnicos. Tém-se como objetivos especificos: 1)
Fundamentar a relacdo da neuroarquitetura com a arquitetura comercial; 2) Apresentar as
abordagens de analise da neuroarquitetura; 3) Apresentar o Estudo de Caso 4) Analisar os
elementos arquitetdnicos estudados pela neuroarquitetura no objeto de estudo de caso; 5)
Realizar as entrevistas aos consumidores do objeto de estudo de caso; 6) Compreender a relacéo
da arquitetura com o consumidor; 7) Refutar ou validar a hipotese inicial, respondendo a
indagacdo que deu origem a pesquisa.

Para alcancar os objetivos deste trabalho, pauta-se em pesquisa bibliografica que,
segundo Gil (2002), se baseia em materiais ja elaborados que abarcam tal assunto, como livros
ou periédicos. Também, é necessaria uma investigacdo preliminar de informacdes do
supermercado, segundo Lakatos (2003), que envolve fontes primarias, como dados ou registros
particulares. Além disso, € realizado um estudo de caso que, segundo Yin (2005), investiga um
fendmeno atual dentro de seu contexto de realidade e pode ser usado em pesquisas
exploratdrias, cujo objetivo é explorar situacdes de vida real e descrever a situacdo do contexto

em que esta sendo realizada a investigagao.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA:®

A neurociéncia € um campo cientifico que surge nos anos 2000 e analisa o sistema
nervoso e sua relacdo com o espaco, por meio de varias esferas disciplinares (VILLAROUCO
et. al. 2021). Dentro desses campos disciplinares, tal ciéncia pretende analisar o papel que a
arquitetura exerce na qualidade de vida e psiquica das pessoas, por intermédio de métodos que
comprovam e interpretam a influéncia do espago construido sobre os usuérios (OLIVEIRA,
2012). Dessa forma, a unido da neurociéncia com a arquitetura da origem a chamada
neuroarquitetura, a qual examina a interferéncia do espaco construido no comportamento

humano. Segundo a histdria, tal termo se estabelece oficialmente em 2003, na California, com

3 para melhor entendimento desse topico, consultar Kurtz e Oldoni (2022) e Kurtz e Oldoni (2023).



a concepgdo da Academia de Neurociéncia para Arquitetura- ANFA (INSON, 2021). Por
conseguinte, 0 maior principio da neuroarquitetura é “eficiéncia com qualidade de vida e bem-
estar pessoal” (PAIVA, 2018).

Como se evidencia, as experiéncias sensoriais sdo captadas pelo cérebro por meio dos
sentidos dos individuos, os quais levam informacdes sobre cores, luz, orientag&o espacial, sons,
cheiros, gostos, temperatura e outras. Esses dados estabelecem reagdes cognitivas, seja no
campo das emogdes e sensacdes, seja nas acdes e comportamentos humanos (VILLAROUCO
et al, 2021). Logo, 0 espaco possui uma estreita relacdo com as percepc¢des emotivas e fisicas
humanas e, se planejado adequadamente, auxilia na concepgéo de sensagdes de seguranga,
conforto, socializacdo e bem-estar, criando memadrias positivas ao longo da vida das pessoas,
de forma individual e, da sociedade, de maneira coletiva (GARCIA, 2021).

Os ambientes comerciais, com o tempo, passaram a se desenvolver de forma arquitetdnica
e, hodiernamente, tém a finalidade de proporcionar experiéncias de vida agradaveis aos
usuarios, elevando a importancia do espaco como meio essencial de comunicacdo com o
consumidor (AGUIAR, 2016). Baseado nesse fato, a arquitetura comercial, que se relaciona
com a neuroarquitetura, promove experiéncias positivas em seus consumidores, pois faz uso de
neurotécnicas relacionadas aos aspectos arquitetdnicos*, envolvendo visdo, tato, olfato, audicéo
e paladar. O espago, por sua vez, quando elaborado com o intuito de conceber experiéncias
positivas ao usuario, torna propicio a investir maior tempo a observacédo de produtos, de valores
e de identidade da marca, de modo a estabelecer vinculos emocionais com a arquitetura
comercial, transformando o ato da compra em momentos apraziveis e singulares (CRIZEL,
2021).

Ademais, um dos objetivos da arquitetura comercial € atrair a atencdo dos individuos e
conseguir concretizar relagdes comerciais que sejam positivas tanto para o comerciante, quanto
para o consumidor. Com isso, nota-se que a neuroarquitetura preconiza aspectos arquitetébnicos
determinantes para um comércio com boas vendas — iluminacao, conforto térmico e acustico,
ergonomia e espacialidade, cores, além da matéria e textura. Juntos, podem compor o0 espaco
de maneira que produza estimulos sensoriais adequados para cada tipo de loja (CRIZEL, 2021).

Tais aspectos envolvem, por exemplo, uma iluminagdo natural e artificial branca,
responsaveis por estimular um aumento da disposi¢cdo dos usuarios no espaco, pois, é visivel
que a falta de luz estimula a producéo de melatonina, horménio do sono. Além disso, um bom

projeto comercial deve criar memarias emocionais, as quais sdo criadas com estimulos olfativos

4 Ver Kurtz e Oldoni, 2022.



adequados e com 0 uso de materiais naturais, uma vez que esses reforcam a conexao do homem

a Terra. Desse modo, os estimulos téateis, por meio de um layout intuitivo, também colaboram

para uma conexao emocional no ato de compra, auxiliando em uma maior exploracdo do
ambiente (BARROS, 2020).

Diante da andlise citada, corrobora-se a afirmagdo de Crizel (2021) acerca da

importancia de se projetar um espaco comercial:

Para a arquitetura comercial um projeto de loja bem-sucedido € aquele no qual os
resultados esperados pela marca séo atingidos, ou seja, a geracdo de experiéncias
positivas e qualificadas para o seu publico-alvo. Uma loja, apesar de esteticamente
interessante, mas que nao atenda aos anseios de seu publico, torna-se um prejuizo ao
investidor, pois ndo é um projeto compensatdrio. A experiéncia proporcionada ao
usuério precede a estética. (CRIZEL, 2021, p. 101).

