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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo realizar uma Avaliacdo P6s-Ocupagdo (APO) em um
edificio de supermercado localizado na cidade de Junco do Serid6—PB, analisando sua
capacidade de atender as necessidades funcionais e de conforto dos clientes ap0s a ocupagéo.
A pesquisa adota abordagem qualitativa e se fundamenta em métodos como entrevistas,
walkthroughs (visitas guiadas) e o Poema dos Desejos para compreender a percepgdo dos
clientes sobre o espago. A andlise considera aspectos com a percepcao térmica, visual e
acustico, acessibilidade, organizacao espacial e fluxos de circulagdo. Os resultados revelam
que, embora 0 supermercado apresente estratégias visuais positivas, ha falhas quanto a
climatizacdo, sinalizacéo, acessibilidade e organizacdo espacial. A pesquisa propde diretrizes
projetuais para qualificar os espagos comerciais e melhorar a experiéncia dos consumidores,
contribuindo para préaticas arquitetbnicas mais sensiveis ao cotidiano e as necessidades dos

clientes.

Palavras-chave: avaliacdo pds-ocupacao; supermercado; comportamento do consumidor;
arquitetura comercial.



ABSTRACT

This study aims to carry out a Post-Occupancy Evaluation (POE) of a supermarket building
located in the city of Junco do Serid6—PB, analyzing its effectiveness in meeting customers'
functional and comfort needs after occupation. The research adopts a qualitative approach and
employs methods such as interviews, walkthroughs, and the "Poem of Desires" to understand
users’ perceptions of the space. The analysis focuses on thermal, visual, and acoustic comfort,
accessibility, spatial organization, and circulation flows. The results show that although the
supermarket presents some positive visual strategies, there are shortcomings in air conditioning,
signage, accessibility, and internal layout. The study proposes design guidelines to improve
commercial spaces and enhance user experience, contributing to architectural practices that are

more responsive to everyday needs.

Keywords: post-occupancy evaluation; supermarket; consumer behavior; commercial

architecture.
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1 INTRODUCAO

Ao longo da historia, o comércio desempenhou um papel importante no
desenvolvimento das sociedades, principalmente com o surgimento das cidades, intensificando
as interacOes econémicas e sociais entre 0s seres humanos. Com isso, o comércio foi evoluindo
e se tornando uma das principais fontes de renda para os individuos e as comunidades. Essas
transformacdes colaboraram para a criacdo de formatos modernos, como 0s supermercados,
que surgiram para atender as demandas de conveniéncia, eficiéncia e economia em um mundo
cada vez mais urbanizado e globalizado (Knoke, 2018).

Nos Estados Unidos, os supermercados surgiram por volta dos anos 1930 como uma
alternativa mais econémica e uma forte concorrente para as mercearias tradicionais. Oferecendo
um servico mais acessivel e pratico, instalados em edificios simples como garagens e/ou
grandes galpdes em desuso, eles atraiam um publico pds-guerra, o que contribuiu para a rapida
evolucdo e popularizacao desse tipo de comércio (Knoke, 2018).

No Brasil, a implantacdo de supermercados ocorreu de forma diferente devido a
existéncia das feiras livres, que aconteciam nas ruas e ndo exigiam um local fechado para o
comeércio. Esse modelo evitava custos adicionais com aluguel, agua e energia, além de oferecer
facil acesso e baixo custo para a populacdo. Essas caracteristicas, somadas as condicdes
socioeconémicas da época, atrasaram significativamente o surgimento e a consolidacdo dos
supermercados no pais, que s6 comecaram a aparecer na década de 1950 (Knoke, 2018). De
acordo com Luana Fernandes, por Diario do litoral, o primeiro supermercado do Brasil foi
inaugurado em S&o Paulo, em 1953, o Sirva-se, que se localizava na Rua da Consolacéo.

A implantacdo do setor varejista de supermercados no Brasil ocorreu de forma distinta
em relacdo a outros paises. Nos Estados Unidos, o setor ja estava consolidado, enquanto no
Brasil enfrentou diversas mudancas que demandaram maior dinamismo e praticidade. Foi
apenas com a estabilizagdo econémica promovida pelo Plano Real, em 1994, que a inflacéo foi
reduzida, permitindo uma reestruturacdo do mercado. Essa mudanca redirecionou o foco do
setor, que passou da competicdo financeira para a busca por eficiéncia operacional, o que
intensificou a concorréncia e impulsionou a expansdo dos supermercados para além de
mercados pontuais, abrangendo todo o territorio nacional. Contudo, a diversidade cultural e
regional do Brasil, somada as desigualdades sociais, representou um desafio adicional,

dificultando ainda mais a consolidacéo do setor no pais (Ferreira, 2005).
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Além das dificuldades para a implantag&o de supermercados no Brasil, € importante
destacar que os poucos empreendimentos existentes na época nao priorizavam aspectos como
estética, sustentabilidade ou o bem-estar dos clientes (Knoke, 2018), o que tornava esses
espacos menos atraentes e confortaveis. Dessa forma, os ambientes de supermercados eram
planejados com pouca atencdo as necessidades dos clientes, evidenciando como o ambiente
fisico pode influenciar significativamente o comportamento humano.

Conforme a analise de Lewin (2021) em sua teoria de campo, as a¢cdes humanas sao
diretamente influenciadas pelo ambiente em que a pessoa se encontra. Dessa forma, um
ambiente fisico agradavel tende a proporcionar bem-estar ao individuo. No caso das edificacGes
de supermercados, ainda h& a necessidade de implementar melhorias que beneficiem a
experiéncia dos clientes.

Tratando da tematica abordada nessa pesquisa, a Avaliacao Pds-Ocupacéo (APO) é
uma metodologia utilizada para analisar o desempenho de edificacBes e espacos apoOs sua
ocupacdo pelos clientes. Esse processo considera aspectos técnicos aliados a percepcao dos
clientes, integrando abordagens metodoldgicas, conceituais, tedricas e praticas que contribuem
para a melhoria do ambiente construido com base nos resultados obtidos (Ono et al, 2018). A
APO é uma ferramenta interdisciplinar que pode ser aplicada desde a etapa de planejamento até
a ocupacao efetiva do espaco, tornando suas observacgdes Uteis para aprimorar o ambiente e
atender as necessidades dos clientes. Entre os metodos empregados estdo entrevistas,
observacdes ¢ “walkthroughs” (visitas guiadas com foco na experiéncia do cliente),
possibilitando uma analise detalhada do espaco avaliado (Ono et al, 2018).

Esta pesquisa serd realizada na cidade do Junco do Seridd, localizada no sertéo
paraibano, com uma populacdo de 6.793 habitantes, conforme o Censo de 2022 do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2022). Assim, serd analisado um supermercado da
cidade, com uma analise conduzida por meio da metodologia da Avaliacdo P6s-Ocupacédo
(APO), focada em edificios de médio a pequeno porte.

Além disso, destaca-se a intensa movimentagdo de pessoas nesse ambiente, que
promovem interag0es sociais, mas que, geralmente, carecem de projetos que incluam
estratégias voltadas a ergonomia, percepg¢do térmica e luminoso. Essas deficiéncias podem
comprometer a experiéncia dos clientes. Com isso, a realiza¢do de uma avaliagdo pds-ocupagéo
é essencial para identificar problemas e propor solu¢es que aprimorem a qualidade desses

espacos, para o beneficio dos clientes do espaco.
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E importante destacar que a problematica dessa pesquisa surge por meio da
observacdo dos espacos de comércio varejista, 0s quais sdo possiveis perceber que, em sua
grande maioria, sdo projetos feitos sem analises e de forma simples, sem pensar no consumidor
final, mas sim na venda rapida dos produtos que estdo a disposi¢do, que também podem
dificultar as vendas por causa da falta de um bom planejamento para o espaco. Ent&o, por serem
espacos de intensas movimentacoes de pessoas, gerando interagGes sociais, € importante refletir
algumas questdes sobre: como esses espacos foram criados? Existe um cuidado com o cliente
nesses tipos de edificacdes? Existe funcionalidade e conforto nesses espagos? Assim, com base
nessas observacles, surge a questdo problema para esta pesquisa: o espaco fisico do
supermercado, na cidade do Junco do Serid6-PB, atende de forma eficaz as necessidades

funcionais e de conforto dos clientes ap6s sua ocupacao?

Esta pesquisa tem como objetivo geral realizar uma Avaliacdo P6s-Ocupacéo (APO)
do espaco fisico do supermercado, no que diz respeito ao atendimento das necessidades
funcionais e de conforto ao cliente apds sua ocupacéo.

Os objetivos especificos incluem: (1) Analisar os aspectos da percep¢éo de conforto
ambiental dos clientes; (2) Analisar a organizacéo espacial, a disposi¢do dos setores e os fluxos
de circulacdo de clientes; (3) Identificar os principais pontos de satisfacdo e insatisfacdo dos
clientes quanto a experiéncia de uso e espaco; (4) verificar a presenca de elementos que
favorecem ou dificultem a acessibilidade e a permanéncia de diferentes perfis de clientes; (5)
propor sugestdes de melhoria com base nos dados obtidos na avaliagdo pds-ocupacao.

Dessa forma, por meio dos objetivos definidos e dos dados obtidos ao longo da
pesquisa, busca-se propor melhorias para os edificios de supermercados, com o intuito de
aprimorar a experiéncia dos clientes e a funcionalidade desses espagos.

A estrutura deste trabalho esta organizada em cinco capitulos. O primeiro capitulo,
Introducdo, apresenta a contextualizacdo histérica do tema, a delimitacdo do objeto de estudo,
a justificativa, a problematica da pesquisa e 0s objetivos propostos. O segundo capitulo,
Metodologia, descreve os procedimentos adotados para a realizagdo da Avaliacdo POs-
Ocupacédo (APO), incluindo a caracterizacdo do local analisado, o perfil dos clientes e os
instrumentos de coleta de dados. O terceiro capitulo, Referencial Tedrico, aborda o0s conceitos
fundamentais que sustentam a pesquisa, com foco na evolucdo dos espagos comerciais, na
influéncia do ambiente fisico sobre o comportamento humano, na acessibilidade e nos
principios da APO. O quarto capitulo, Consideragdes sobre a Avaliacdo Pds-Ocupacdo do

Supermercado, apresenta os resultados obtidos a partir da aplicacdo dos métodos de analise,
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com énfase na percepcdo dos clientes quanto a percepcdo térmica, visual e acustico,
organizacéo espacial, circulagdo, acessibilidade e experiéncia geral no uso do espaco. Por fim,
0 quinto capitulo, Consideracbes Finais, reune as conclusdes do trabalho, ressaltando a
importancia da APO como instrumento de diagndstico e propondo diretrizes que possam ser
utilizadas em futuras intervencOes e pesquisas voltadas para a qualificacdo dos espacos

comerciais.
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2 METODOLOGIA

Esse estudo fundamenta-se nas orienta¢des de Gil (2002), autor do livro “Como
elaborar projetos de pesquisa”, na qual se apresenta uma abordagem clara sobre 0s principais
conceitos, etapas e metodologias para a elaboragdo de projetos de pesquisa académica. Ele
orienta sobre a estruturacdo do problema de pesquisa, definicdo de objetivos, escolha da
metodologia adequada, revisao bibliografica e organizacéo do trabalho cientifico.

Levando em consideracdo a Avaliacdo P6s-Ocupacdo (APO), esta pesquisa se
classifica como qualitativa, descritiva e aplicada, conforme Gil (2002), pois tem como objetivo
analisar aspectos especificos do ambiente construido do supermercado localizado na cidade de
Junco do Serid6—PB. Através da percepcdo dos clientes, busca-se compreender como fatores
como conforto ambiental (térmico, visual e acUstico), organizacdo espacial, acessibilidade e
experiéncia de uso influenciam na permanéncia e satisfacdo dos consumidores. A escolha dessa
pesquisa se justifica pela necessidade de avaliar, sob a perspectiva dos clientes, a funcionalidade
e 0 desempenho de espagos comerciais.

Dessa forma, para uma pesquisa mais detalhada, que busca identificar dados do espaco
estudado do edificio do supermercado, foram utilizados instrumentos como entrevistas,
walkthroughs (visitas guiadas) e o poema dos desejos, para uma melhor obtencdo de dados
desse espaco estudado. Além disso, de acordo com Gil (2002), os instrumentos de pesquisa sdo
cuidadosamente selecionados e justificados, para garantir a coeréncia na metodologia e a
relevancia das informacdes obtidas através deles. Sendo assim, a escolha da cidade do Junco
do Serid6-PB e do supermercado selecionado foi baseado na representatividade local, pois,
como é possivel analisar no recorte abaixo, o supermercado escolhido para ser avaliado é de

grande representatividade na cidade por ser o maior em termos de espaco e variedade.
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Figura 1 - Recorte da cidade do Junco do Serido, demarcando os comércios varejistas em azul
e o supermercado avaliado em vermelho.

2/2024

Fonte: Adaptado do Google Earth (2024).

2.1 Aplicacdo da Metodologia da APO no Supermercado do Junco do Serid6 — PB

A Avaliacdo Pds-Ocupacdo (APO) constitui uma metodologia fundamental na analise
do desempenho de edificacbes apds sua ocupacao, fornecendo subsidios para aprimoramento
no ambiente construido e na experiencia dos clientes. De acordo com Ornstein e Roméro
(1992), a APO pode ser compreendida como um processo sistematico que busca avaliar a
funcionalidade, a eficiéncia e o impacto ambiental dos espacos, gerando informacdes essenciais
para arquitetos, engenheiros e gestores. No Brasil, sua aplicacdo tem se destacado
principalmente em projetos habitacionais, edificios corporativos e, recentemente, no varejo,
como em edificios de supermercados.

