PONTIFiCIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO DE JANEIRO

A influéncia do ambiente fisico na percepcao
do consumidor em relacéo a lojas de varejo

Rafael Barreiro Bastos Arnaud Fonseca

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS - CCS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

Graduacao em Administracdo de Empresas

Rio de Janeiro, Novembro de 2019.



Rafael Barreiro Bastos Arnaud Fonseca

A influéncia do ambiente fisico na percepcéao do

consumidor em relacao alojas de varejo

Trabalho de Conclusao de Curso

Trabalho de Conclusdo de Curso, apresentado ao
programa de graduagcdo em Administracdo da PUC-Rio
como requisito parcial para a obtencdo do titulo de
graduacdo em Administracéo.

Orientador: André Lacombe Penna da Rocha

Rio de Janeiro
Novembro de 2019.



A influéncia do ambiente fisico na percepcéao do
consumidor em relacao alojas de varejo
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RESUMO
Este trabalho tem como objetivo uma melhor compreenséo das caracteristicas
que compdem o ambiente fisico das lojas de varejo, sejam elas internas,
relativas a ocupacao e conservacao do espago, ou externas, referentes aos
aspectos construtivos do imovel, e seu impacto na percep¢do dos consumidores
dentro da cidade do Rio de Janeiro. Devido a subjetividade do problema de
estudo, foi utilizado o método de analise hierarquica de Saaty, capaz de gerar
uma hierarquia objetiva para decisfes subjetivas através de comparacoes par a
par. Os resultados permitiram uma melhor compreensao de formas de
possivelmente converter o fluxo de pessoas na regido em visitas a loja, gerando

uma maior receita de venda e impactando a avaliagdo do imovel

Palavras-chave:
Ambiente fisico, Comportamento do consumidor, Marketing de servigcos, Método

de analise hierarquica, Setor imobiliario, Varejo.

RESUMO

This research objective is to have a better understanding of the features that
composse the physical environment of retail stores, may them be interior, relative
to the occupation and conservation of the space, or exterior, referent to
constructive aspects of the property, and their impact in the perception of the
consumers in the city of Rio de Janeiro. Due to the subjectivity of the problem
researched, Saaty’s hierarchical analysis method was used, since it's capable of
generating an objective hierarchy for subjective decisions through pairwise
comparisons. The results granted a better understanding of ways to possibly
convert the flow of people in the region into visits to the store, generating a bigger

sales revenue and impacting the property appraisal.

Palavras-chave:
Consumer behavior, Hierarchical analysis method, Physical Environment, Real

State, Retail, Service marketing.
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1. Introdugao

1.1. Introducédo ao tema e problema de estudo

Apbés alguns anos de recessdo a economia brasileira vem mostrando
frageis sinais de recuperacdo, neste ano de 2019, embora sejam muitos 0s
desafios a serem vencidos pela equipe econdmica para o pais voltar aos niveis
de crescimento desejaveis. Em outubro deste ano a taxa basica de juros definida
pelo Banco Central chegou ao patamar mais baixo em muitos anos (5% a/a),
com uma taxa anual de inflacdo também igualmente baixa, estimada em 3,5%
(NOBREGA, 2019).

Este cenéario tem afetado o modus operandi do mercado financeiro
brasileiro de maneira significativa. Ap6s décadas de elevadas taxas de juros, o
mercado financeiro de renda fixa deixa de ser uma opc¢do muito atraente para
investidores. Pesquisas recentemente realizadas pela corretora de valores XP
Investimentos e publicadas recentemente pela Infomoney (CUTAIT, 2019),
empresa especializada em investimentos pessoais, estimam que, ja em 2019, a
taxa basica de juros (Selic) possa chegar ao nivel mais baixo da histéria recente
do pais, entre 4,0% e 4,5% a/a (Figura 1).

Esta taxa pode fazer com que investimentos em papéis de renda fixa
venham inclusive a ter rendimentos negativos, algo inédito no cenario nacional
(LARGHI, 2019).