Constata-se, portanto, que a arquitetura comercial esta intrinsecamente relacionada ao

espaco e que um projeto comercial deve ultrapassar questdes estéticas, funcionais e formais. A

aplicacdo da neuroarquitetura, no ambito comercial, pode contribuir para uma experiéncia de

compra satisfatoria e para um projeto comercial bem-sucedido.

Como exposto por Kurtz e Oldoni (2022) e conforme observado do quadro 1, a

neuroarquitetura abrange aspectos como a iluminacgéo; as cores; o conforto térmico e acustico;

ergonomia e organizacao do espaco; matéria e textura.

Quadro 1 — Abordagens da arquitetura.

ASPECTOS CARACTERISTICAS
A iluminacdo mais clara é estimulante e a amarela é relaxante (GURGEL,2005).
Uma iluminacdo adequada, contribui para o conforto visual, despertando a atengdo e
lluminagéo interesse de consumidores e enriquecendo a experiéncia de compra (CHOU,2010).
A cor pode ser usada como elemento de sinaliza¢do ou circulacdo. Também, as cores frias
ddo a sensacdo de ampliacdo do espaco, e as cores quentes ajudam a diminuir este
Cores (GURGEL, 2005). As cores e as emogdes se relacionam com base em experiéncias
cotidianas (HELLER,2013).
Conforto Cada ambiente sonoro gera diferentes sensag@es nos usuarios. A atencdo de uma pessoa
acustico pode ser chamada por meio de espagos acusticamente confortaveis (DIONISIO,2018).

Conforto térmico

A temperatura mais elevada suscita a indisposicdo nos usuérios, fazendo com que as
instalagBes de ar-condicionado sejam quase obrigatdrias em ambientes comerciais, além
da opcéo de peliculas de protecdo em vidros (GURGEL, 2005).

Ergonomia, e As dimensdes proximas das medidas humanas concebem espagos mais confortaveis
organizagdo do  (DIONISIO, 2018). Quanto mais confortavel forem as circulages de lojas varejistas,
espaco maior sera a profundidade percorrida pelo consumidor (RADAMARKER, 2018).
A textura é um fator intrinseco ao material, sendo reconhecida pelo tato e pela visdo. Ha
Matéria e texturas que seduzem e outras que repelem. A reverberacdo também ¢ alterada conforme
textura a textura do material (DIONISIO, 2018).

Fonte: Kurtz e Oldoni (2022). Organizado pela autora.



Esses aspectos, quando sdo analisados na préatica projetual, contribui para experiéncias
positivas num espaco arquitetbnico construido. Nesse sentido, o planejamento do espaco,
quando estudado, por meio da neuroarquitetura, contribui para a concepcdo de ambientes
acolhedores e de socializacéo.

Acerca do exposto, 0 presente trabalho tem como objetivo descrever esses elementos
arquitetdbnicos num supermercado local, e analisar, por intermédio de um questionério, a
opinido do consumidor referente a relacdo entre 0s aspectos arquitetdnicos presentes na loja e

sua experiéncia particular multissensorial.

3. ESTUDO DE CASO: LOJA DE SUPERMERCADO

A loja de supermercado®, objeto de analise da presente pesquisa, esta localizada na
Avenida Presidente Tancredo Neves, na cidade de Cascavel-PR. A edificacdo comercial tem,
aproximadamente, 5 mil metros quadrados. Com investimentos para a elaboragédo de um novo
arranjo arquiteténico, modificou-se por completo.

Conforme a figura 01, nota-se o layout interno da parte comercial no supermercado que

se divide entre 12 partes principais.

Figura 01— Layout da loja de supermercado
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Fonte: Festval (2022). Adaptado pela autora.

> O supermercado inicia-se em 1950, no estado do Rio Grande do Sul, e, em 1972, cria-se na cidade de Cascavel
o0 primeiro mercado da rede. Com a compra da uma nova rede, em 2003, o supermercado cresce a cada dia sob 3
pilares: clientes, colaboradores e fornecedores. Atualmente, possui 22 lojas, com 5 destes presentes em Cascavel,
e todas possuem uma arquitetura semelhante (KURTZ E OLDONI, 2022).



Nessa setorizacdo ha as seguintes partes: estacionamento; entrada; adega; caixas;
plantas; hortifruti; espaco gourmet; padaria; frios; agougue; bebidas e, por fim, itens diversos,
0s quais possuem diferentes grupos de comidas — bebidas, limpeza e higiene —, delimitados
por um mesmo arranjo arquiteténico. Além disso, possui a area restrita a funcionarios, a qual
n&o tem relagdo com o consumidor.

Além do layout novo, uma das modificagBes mais visiveis é a troca de tonalidades.
Nota-se, conforme da figura 02, a alteracdo de cores azul e branca pelas cores marrom e preta.
Esse novo padrdo de tonalidades marrons remete a natureza e a produtos naturais, representando
um estilo de vida saudavel, marcando a nova fase da empresa. Somado a isso, a fachada possui
um estilo arquiteténico com linhas retas, pintura preta, com beiral em A.C.M.8 preto, no intuito
de contrastar com o revestimento amadeirado e o de tijolinho.

Na nova arquitetura, tem-se uma entrada principal, com estacionamento, paisagismo e
acesso ao estacionamento do subsolo. Na entrada, ha uma estrutura metélica preta vazada, com
formas geométricas quadradas, preenchidas por trepadeiras que comegcam em uma jardineira de
concreto, revestida por ceramica de tijolinhos. Além desses detalhes arquiteténicos, o forro
preto em A.C.M., o guarda-corpo em vidro, e esquadrias em vidro fixo. Os primeiros setores
da loja sdo o de plantas e hortifrati, representados na figura 01 em rosa e amarelo,
respectivamente, e possui um paisagismo acima das esquadrias, forro preto com iluminacéo por

meio de spots e rasgos de luzes, e piso vinilico amadeirado.

Figura 02— Fachada antiga e nova do supermercado.
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Fonte: Festval (2022). Editado pela autora.