A metodologia da APO, conforme descrita por Rosaria Ono et al. (2018) envolve
etapas estruturadas, desde a definicdo dos objetivos da avaliagéo, coleta de dados por meio de
observacao, questionarios e entrevistas, até a analise critica dos resultados e recomendacdes
para melhorias. Essa abordagem permite compreender a intera¢do dos clientes com o espago e

identificar problemas funcionais, ergondémicos e de acessibilidade.
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No contexto do supermercado, a APO desempenha um papel essencial para que
o cliente se sinta confortavel dentro do comércio. Estudos realizados por Schamne (2014)
evidenciam que a avaliacdo dos riscos ergondémicos em supermercado é fundamental para a
prevencdo de doencas ocupacionais. Entre os principais problemas identificados estdo a
disposicao inadequadas dos caixas, a altura incorreta das prateleiras e a iluminagédo deficiente,
fatores que comprometem a experiéncia dos clientes.

Além disso, a percepg¢do dos consumidores em relacdo ao ambiente do supermercado
também € um fator determinante na fidelizacdo e satisfacdo. Salles (2015) realizou uma
pesquisa utilizando questionarios para avaliar a satisfacdo dos clientes, demonstrando que
aspectos como organizacao dos corredores, temperatura interna, acessibilidade e qualidade do
atendimento impactam diretamente na experiéncia do consumidor. Assim, a APO se revela um
instrumento valioso para identificar falhas e propor melhorias no layout dos supermercados,
contribuindo para um ambiente mais eficiente e convidativo.

No que se refere a0 bem-estar dos clientes em espagos comerciais e corporativos,
Hommerding (2019) discute a relacdo entre estratégias projetuais e certificacdes de
sustentabilidade aplicada a arquitetura. A autora enfatiza que ambientes planejados
considerando o conforto ambiental, a iluminag&o natural e a biofilia podem melhorar o bem-
estar fisico e emocional dos ocupantes. Apesar do foco em edificacbes corporativas, esses
principios podem ser facilmente adaptados para supermercados, onde a criagdo de um espago
agradavel pode influenciar o comportamento dos clientes e aumentar a permanéncia no local.

Diante da relevancia da Avalia¢do Pds-Ocupacao no contexto dos supermercados, este
trabalho de conclusdo de curso aborda os estudos de diversos autores que contribuiram para o
aprofundamento do tema. Foram utilizados como base tedrica os trabalhos de Ornstein e
Roméro (1992), Rosaria Ono et al, (2018), Schamne (2014), e Hommerding (2019), Cavalcante
e Elali (2018) e Prado (2022), além de outras referéncias pertinentes ao assunto. A partir dessa
fundamentacdo, foi possivel compreender as melhores praticas da APO e suas aplicacdes
especificas no setor varejista, visando a melhoria da experiéncia dos clientes e a melhora dos
espacos construidos.

A integracdo da Avaliacdo P6s-Ocupagdo com um design bem planejado tem a
possibilidade permitir a criagdo de espagos mais saudaveis, sustentaveis e adaptados as reais
necessidades dos clientes, quando analisadas e aplicadas. Dessa forma, a aplicagédo da APO em
supermercados ndo apenas melhora a experiéncia do consumidor, mas também torna o espago

comercial mais eficiente.
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A APO foi aplicada por meio de entrevistas, visitas guiadas e a observacéo do
edificio. Iniciando no dia 12/05 (segunda-feira) & tarde com o levantamento de medidas do
espaco para a criacdo dos materiais como planta baixa, planta de layout e fotografias para o
estudo do espaco. Logo em seguida foram realizadas as entrevistas e o poema dos desejos de
forma presencial com os clientes do supermercado, que aconteceram nos dias 17/05 (sabado a
tarde), 19/05 (segunda-feira pela manha, tarde e inicio da noite) e no dia 01/06 (domingo de
manha). Além das entrevistas, também foram realizadas as visitas guiadas, sendo elas ao todo
20, no qual acompanhava o cliente pelo edificio do supermercado e foi descrito todos os seus
trajetos e acdes, que foram realizados nos dias 30/05 (sexta-feira) pela manhd, iniciando as
08h14, 31/05 (sabado) pela tarde, iniciando as 14h13 e finalizando as 18h26 e no dia 01/06

(domingo) pela manha, iniciando as 08h32.

2.1.1 Leis e normas para a criagdo de um supermercado

A Avaliacdo P6s-Ocupacdo (APO) € uma ferramenta essencial para analisar o
desempenho de edificacBes apds sua ocupacao, identificando melhorias que podem ser
implementadas para otimizar o conforto, a seguranca e a eficiéncia operacional dos espacos.
No contexto do supermercado, localizado na cidade do Junco do Serid4-PB, a aplicacdo da
APO se mostra fundamental para garantir um ambiente adequado para clientes, considerando
aspectos ergonémicos, de iluminacao, normativas locais e fluxos operacionais.

Além disso, a Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS) destaca a
importancia de boas préaticas na gestdo e operacdo dos supermercados, incluindo aspectos como
layout adequado, acessibilidade e experiéncia do consumidor. Sendo assim, a APO que foi
realizada no supermercado considerou parametros que avaliou a organizacdo do espaco de
vendas, a fluidez na circulacdo dos clientes e a eficiéncia do atendimento, garantindo que o
supermercado esteja alinhado com as melhores praticas do setor varejista, levando em
consideracao alguns tépicos do Codigo de Obras da cidade de Patos-PB, pois a cidade do Junco
do Seridé-PB ainda ndo possui e usa como referéncia o da cidade de Patos que serdo descritos
abaixo.

No contexto da legislacéo local, o Codigo de Obras de Patos-PB estabelece diretrizes
fundamentais para edificagOes destinadas a mercados e supermercados, garantindo seguranga e
acessibilidade. Ele foi escolhido pelo fato de que a cidade estudada ainda nao ter leis e normas

de projetos e a cidade de Patos é o que esta mais perto do Junco do Serido - PB e tem mais
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influéncia sobre. O Artigo 269 define requisitos essenciais, como a necessidade de terrenos com
frente minima de 20 metros e area minima de 600m2, além de exigéncias estruturais como pé-
direito minimo de 3,50 metros para supermercados e 4,0 metros para mercados. Questdes
relacionadas a infraestrutura interna também sdo regulamentadas, como a obrigatoriedade de
revestimento do piso com materiais adequados e a instalacao de ralos para escoamento eficiente
da &gua. O artigo 275 estabelece a distancia minima de 1,80 metro entre prateleiras e balcoes
para assegurar a livre circulacdo, enquanto o artigo 276 regulamenta a largura minima das
portas de acesso, que deve ser de pelo menos 1,40 metro, proporcional a cada 200m? de area

construida.

Outro ponto essencial previsto no Codigo de Obras € a exigéncia de instalagdes
sanitarias adequadas para os clientes. O artigo 277 determina a presenca de banheiros
masculinos e femininos proporcionais a metragem do estabelecimento. Essas regulamentacdes
funcionam como referéncia normativa para a Avaliacdo Pds-Ocupacéo realizada neste estudo,
possibilitando relacionar as observac@es feitas durante o walkthrough e os relatos obtidos nas
entrevistas com os critérios exigidos pelo Codigo. Dessa forma, a anélise busca compreender
se 0s ambientes atendem as expectativas dos clientes e quais adaptacdes poderiam contribuir
para melhorar a funcionalidade e a experiéncia de permanéncia no espaco.

Dessa forma, a Avaliacdo Pds-Ocupacdo no supermercado da cidade do Junco do
Serid6-PB, embasada nas diretrizes da ABNT, da ABRAS e do Codigo de Obras do municipio,
se apresentou como uma estratégia valiosa para identificar pontos de melhoria e implementar
acOes que promovam um ambiente mais eficiente, sequro e confortavel para todos os seus

clientes.

2.1.2 Entrevistas

As entrevistas (Apéndice A) foram o principal instrumento metodoldgico utilizado na
Avaliacdo P6s-Ocupacéo (APO) realizada no edificio do supermercado, localizado na cidade
do Junco do Seridd-PB. Esse método destaca-se por sua eficicia na compreensédo da percepgao
dos clientes em relacdo ao ambiente construido, possibilitando uma abordagem mais
aprofundada e interpretativa das experiéncias vivenciadas no espaco.

Diferente de outros instrumentos, como 0s questionarios, a entrevista proporciona uma

interacdo direta entre o pesquisador e o entrevistado, 0 que permite captar nuances, expressoes
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e detalhes que enriquecem a analise qualitativa. Segundo Rheingantz et al. (2009), as entrevistas
sdo amplamente utilizadas em avaliagfes pos-ocupacao devido a sua capacidade de revelar
informacdes subjetivas sobre o uso do espaco, como sensacdes de conforto, satisfacéo,
acessibilidade, ergonomia e percepcéo ambiental.

Neste estudo, foi aplicada uma entrevista semiestruturada, baseada no modelo
apresentado por Santana (2015), adaptada ao contexto de edificios de supermercados. Essa
abordagem permitiu uma certa flexibilidade na conducéo das perguntas, ao mesmo tempo em
gue manteve um roteiro coerente com 0s objetivos da pesquisa. A entrevista foi aplicada
presencialmente com 60 pessoas que sdo clientes do supermercado e foi aplicada nos dias
17/05/2025 (sébado a tarde), 19/05/2025 (segunda-feira pela manhg, tarde e inicio da noite) e
no dia 01/06/2025 (domingo de manha. Além disso, foram realizadas em diferentes horéarios do
dia, buscando captar a diversidade de experiéncias e perfis de clientes que frequentam o local,
para saber se existem grandes diferencas de percepcdo do ambiente ao visitar o edificio na parte
da manh4, tarde e noite.

O objetivo das entrevistas foi identificar os principais pontos de satisfacdo e
insatisfacdo em relacdo a experiéncia de uso, além de levantar sugestfes de melhoria para o
espaco fisico. Foram considerados aspectos como circulagdo, percepg¢do térmica, iluminacéo,
acustica, ergonomia e acessibilidade. A analise das respostas possibilitou uma compreensao
mais aprofundada do ambiente, contribuindo para a proposicao de diretrizes projetuais voltadas
a melhoria da qualidade espacial nos supermercados. Através das entrevistas, foi possivel
identificar os principais desejos dos clientes e propor solu¢Ges que visem aumentar a satisfacéo

e a funcionalidade do espaco.

2.1.3 Walkthrough (visitas guiadas)

O método Walkthroughs (visitas guiadas) foi uma ferramenta para identificar os
aspectos positivos e negativos do edificio de supermercado, por meio da Avaliacdo Pds-
Ocupacéo (APO), assim, conferindo as condicdes atuais do local e coletar dados de forma mais
perceptiva e técnica. Segundo Rheingantz et. al, (2009) o método utiliza um checklist detalhado
(Apéndice C), com classificacdes que podem variar de Péssimo, Ruim, Regular, Bom e Otimo,

podendo ser também enriquecido com registros fotograficos dos locais analisados. Também é
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possivel destacar que esse método pode ser aplicado em grupo ou de forma individual, sob a
orientagéo do pesquisador.

Levando em consideracéo o contexto dos edificios de Supermercado, o Walkthrough
do tipo “Passeio” é a mais apropriado de acordo com a categorizacao de Baird (1985, apud
Rheingantz et. al, 2009), permitindo assim, uma avaliagdo perceptiva e qualitativa sobre o
espaco estudado, que foi realizada in loco pela autora da pesquisa. Com isso, o checklist foi
adaptado para os aspectos especificos do supermercado, que foram separados em trés blocos,
de acordo com a abordagem de Santana (2015), sendo eles: aspectos funcionais, ambientais e
esteticos.

Os itens foram avaliados de acordo com aescala Likertde 1a5 *, proporcionando uma
analise mais detalhada sobre a qualidade do edificio do supermercado, relacionando aos
aspectos funcionais, ambientais e estéticos. O método foi aplicado de acordo com as visitas que
foram feitas no local escolhido da cidade do Junco do Serid6— PB, iniciando no dia 12/05/2025
e seguindo até o dia 01/06/2025. Também foram realizados fotografias e videos, no dia
12/05/2025, que complementaram a experiéncia de andlise do local, fornecendo mais

informacdes para futuras soluc@es de intervengdes projetuais futuras.

2.1.4 Poema dos desejos

O Poema dos Desejos (Apéndice B), de acordo com Rheingantz et. al, (2009) é uma
ferramenta qualitativa e ndo estruturada que permite uma flexibilidade em relacdo as ideias dos
clientes, que podem se expressar livremente sobre aquele determinado espaco que visitou.
Assim, por meio dessa metodologia que foi utilizada, o individuo pdde ser espontaneo e criativo
em relacdo a suas respostas, fornecendo dados interessantes sobre o espago. Em relacdo a
Avaliacdo Pds-Ocupacdo (APO) de edificios de supermercados, esse método pode ser valioso
para mostrar de forma mais clara e espontanea as necessidades dos consumidores, ajudando

assim, a melhorias projetuais futuras.

1 Aescala de Likert, desenvolvida pelo psicélogo Rensis Likert em 1932, é um método de avaliacéo utilizado para

medir atitudes, opinides ou percepg¢des em pesquisas e questionarios. A versao de 1 a 5 é uma das mais comuns e
geralmente segue a estrutura: 1 - Discordo totalmente, 2 - Discordo parcialmente, 3 - Neutro ou Indiferente, 4 —
Concordo parcialmente e 5 - Concordo totalmente. Essa escala permite que os respondentes expressem graus de
concordancia ou discordancia, sendo amplamente utilizada em pesquisas de opinido, avaliacdo de satisfacéo e
estudos comportamentais.
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Esse método aplicado a edificios de supermercados, possibilita fazer perguntas
mais abertas, como: “O que vocé gostaria que tivesse ou que melhorasse no supermercado que
costuma frequentar?”. Esse questionamento permite identificar pontos que se relacionam com
o conforto, funcionalidade e estética do ambiente, demonstrando a experiéncia geral do cliente,
como o layout, acessibilidade, o conforto desses ambientes e os servigos no geral. Além de
poder ser realizado de forma presencial, também é possivel utilizar o Google Forms para
ampliar o alcance da pesquisa.