Figura 1 - Expectativas dos indices IPCA, PIB e taxa SELIC para o final de
2019, segundo gestores de fundos consultados pela XP investimentos

Reunido de Set/19 Reunido de Out/19
IPCA IPCA
3,00% 340% 3,60% 3,06% 3,30% 3,50%
4 L 4
Min Med Max Min Med Max
PIB PIB
0,50% 0,80% 1,00% 0,70% 098% 1,10%
2 L 2
Min Med Max Min Med Max
Selic Selic
4,50% 5,00% 5,25% 4,00% 4,50%
¢ ?
Min Med Max Min Max/Med

Fonte: Infomoney (2019)

Um resultado dessas mudangas tem sido a corrida de investimentos para
outras modalidades, com niveis um pouco maiores de risco, com destaque para
os Fundos Imobiliarios (BALASSIANO, 2019).

O mercado imobiliario brasileiro, e o carioca em particular, tem se
mostrado muito aquecido na ultima década. Com seu “pico” no momento que
ficou conhecido como “boom imobiliario”, referente ao periodo de 2011 a 2013, a
despeito de alguns altos e baixos, investir em imdveis ndo deixou de ser uma
boa opg¢&o no cenario fluminense (DURAO, 2019). No presente momento, com o
cenario alterado das taxas de juros, a expectativa é de que parte dos recursos
dedicados a titulos de renda fixa sejam direcionados para esse mercado
(BALASSIANO, 2019).

Uma parcela do resultado/retorno de quem investe no setor imobiliario
pode vir da locacdo desses iméveis ou de sua venda. De uma forma ou outra,

um passo fundamental no processo de escolha de local e do tipo de imével a



investir, € a estimativa de seu valor de mercado. No ambito dos imoveis para fins

comerciais este passo é particularmente importante.

A avaliagdo de imdveis esté longe de ser uma ciéncia exata. S&o muitas as
variaveis em jogo e muitas vezes de carater subjetivo. Quais seriam essas
variaveis e quais seriam as mais e menos relevantes para fins de avaliagdo do
valor de um imovel? Estes sdo alguns dos dilemas pelos quais passam aqueles

que atuam no setor.

Guili Chor (2019), vice-presidente e acionista da TGB, empresa de gestdo
patrimonial focada no mercado imobiliario, afirma que a avaliagdo de
investimento para compra de imdéveis comerciais costuma ser feita através do
calculo do rendimento desejado em relacdo ao aluguel potencial do imével. As
principais caracteristicas para a determinagdo do valor de um aluguel seriam a
projecdo de crescimento da regido, o fluxo de passantes, o nimero de iméveis
semelhantes nas proximidades e a capacidade do imoOvel de atrair os pedestres,
convertendo-os em consumidores. Essa atracdo, por sua vez, seria gerada pela
estética, comodidade e visibilidade do imével. Dessa forma, os valores de venda,
compra e locacao de um imovel estao relacionados a seus aspectos fisicos e

como sao capazes de influenciar os consumidores.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), para que uma organizacao
tenha sucesso € necessario compreender as necessidades dos consumidores e
quais suas motivagbes para determinadas decisbes de compra e uso de
produtos e servicos. No ambito do setor imobiliario comercial € necesséria a
compreensdo dos motivos que levam a captacdo de pedestres, tornando-os
consumidores, uma vez que seus padrdes de consumo sado parte crucial para a
definicdo do valor do aluguel e, consequentemente, do preco de compra e venda

de um determinado imével.

Apesar da tendéncia de crescimento das compras online, a I-scoop (2016),
empresa belga de consultoria, afirma que 90% de todas as compras do varejo no
mundo ainda séo feitas nas lojas fisicas. E segundo a mesma fonte, quando
pesquisada a razéo, percebeu-se que dois dos nove principais motivos foram a
experiéncia da loja, com 15% das citacBes, e o layout da loja, com 13% das

respostas, ambos relativos a aspectos do ambiente fisico (Figura 2).