6 Material composto de aluminio.



Sob outro aspecto, o setor hortifrdti, observado na figura 03, apresenta ilhas com frutas
e legumes, alem de circulagfes largas. O mobiliario e o forro possuem mesma tonalidade de
coloragéo preta, 0 que contrasta com as frutas e legumes a venda, os quais sao bem coloridos,

atraindo a aten¢do do consumidor.

Figura 03— Setor hortifrati e de plantas

Fonte: Festval (2019). Editado pela autora.

No caso do setor de plantas, identificado na figura 03, a composicdo de mobilia,
amadeirada com prateleiras pretas, se contrasta com a vegetacao de paisagismo e com as plantas
e flores a venda, criando um ambiente colorido e vivo, logo na entrada do estabelecimento.

Com relagdo a paginacdo de piso do supermercado, resume-se por ser constituida de
granito cinza e piso vinilico amadeirado. O pé-direito da edificacdo comercial, conforme visto
na figura 04, é elevado e o teto de cor preto, com 5,85 metros de altura, com iluminagéo branca.

Na regido da padaria e espago gourmet, o forro é rebaixado, com 3,20 metros de altura,
e constituido por textura de cimento queimado, com rasgos de luz. A iluminacdo de todo o
mercado é constituida por trilhos de luz, rasgos de iluminacdo com fita de led, spots e
iluminacdo natural advinda de vidros fixos. Além disso, possui som ambiente baixo e
climatizagdo artificial pelo uso de ar-condicionado.

No centro da loja varejista, ha painéis vazados no forro, como se analisa na Figura 04,
representados pela cor azul na figura de layout, e essas estruturas tém uma altura de 4,00 metros
do chéo, com coloragdo amadeirada clara e iluminagao branco quente. Ademais, o mobiliario é
constituido por prateleiras de coloracdo preta, com excec¢do da padaria, que possuem coloracao
amadeirada. Também, possuem forma retangular em sua maioria, ao contrario das prateleiras

do setor hortifruti, uma vez que sdo ovaladas.



Figura 04— Setor de Itens Diversos e da Padaria
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Fonte: Festval (2019). Editado pela autora.

Um ponto importante a ser destacado € a ergonomia das prateleiras, pois essas possuem
uma altura que varia de 0,80 metro a 1,50 metros. Tal aspecto se destaca pelo fato de o
mobiliario possuir dimensdo humana, com bastante ergonomia e de ser bem préatico de observar
todos os itens a venda e de pega-los.

Adiciona-se também que o0s setores mais movimentados, observado pela autora, sdo o
setor da padaria e espaco gourmet, representados na planta de layout com hachuras laranja e
roxa, respectivamente. A padaria, de acordo com a figura 04, apresenta um forro de gesso
rebaixado com textura de cimento queimado e rasgos de luzes, além de mobiliario amadeirado
que cria uma circulacdo que direciona o cliente por todo o expositor da padaria.

Ja no restaurante Espaco Gourmet, analisado na figura 05, ha uma composi¢do de
texturas amadeiradas, com couro escuro dos assentos, e trilhos de luz. Também existe uma
parede com um paisagismo vertical composto por samambaias, contrastando com a pintura
preta. A iluminacdo indireta concebe um ambiente sofisticado, como se o consumidor tivesse

saido do ambiente do supermercado e adentrado em uma experiéncia gastronémica.

Figura 05— Setor do Espaco Gourmet e Adega

Fonte: Festval (2019). Editado nela autora.
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O setor da adega, representado por azul ciano na planta de layout, pode ser visto atraves
da figura 05. Observa-se que ha um forro rebaixado com coloracdo amadeirada clara e rasgos
de luz. Também, ha telas vazadas douradas nas paredes, que se contrastam com o forro
amadeirado, além de possuir rasgos de luzes nesse setor. O piso também tem a textura
amadeirada, mas com uma tonalidade mais cinza. Possui, ainda, 6 ilhas com balcdo em MDF’
(Medium Density Fiberboard) preto e duas delas possuem vidros que expdem vinhos mais
especificos.

Conforme medido pela autora, as circulagdes variam de 1,10 metros até 1,80 metros,
possibilitando a passagem de consumidores nas duas direcBes, de forma confortavel. As
circulacGes de caracterizam, em sua maioria, por conceber um caminho forcado pelo layout,
em que o consumidor €é direcionado a seguir uma trajetoria que se inicia no setor de plantas,
depois hortifruti, terminando na adega e, finalmente, nos caixas. Esse caminho forg¢ado acarreta
um fluxo de consumidores, evitando muita concentracdo de clientes em um determinado setor.

Como se verifica, a sinalizacdo da loja € um aspecto arquitetdnico pertinente a
arquitetura comercial. No mercado estudado, observa-se que ha uma sinalizacdo com 0s nomes
dos setores principais em um tamanho grande com tonalidade branca. Também ha placas
pequenas que indicam varios grupos de produtos variados nas prateleiras de itens diversos,

como os setores de produtos de limpeza, de higiene pessoal ou de importados.

4. METODOLOGIA

Em referéncia ao supermercado, o presente trabalho analisa seus elementos
arquitetonicos existentes em uma de suas lojas fisicas, presentes na cidade de Cascavel. A
pesquisa é pautada no estudo destes elementos, os quais possuem fundamentacéo teoérica, com
base em autores relevantes ao assunto, que sdo apresentados por Kurtz e Oldoni (2022).

Por intermédio das visitas ao local, pela autora, é possivel identificar as caracteristicas
arquitetonicas do espaco e, conforme anotacdes e fotografias, é analisada a composicao destes
itens, os quais envolvem elementos referentes a cores, a texturas, a mobiliario, a circulacdo, a
organizacao do espago, a iluminacgéo, além de conforto acustico e termico. Esses elementos sdo
analisados individualmente com base nos principais setores da loja, com excecdo de

funcionarios, visto que ndo ha relacdo com a experiéncia de compra do consumidor.