Assim, com base nessas analises, seria possivel criar um programa de necessidades para
a intervencOes futuras nos locais de supermercados, identificar solugdes projetuais, estudos
preliminares e outras melhorias que atendam as necessidades dos consumidores dos espacos,

de modo que aprimore as experiencias e eficiéncia operacional dos espacos.

2.2 Recorte espacial e processo da pesquisa no local

A pesquisa, como mencionado anteriormente, foi realizada na cidade do Junco
do Serido, interior da Paraiba. A cidade conta com uma populacdo 6.793 habitantes, conforme
0 Censo de 2022 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2022) e foi analisado

um supermercado.

Figura 2 - Localiza¢do do Municipio do Junco do Serid6 no estado da Paraiba, mostrado em
gue macrorregido ele se situa.

Fonte: Autoria prépria (2025).
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Para realizar a Avaliagdo P6s-Ocupacgdo (APO) no supermercado, localizado no
centro do Junco do Serid6-PB, foi fundamental planejar a coleta e a apresentagdo dos dados de
forma estruturada. Com isso, alguns dos procedimentos para a elaboracdo de mapas, graficos,

desenhos, conducdo de entrevistas e a composi¢do do produto final serdo descritos abaixo.
Mapas e recursos graficos:

o Mapeamento do Local: Através de ferramentas de geoprocessamento, foi elaborado
um mapa detalhado da &rea de estudo, evidenciando a localizacdo do supermercado e seu
entorno imediato. O levantamento também indicou que, na cidade de Junco do Serid6 - PB,
existem apenas cinco estabelecimentos varejistas, sendo o supermercado avaliado o maior entre

eles em termos de estrutura e abrangéncia.

o Plantas Baixa de Layout e Corte: Foi elaborada a planta baixa de layout e um corte
esquematico do supermercado, indicando a disposicdo de setores, corredores, areas de
atendimento e acessos. O corte demonstra o pé direito duplo que existe no supermercado. Esses
desenhos facilitaram a analise dos fluxos de circulacéo e a identificagdo de possiveis gargalos
ou areas subutilizadas do supermercado, facilitando assim, a analise mais detalhada do ambiente

por meio das plantas.



Figura 3 - Planta baixa esquemaética do supermercado analisado.
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Figura 4 - Planta de zoneamento do supermercado avaliado.
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Figura 5 - Corte esquematico do supermercado avaliado.
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Coleta de Dados em Campo:
o Observacoes Diretas: Foram realizadas visitas in loco para observar o comportamento

dos clientes e serdo registrados os padrGes de movimentacBes, uso dos espagos e possiveis
dificuldades enfrentadas no local por meio de anélises comportamentais.

o Entrevistas Estruturadas: Foram elaborados roteiros de entrevistas direcionados aos
clientes, com foco principal na experiéncia de compra, acessibilidade e satisfacdo geral em
relagdo ao ambiente do supermercado. As entrevistas foram conduzidas presencialmente, com
60 clientes do supermercado, facilitando o acesso dos clientes e ampliando a coleta de dados de

forma prética e eficiente.
Analise e Tabulacao de Dados:

o Gréficos Estatisticos: Apos a coleta, foram organizados os dados quantitativos em
gréficos, facilitando a visualizacdo de informagGes como tempo meédio de permanéncia, fluxo

de clientes em diferentes horarios e niveis de satisfagdo.
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o Mapas de Fluxo: A representacdo dos trajetos mais comuns dos clientes dentro do
supermercado foi feita através de um mapa de fluxo, o qual analisa os fluxos de forma maior,

média e pequena. Ele também ¢é Gtil para a identificacdo de possiveis melhorias no layout.

o Andlise Comportamental dos Clientes: Além das entrevistas, também foi realizada
uma analise comportamental dos clientes, por meio da observacao de seus trajetos no interior
do supermercado. A aplicacdo foi feita de forma mais superficial, com o acompanhamento
direto de vinte consumidores em diferentes horarios. O objetivo foi identificar padrbes gerais
de circulacdo e permanéncia, contribuindo para a compreensdo dos setores mais utilizados e

dos principais pontos de aglomeracao ou retorno dentro do espaco.
Produto Final:

o Relatério Técnico: Compilado de todas as informacges, incluindo introdugdo,
metodologia, analise dos dados coletados e recomendac6es. As plantas foram anexadas, mapas,
graficos e transcricOes relevantes das entrevistas também, para que seja possivel proporcionar
uma visdo completa e fundamentada do desempenho p6s-ocupacao do supermercado.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Evolucao dos edificios comerciais voltados para supermercado

A evolugdo dos edificios comerciais voltados para supermercados reflete as
transformaces nos habitos de consumo, 0s avancos tecnoldgicos e as exigéncias regulatérias.
O conceito de supermercado moderno surgiu no inicio do século XX, nos Estados Unidos, como
resposta a necessidade de autosservico e otimizacdo dos processos de venda, que virou
tendéncia nesse meio. No Brasil, 0s primeiros supermercados apareceram na década de 1950,
em Sdo Paulo, o Supermercado Sirva-se, expandindo-se rapidamente a partir dos anos 1970,
acompanhando o crescimento urbano e a popularizacdo dos hipermercados (Oliveira et al.,
2017).

Figura 6 - Supermercado Sirva-se.

Fonte: O TV foco (2025).

Inicialmente, os supermercados ocupavam espagos comerciais preexistentes,
mas com a expansao do setor, passaram a ser projetados especificamente para atender as

demandas de circulagdo, armazenagem e exibicdo de produtos. Essa evolucdo arquitetdnica foi
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influenciada pelo desenvolvimento de novas tecnologias, como sistemas de refrigeracéo,
logistica eficiente e modelos sustentaveis de construgdo, visando a reduzir impactos ambientais

e melhorar a eficiéncia energética (Garrefa, 2011).

Relacionado as tendéncias e novos formatos, nos ultimos anos, 0s
supermercados passaram a adotar modelos arquitetdnicos mais integrados e multifuncionais. A
tendéncia atual é a adogdo de formatos hibridos, que integram supermercados a shopping
centers, galerias comerciais e servigos de conveniéncia. Essa abordagem busca otimizar o uso
do espaco urbano e melhorar a experiéncia do consumidor, promovendo um ambiente mais
dinamico e diversificado (Oliveira, 2017). E possivel observar essas tendéncias com exemplos
do Supermercado Pdo de Acucar e um supermercado internacional apresentados como

exemplos logo abaixo.

Figura 7 - Interior de supermercado Pao de Agucar modelo G7, com setores integrados e
espacos de convivéncia.

Fonte: Samaisvarejo - Divulgacdo Pdo de Acucar (2021).

Figura 8 - Exemplo internacional: supermercado com interior fluido e luminoso destacando
integracdo de setores.
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Fonte: Archdaily, por Clara Ott (2025).

Outro aspecto relevante na evolucdo dos supermercados é a sustentabilidade.
Novos projetos tém incorporado estratégias para reducdo do consumo de energia e agua, como
sistemas de captacdo de agua da chuva, iluminacdo LED e painéis solares. O conceito de
"supermercado verde" vem ganhando espaco, promovendo edificagbes mais eficientes e
ambientalmente responsaveis (Costa, 2019). Tem-se com exemplo, o supermercado Loja verde,
que fica localizado no bairro de Copacabana, no Rio de Janeiro — RJ, a rede de
supermercado que adotou um modelo sustentavel com jardins verticais e telhado verde,
reduzindo o calor interno e colaborando para o isolamento térmico do local. Além disso, o
supermercado também introduziu a captacéo e uso de agua da chuva para a irrigacao e limpeza,

compostagem de residuos organicos e uso de sacolas biodegradaveis.

Figura 9 - Loja verde da rede Zona Sul em Copacabana (RJ).

Fonte: SustentArqui / Bioma Urbano Paisagismo (2015).

Ademais, 0 avanco da digitalizacdo também impactou o setor. Muitas redes estao
adotando tecnologias como autoatendimento, integracdo com plataformas online e sistemas
inteligentes de gestéo de estoque. Esse movimento busca otimizar a eficiéncia operacional e
atender as novas demandas do consumidor moderno, que valoriza conveniéncia e rapidez
(KON, 2017).
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Figura 10 - Caixa de autoatendimento na loja conceito do Carrefour nos Jardins, SP.
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Fonte: Perto | Varejo (2024).

Dessa forma, os supermercados deixam de ser apenas espacos de abastecimento
e passam a desempenhar um papel estratégico na configuracdo urbana, influenciando
diretamente o desenvolvimento das cidades e a qualidade de vida da populacdo. Pois, como
citado anteriormente e segundo o artigo de Natalia Oliveira “Padrdes Arquitetonicos e
Urbanisticos da Inser¢do dos Supermercados nas Cidades” (2018), os supermercados tém sido
tradicionalmente concebidos como grandes galpdes com pouco apelo estético e com escassa
relacdo com o entorno urbano, pois a intencéo era apenas de venda rapida. Observando por essa
perspectiva de galpdes, essa pratica desconsidera o potencial arquitetonico desses espagos
enquanto ambientes de convivéncia, circulacdo e bem-estar, tanto no interior quanto exterior

dos supermercados, pois impactam diretamente na paisagem urbana.

Figura 11 - Primeiro supermercado no Brasil foi inaugurado na Rua da consolagéo, em Séo
Paulo, 1953.
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Fonte: Diério do litoral, por Fernandes (2025).

Figura 12 - Supermercado com gondolas lineares e fluxo amplo, tipico dos anos 1950-1960
nos EUA.
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Fonte: Doiron (2024).

3.2 Impacto do ambiente fisico do supermercado no comportamento humano

O ambiente fisico de um supermercado tem um impacto significativo no
comportamento do consumidor, influenciando suas decisdes de compra e experiéncia de
consumo. Elementos como layout, iluminacao, temperatura, som ambiente e organizacdo dos

produtos sdo determinantes para a percepcao e satisfacdo dos clientes.

O layout do supermercado tem papel fundamental na jornada do consumidor.
Estudos mostram que um espago bem planejado, com corredores amplos e setores bem
definidos, pode facilitar o deslocamento e facilitar a busca pelos produtos, reduzindo a sensagéo
de tempo perdido e aumentando a satisfacdo do cliente (Rheingantz et al., 2009). Além disso,
alguns pontos do layout tambeém tém a possibilidade de incentivar o consumidor a compras por
impulso, como é comum ver essa tendencia nos comércios varejistas. De acordo com Knoke
(2018), a disposicao estratégica de produtos em areas de maior circulacdo e nas extremidades
das gondolas pode estimular compras por impulso e aumentar o ticket médio das compras,
aumentando o lucro do comércio e a satisfacdo do cliente, como se tem de exemplo a loja

Americanas e Le Biscuit.
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Figura 13 - Area proxima ao caixa em loja da Americanas com exposi¢ao de produtos de
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compra por impulso.

Fonte: Brasil postos (2025).

Além do layout, a sinalizacdo e a ambientacdo do supermercado exercem grande
influéncia na forma como o consumidor percebe e se orienta no espaco. De acordo com Prado
(2022), elementos como a disposicédo visual, cores e sinalizacdo adequada fazem parte de um
conjunto de estratégias que estimulam a percepc¢do do consumidor e reforcam a identidade do
ambiente de varejo. Pode-se citar como exemplo alguns ambientes que sdo mal sinalizados ou
com excesso de estimulos visuais que podem causar desorientagdo e desconforto ao cliente,
enquanto os espagos que tém uma clara categorizacdo dos setores, facilitam a circulacdo no
ambiente de forma intuitiva. Sendo assim, fica claro que a organizacdo visual do espaco

contribui diretamente para a permanéncia do cliente.

Figura 14 - Exemplo da sinalizago de setor “Hortifruti & Pomar”, com cores contrastantes e
identificacdo direta.

Fonte: ACRiart / Acriart Comunicacdo Visual (2024).
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A relacdo existente entre 0o ambiente construido e o comportamento humano
pode ser explicada de acordo com os fundamentos da psicologia ambiental, na qual destaca o
papel das sensacGes na interacdo entre o individuo e o espaco. Segundo Cavalcante e Elali
(2018), os espagos fisicos influenciam diretamente nas percepcOes, atitudes e decisdes das
pessoas, sendo possivel gerar reacdes afetivas e cognitivas importantes. Em ambiente de
supermercado, essa influéncia reflete no tempo de permanéncia, a preferéncia por determinadas
secOes e até mesmo a rejeicdo de areas mal organizadas ou mal iluminadas. Compreendendo
IS0, 0 projeto do espaco pode ser mais eficiente, confortavel e emocionalmente acolhedor para

o cliente.

Também ¢é possivel citar os estudos realizados por Rheingantz et al. (2009), que
revelam que a forma como os clientes percebem o espago pode impactar significativamente a
sua experiéncia, como ja citado anteriormente. Um espaco confortavel, com a circulagéo fluida
e clima adequado, pode contribui para uma melhor experiencia de compra e menos cansativa,
refletindo positivamente para o cliente. Pode-se observar nas imagens abaixo a forma de um
layout fluido de supermercado, no qual tem os espacos de circulacdo bem delimitados, 0s
produtos organizados de forma fluida ao decorrer do edificio do supermercado.