Figura 2 — Principais motivos para consumo no varejo fisico

17% Opcoes de Delivery
17% Produtos Novos
17% Disponibilidade de Produtos
15% Experiéncia na Loja
14% Programas de Fidelidade
13% Layout da Loja
13% Tecnologia da Loja
10% Sustentabilidade

10% Midia Social ou Presenca Online

Fonte: Adaptado de I-Scoop (2016)

Para Parente (2000), a forma como uma empresa é percebida no mercado
esta intimamente ligada a sua forma, sua imagem e sua aparéncia. Essas
caracteristicas, por sua vez, sao traduzidas em parte através da identidade dos
espacos fisicos de seus pontos de venda e de suas marcas, componentes dos
esforcos mercadoldgicos para um alcance de um posicionamento de imagem,

em especial no caso de lojas de varejo.

Levando em consideracdo que o ambiente fisico de uma loja é um fator
relevante para as tomadas de decisdo de compras dos consumidores, e que ha
varias caracteristicas de imoéveis que afetam seu valor, um problema relevante é
identificar quais seriam os aspectos que compdem o imével em si e o ambiente
das lojas que seriam mais relevantes para chamar a atengdo dos consumidores.
E, eventualmente, como podemos utiliza-los para potencializar as vendas e

consolidar o valor de lojas de rua.

1.2. Objetivo Principal

O objetivo deste estudo é identificar como determinadas caracteristicas do
imovel e de seu ambiente fisico sédo capazes de influenciar as percepcdes dos
potenciais consumidores (prospects) em relacdo a lojas de varejo. Essa
identificacdo tem o potencial de transformar o fluxo de pessoas na regido em
visita ao espaco fisico comercial, fendbmeno que aumenta a possibilidade de

vendas, consequentemente impactando na avaliacdo do imovel.



1.3. Objetivos Intermediéarios

Para atingir o objetivo final do estudo sera necessario decomp6-lo em
objetivos intermedidrios, de forma a construir uma compreensao mais detalhada

sobre o0 assunto.

Primeiro sera necessério identificar e listar as variaveis que afetam a

avaliacdo de um ponto de venda, sob a 6tica do setor de transac6es imobiliarias.

Em segundo lugar, identificar e listar quais sdo os fatores (variaveis) que
poderiam impactar nas vendas de lojas de varejo, sob o0 ponto de vista de
potenciais consumidores (prospects).

Em terceiro lugar, identificar quais dessas variaveis tém maior e menor
efeito na percepgdo dos consumidores, no que tange sua “propensao a visita”,

ou na “atratividade” do ponto de venda.

1.4. Delimitacdo do Estudo

O estudo é restrito ao publico da cidade do Rio de Janeiro. Essa medida
visa isolar os efeitos das mudancas culturais nas diferentes regides geograficas
e seus efeitos nos padrdes de compra e consequente avaliacdo imobiliaria. O
Rio de Janeiro foi escolhido por ser a cidade de mais facil acesso ao

pesquisador.

Apesar de existirem diversas classificacdes de imdveis comerciais e
diferentes definicdes de varejo, este estudo ird se limitar apenas aos imoveis
urbanos de uso comercial e localizados em ruas. Esta escolha se deve ao fato
de lojas em shopping centers e centros comerciais dependerem muito da gestao
e posicionamento do empreendimento em si. Ainda, € grande o numero de

pontos lojas de rua na cidade do Rio de Janeiro.

Devido a dificuldade de conseguir dados de vendas de lojas do varejo e
associa-los diretamente a uma caracteristica especifica de imével, a pesquisa
em questdo levara em consideracdo apenas as impressfes dos consumidores,
em especial no que diz respeito as opinibes e intencbes relacionadas a

atratividade dos pontos de venda.



Por ultimo, sera necessério delimitar o nimero de caracteristicas a serem
estudadas, uma vez que a totalidade de varidveis que compdem o ambiente
fisico € demasiadamente grande e ndo haveria tempo habil ou mao de obra
suficiente para avalid-las. Desta forma, este estudo focard em apenas 4

variaveis, conforme definidas mais adiante.

1.5. Justificativa e Relevancia do Estudo

A partir dos resultados obtidos neste estudo sera possivel melhor
compreender aspectos fisicos que impactam consumidores no momento da
escolha de um ponto comercial. Estas varidveis poderdo ser consideradas
guando da implantacdo de uma loja do setor de varejo.