" Painel de fibras em média densidade.
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Sob outra premissa, o presente estudo é pautado em uma pesquisa bibliografica que,
segundo Gil (2002), se desenvolve com base em materiais ja feitos, que abarcam tal tematica.
Também, h& a investigacdo preliminar de informagdes do mercado, objeto de andlise da
presente pesquisa, que, segundo Lakatos (2003), envolve informaces particulares da empresa.
A pesquisa tedrica envolve a relacdo entre a arquitetura comercial e a neuroarquitetura, sob a
hipotese de que o espaco arquitetdnico pode influenciar de maneira positiva na experiéncia de
compra do consumidor em um supermercado.

E necessario, também, o uso do estudo de campo, que segundo Gil (2002) envolve um
estudo com comunidades, no caso do presente trabalho essa comunidade envolve os clientes do
supermercado. Além disso, o estudo de campo envolve a técnica do questionario, que segundo
Gil (1999), é composto por perguntas direcionadas as opinides pessoais e esta no Apéndice A.
Esse questionario é produzido através da ferramenta do Google forms, sendo que a autora desta
pesquisa fez, no local do estudo de caso, as entrevistas e a propria marcou o questionario.

O questionario, em anexo no apéndice A, possui 19 perguntas, as quais envolvem
questdes referentes a reforma da loja, a organizacao do espaco, ao conforto térmico e acustico,
e, também, referentes a iluminacdo, cores e materiais presentes no supermercado.

A populagdo delimitada para a aplicacdo do questionario é a média de clientes que
entram por dia na lojaé, e a quantidade de entrevistas é calculada através da Teoria da
Amostragem, a qual, segundo Gil (2002), se fundamenta em leis estatisticas que Ihe conferem
fundamentacdo cientifica e parte do céalculo de amostra, a qual representa uma pequena parte
dos elementos que compdem a totalidade desses.

E necessario, portanto, a definicdo da amostra, onde é calculada através da formula de
amostras para populacdo finita, visto que a populacdo pesquisada ndo supera 100.000
elementos. Essa formula € vista através da proxima figura.

O célculo empregou um nivel de confianca de 2 (95,5%), com um erro de medicédo de
5% e a porcentagem de 20%. Para o tamanho da populacdo, considera-se a média de 1.300
pessoas, de acordo com as estatisticas do supermercado. Desse modo, o resultado da
amostragem é de 214 entrevistados.

Atraveés de entrevistas realizadas aos consumidores no local analisado, o questionario

aborda os aspectos arquitetonicos estudados nessa pesquisa, e conta com 19 perguntas, das

8De acordo com a informagéo verbal de Deise Rodrigues, analista de marketing do supermercado, a média de
clientes por dia é em torno de 1300 pessoas.
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quais 11 se referem a escala psicométrica de Likert®. A partir disso, atribuem-se notas de 1 a 5,
sendo que cada nimero significa: para nota 1 = péssimo ou nunca; nota 2 = ruim ou raramente;
nota 3= moderado ou as vezes; nota 4 = bom ou bastante; nota 5 = excelente ou sempre.

Apds o desenvolvimento das entrevistas e a obtencéo das respostas, sao processadas as
analises, seguindo 0s seguintes passos:
1. Andlise qualitativa dos aspectos arquitetbnicos presentes in loco, no supermercado, pela
observacao da propria autora;
2. Andlise quantitativa: elaboracdo de graficos com as respostas objetivas;
3. Analise qualitativa: com graficos das respostas de perguntas abertas, para analise do resultado
majoritario das perguntas;
4. Através dos graficos com os resultados totais, esses serdo confrontados com as abordagens
tedricas descritas neste trabalho;
5. Confronto das respostas sobre a mudanca arquiteténica, se influencia, ou ndo, a experiéncia
de compra;
6. Por fim, a mescla dos dados para perceber e responder se a experiéncia de consumo pode

melhorar com um espaco arquitetbnico comercial bem projetado.

5. ANALISES E DISCUSSOES

O Quadro 2, a seguir, apresenta a relacdo entre os principais setores do mercado com 0s
aspectos arquiteténicos principais abordados nesse trabalho, através do Quadro 1, os quais se
resumem por: iluminagdo; cor; conforto térmico; conforto acustico; ergonomia e organizagdo
do espaco; e matéria e textura.

Essa relacdo apresentada parte-se da andlise qualitativa, mediante as observacfes da
prépria autora no local do objeto de estudo do presente trabalho. Nota-se, também, que a analise
qualitativa se caracteriza por envolver uma categorizacdo de dados e a posterior interpretacdo
e redacdo da analise (GIL, 2002).

Segundo Oliveira (2001), a escala de Likert diz respeito a um conjunto de alegag@es relacionadas com o objeto
pesquisado. Os respondentes a essa escala ndo somente concordam ou discordam com as afirmagdes, mas também
afirmam o grau de concordancia ou discordancia. Para cada resposta, é atribuido um ndmero que remete a direcao
da atitude do entrevistado com base em cada afirmacéo.



Quadro 2 — Setorizagdo e aspectos arquitetonicos.
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CONFORTO ERGONOMIA E MATERIA E

SETOR ILUMINAGCAO COR ACUSTICO/  ORGANIZAGAODO = TEXTURA

TERMICO ESPACO
Setor de Plantas Artificial branca Preto, marrom Som ambiente Prateleiras baixas nas Mobiliario

e Flores fria e iluminacdo amadeirado e em volume paredes e no centro. H4 = metalico preto e

natural. verde baixo; paisagismo com amadeirado;
(vegetacdo). climatizado com samambaias. piso em granito
ar-condicionado. cinza; forro

preto.

Hortifrati Artificial branca Preto; marrom; Som ambiente Circulagdo grande em = MDF e pvc
fria; iluminacdo colorido de baixo; torno de 6 prateleiras de | preto; piso

natural. frutas e climatizado 1,45 m de altura, amadeirado;
verduras. artificialmente. ovaladas pretas. texturas das
frutas e vegetais.

Espaco Artificial branco Preto; marrom; Som ambiente Possui 2 circulagdes no = Madeira; couro;

Gourmet quente. verde baixo; buffet, com bastante = paisagismo;

(paisagismo); climatizado com mesas e cadeiras. cimento
cinza. ar-condicionado. gueimado.