Figura 15 - Tipologias classicas de layout: Grid (grade), Free Form (fluxo livre), Racetrack
(percurso circular) e Spine (cerebral).
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Fonte: Adaptado de Nguyen et al. (2022).
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Outro aspecto essencial € a influéncia sensorial e emocional do ambiente fisico,
segundo Silva (2015), estimulos sensoriais - como som ambiente, aromas e iluminacdo -
impactam diretamente nas emocdes do cliente e podem influenciar seu tempo de permanéncia
no local. Uma iluminacdo confortavel para o espaco e musica ambiente suave, transmite uma
sensacdo acolhedora e confortdvel, aumentando a disposi¢cdo do cliente em explorar os
produtos. Entretanto, os ambientes com iluminagdo desconfortavel, com ruidos altos e/ou
cheiros fortes e desagradaveis, provocam rejeicdo e maior rapidez na hora da compra, o que

gera uma curta permanéncia e consequentemente uma gqueda nas vendas.

Portanto, Prado (2022) afirma que os estimulos sensoriais, como iluminacéo,
cores e outros fatores que ja foram citados anteriormente, tem forte influéncia nas decisbes de
compra. Além disso, a escolha das cores pode criar ambientes mais dinamicos ou tranquilos,
estimular a atengdo para setores especificos e reforcar a identidade visual da marca. Em
supermercado, as cores quentes tendem a destacar alimentos como carnes ou frutas, enquanto
0s tons mais neutros se localizam mais nos setores de mercearia, por trazerem uma sensacéo de
limpeza e organizagdo. Assim, essas relagbes sdo essenciais para espagos mais atrativos e

funcionais.

Figura 16 - Interior de supermercado com predominancia de tons quentes (vermelho e laranja)
na sinalizacdo e decoragdo, promovendo estimulo visual e percep¢do de urgéncia.

Fonte: Adaptado de Flickr/I-5 Design & Manufacture (2025).

3.3 Decisdes de compra
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O processo de decisdo de compra no ambiente de um supermercado é
influenciado por uma combinagédo de fatores emocionais, sensoriais e espaciais. Assim, a forma
como o ambiente fisico é organizado pode estimular ou inibir comportamentos de consumo,
pois Bitner (1992, apud Souza, 2014, p. 20) ja destacava que o ambiente fisico, por meio de
suas caracteristicas visuais, sonoras e térmicas, afeta diretamente o comportamento do
consumidor no ponto de venda. Assim, observa-se que muitas vezes, as decisdes sdo
tomadas de acordo com os estimulos do ambiente, que afetam diretamente na percepgéo,
comportamento e tempo de permanéncia no local. Segundo Prado (2022) a atmosfera do ponto
de venda € um dos fatores mais determinantes no momento da compra, podendo facilitar a

escolha dos produtos e criar vinculos entre o cliente e o estabelecimento.

Segundo Malhotra (2013, apud Souza, 2014, p. 29), € possivel identificar trés funcdes
principais do visual merchandising que tem como objetivos: facilitar a visualizagdo dos
produtos, permitir o acesso fisico e criar uma experiéncia de compra autbnoma e agradavel.
Essas estratégias visam, principalmente, ampliar o contato do consumidor com os produtos,
possibilitando que ele circule pela loja com facilidade e escolha os produtos com autonomia.

Em supermercados, a disposicao estratégica dos produtos desempenha um papel
fundamental na inducdo de compras ndo planejadas pelo cliente. Estudos demonstram que
produtos expostos nas extremidades das gondolas, extremidades dos corredores ou em pontos
de destaque entre as prateleiras, ttm maiores chances de serem adquiridos de forma impulsiva
(Silva, 2015). Além disso, a mUsica ambiente, quando bem aplicada, também influencia o ritmo
das compras e 0 humor dos clientes (Silva, 2015).

Estudos como o de Underhill (1999, apud Souza, 2014, p. 47) mostram ainda que ha
padrdes de comportamento espacial nos consumidores. Dessa forma, o planejamento do espacgo
pode ser feito para aproveitar esse comportamento, posicionando itens de maior valor agregado
ou de venda estratégica nas rotas de maior fluxo e utilizando estratégias para que o consumidor
circule por todo o ambiente. Assim, 0 ambiente construido de forma inteligente para guiar o
cliente, promovendo o contato com uma maior variedade de mercadorias, favorece o aumento
das vendas do comércio.

Outro ponto importante é a influéncia do ambiente na decisdo emocional de compra.
De acordo com Cavalcante e Elali (2018), a sensacdo de conforto, bem-estar e seguranga no
edificio contribui para a constru¢do de uma imagem positiva do local, aumentando as chances

de retorno do cliente. Além disso, um espaco visualmente agradavel, organizado e acessivel



40

transmite ao cliente uma ideia de profissionalismo e cuidado, podendo ser decisivo na escolha
entre um supermercado e outro.

Dessa forma, observa-se que a decisdo de compra esta ligada diretamente a qualidade
de experiencia que o cliente tem no edificio de venda. Na avaliacdo pos-ocupacéo, é de grande
importancia analisar como esses fatores fisicos e sensoriais do ambiente influenciam a jornada
do cliente. Como afirma Rheingantz et al. (2009), o espaco deve ser pensado de forma a
promover conforto, clareza na circulagdo, acessibilidade e estimulos visuais e emocionais
positivos. Um edificio de supermercado bem projetado dialoga com o cliente por meio dos
elementos arquitetdnicos, organizacionais e sensoriais, refletindo diretamente na fidelizagéo do

consumidor, no aumento das vendas e na imagem da marca para a sociedade.

Portanto, o sucesso de um espaco comercial ndo esta restrito apenas a variedade
ou ao preco dos produtos ofertados. Mas também o modo como o ambiente é projetado e
mantido influencia profundamente na decisdo de compra do consumidor. Com corredores
amplos, climatizacdo eficiente, iluminacdo estratégica, organizacdo intuitiva e ambientacao
sonora adequada ndo sdo apenas detalhes operacionais, mas ferramentas essenciais para gerar

uma experiéncia de consumo satisfatoria.

Figura 17 - Prateleiras com produtos bem alinhados e organizados visualmente.

Fonte: ExpoSupermercado (2025).

3.4 Conforto e Bem-estar

Como ja citado anteriormente, a busca por conforto e bem-estar no espago comercial

ndo est4 apenas associada a funcionalidade, mas também a permanéncia, a satisfacdo do cliente
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e a experiéncia sensorial promovida pelo ambiente. Como ressalta Prado (2022), uma loja com
iluminag&o inadequada pode sofrer impactos significativos nas vendas e até mesmo afastar os
clientes. Isso reforca a nogdo de que o conforto ambiental — visual, térmico e acustico — €

uma variavel determinante no desempenho de estabelecimentos comerciais.

A iluminacdo, por exemplo, ndo apenas melhora a visibilidade dos produtos, mas
também interfere no humor do consumidor. Segundo Torres (2009, apud Manaia, 2012, p. 74),
a luz, quando corretamente aplicada, atua como suporte de valorizagdo espacial e emocional,
afetando o desempenho dos ambientes. A escolha de luzes quentes ou frias, 0 posicionamento
dos focos e a interacdo da luz com as superficies sdo elementos que influenciam diretamente a

sensacdo de conforto no interior do supermercado.

Figura 18 - Supermercado com luz de temperatura branco frio.

Fonte: R&C Lighting (2022).

Figura 19 - Supermercado com iluminagdo de temperatura quente.
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Fonte: Blog.amerlux (2020).

A ventilacdo e a temperatura do ambiente também se destacam como fatores
determinantes no conforto do consumidor. Ambientes muito quentes, frios ou mal ventilados
tendem a gerar desconforto, tornando a experiéncia de compra mais cansativa e apressada. Um
sistema de climatizagdo bem dimensionado, aliado a solugfes arquitetonicas que favorecam a
circulacdo natural do ar, contribui para um ambiente mais agradavel e promovendo a satisfagdo

do cliente durante o percurso de compras.

Outro aspecto importante é a paginacdo do piso, que vai além da funcdo estética. Um
piso bem planejado pode orientar o consumidor pelo espaco, indicar caminhos principais,
setores distintos e até estimular a circulacdo fluida. Além disso, a escolha de materiais
adequados ao uso e a manutencdo, com resisténcia e seguranga, contribui para um ambiente
confortavel e funcional. A paginacdo pode servir como recurso visual para destacar areas
especificas e  facilitar o deslocamento do cliente pelo  supermercado.

Conforme Oliveira (2018), o projeto arquitetdnico de supermercados deve considerar
também a ergonomia do consumidor e a funcionalidade dos setores. Isso significa pensar em
larguras adequadas de corredores, evitando apertos ou congestionamentos, além de prever
espacos de pausa e descanso, como pequenas areas com bancos ou até pracas de alimentacéo.
Esses elementos tornam o ambiente mais acolhedor, especialmente para idosos, pessoas com
mobilidade reduzida ou familias com criancas, ampliando a acessibilidade e o conforto no
espaco.

A mausica ambiente também pode influenciar o comportamento do consumidor dentro
do supermercado. Santana (2003) argumenta que trilhas sonoras suaves e relaxantes podem
reduzir o estresse e proporcionar uma experiéncia de compra mais prazerosa, enquanto musicas
inadequadas podem gerar efeito oposto e afastar clientes. Além disso, Pintaudi (1981) reforca
que a escolha do som deve ser feita estrategicamente, de acordo com o perfil do pablico-alvo e
a identidade do supermercado. Dessa forma, o som também pode ser usado para influenciar o
ritmo da circulagdo: musicas mais lentas tendem a desacelerar o consumidor, incentivando-o a
explorar mais os setores, enquanto trilhas mais animadas podem ser Uteis em horarios de pico,
quando é necessario dinamizar o fluxo. Por fim, a masica, assim como a iluminagéo, as cores e
a temperatura, é parte do conjunto de elementos sensoriais que moldam a experiéncia do cliente.

O conforto e o bem-estar dos clientes devem ser considerados na concepg¢éo do espaco
fisico do supermercado. Oliveira (2016) destaca que aspectos como corredores amplos, espacos

de descanso e uma organizagéo eficiente impactam positivamente a satisfagdo do consumidor.
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Um ambiente bem planejado e estruturado ndo apenas melhora a percepcdo do cliente, mas
também contribui para sua fidelizag&o, para o fortalecimento da imagem do supermercado no
mercado e tem um impacto direto na rentabilidade do negocio. Um planejamento cuidadoso de
fatores como layout, iluminacdo, climatizacdo e som pode resultar em uma experiéncia de

compra mais fluida e satisfatoria, promovendo um ciclo virtuoso.

Conforme destacado por Prado (2022), o ponto de venda contemporaneo deixou de ser
apenas um espaco funcional voltado ao consumo répido. Ele passou a incorporar elementos que
promovem conforto, emocdo e vinculo entre o consumidor e o ambiente. Essa mudanga
conceitual se manifesta no planejamento de layouts intuitivos, sinalizac@es claras, aplicacao
estratégica de cores e uso adequado da iluminacdo e da musica ambiente. O ponto de venda

torna-se, portanto, uma experiéncia hibrida entre consumo e vivéncia.

Portanto, o conforto e o bem-estar dentro de um espaco comercial, como o
supermercado, ndo devem ser vistos como um detalhe, mas como parte essencial do projeto.
Esses aspectos precisam ser avaliados de forma multidimensional, considerando ndo apenas a
parte fisica - como iluminacdo, ventilacdo e mobiliario -, mas também os estimulos sensoriais
e emocionais que 0 ambiente proporciona. Garantir que o cliente se sinta bem dentro do espaco
é um fator decisivo para sua permanéncia, seu retorno e até para a forma como ele enxerga a
marca. Um ambiente acolhedor, bem organizado e agradavel ndo sé facilita a experiéncia de
compra, como também transmite cuidado, atencdo e profissionalismo por parte do
estabelecimento. A integracdo entre elementos sensoriais — luz, cor, som, temperatura e aroma
— permite criar um espaco que vai além do consumo. Tudo isso influencia diretamente seu

comportamento e bem-estar.

Figura 20 - O Mercado Montado — Fresh Mart / LUKSTUDIO.
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Fonte: HAN Shuangyu / Archdaily (2020).

3.5 Principios da avaliacdo pés-ocupacédo (APO)

A Avaliacdo Pds-Ocupacdo (APO) € um processo essencial para a verificacdo do
desempenho das edificacfes e a adequagdo dos espacos as necessidades dos clientes. Esse
procedimento possibilita uma anélise critica dos ambientes construidos, considerando aspectos
como conforto, funcionalidade, seguranca, acessibilidade e sustentabilidade. Segundo Ornstein
(1992), a APO é fundamental para garantir qualidade de vida e eficiéncia no uso dos espagos,
possibilitando a retroalimentacdo do processo projetual.

Aaplicacdo da APO pode ocorrer em diferentes escalas, abrangendo desde edificacdes
especificas até espacos urbanos. O objetivo central desse processo é coletar dados sobre 0 uso
real dos ambientes e propor melhorias para projetos futuros (Ornstein; Roméro, 1992). Para
tanto, sdo utilizadas metodologias qualitativas, quantitativas ou hibridas, incluindo observacao
sistematica, entrevistas, questionarios, medicBes fisicas e ambientais, além da anélise
documental. A triangulacdo de métodos € uma estratégia recomendada para garantir maior
precisdo na avaliacdo e para compreender de forma mais aprofundada a relacéo entre os clientes
e 0 ambiente construido.

No Brasil, a APO tem sido amplamente utilizada para avaliar o desempenho de
diferentes tipologias edificadas, como hospitais, escolas, habitacdes, escritorios e espacos
publicos. Estudos como os de Silva (2022) analisaram a satisfacdo dos clientes em habitac6es
de interesse social, enquanto pesquisas realizadas por Lamberts, Dutra e Pereira (2014)
investigaram o desempenho ambiental de edificios residenciais. Essas avaliagcbes permitem a
identificacdo de problemas e oportunidades de melhoria, contribuindo para um planejamento
mais eficiente e sustentavel.

Além disso, a APO desempenha um papel crucial na promocao da acessibilidade e
incluséo social, pois possibilita a identificagdo de barreiras fisicas e inadequacgdes nos espacos
publicos e privados. Santana (2003) destaca a importancia da percep¢do dos clientes nos
espacos publicos e como a APO pode contribuir para tornar esses ambientes mais acessiveis e
confortaveis. Dessa forma, a aplicacao sistematica da avaliacdo pds-ocupacgéo auxilia na criagdo
de espagos mais seguros e adaptaveis as necessidades diversas dos clientes.

A relevancia da APO também se evidencia em estudos voltados para a qualidade do
lugar e o bem-estar dos clientes. Rheingantz et al. (2009) apontam que a avalia¢do continua do

espaco construido permite aprimorar a experiéncia dos clientes, enquanto Hommerding (2019)
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explora como novas abordagens, como a certificagdo WELL?, podem influenciar positivamente
a percepcdo ambiental em edifica¢Ges corporativas.

Além de contribuir para o aprimoramento dos projetos futuros, a APO também é uma
ferramenta valiosa para a manutencdo preventiva das edificacdes. Conforme Ono et al. (2018)
e Ornstein e Roméro (1992), a anélise continua do desempenho dos espacos pode identificar
problemas estruturais, falhas nos sistemas prediais e questdes relacionadas ao conforto
ambiental, permitindo intervenc6es antecipadas que prolongam a vida atil das construcdes e

reduzem custos de manutencéo.

Outro aspecto relevante é a aplicacdo da APO no contexto das mudangas climaticas e
da sustentabilidade. Conforme Ono et al. (2018), edificios que passam por avaliacdes pos-
ocupacgdo conseguem otimizar o uso de energia, reduzir desperdicios e melhorar a eficiéncia
térmica, tornando-se mais alinhados as diretrizes de construcdo sustentavel. Estratégias como a
implementacao de sistemas passivos de ventilacao e iluminacdo natural podem ser melhoradas
a partir dos dados coletados na avaliacao.

A implementacéo sistemética da APO no Brasil deve ser incentivada como ferramenta
fundamental para aprimorar a pratica arquiteténica e urbanistica. O uso continuo desse processo
permite que 0s espacos construidos sejam adaptados as transformacdes sociais, tecnolégicas e
ambientais, garantindo edificacdes mais sustentaveis e responsivas as necessidades humanas.
Conforme ressaltado por Ono et al. (2018), a APO é um instrumento poderoso para fomentar
melhorias continuas na arquitetura, urbanismo e design, auxiliando na construgdo de cidades

mais eficientes, inclusivas e sustentaveis.

2 A certificagdo WELL é um sistema internacional que avalia, monitora e reconhece edificacdes que promovem a
saude, o bem-estar e o conforto dos clintes. Desenvolvida pelo International WELL Building Institute (IWBI), ela
baseia-se em evidéncias cientificas e considera fatores como qualidade do ar, luz natural, conforto térmico,

acustica, alimentacdo, atividade fisica, saide mental, entre outros aspectos do ambiente construido.
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4 DESENVOLVIMENTO DA APO

4.1 Analise do desempenho das edificacbes

A aplicacédo da Avaliacdo Pos-Ocupacao (APO) no ambiente do supermercado estudado
permitiu uma leitura mais aprofundada dos aspectos fisicos e sensoriais que influenciam
diretamente na experiencia do consumidor. Elementos como layout, iluminacéo, sinalizag&o,
acessibilidade, percepcéo térmica e a ambientacdo geral revelou-se como determinantes para a
qualidade da vivéncia dos clientes no edificio comercial.

Ao se observar a organizacdo dos setores, nota-se que algumas estratégias visuais vém
sendo utilizadas para atrair e conduzir 0s consumidores, como no caso das cores vibrantes
empregadas na padaria e no acougue, que criam pontos focais no ambiente. A escolha por
materiais naturais, como a madeira, e 0 uso das luminarias pendentes no setor de hortifruti, por

exemplo, revela uma tentativa de aproximar o espago de uma atmosfera mais acolhedora.

Figura 21 - Hortifruti do supermercado avaliado.

Fonte: Arquivo pessoal (2025).
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Figura 22 - Planta baixa do supermercado avaliado, demarcando o hortifruti apresentado nas
imagens acima.
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Fonte: Autoria propria (2025).

Além do aspecto visual, os recursos sensoriais também contribuem para o viculo
emocional com o espaco. Os aromas provenintes da padaria e dos temperos reforcam esse
estimulo, atuando na construcdo de uma experiéncia de compra mais envolvente. A trilha

sonora ambiente também colabora para a permanéncia dos clientes no local.

Figura 23 - Agougue com revestimento vermelho.




Fonte: Arquivo pessoal (2025).

Figura 24 - Padaria, iluminacéo e revestimento em madeira.
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Fonte: Arquivo pessoal (2025).

Figura 25 - Planta baixa do supermercado avaliado demarcando o agougue e a padaria,

representados nas fotos acima.
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Fonte: Autoria propria (2025).

Apesar dos elementos positivos do ambiente, a analise também destaca desafios
presentes no local que impactam negativamente a funcionalidade do espago. A percepcao
térmica, por exemplo, é destacado como um ponto critico: a auséncia de climatizacdo adequada
torna o ambiente desconfortavel, principalmente em horarios de muito movimento e em tempos

mais quentes.

Figura 26 - Corredor de produtos do supermercado avaliado.

W Temperos i
Sz{g%raz

Fonte: Arquivo pessoal (2025).

Figura 27 - Supermercado avaliado demarcando o corredor de mercearia apresentado na
imagem acima.
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Fonte: Autoria propria (2025).

A acessibilidade do supermercado também € outro fator que se mostra limitante em
diversos setores do edificio. A disposicdo de gondolas e mobiliario resulta em corredores
estreiros, o que dificulta a circulagéo de carrinhos e pessoas com mobilidade reduzida. Destaca-
se também as &reas dos caixas, pois a largura disponivel para a passagem, na maioria das
unidades de caixas, € insuficiente e gera um acumulo de pessoas para 0 uso de apenas um caixa

acessivel.

Figura 28 - Corredor de produtos do supermercado.

Fonte: Arquivo pessoal (2025).

Figura 29 - Caixas c/ placas sinalizadoras do supermercado.
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Fonte: Arquivo pessoal (2025).

Figura 30 - Supermercado avaliado demarcando o corredor e o caixa representados nas fotos
acima.
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Outro topico falado e observado sdo as sinalizacdes que existem no ambiente. Ainda
gue tenham algumas placas indicativas, sua dimensdo reduzida e a instalacdo em alturas

elevadas limitam sua eficacia, dificultando a orientagdo dos consumidores durante o percurso

no interior da loja.
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Figura 31 - Corredor de bebidas e mercearia.

Fonte: Arquivo Pessoal (2025).

Figura 32 - Supermercado avaliado demarcando o corredor de bebidas que esté representado
na imagem acima.
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Na entrada principal, a auséncia de uma segregacgdo entre os fluxos de entrada e saida
gera congestionamento, especialmente em momentos de maior circulagdo no ambiente, como
fins de semana, dias de promocéo e em horarios de pico. Além disso, a Unica entrada com rampa

foi bloqueada, dificultando a autonomia de pessoas com deficiéncia para entrar ou sair da loja.

Figura 33 - Fachada do supermercado avaliado.

Fonte: Arquivo Pessoal (2025).

Assim, a leitura critica desses elementos, de acordo com os principios da APO,
evidencia que o espaco do supermercado, apesar de reunir algumas solucdes voltadas para a
experiéncia do consumidor, carece de ajustes que melhorem a funcionalidade, acessibilidade e
o conforto no espaco interno da loja. Reconhecendo esses aspectos, a avaliagcdo continua do
espaco tem uma maior importancia, pois com as consideracdes perceptivas dos consumidores

como ferramenta fundamental, o espaco pode ser aprimorado para 0 uso coletivo.

4.2 Sintese dos Resultados e Contribuic¢des da Pesquisa

A partir da analise das entrevistas, visitas guiadas e poema dos desejos que foram
realizados no edificio do supermercado, observa-se que o ambiente fisico influencia
significativamente o comportamento dos clientes e a eficiéncia do espaco. Alguns aspectos

podem contribuir ou atrapalhar o tempo de permanéncia do consumidor no supermercado e sao
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questBes de percepcdo térmica, organizacdo visual e a iluminagdo que contribuem para a
experiencia positiva ou negativa no edificio, conforme discutido anteriormente.

A percepcdo dos clientes revelou que areas com uma boa iluminacgéo e a organizacao
visual sdo associadas ao conforto, permanéncia mais longa e praticidade. Entretanto, setores
com uma ma sinalizacdo, falta de acessibilidade e uma péssima ventilacdo do ambiente foram
apontados como pontos de insatisfagdo. Com isso, os dados confirmam os estudos de Prado
(2022), Silva (2015), Cavalcante e Elali (2018) e outros que falam sobre o assunto e foram
citados nessa pesquisa, a0 mostrarem que 0 ambiente sensorial e emocional interfere
diretamente nas decisdes de compra.

A observagdo dos fluxos de circulacdo também destaca os setores de maior
movimentacdo, que sdo: Entrada e caixa acessivel, corredores de higiene pessoal e limpeza,
hortifruti, acougue e padaria. Esses setores precisam de uma maior atencao em relacao ao layout

e acessibilidade por causa da maior movimentagéo de pessoas.
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Figura 34 - Mapa de fluxos.
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A analise do mapa de fluxos elaborado a partir da observacéao da circulacdo dos clientes
no supermercado demonstra padrbes significativos de circulacdo. As linhas representadas
indicam a intensidade dos fluxos conforme a legenda: vermelho escuro para fluxo alto,

vermelho claro para fluxo médio e amarelo para fluxo baixo. Essa visualizacdo possibilitou
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identificar os pontos de maior concentracdo, os gargalos de movimentacdo e 0s setores com

menor frequéncia.

Observa-se que a entrada principal, onde fica localizado o caixa acessivel e um espaco
maior de circulacdo, apresenta um fluxo intenso, evidenciado pela presenca das linhas em
vermelho escuro e a saida, porta localizada depois dos caixas com uma menor largura, esta
representada por linhas tracejadas em amarelo, representando o baixo fluxo de pessoas. Isso
confirma o conflito entre entrada e saida do supermercado, pois mesmo com as duas portas,
somente a do caixa acessivel é mais utilizada pelos clientes, gerando uma maior aglomeracéao
na chega do estabelecimento. Além disso, os setores da padaria, hortifrti e agougue
concentram a maior densidade de circulacdo. Sdo areas de permanéncia prolongada e de alto
interesse dos consumidores. A presenca de fluxos médios nestas zonas reforca a necessidade de

estratégias projetuais que otimizem a fluidez e evitem o acimulo de pessoas.

Nos corredores centrais, o fluxo € médio, com alguns trechos de circulagdo baixa. A
movimentacdo nado é linear, havendo retorno de clientes a setores previamente visitados. Esse
padrdo mostra a possibilidade de reordenar a disposi¢cdo dos caixas para que a entrada e a saida
do supermercado sejam distintas, evitando assim o acimulo de pessoas em um sé lugar. Ainda
na regido dos caixas é possivel observar que existe um fluxo altissimo e com aglomeragédo de
trajetos em uma area relativamente pequena, 0 que mostra que 0 espacgo esta subdimensionado

para a demanda observada.

Por fim, as areas centrais e algumas laterais do supermercado apresentam fluxos baixos,
0 que pode indicar uma baixa atratividade desses setores ou dificuldades de orientacédo por parte
dos clientes, que sdo guiados pelo layout do edificio. Essas zonas tém potencial para
redistribuicdo estratégica de produtos e melhoria na sinalizagdo, a fim de tornar o fluxo mais

equilibrado e homogéneo por todo o espaco.

4.3 Analise comportamental dos fluxos de circulagdo com os clientes do supermercado

Como complemento as entrevistas foram realizadas analises comportamentais

observando os trajetos percorridos por consumidores no interior do supermercado. Essas
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observagdes tiveram como objetivo identificar padrdes de circulacdo, permanéncia e uso dos
espacos. No total, foram analisados vinte diferentes trajetos, registrados em horérios distintos e
por perfis variados de clientes. Abaixo, apresenta-se uma sintese dessas analises, seguida de

uma interpretacdo critica dos dados.

Figura 35 - Analise comportamental — 1.
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Fonte: Autoria prépria (2025).

e Na primeira analise do comportamento de compra, foi monitorado o trajeto de uma

consumidora dentro do estabelecimento. A cliente iniciou suas compras no setor de
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mercearia, onde pegou produtos basicos. Em seguida, deslocou-se ao setor de limpeza
e utensilios domésticos. Posteriormente, dirigiu-se a area de hortifruti, escolhendo frutas
e verduras. Apds isso, percorreu 0 agougue para escolha de carnes, seguido pela padaria,
onde também escolheu alguns produtos. Por ultimo, passou pelo setor de higiene pessoal
e limpeza, complementando a lista de compras com itens de cuidado pessoal e produtos
de limpeza adicionais. O processo de compra foi concluido com o pagamento no caixa.
Todo o percurso, desde a entrada até a finalizacdo do pagamento, foi realizado no

intervalo entre 08h14 e 09h02, totalizando 48 minutos.

Figura 36 - Analise comportamental — 2.
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o Na segunda andlise comportamental, observou-se um consumidor do sexo masculino
que entrou pela porta esquerda de acesso ao estabelecimento. Ele percorreu inicialmente
o corredor de limpeza e utensilios domésticos até chegar ao agougue, escolheu carnes.
Em seguida, dirigiu-se a padaria para escolher produtos de pédes e bolos e,
posteriormente, retornou pelo corredor de higiene pessoal. Finalizou suas compras

efetuando o pagamento no caixa. Todo esse trajeto foi realizado entre 09h07 e 09h29,

totalizando 22 minutos.