Padaria Rasgos de luzesno  Marrom; cinza; Som ambiente Grandes circulagBes, Texturas de
gesso, com preto; baixo; com balcédo de cimento
tonalidade branca. climatizado com atendimento. Prateleiras ' queimado e

ar-condicionado. com 1,10 metros de madeira.
altura.

Acougue lluminacéo Preto; letreiro Som ambiente Prateleiras encostadas Madeira e
artificial branco branco  com baixo; nas paredes e expositor. = granito.
frio no forro e nas  amadeirado; climatizado com
prateleiras. cinza ar-condicionado.

Adega Rasgos de luz em Tonalidades Som ambiente Circulagdes de 1,10 a MDF preto e
branco quente. pretas e baixo; 1,60 metros; 6 piso amadeirado

amadeiradas. climatizado com Prateleiras com 0,85 cinza.
ar-condicionado. metros  de  altura;
mobilia com divisGes de
vinhos por origem.

Bebidas Forro com Preto e cinza. Som ambiente Divisdo de bebidas ' Forro preto; piso
iluminacdo branca baixo; entre refrigerantes, em granito
fria no forro e nos climatizado com cervejas e sorvetes. cinza.
freezers. ar-condicionado.

Caixas Forro com Caixas com Som ambiente Divisdo entre caixas de = Forro e
iluminacdo branca coloragdo preta baixo; compras grandes, = mobiliario
fria e iluminacdo e numeragdo. climatizado com pequenas e self check | preto; Piso

natural.

ar-condicionado.

out. Circulagdo com

vinilico; Vidros

1,10 metros com  fixos.
prateleiras de 0,80
metros de altura.
Estacionamento  lluminacdo Toldos claros e Som ambiente Vagas p/ P.N.E. e  Possui
e Entrada natural. piso em baixo; demais; acesso ao = paisagismo e
concreto. climatizado com subsolo; toldos a 2,10 piso em
ar-condicionado.  metros de altura. concreto.

Fonte: Elaborado pela autora.

Percebe-se que, de acordo com o Quadro 01, o espaco interno do supermercado possuli,

em geral, uma iluminacdo branca, a qual, segundo Souza (2021), torna o ambiente mais

estimulante. Segundo Kurtz e Oldoni, 2023, as cores afetam diretamente o estado emocional

humano. No caso do supermercado, as cores com tonalidades marrons e pretas sao mais

observadas no local, e, segundo Zylberglejd (2017), essas cores estimulam uma sensacao de

aconchego.
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Além disso, o ambiente interno possui climatizacdo através de ar-condicionado,
mantendo a temperatura interna constante. Referente ao conforto acustico, nota-se um som
ambiente num volume baixo e, apesar da avenida movimentada, ndo ha a percep¢do de muitos
ruidos externos, o que, conforme afirma Silva (2011), podem causar um desconforto acustico
nos usuarios, contribuindo para um incébmodo fisico-psicoldgico nas pessoas.

Conforme observado por Kurtz e Oldoni (2023), a organizacdo do espago, com uma
setorizacdo bem planejada, contribui para um maior conforto no local. Por fim, a textura de
madeira, granito, metal preto e composicdo de plantas compde o0 paisagismo interno e externo
uma vez que esses materiais naturais, de acordo Paiva (2022), estimulam o relaxamento e o

controle de niveis de estresse dos usuarios.

5.1. ANALISE QUANTITATIVA

A realizacdo de entrevistas deu-se com 214 consumidores no local, sendo que a maioria
dos entrevistados é do género feminino, com 65,9%, e, com 59,8%, configurando-se em uma
faixa etaria entre 20 e 40 anos. Conforme Apéndice A, para a questdo 03, na qual questiona,
ao entrevistado, se esse ja frequentava o supermercado antes da reforma arquitetbnica, 72,2%
afirmaram que sim. Através da figura 06, observa-se o resultado da pergunta 04 sobre a

experiéncia de compra do consumidor, apos a reforma arquitetonica do supermercado.

Figura 06 — Resultado da pergunta 04.
/

De 1 a5, depois da reforma arquiteténica do
mercado Festval, qual sua experiéncia de como
voceé se sente no ambiente, em relacdo a
arquitetura do local?

5(excelente) GGG 69,20%
4(boa) W 25,70%
3(moderada) wm 4,70%
2(ruim) | 0,40%
1(péssima) 0
\. /

Fonte: Elaborado pela autora.

O gréfico da figura 06 mostra que 69,20% dos respondentes afirmam que sua
experiéncia de compra é excelente, e 25,70% afirmam que é boa.

A figura 07, mostra os resultados das perguntas 05 e 06 referentes a iluminacdo e a
fachada do supermercado.



Figura 07 — Resultado das perguntas 05 e 06.

De 1 a5, vocé acha a iluminagdo agradavel?

77,00%

5(excelente)
4(boa) 19,00%

3(moderada) - 2,80%
2(ruim) = 0,40%

1(péssima) =~ 0.80%

Fonte: Elaborado pela autora.
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( O que vocé acha da arquitetura da fachada?
5(excelente) 69,20%
4(boa) 16,40%
3(moderada) . 6,50%
2(ruim)
1(péssima)
Nunca reparei w 7,90%
\S Y

Com isso, observa-se que 77% e 69,2% dos respondentes afirmaram que a iluminagéo

e a fachada séo excelentes, respectivamente.

O gréfico da figura 08 mostra os percentuais das perguntas 08 e 09, referentes a

visualizacao da sinalizacdo do supermercado e do conforto acustico.

Figura 08 — Resultado das perguntas 08 e 09.

VVocé consegue visualizar as placas e simbolos De 1 a5, 0 som ambiente do supermercado é )
dos setores do mercado? agradavel?
5(sempre) 46,90% 5(excelente) 65,90%

4(bastante) 31,50% 4(boa) . 28,00%

3(as vezes) 16,90% 3(moderada) = 5,60%
2(raramente) — 3,80% 2(ruim) ~ 0,50%

1(nunca) -~ 0,90% 1(péssima)

A\ . .

Fonte: Elaborado pela autora.

De acordo com a figura 08, tém-se os seguintes resultados: para 46,9% e 31,5% da

amostragem, considerou-se como sempre e bastante a visualizacdo das placas sinalizadoras do

mercado, respectivamente. Nota-se que 65,9% e 28% dos clientes afirmam que o som ambiente

é excelente e bom, respectivamente.

As questdes de 10 a 12 do questionario sdo pertinentes ao aspecto ergondémico do

supermercado, indagando aos entrevistados se, para estes, é agradavel andar pelos corredores,

se encontram e se conseguem pegar os produtos com facilidade.




Figura 09 — Resultado das perguntas 10, 11 e 12.
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5 (Excelente/sempre) = 4 (bom ou bastante) 3 (Moderado/as vezes)

2 (ruim/raramente) m 1 (péssimo/nunca)

56,80%
56,80%
76,20%

27,20%
13,10%
22,50%
18,80%
21%
2,80%

2,30%
0,60%
0,90%

X
-
1

PERGUNTA 10 PERGUNTA 1 PERGUNTA 12

.

.

Fonte: Elaborado pela autora.

Do total dos entrevistados, 56,8% e 27,2% afirmam que é excelente ou bom andar pelas

circulacbes do mercado, respectivamente, conforme se verifica na figura 09. Também, 56,8%

e 22,5% conseguem achar os produtos com facilidade sempre e bastantes vezes,

respectivamente. J4, 76,2% afirmaram que sempre conseguem pegar os produtos, e 21%

bastantes vezes.

Com relacdo ao conforto térmico, a pergunta 13 indaga ao consumidor se a temperatura

é agradavel e, de acordo com os resultados, 67,1% consideram excelente; 25,8%, bom; 5,2%,

moderado; e, por fim, 1,9% como ruim. J4, os aspectos relacionados as texturas e as matérias,

abordados nas perguntas 14 e 15, as quais questionam o entrevistado sobre o cheiro e sobre as

texturas presentes no supermercado.

Figura 10 — Resultado das perguntas 14 e 15.

5 (Excelente/sempre) 4 (bom ou bastante)  ® 3 (Moderado/as vezes)
2 (ruim/raramente) m 1 (péssimo/nunca)
X
= 8
heS R
8
R
3 S
& o =
S ST
o o o
o 0 <
o o
|
\ PERGUNTA 14 PERGUNTA 15 )

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme a figura 10, 65,3% consideram excelente o cheiro do mercado, e 79%

consideram como excelente a textura presente no mercado.
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Observa-se que, referente as perguntas objetivas, obteve-se um percentual maior para
as notas 5 e 4, consideradas como sempre ou excelente e bom ou bastantes vezes,
respectivamente. Logo, analisa-se que a experiéncia de compra do consumidor € positiva nesse

ambiente.
5.2. ANALISE QUALITATIVA
Com relacdo as perguntas subjetivas, obtém-se as analises qualitativas com base nas

respostas mais dadas para as questdes de numero 07, e 16 a 19. A pergunta 07 refere-se a

sensacdo que o consumidor adquire, com base na paleta de cores do supermercado.

Figura 11 — Resultado da pergunta 07.

m Conforto/Aconchego Modernidade Agradavel/Tranquilidade
m Sofisticacdo/Elegancia Limpeza Credibilidade
m Desconforto m Qutros

39,71%

19,62%
13,08%
10,74%

3,30%
5,60%

3,30%

4,65%

. - — I
" QUAL A SENSACAO QUE AS CORES DA LOJA DE PASSAM?"

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, conforme a figura 11, as principais respostas foram: sensacdo de conforto,
modernidade, tranquilidade, sofisticacdo, limpeza, credibilidade, desconforto, entre outras.
Nota-se que cerca de 39,71% dos entrevistados afirmam que o local é agradavel ou tranquilo, e
outros 19,62% afirmam que o0 ambiente é confortavel ou aconchegante.

Por fim, as questdes de 16 a 19 relacionam-se a sensacao do consumidor diante da nova
arquitetura do local, se existe um diferencial na arquitetura do local, ou seja, melhor do que em

outros mercados, se existe algo que ndo lhe agrada e se necessita de uma mudanca.



Figura 12 — Resultado das perguntas 16 e 17.

18

4 )
Como vocé se sente com a nova arquitetura do Existe algo na arquitetura do mercado que é
mercado? melhor do que em outros mercados?
Ambiente interno 38,78%
52,80% Organizagdo/Setorizagao 13,55%
Bem Nada/Ndo reparei 12,62%
, 29,44% Mobiliéario/prateleiras 12,15%
Confortavel ’ design arquitetdnico 8,88%
. 14,02% lluminagdo 6,07%
Otimo(a) ’ Cores . 4,20%
. 3,74% Restaurante 2,34%
Indiferente - 0 Paisagismo 1,41%
A\ /L .
Fonte: Elaborado pela autora.

Cerca de 113 (52,80%) dos entrevistados afirmaram que se sentem bem com a nova
arquitetura do local e 83 pessoas (38,78%) afirmaram que 0 ambiente interno, o qual € composto
pelo conjunto de elementos arquiteténicos, é um fator arquitetonico que é melhor do que outros
mercados da regido. Na figura 13, nota-se as principais respostas as perguntas 18 e 19, sobre se
para o entrevistado teria algo na arquitetura que ndo Ihe agradasse e se mudaria algo na
arquitetura do local.

Figura 13 — Resultado das perguntas 18 e 19.
Existe algo na arquitetura que néo te agrada? Se fosse mudar algo na arquitetura do mercado,
0 que mudaria?
70,03%
Nao/Nada 81,77% gy ’
Organizagdo/layout = 7,01% Aumentar espaco. we =, 1570
Estacionamento & 3.27% diminuir as cores escuras  ~ 5,14%
Cores . 2,34% Alargar corredores - 4,20%
Banheiros no subsolo © 1,87% Melhorar organizagdo/layout . 3,27%
Sinalizacdo © 1,87% Aumentar estacionamento - 3,27%
Corredores estreitos ~ 1,87% Melhorar sinalizag&o 3,34%
A\ VAN .