Figura 37 - Analise comportamental — 3.
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o Na terceira anélise comportamental, realizada entre 09h35 e 10h11, uma consumidora
do sexo feminino ingressou no estabelecimento pelo corredor de higiene pessoal e
limpeza. Ela seguiu diretamente para o setor de padaria, onde realizou suas compras.
Em seguida, passou pelo setor de frios, escolheu produtos que ficam localizados nas
ilhas, e direcionou-se ao setor de mercearia, na qual também selecionou produtos como
feijdo, arroz e etc. A cliente percorreu 0 segundo corredor, depois 0 primeiro e,
posteriormente, retornou ao terceiro corredor, demonstrando um trajeto ndo linear
dentro do espaco. Por fim, concluiu sua compra efetuando o pagamento no caixa,

totalizando um tempo de 36 minutos dentro do espaco.

Figura 38 - Andlise comportamental — 4.
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Na quarta analise do comportamento de compra, realizada entre 10h11 e 10h21, uma
consumidora do sexo feminino ingressou diretamente pelo primeiro corredor, onde
selecionou um produto. Em seguida, dirigiu-se imediatamente ao caixa para efetuar o
pagamento, finalizando sua compra e saindo pela porta direita do estabelecimento,

totalizando em 10 minutos dentro do edificio.

Figura 39 - Analise comportamental — 5.
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e Na quinta analise do comportamento de compra, realizada entre 10h25 e 10h43, uma
consumidora do sexo feminino entrou no edificio pela porta esquerda, direcionou-se ao
corredor de mercearia, onde escolheu alguns temperos. Em seguida, foi até setor de
hortifruti para escolher verduras frescas e depois ao acougue para escolha de carnes.

Apds essa sequéncia, retornou pelo corredor central e finalizou sua compra no caixa
acessivel.

Figura 40 - Andlise comportamental — 6.
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e A sexta analise foi realizada entre 10h45 e 11h04. Um homem entrou no supermercado
e seguiu diretamente pelo corredor de limpeza até o agcougue, onde permaneceu por
cerca de cinco minutos. Em seguida, retornou pelo mesmo corredor para pegar

refrigerantes e, depois, passou pelo corredor de higiene pessoal e limpeza para chegar

ao caixa e finalizar suas compras.

Figura 41 - Andlise comportamental — 7.
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e seguiu diretamente para o corredor da mercearia, onde pegou um pacote de arroz. Em

seguida, foi até o setor de hortifruti e, depois, retornou pelo corredor central em direcdo

ao caixa, onde finalizou suas compras.

Figura 42 - Analise comportamental — 8.
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A sétima andlise foi realizada entre 10h06 e 11h18. Um jovem entrou no supermercado
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e A oitava anélise foi realizada com uma senhora que esteve no supermercado das 14h13
as 15h04. Ela iniciou seu percurso pelo setor de mercearia, percorreu os corredores de
alimentos e, em seguida, foi ao hortifruti. Depois, dirigiu-se ao agcougue e passou pelas
ilhas para comprar frios. Retornou pelo mesmo trajeto até a padaria, onde adquiriu
massas, e voltou novamente ao setor de frios para pegar mais produtos, além de
refrigerantes. Em seguida, passou pelo corredor de limpeza, onde também fez algumas

compras, e finalizou seu atendimento no primeiro caixa.

Figura 43 - Analise comportamental — 9.
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e A nona anélise foi realizada com uma moga, no periodo das 15h07 as 15h22. Ela entrou

no supermercado pelo corredor de limpeza e utensilios domésticos, seguiu até a padaria,

onde comprou pédes e massas, e depois retornou pelo mesmo caminho. Finalizou a

compra no segundo caixa e saiu pela mesma porta de entrada.

Figura 44 - Andlise comportamental - 10 e 11.
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e A décima andlise foi realizada entre 15h28 e 15h41. Um senhor iniciou seu trajeto pelo
setor de mercearia, onde comprou biscoitos e café. Em seguida, dirigiu-se a padaria para
adquirir paes e bolo. Depois, retornou pelo corredor de higiene pessoal e finalizou suas

compras no primeiro caixa.

e Na décima primeira analise, uma adolescente entrou no supermercado as 15h42 pela
porta da esquerda e seguiu diretamente para o corredor de produtos de higiene pessoal,
onde pegou um frasco de shampoo. Em seguida, retornou ao inicio do percurso e

finalizou a compra no primeiro caixa.

Figura 45 - Analise comportamental - 12 e 13.
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A décima segunda analise foi realizada com um jovem que chegou ao supermercado as
16h00. Ele seguiu diretamente para o corredor de mercearia, onde comprou molhos, e
depois se dirigiu ao agougue para adquirir carnes. Em seguida, parou na ilha central para
pegar batata-frita congelada e finalizou o percurso passando pelo corredor de higiene

pessoal até chegar ao caixa, onde concluiu sua compra.

A décima terceira andlise foi realizada com uma mulher que entrou no supermercado as
16h22, acessando o local pelo corredor de limpeza e utensilios. Ela seguiu até a padaria,
onde comprou pdes e sobremesas, depois adquiriu queijo e refrigerantes. Em seguida,
retornou pelo corredor de higiene pessoal e seguiu diretamente para o caixa, finalizando

suas compras as 16h46.



Figura 46 - Analise comportamental 14 e 15.
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16h48. Ele iniciou suas compras no setor de mercearia, percorreu parte do corredor
central e seguiu em direcdo ao agcougue. Em seguida, passou pelo corredor de limpeza e

finalizou suas compras as 17h19, efetuando o pagamento no terceiro caixa.

[ ]
pelo corredor de |

comprou bebidas,

pessoal e finalizou suas compras no primeiro caixa as 17h44.
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A décima quarta analise foi realizada com um homem que entrou no supermercado as

A décima quinta anélise foi realizada com uma senhora que entrou no supermercado
impeza as 17h21. Ela foi diretamente ao setor de refrigerantes, onde

logurtes e pédes. Em seguida, retornou pelo corredor de higiene
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Figura 47 - Analise comportamental - 16 e 17.
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A décima sexta analise foi realizada com uma menina que chegou ao supermercado as
17h48. Ela dirigiu-se ao setor de mercearia, onde escolheu alguns produtos, retornou

para efetuar o pagamento no terceiro caixa e saiu pela porta da direita as 18h02.

A décima sétima analise foi realizada entre 18h04 e 18h26. Um homem entrou pelo lado
esquerdo do supermercado e seguiu diretamente para as ilhas, onde comprou produtos

do setor de frios. Em seguida, dirigiu-se a padaria para adquirir sucos e refrigerantes.
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Ap0s as compras, retornou pelo ultimo corredor, destinado ao setor de higiene pessoal,

e finalizou o pagamento no primeiro caixa, saindo pela mesma porta pela qual entrou.

Figura 48 - Analise comportamental — 18.
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e A décima oitava andlise foi realizada entre 08h32 e 09h24. Uma mulher entrou pela
porta esquerda e seguiu para o setor de mercearia, percorrendo todos os corredores dessa
area. Depois, dirigiu-se ao hortifruti e, em seguida, ao agougue. Apds isso, passou pelos
corredores de limpeza e de higiene pessoal, visitou o lavabo e, por fim, saiu pelo

corredor de higiene, finalizando suas compras no primeiro caixa.
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Figura 49 - Analise comportamental - 19 e 20.
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e A décima nona andlise foi realizada com uma pessoa que entrou pela porta da direita as
09h35. Ela passou pela se¢do de sandélias e foi diretamente ao setor de bebidas quentes.
Depois, retornou para a area dos caixas, onde procurou por pipocas e salgadinhos nas
prateleiras proximas aos caixas. Finalizou suas compras no caixa 3 as 09h49.
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e A vigésima andlise foi realizada com um homem que entrou pela porta da esquerda as
10h13. Ele se dirigiu & padaria para comprar paes, bolo e biscoitos. Apos isso, percorreu
o corredor de higiene pessoal, retornando pelo mesmo caminho, e finalizou suas
compras no primeiro caixa as 10h27. Apesar da maioria dos clientes optarem pela
entrada da direita, por ser mais espacosa e convidativa, a vigésima anélise apresentou
uma excecdo: o cliente entrou pela porta da esquerda e essa escolha pode estar
relacionada a fatores pontuais, como um menor fluxo de pessoas naquele momento ou
familiaridade com o percurso desejado. Portanto, essa excec¢do reforca a importancia de
garantir acessibilidade e funcionalidade em todas as entradas, mesmo que uma seja mais

utilizada, considerando os diferentes perfis de consumidores e suas rotinas de compra.

4.4 Analise das entrevistas com clientes

Como parte fundamental do processo de Avaliagdo Pds-Ocupacdo (APO), foram
realizadas 60 entrevistas com os clientes do supermercado, no municipio de Junco do Serido6 —
PB. O objetivo foi identificar percepcdes sobre o conforto ambiental, organizacdo do espaco,
circulacdo interna, acessibilidade e satisfacdo geral com a experiéncia de compra.

As entrevistas foram aplicadas entre os dias 24/05, no sabado, dia 26/05, na segunda-
feira e no domingo, dia 01/06, de forma presencial, utilizando um formulério estruturado com
questdes objetivas, abertas e uma escala de satisfacdo do tipo Likert, que foi dividido os tépicos
para 0 poema dos desejos e a escala de satisfacdo geral. O roteiro completo da entrevista
encontra-se disponivel no Apéndice A, enquanto as respostas dos entrevistados estdo logo

abaixo:

o Perfil dos entrevistados:
Os entrevistados apresentaram perfis variados, com idades entre 11 e 65 anos, sendo a
maioria residentes do préprio municipio e visitantes frequentes do supermercado. A maioria
declarou realizar compras semanalmente, seguidos por visitas quinzenais e diarias. Abaixo tem

as respostas dos entrevistados com gréaficos e respostas abertas.

e Idade:
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O gréfico 1 representa a faixa etaria dos clientes entrevistados. Observa-se que a maioria
esta na faixa de 20 a 29 anos, correspondendo a 26,7% do total. As faixas de 30 a 39 anos e 40
a 49 anos aparecem em seguida, ambas com 20% dos entrevistados. As faixas de 11 a 19 anos
e 50 a 59 anos representam, cada uma, 13,3%, enquanto a menor parcela pertence a faixa de 60
a 65 anos, com 6,7%. Esses dados indicam uma predominancia de publico jovem e adultos, o
que pode influenciar diretamente nas preferéncias e necessidades observadas durante a

pesquisa.

Gréfico 1 — Faixa etéaria do universo de pesquisa.
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Fonte: Autoria prépria (2025).

e Frequéncia de visita:

O gréfico 2 mostra a frequéncia com que os clientes visitam o supermercado. A maioria
afirmou frequentar o local semanalmente, representando 41,7% dos entrevistados. Em seguida,
36,7% afirmaram realizar suas visitas quinzenalmente. Apenas 16,7% dos clientes frequentam
0 supermercado diariamente, enquanto uma parcela menor, de 5%, declarou frequentar
raramente. Esses dados demonstram que o supermercado possui um publico com presenca
recorrente, sobretudo semanal e quinzenal, o que pode influenciar diretamente no planejamento

de estoque, ofertas e estratégias de fidelizagéo.
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Grafico 2 — Frequéncia de visitagdo do universo de pesquisa.
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@ Quinzenalmente
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Fonte: Autoria propria (2025).

e Onde o cliente reside:
O grafico 3 mostra de onde os clientes do supermercado sdo. Em sua maioria, 0s clientes
que frequentam o supermercado sao da cidade do Junco do Serid6-PB e uma pequena parte

de outras cidades vizinhas.

Gréafico 3 — Local de residéncia do universo de pesquisa.

® Junco do Seridé - PB
® Outra

Fonte: Autoria propria (2025).

e Percepcéo térmica:

Grande parte dos clientes relatou sensacdo de calor no interior da loja, apontando a
auséncia de climatizacdo ou ventilacdo adequada. A sensacdo térmica foi uma das principais
queixas recorrentes, como demonstrado nas entrevistas e na escala de satisfacdo aplicada,
também é possivel observar que na pergunta 6, se o edificio do supermercado é confortavel, a

maioria responde que sim, mas que a temperatura do ambiente torna desagradavel.



e Conforto do ambiente:
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O grafico 4 apresenta a percepgao dos clientes em relacdo ao conforto do edificio do

supermercado. A maioria dos entrevistados, equivalente a 71,9%, considera 0 espaco

confortavel. Ja 21,9% avaliam o ambiente como “mais ou menos”, indicando neutralidade e

apenas 6,3% afirmam se sentir desconfortaveis no local. Assim, esses dados demonstram que,

de modo geral, o ambiente fisico do supermercado é bem avaliado pelos clientes, o que

contribui positivamente para a permanéncia no espago e, possivelmente, para o processo de

compra.

Gréfico 4 — Fator de conforto do universo de pesquisa.
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Fonte: Autoria prépria (2025).

e Temperatura interna da loja:

O gréfico 5 apresenta a percepcdo dos clientes em relacdo a temperatura interna do

edificio. E possivel observar, por meio do grafico que, em sua grande parte dos clientes

entrevistados, o edificio € um espaco quente, a temperatura da loja ndo é boa, e apenas 21,7%

gostam da temperatura da loja.



77

Gréfico 5 — Fator de temperatura do universo de pesquisa.

® Sim
® Nso

Fonte: Autoria prépria (2025).
e Illuminacéo:
A iluminacéo foi, em geral, bem avaliada pelos participantes. Contudo, alguns clientes
mencionaram areas pontuais mais escuras, sobretudo nos setores onde se localiza o pé direito
duplo. Pode-se observar as opinides sobre a iluminacdo do edificio logo abaixo, onde mostra

um grafico, que a maioria acha a iluminagcdo muito boa, e as respostas em texto corrido.

e lluminacé&o do edificio:

O gréafico 6 mostra a avaliacdo dos clientes entrevistados em relacao a iluminacao do
edificio do supermercado. Observa-se que 68,3% dos clientes acham a iluminagdo muito boa
e 23,3% acham a iluminacédo boa, o que mostra que a iluminacgéo do edificio é bem avaliada.
Apenas uma pequena parcela dos entrevistados achou regular, ruim ou muito ruim, refletindo
que algumas partes do ambiente precisam de melhoria, mas no geral, a iluminacao esta muito

boa.

Gréfico 6 — Fator de iluminacéo do universo de pesquisa.

@ Muito boa
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Regular
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Fonte: Autoria propria (2025).
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e lluminacéo para a visualizagio dos produtos:

O gréfico 7 mostra a avaliacdo dos clientes quanto a iluminacao do supermercado e sua
influéncia na visualizacdo dos produtos. A maioria dos entrevistados, representando 78,1%,
considera a iluminacéo boa, o que indica que o ambiente favorece a visibilidade adequada dos
itens nas prateleiras. Outros 12,5% classificou a iluminagdo como “mais ou menos”. Ja 9,4%
consideram a iluminagdo ruim, o que pode apontar pontos especificos com necessidade de
melhoria. Assim como a iluminacdo geral do ambiente, os dados refletem uma boa eficiéncia

do sistema de iluminac&o em proporcionar conforto visual e facilitar a experiéncia de compra.

Gréafico 7 — Relagdo da iluminacdo e visibilidade dos produtos.
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Fonte: Autoria prépria (2025).

e Circulacao e layout:

Durante as entrevistas, os clientes relataram que era facil encontrar os produtos, pois a
maioria ja estava acostumado com o local de cada produto e quando ndo achavam, os
funcionarios ajudavam. Além disso, também falaram que o layout era claro e intuitivo, mas, a
maioria também informou que inicia suas compras pela mercearia ou pela padaria/ agcougue e
hortifruti. I1sso prova que o layout néo é claro e intuitivo, pois como se observa na planta, a
entrada principal do supermercado € direta para a se¢do de limpeza e higiene pessoal, fazendo
com que o cliente ou passe por elas para chegar até padaria/ agougue e hortifruti, ou tenha que
andar mais um pouco para chegar até a secdo de mercearia, gerando aglomeracGes

desnecessérias e fluxos que ndo séo lineares, como mostra logo abaixo nos graficos.
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e Localizagdo de produtos:

O gréfico 8 apresenta a percepcdo dos clientes em relacéo a facilidade de encontrar os
produtos nas gondolas do supermercado. A maioria, representando 75% dos entrevistados,
afirmou que sim, encontra os produtos com facilidade, o que indica uma boa organizacao
espacial e sinalizacdo interna. Cerca de 23,3% responderam talvez, relatando que, embora
tenham tido dificuldade em algumas situagdes, receberam ajuda dos funcionéarios para localizar
os itens desejados. Apenas uma parcela minima respondeu néo, indicando que a localizacao dos
produtos pode ser aprimorada em alguns pontos. Os dados reforgam a importancia de uma boa
setorizacao, organizacao e apoio da equipe no atendimento ao cliente.

Gréafico 8 — Facilidade de identificacdo dos produtos:

® Sim
® Nao

Talvez

Fonte: Autoria prépria (2025).

e Layout intuitivo:

O gréfico 9 apresenta a avaliacdo dos clientes entrevistados em relagdo ao layout do
supermercado, se é intuitivo ou ndo. A maioria dos entrevistados, equivalente a 81,7%,
respondeu gue sim, o espaco é organizado de forma que facilita a navegacdo pelos corredores
e setores. Entretanto, 18,3% indicaram talvez, apontando que, embora consigam se localizar,
sentem falta de placas de sinalizacdo mais claras e estratégicas que orientem melhor o fluxo
interno. Nenhum dos entrevistados afirmaram que o layout era confuso, o que reforca a
funcionalidade geral do espago, mas destaca a necessidade de melhorar a comunicagéo visual

para otimizar ainda mais a experiéncia de compra.
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Gréfico 9 — Fator de intuitividade do layout.
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Fonte: Autoria propria (2025).

o Dificuldade em encontrar produtos:

Assim como os graficos anteriores, é apresentado no grafico 10 a opinido dos
entrevistados em relacdo a dificuldade de encontrar produtos no supermercado. Em sua
maioria, com uma porcentagem de 53,3%, falaram que ndo sentem dificuldades, o que
destaca a organizacdo e a facilidade de se localizar dentro do espaco. Porém, 26,7% e 20%
destacaram que ja tiveram alguma dificuldade, mas que uns procuram ajuda de funcionarios
e outros desistem de comprar. Entdo, isso mostra que mesmo que seja de facil acesso
encontrar os produtos, ainda é necessario que exista uma reorganizagdo em alguns para

melhorar 100% a facilidade de encontra-los.

Graéfico 10 — Dificuldade de identificacdo dos produtos.

Sim, Ja tive

. Sim, J4 tive
() Asvezes
. Nao, nunca tive

Niio, nunca tive
53.3%

Fonte: Autoria prépria (2025).

e Onde inicia as compras:
O gréfico 11 indica os setores pelos quais o0s clientes costumam iniciar suas compras no

supermercado. A maior parte dos entrevistados, correspondente a 78,3%, afirmou comecar pela
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mercearia, setor que ocupa a area inicial do layout. J&4 20% dos clientes iniciam suas compras
pelos setores de agougue, hortifruti ou padaria, pois mesmo posicionados no final do edificio,
alguns dos clientes ainda preferem comecar por eles. Apenas 1,7% comeca por outros setores,
como higiene pessoal, limpeza ou eletrodomesticos. Esses dados sao de extrema relevancia para
o planejamento da disposicdo dos produtos e estratégias de exposi¢do, ja que os setores iniciais

tendem a influenciar o percurso e o tempo de permanéncia no ambiente.

Gréafico 11 — Setor guia para as compras do universo de pesquisa.

@ Mercearia
@ Higiene pessoal
Limpeza
@ Eletrodomeésticos
@ Acougue/ Hortifrutif Padaria
@® Outro

Fonte: Autoria propria (2025).

e Seguranca do local:

O grafico 12 representa a seguranca que os clientes entrevistados sentem no local em
relacdo a se locomover e se sentir seguro no ambiente. Com uma votacdo de 100%, pode-se
observar que a seguran¢a do ambiente é um fator muito bem avaliado, 0 que torna a
experiencia do cliente segura e incentivo para continuar fazendo suas compras no

supermercado.

Gréfico 12 — Fator de seguranca do universo de pesquisa.

® Sim
® Nao

Talvez

Fonte: Autoria prépria (2025).
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e Acessibilidade:

Embora a maioria tenha considerado o espaco acessivel, alguns clientes com limitacdes
fisicas e sem limitacGes, quando estd muito cheio o edificio do supermercado, mencionaram
que alguns corredores poderiam ser maiores, pois existem espaco de circulagdo na faixa de
0,70cm, 0,80cm e os caixas com 0,50cm, os que foram mais criticados. Pois, mesmo com um
caixa acessivel, os outros sdo poucos utilizados por causa dos espacos entre eles. E possivel
observar logo abaixo as opinies coletadas nas entrevistas dos clientes em relacdo a

acessibilidade.
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Figura 50 - Planta baixa do supermercado avaliado com medidas e circulagdo de clientes.
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Fonte: Autoria propria (2025).

e Circulacéo acessivel:

O grafico 13 analisa a percepcao dos clientes em relacdo a circulagdo no ambiente do
supermercado. A maioria dos entrevistados, correspondente a 75%, considera a circulacédo
tranquila e agradavel, demonstrando que o layout geral permite um bom fluxo de pessoas
durante as compras. No entanto, 25% responderam “mais ou menos”, indicando que, apesar de
considerarem o ambiente funcional em sua maior parte, ha pontos especificos que poderiam ser

melhorados.
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Entre os setores citados com maior dificuldade de circulagdo, destacam-se o hortifruti,
alguns corredores mais estreitos e a area dos caixas, que, em momentos de maior movimento,
podem gerar desconforto e aglomeracdo. Esses dados sugerem a importancia de ajustes pontuais
no layout e na largura de circulacdo entre gdndolas e setores estratégicos, a fim de garantir uma

experiéncia mais fluida e confortavel para todos os clientes.

Gréafico 13 — Fator do fluxo de circulacéo.

® sSim
® Nao

Mais ou menos

Fonte: Autoria prépria (2025).

o Dificuldade em ultrapassar obstaculos:

O gréfico 14 trata da dificuldade que os clientes enfrentam ao tentar ultrapassar objetos
no interior do supermercado, como carrinhos, caixas ou prateleiras mal posicionadas. A maioria
dos entrevistados, equivalente a 51,5%, respondeu que sim, ja enfrentou essa dificuldade,
especialmente em momentos de maior movimento, quando o espago entre os corredores se torna
insuficiente para o fluxo de pessoas e carrinhos que visitam o edificio. Outros 35,3% afirmaram
que as vezes passam por essa situacao, indicando que o problema esté diretamente relacionado

a lotacdo do ambiente. Apenas 13,2% disseram ndo encontrar esse tipo de dificuldade.

Esses dados evidenciam a importancia de um layout funcional e corredores com largura
adequada, que considerem o volume de clientes em horarios de pico e permitam uma circulagédo
fluida. A ergonomia e o conforto espacial sdo aspectos essenciais para garantir uma boa
experiéncia de compra, evitando congestionamentos e desconfortos durante a permanéncia no

local.
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Gréfico 14 — Presenca de obstaculos na circulagao.
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Fonte: Autoria propria (2025).

e Perguntas gerais sobre o ambiente:

Em relacdo ao edificio de supermercado, algumas perguntas foram respondidas nas
entrevistas e os clientes detalharam sobre a fachada, a percepcdo olfativa e se o edificio era

agradavel para eles. Abaixo é possivel observa-las.

e Facilidade na localizagdo do supermercado:

Em relagéo a fachada da loja e a identificar o edificio de forma fécil, ele foi 100% aceito.
Os clientes que participaram da entrevista destacaram que € muito facil de encontrar o

supermercado, por sua localizagdo e por sua fachada chamativa, de cor laranja e azul.

Gréfico 15 — Facilidade de localizagdo do supermercado.

® Sim
® Nao
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Fonte: Autoria propria (2025).

e Incémodo do cheiro, som ou sensacao:

A percepgéo olfativa dos clientes foi, em sua maioria, positiva ou neutra. Das 60
respostas analisadas, aproximadamente 70% indicaram que 0s cheiros presentes no ambiente
ndo causam incomodo (ver grafico 16). Muitos participantes afirmaram de forma direta que
“nao” se incomodam, enquanto outros utilizaram expressdes como “normal”, “tranquilo” ou
“nao me incomoda”. Essas respostas indicam um padrao de aceitacdo geral quanto aos

estimulos sensoriais olfativos do espaco.

Entre os aspectos destacados positivamente, o cheiro da padaria foi o0 mais citado como
agradavel, seguido pelos aromas dos temperos, especialmente nas areas do hortifrati e acougue.
Essas referéncias demonstram que o ambiente sensorial nesses setores contribui positivamente
para a experiéncia de compra e reforgcam o apelo emocional dos produtos. Por outro lado, apenas
um pequeno numero de entrevistados relatou incdmodo com cheiros especificos, como o odor
mais intenso do setor de hortifrati ou dos temperos. Contudo, mesmo essas meng¢des foram
frequentemente acompanhadas de observacgdes de que o desconforto era toleravel ou esperado,

como em “tem o cheiro forte dos temperos, mas ndo me incomoda”.

Grafico 16 — Percepcdo olfativa do universo de pesquisa.

Nao incomoda

Irrelevante
33.3%

. Irrelevante

Nao incomoda
66.7%

Fonte: Autoria propria (2025).
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e Ambiente agradavel:

Os depoimentos dos entrevistados reforcam que a maioria dos clientes percebem o
supermercado como um ambiente agradavel, especialmente os setores da padaria e do agougue,
frequentemente citados como mais acolhedores. Entre o0s 42 relatos com respostas positivas,
muitos foram acompanhados de ressalvas, principalmente relacionadas ao calor excessivo no
interior do edificio. Expressdes como “sim, mas poderia melhorar a ventilagdo”, “¢ agradavel,
mas é muito quente” e “passaria mais tempo se fosse mais frio” demonstram que, embora o
ambiente seja considerado confortdvel por muitos, o desconforto térmico compromete a

permanéncia e a experiéncia completa de compra.

Gréfico 17 — Fator do ambiente agradavel.
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Fonte: Autoria prépria (2025).

e Poema dos desejos:

Com o Poema dos Desejos, que foi realizado durante as entrevistas, foi possivel perceber
que a maior queixa dos entrevistados seria a percepcao térmica do ambiente. Percebe-se que 0s
clientes gostam do ambiente interno, mas para melhorar e aumentar o tempo de permanéncia
poderiam climatizar o ambiente, em primeiro lugar, depois reorganizar o layout para melhorar
a acessibilidade e aumentar o tamanho das placas de localizacéo. O roteiro completo da escala

de satisfagédo encontra-se disponivel no Apéndice B e os resultados logo abaixo.
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e O que mais gosta do supermercado:

O grafico 18 demonstra os setores preferidos pelos clientes entrevistados dentro do
supermercado. A maioria dos entrevistados, 59,3%, destacou os setores de padaria, agougue e
hortifrati como os mais apreciados, estando relacionado a arquitetura desses ambientes. Em
sequida, 30,5% dos clientes afirmaram preferir os setores de mercearia, limpeza e higiene
pessoal, indicando também uma boa percepcdo quanto a variedade e organizacdo desses
espacgos. Apenas 10,2% disseram gostar de todos os setores igualmente, o que, apesar de ser

uma minoria, demonstra uma avaliagdo geral positiva do ambiente como um todo.