Fonte: Elaborado pela autora.

Com isso, observa-se que, para 175 pessoas (81,77%), ndo ha nada que Ihes desagradem

no sentido arquitetdnico, e alguns (10,75%) notaram que o supermercado é 0 menor da rede na

cidade, e que deveria, entdo, ser maior. Ja, para 70,03% ndo mudariam nada no local. Os

resultados da pergunta 19 sugerem alguns pontos com potencialidade para melhorar a

experiéncia do consumidor, sob a visdo desse, como: aumentar 0 espago; diminuir 0 uso de

cores escuras nas paredes; alargar os corredores; melhorar a organizacdo; aumentar o

estacionamento; e melhorar a sinalizaco.
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De acordo com as andlises quantitativas e qualitativas das entrevistas feitas com o0s

consumidores, nota-se que a arquitetura comercial do local foi bem projetada e executada, visto

gue 69,20% dos consumidores entrevistados observaram que melhoraram suas experiéncias de

compras. Essa experiéncia de compra corrobora 0 marco tedrico desse trabalho de que “a

experiéncia proporcionada ao usuario precede a estética” (CRIZEL, 2021, p. 101).

Segundo o quadro 3, observa-se a relacdo entre os aspectos arquitetonicos na loja, as

caracteristicas gerais do ambiente, as analises quantitativas e qualitativas e os resultados.

Quadro 3 — Aspectos arquitetdnicos, analises e resultados.

ASPECTOS AMBIENTE ANALISE ANALISE RESULTADOS
INTERNO QUANTITATIVA QUALITATIVA
Artificial 77% afirmam que a 13 (6,07%) entrevistados Esse aspecto obteve
lluminagao branca fria. iluminacéo é excelente. afirmam que ailuminacdo € majoritariamente nota maxima
melhor do que em outros (5) considerada como
supermercados. excelente.
69,20% acham a fachada 39,71% acham que as cores
Tonalidades  excelente, e esse fato passam a sensacdo de Conclui-se que a paleta de
Cores pretas e deve-se, principalmente, a tranquilidade. Ja 19,62% cores do mercado € assertiva.
marrons. coloragdo. acham  confortavel ou
aconchegante.
Conforto Som ambiente  65,90% afirmam que o N&o houve a necessidade Esse aspecto obteve
acustico em volume conforto  actstico é de conceber pergunta majoritariamente nota maxima
baixo. excelente. subjetiva para esse (5) considerada como
aspecto.° excelente.
67,1% e 25,8% Nao houve a necessidade Esse aspecto obteve
Conforto Climatizacdo  consideram como de conceber pergunta majoritariamente nota maxima
térmico artificial. excelente e bom, subjetiva para esse (5) considerada como
respectivamente. aspecto. excelente.
56,8% consideram as 13,55% (29) entrevistados Majoritariamente,  obteve-se
circulagbes  excelentes. afirmam que a organizacdo nota 5 (excelente) nos quesitos:
56,8% conseguem achar é melhor do que em outros andar pelos corredores; achar
o0s produtos com excelente  supermercados.  12,15%  os produtos; pegar 0s produtos.
Ergonomia e Prateleiras facilidade. 76,2% (26) dizem que as O percentual dos que
Organizagéo baixas e conseguem  pegar os prateleiras baixas sdo afirmaram que a organizagdo é
do espaco setorizagao produtos com excelente melhores do que em outros 0 aspecto que diferencia o
marcada. facilidade. 46,90% e supermercados. 7,01% supermercado de outras lojas é
31,50% conseguem afirmaram que a superior ao percentual dos que
visualizar a sinalizacdo organizagdo é algo ndo os afirmam que a organizacdo é
sempre ou bastantes vezes, agrada. algo que ndo os agrada.
respectivamente.
Matéria e Cimento 65,3% afirmam que o O paisagismo também foi Grande parte da assertividade
textura queimado; cheiro é excelente e 79% apontado como sendo o do aspecto de matéria e textura
paisagismo;  consideram como aspecto arquitetdnico que € da arquitetura do local esta
elementos excelente as texturas. melhor do que em outros ligada aos elementos naturais:

amadeirados.

supermercados.

vegetacdo e amadeirados.

Fonte: Elaborado pela autora.

10 percebeu-se, pela autora, que o conforto aclstico foi o menos notado pelos entrevistados, ndo havendo a
necessidade, portanto, de se fazer perguntas subjetivas.
11 Devido a climatizagéo por ar-condicionado, ndo ha oscilagéo grotesca de temperatura dentro da loja para suscitar

uma observacao sensorial mais intensa nos consumidores.
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Constata-se, diante dos resultados das anélises quantitativas e qualitativas, que a grande
maioria dos consumidores se agradam com as texturas que sdo empregadas na arquitetura do
local, contribuindo para as suas experiéncias de compra serem mais prazerosas. Também, a
iluminacédo € um ponto que se destaca e que, apesar da coloracédo do forro e das paredes serem,
majoritariamente, na coloragdo preta, o ambiente é iluminado adequadamente. As prateleiras
baixas e ergonémicas também facilitam, ndo somente para o consumidor pegar e ver oS
produtos a sua frente, como também para conseguir observar todo o ambiente integrado,
ampliando seu campo de visao. Por fim, nota-se que as cores contribuem para uma compra mais
agradavel e aconchegante.

Também, nota-se que todos os elementos arquitetdnicos que sdo estudados pela
neuroarquitetura, no ambito comercial, estdo aplicadas no local, objeto de analise desse
trabalho, suscitando numa experiéncia de compra positivada pelo projeto arquitetdnico

comercial erigido no estabelecimento.

7. CONSIDERACOES FINAIS

A fundamentacgdo tedrica desse trabalho, juntamente com as explanacGes de Kurtz e
Oldoni (2022) e Kurtz e Oldoni (2023), contribui para o acréscimo de saberes da tematica
abordada nessa pesquisa, a qual envolve a neuroarquitetura no ambito comercial, envolvendo
0s aspectos arquiteténicos que exercem influéncia na experiéncia de consumo.