Gréfico 18 — Setores preferidos do universo de pesquisa.
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Fonte: Autoria prépria (2025).

e Criticas ao edificio:

O grafico 19 mostra a avaliagdo dos clientes entrevistados sobre as criticas do edificio
do supermercado. A maioria, com 56,5% dos entrevistados, acha o ambiente bastante quente, o
que gera a diminui¢cdo do tempo de permanéncia no espago. Além disso, a acessibilidade do
ambiente teve uma avaliacao negativa de 29% dos clientes, dificultando a circulagéo no interior
da loja. Uma pequena parte dos entrevistados, com 9,7%, avaliaram que era necessaria uma
melhoria nas placas de localizagdo do supermercado e apenas 4,8%, falou que néo precisava

melhorar nada no ambiente.



Grafico 19 — Fragilidades observadas no objeto de estudo.
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Fonte: Autoria propria (2025).
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O gréafico 20 demonstra o que os entrevistados desejam que melhore no ambiente do

supermercado e os resultados da escala de Likert reforcam as opinides relatadas. A maioria dos

entrevistados avaliou positivamente a iluminag&o e a organizacdo dos produtos, enquanto a

percepcdo térmica e a acessibilidade apresentaram os menores indices de satisfacdo. O roteiro

completo da escala de satisfacdo encontra-se disponivel no Apéndice C e os resultados estdo

abaixo:
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Gréfico 20 — Demanda de melhorias apontadas pelo universo de pesquisa.
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Fonte: Autoria propria (2025).
e Gréfico de percepcéo térmica:

O gréfico 21 sobre a percepcdo térmica mostra que de 60 (100%) pessoas, 5 (8,3%)
pessoas acham muito bom, 7 (11,7%) acham bom, 18 (30%) acham mais ou menos, 24 (40%)

pessoas acham ruim e 6 (10%) acham muito ruim.

Gréfico 21 — Fator de percepgéo térmica do objeto de estudo.
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Fonte: Autoria prépria (2025).
e Gréfico de iluminacao:

Em relacdo ao grafico de iluminacdo, a maioria das pessoas acham muito bom, com
um total de 52 (86,7%) aprovagdes, 4 (6,65%) pessoas acham bom, 3 (4,99%) acham mais
ou menos e apenas 1 (1,66%) pessoa acha muito ruim.
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Gréfico 22 — Fator de iluminacdo do objeto de estudo.
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Fonte: Autoria prépria (2025).

e Organizacédo dos produtos — Layout:

O gréfico 23 de organizacdo dos produtos — layout, mostra que a maior parte das
pessoas acham o espaco do edificio acessivel, totalizando 39 (65%) que acham muito bom,
11 (18,3%) acham bom, 8 (13,3%) acham mais ou menos e a apenas 2 pessoas acham ruim

0ouU muito ruim.

Gréfico 23 — Funcionalidade do layout do objeto de estudo.
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Fonte: Autoria prépria (2025).
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e Acessibilidade:

O grafico 24 de acessibilidade demonstra que 29 (48,3%) pessoas acham muito bom,
14 (23,3%) acham bom, 15 (25%) acham mais ou menos e apenas 2 pessoas votaram em

ruim para a acessibilidade do supermercado.

Grafico 24 - Fator de acessibilidade do universo de estudo.
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Fonte: Autoria prépria (2025).

e Satisfacdo geral:

Por fim, em relacdo ao ambiente geral, a maioria dos clientes acham bom, com 37
(61,7%) das pessoas, 17 (28,3%) acham muito bom e apenas 6 (10%) acham o ambiente mais

ou menaos.
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Grafico 25 - Satisfagdo geral.
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Fonte: Autoria prépria (2025).

4.5 Diretrizes para futuras intervencgdes e estudos

Com base nas analises dos dados coletados por meio de entrevistas, walkthroughs
(visitas guiadas) e observacdes comportamentais dos clientes, foram identificados diversos
aspectos que necessitam de intervencdes projetuais no edificio do supermercado. As diretrizes
apresentadas tem como objetivo principal orientar acdes de melhoria voltadas ao
aprimoramento da qualidade espacial, da acessibilidade e experiencia do cliente, respeitando o0s

principios da ergonomia, conforto ambiental e funcionalidade.

As diretrizes sdo divididas em trés eixos:
a) Qualificacdo do espaco fisico e conforto ambiental:

e Implantar sistemas de ventilacdo ou climatizacdo para o controle térmico do
ambiente, visto que o desconforto térmico foi um dos pontos mais criticos
apontados pelos clientes.

o Reavaliar o projeto de iluminagé&o artificial, especialmente nos setores de mercearia,
priorizando luminérias de temperaturas adequadas para o ambiente.

o Utilizar materiais com um acabamento que tenha propriedades térmicas e acusticas

mais eficientes, que contribuam para a regulagdo do ambiente e reducdo de ruidos.

Materiais que podem ser utilizados:
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e O porcelanato técnico € um piso que tem uma alta inércia térmica e uma boa
durabilidade, ele pode ser utilizado na area de venda do supermercado e na &rea dos

caixas, diminuindo assim o impacto sonoro no ambiente.

Figura 51 - Porcelanato técnico com manta de borracha sob a base.

Fonte: Porcelanosa (2025).

e Painéis de MDF acustico podem ser utilizados na area da padaria/alimentagdo
dentro do supermercado, também pode ser usado no hortifruti, trazendo um
ambiente mais aconchegante e também reduzindo um pouco do eco e da

reverberacao.

Figura 52 - MDF freijo.

Fonte: MadeiraMadeira (2025).
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O porcelanato técnico € um piso que tem uma alta inércia térmica e uma boa
durabilidade, ele pode ser utilizado na &rea de venda do supermercado e na area dos caixas,
diminuindo assim o impacto sonoro no ambiente.

b) Melhoria na organizagéo espacial e nos fluxos de circulagéo:

e Separar o fluxo de entrada e saida de clientes, fazendo com que evite os conflitos

de circulacdo, principalmente nas areas de maior movimentacao.

e Redimensionar corredores e acessos para garantir acessibilidade, respeitando 0s

parametros minimos de circulagéo.

e Reorganizar os setores de maior fluxo de circula¢do, como a entrada e 0s caixas,

reduzindo gargalos e facilitar o deslocamento no edificio do supermercado.



Figura 53 - Planta baixa do supermercado redimensionada.
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O redimensionamento da planta baixa do supermercado resultou em mudancas
pontuais, como o aumento do espaco de circulagdo entre os caixas para 0,80 m. Também houve
alteracdo na entrada do supermercado, de forma a direcionar o cliente a percorrer todo o
estabelecimento, evitando que utilize o mesmo corredor para entrada e saida. Antes, por
exemplo, havia casos de clientes que entravam pelo corredor de limpeza apenas para chegar ao
acougue e retornavam pelo mesmo trajeto, gerando um alto fluxo e congestionamento nessa

area.

O layout dos setores de hortifrati e acougue também foi ajustado, garantindo uma
passagem minima de 0,80 m, permitindo a circulagcdo de, no minimo, um carrinho de compras
ou cadeira de rodas. Além disso, as gondolas foram afastadas 0,25 m do inicio do supermercado,

ampliando a &rea de circulagdo nesses setores.

Entretanto, ndo foi possivel realizar alteragdes mais significativas devido a reduzida area
total do supermercado, o que limita as possibilidades de reorganizacdo do layout. A solugéo
ideal para melhorar a circulacédo e o conforto dos clientes seria a ampliacdo do espaco de vendas,
de modo a acomodar adequadamente todos os produtos disponiveis e proporcionar maior

fluidez nos deslocamentos.

c) Sinalizacdo, estética e experiencia do usuario:

e Reposicionar e ampliar a sinalizacdo interna com uso de fontes legiveis, contraste

visual e linguagem simples.

¢ Implementar uma comunicacao visual coerente com a identidade do supermercado,

tornando o ambiente mais intuitivo e convidativo para os clientes.
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Figura 54 - Placas de sinalizac¢do do supermercado Petroverde.

Fonte: Artofit.org (2024).

Em relagdo a sinalizacdo do ambiente, recomenda-se a instalagdo de placas
maiores e com maior contraste, de modo que se destaquem visualmente no espago, assim como
a imagem anterior. Além disso, o uso de MDF no amadeirado, combinado a iluminacéo

adequada, pode agregar elevado valor estético ao local e deixar 0 ambiente mais agradavel.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa teve como objetivo principal realizar uma Avaliagdo Pds-Ocupacao (APO)
em um edificio de supermercado do municipio do Junco do Serid6-PB, com a intencdo de
verificar se 0 espaco estudado atende adequadamente as necessidades funcionais e de conforto
dos clientes ap6s sua ocupacao.

Foi possivel identificar, através de uma abordagem metodol6gica qualitativa,
fundamentada em entrevistas, visitas guiadas (walkthroughs) e poema dos desejos, 0s principais
pontos de satisfacdo e insatisfacdo relatados pelos clientes. Os resultados evidenciam que,
embora 0 espaco apresente aspectos positivos, como uma boa organizacdo setorial, aromas
agradaveis e estética visual em determinados setores, existem algumas deficiéncias relevantes
em relacdo a ventilacdo, acessibilidade e sinalizacao.

Os dados obtidos confirmam que o edificio impacta diretamente na permanéncia,
comportamento e na experiencia dos consumidores, corroborando autores como Cavalcante e
Elali (2018), Prado (2022), Ono et al (2018) e Hommerding (2019). A percepgéo sensorial,
emocional e funcional dos clientes ¢ medida pela qualidade do espacial, e quando esta
negligenciada, pode comprometer a imagem do estabelecimento e o desempenho comercial.

Além disso, observou-se a importancia de considerar os fluxos internos de circulacao e
as relacOes espaciais entre setores, de modo a proporcionar um percurso fluido, seguro e
acessivel. Pode-se relacionar a desconsideracdo dos fluxos s auséncia de planejamento
arquiteténico voltado ao usuario, pois os empreendimentos localizados em cidade de pequeno
porte, ainda passam por esse desafio.

Dessa forma, esta pesquisa reforga a relevancia da APO como ferramenta de andlise e
planejamento no contexto da arquitetura comercial, contribuindo para a formulacdo de
diretrizes projetuais mais sensiveis as reais necessidades dos clientes. Assim, as propostas
elaboradas a partir desta investigacdo podem subsidiar intervencdes futuras ndo apenas no
edificio estudado, mas também em outros estabelecimentos similares, principalmente os de
médio a pequeno porte.

Para concluir, espera-se que os resultados aqui apresentados possam incentivar a adogao
de praticas mais sustentaveis, acessiveis e centradas no cliente em projetos arquitetdnicos de
espacos comerciais, sobretudo em contextos urbanos interioranos, onde existe uma maior

caréncia de estudos e politicas voltadas a qualificacdo do ambiente construido.
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APENDICES

APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA APLICADA AOS CLIENTES

Este roteiro foi aplicado a 60 consumidores do supermercado, com o objetivo de
compreender suas percepg¢des sobre 0 ambiente fisico, organizacao espacial, conforto,
acessibilidade e experiéncia de compra.

1. Identificacdo do entrevistado

2. ldade

3. Frequéncia de visita:

() Diariamente

() Semanalmente

() Quinzenalmente

() Raramente

4. De qual cidade?

() Junco do Seridé - PB

() Outro

5. Vocé considera o ambiente interno do supermercado confortavel para realizar suas
compras?

6. O espaco entre as gébndolas permite que vocé circule com facilidade, mesmo quando
estd movimentado?

() Sim

() Néo

() Mais ou menos

7. Vocé tem ou ja teve alguma dificuldade de ultrapassar algum obstaculo no interior do
supermercado?

8. A temperatura interna da loja é adequada?

() Sim

() Néo

9. Como vocé avalia a iluminagéo interna do supermercado?

() Muito boa

() Boa

() Regular
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() Ruim

() Muito ruim

10. A iluminacéo ajuda na visualiza¢ao dos produtos? H& &reas mal iluminadas?
11. A fachada facilita a identificacdo do supermercado?

() Sim

() Nao

12. Vocé considera facil encontrar os produtos que deseja?

() Sim

() Néo

() Talvez

13. O layout da loja é claro e intuitivo?

() Sim

() Néo

() Talvez

14. Ja teve dificuldade para encontrar algum produto especifico? Se sim, qual?
15. Por qual setor vocé inicia suas compras?

() Mercearia

() Higiene pessoal

() Limpeza

() Eletrodomésticos

() Acougue/Hortifruti/Padaria

16. O supermercado possui algum cheiro, som ou sensacao que te incomoda ou agrada?
17. Vocé sente que o supermercado tem um ambiente agradavel, que convida a
permanecer mais tempo?

18. Vocé se sente seguro(a) ao circular pelo local?

() Sim

() Néo

() Talvez
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APENDICE B - POEMA DOS DESEJOS

O Poema dos Desejos é uma ferramenta qualitativa da Avaliacdo P6s-Ocupacdo que busca
captar as percepcOes subjetivas dos clientes. Abaixo, seguem as respostas as perguntas
abertas:

19. O que vocé mais gosta no supermercado?

20. O que vocé acha que poderia melhorar?

21. Se pudesse sugerir algo para deixar sua experiéncia de compra mais agradavel, o que

seria?

APENDICE C - ESCALA DE SATISFACAO DOS CLIENTES

Foi aplicada uma Escala de Likert para mensurar a satisfacdo dos clientes em relacdo aos

seguintes aspectos do supermercado:

1 (Muito ruim) 2 (Ruim) 3 (Regular) 4 (Bom) 5 (Muito bom)

Percep. térmica
lluminagéo
Layout
Acessibilidade

Satisfagcdo com o

ambiente
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