Constata-se, por conseguinte, que o espaco arquiteténico, quando bem projetado, exerce
uma influéncia positiva no usuario. No caso da arquitetura comercial, percebe-se que o objetivo
central dessa deve ser o bem-estar dos consumidores, contribuindo para a concepcdo de
percepcOes prazerosas. Também, é necessario salientar que a arquitetura comercial passa a ter
mais importancia, pois, segundo Aguiar (2016), as relacdes que o comércio estabelece
atualmente com as pessoas sao diferentes de épocas passadas, pois € por intermédio do meio
comercial que se veiculam informacGes, inovaces, lagos de sociabilidade, desejos e satisfagdo
de prazeres.

Sob outra perspectiva, os elementos arquitetdnicos abordados, nesse trabalho, os quais
envolvem a iluminacdo, cores, conforto térmico e acustico, ergonomia e organizacao do espaco,
além da matéria e textura, se relacionam com 0s sentidos humanos e possuem a capacidade de

alterar o bem-estar emocional e fisico do ser humano.
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Conforme ja foi abordado na introducdo desse trabalho, tais aspectos arquiteténicos
devem ser projetados, de acordo Crizel (2021), de uma maneira que estimule experiéncias
sensoriais positivas no individuo, pois, segundo o marco teorico dessa pesquisa, “a experiéncia
proporcionada ao usuario precede a estética” (CRIZEL, 2021, p.102).

Nesse sentido, a problematica desse trabalho era a seguinte: a experiéncia de consumo
pode melhorar com um espacgo arquitetonico comercial? Isso significa que a experiéncia de
compra melhorou segundo a pesquisa com base na técnica do questionario aos usuarios do
supermercado. Considera-se, portanto, que sim, a experiéncia de consumo melhora com um
espaco arquitetébnico comercial bem projetado.

Em suma, pode-se constatar que a hipétese, mencionada neste trabalho, de que o ambiente
pode determinar acdes, comportamentos e emogdes em seus usuarios, influenciando na
experiéncia de compra destes € corroborada por meio dos resultados positivos da pesquisa no
supermercado. Com isso, tendo sido analisados e considerados atingidos os objetivos
especificos no decorrer desse trabalho, considera-se que o objetivo geral dessa pesquisa foi
alcancado, e o tema abordado ao longo dessa, torna-se disponivel para ampliacéo de saberes e
aprofundamento em outros campos de conhecimento, com a utilizacdo de seu referencial

tedrico.
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APENDICE A — Questionario sobre o espaco arquiteténico e a experiéncia do
consumidor

QUESTIONARIO SOBRE CENTRO UNIVERSITARIO FAG
O ESPACO ARQUITETONICO AR RSN PSR

Esse Questionario esta vinculado ao Trabalho de Curso de Arquitetura e Urbanismo do
Centro Universitiario Assis Gurgacz, tendo por finalidade analisar o espaco arguitetéonico do
mercadoobjeto de estudo. localizado na Avenida TancredoNeves, Cascavel-PR, sob a
perspectiva do consumidor e sua experiéncia de compra no local.

1. Género: Masculino Feminino QOutro
2. Faixa etdria: Até 20 anos De 20 a 40 anos De 40 a 60 anos Mais de 60 anos
3. Vocé ja frequentava o mercado antes da reforma arquiteténica? Sim Nio

4. De 1 a 5, depois da reforma arquiteténica do mercado, qual sua experiéncia de como
vocé se sente no ambiente, em relacio a arquitetura do local?

1 (Péssima) 2 (Ruim) 3 (Moderada) 4 (Boa) 5 (excelente)
5.De 1 a 5, a iluminacfio do supermercado é agradavel?

1 (Péssima) 2 (Ruim) 3 (Moderada) 4 (Boa) 5 (excelente)
6. De 1 a5, o que vocé acha da arquitetura da Fachada do mercado?

1 (Péssima) 2 (Ruim) 3 (Moderada) 4 (Boa) 5 (excelente) Nunca reparei

7. Qual a sensacido que as cores da loja te passam?

8. Vocé consegue visualizar as placas e simbolos dos setores do mercado?

1 (Nunca) 2 (Raramente) 3 (As vezes) 4 (Bastante) 5 (sempre)
9. De 1 a 5, o som ambiente do supermercado é agradavel?

1 (Péssimo) 2 (Ruim) 3 (Moderado) 4 (Bom) 5 (excelente)
10. De 1 a 5, vocé acha agradavel andar pelos corredores/circulacdes do supermercado?

1 (Péssimo) 2 (Ruim) 3 (Moderado) 4 (Bom) 5 (excelente)
11. De 1 a 5, vocé acha os produtos com facilidade?

1 (Nunca) 2 (Raramente) 3 (As vezes) 4 (Bastante) 5 (sempre)
12. De 1 a 5, vocé consegue pegar os produtos com facilidade?

1 (Nunca) 2 (Raramente) 3 (As vezes) 4 (Bastante) 5 (sempre)
13. Vocé acha agradavel a temperatura interna do supermercado?

1 (Péssimo) 2 (Ruim) 3 (Moderado) 4 (Bom) 5 (excelente)
14.Vocé acha agradavel o cheiro do supermercado?
1 (Péssimo) 2 (Ruim) 3 (Moderado) 4 (Bom) 5 (excelente)

15.0 supermercado possui, em geral, texturas de madeira, de cimento queimado, de plantas
e de tonalidades pretas no forro e azulejos. Vocé acha essas texturas agradaveis?

1 (Péssimo) 2 (Ruim) 3 (Moderado) 4 (Bom) 5 (excelente)

16. Como vocé se sente com a nova arquitetura do supermercado?

17. Existe algo na arquitetura do supermercado que ¢ melhor do que dos outros mercados?

18. Existe algo na arquitetura do supermercado que nio te agrada?

19. Se vocé fosse mudar algo na arquitetura do supermercado, o que seria?

Fonte: Elaborado pela autora.
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