Para as lojas ja montadas ou operantes, a compreensdo de como o
ambiente fisico pode afetar a percep¢cdo dos consumidores, e
consequentemente as vendas, pode ser um fator para realizacdo de reformas,
visando o aumento da atratividade de seu ambiente e o melhor entendimento

das fontes de fluxos.

Outro publico que pode vir a ser beneficiado pelo estudo sdo os
investidores do ramo imobiliario comercial, uma vez que a analise de compra de

uma loja muitas vezes é realizada sobre as vendas potenciais.

Por fim, este estudo pode vir a se mostrar (til para estudantes de
Administracdo de Empresas, com énfase em Marketing ou Financas, como para
estudantes de Arquitetura e Urbanismo que busquem um melhor entendimento
do impacto arquitetdnico de projetos urbanos e do mercado de varejo de forma

geral, para aprimoramento profissional.



2. Referencial Teodrico

Neste tépico sdo apresentados aspectos conceituais e estudos
relacionados ao tema de pesquisa que servirdo de base para a analise realizada.
Desta forma foram abordados os tdpicos imdveis, avaliacdo imobiliaria,
varejo, ferramentas de marketing, marketing de servicos, evidéncias fisicas
(palpabilidade), antropologia do consumo, comportamento do consumidor e

influéncias no comportamento de compra.

2.1.Setor Imobiliario

Para a ABNT (2001, p.4), um imével é um “bem constituido de terreno e
eventuais benfeitorias a ele incorporadas. Pode ser classificado como urbano ou
rural, em funcdo da sua localizagdo, uso ou vocagdo”. Os imodveis rurais
possuem subclassificacbes quanto a sua exploracao ou sua dimensao (ABNT
2004) enquanto os urbanos sdo subdivididos por uso, tipo e agrupamento dos
iméveis (ABNT 2011).

Em relagdo ao uso, podem ser classificados como residencial, comercial,
industrial, institucional (sedes e escritorios) ou misto. JA no que diz respeito a
divisdo por tipo, o imével pode ser definido como terreno, apartamento, casa,
escritorio, loja, galpdo, vaga de garagem, misto, hotelaria, cinema e teatro,
clubes ou prédios industriais. Quanto ao seu agrupamento, 0s imdveis podem
ser analisados de forma isolada ou em conjunto, o que pode vir a alterar a
nomenclatura de sua tipologia como no caso de galerias, condominios, entre
outros (ABNT 2011).

Segundo determina o art. 1.142 do Cddigo Civil Brasileiro (Brasil, 2002),
considera-se estabelecimento comercial todo complexo de bens, sejam eles
tangiveis ou intangiveis, utilizados para exercicio de atividade empresarial, por

empresario ou sociedade empresaria.



2.2. Avaliacédo Imobiliaria

Conforme a ABNT (2001), o processo de avaliagdo imobiliaria no Brasil €
relativamente recente e teve seu inicio na década de 1950. Apesar disso, a
primeira norma brasileira s6 surgiu em 1977 e seu registro no INMETRO s6

ocorreu em 1989, ambos através da NBR 5676.

Ainda de acordo com a mesma fonte, existem quatro metodologias de
avaliacdo imobiliaria, sendo elas: o método comparativo de mercado, ou seja, a
comparacdo entre iméveis através de seus atributos; método da renda, via
calculo da renda prevista pelo retorno percentual esperado; método evolutivo,
que consiste no valor do imével como soma do valor de seus atributos; e o
método involutivo, estudo de viabilidade técnico-econémica de um possivel

empreendimento.

Apesar da variedade de metodologias, a Comissdo Técnica Nacional de
Investimentos Imobiliarios (2016) declara que, de forma geral, o método mais
utilizado no mercado é o método comparativo de mercado, seguido pelo método

da renda, utilizado especialmente no caso de aquisi¢des.

O fato do método comparativo se basear na interpretacdo do avaliador em
relagcdo as similaridades dos imoéveis faz com que ele se torne extremamente
subjetivo. Dessa forma, os investidores em imdveis comerciais costumam
complementar suas andlises realizando o método da renda. Isso faz com que
seja importante compreender os fatores que tornem um imovel atrativo para os
varejistas (CHOR, 2019).

2.3. Varejo

De acordo com a visdo de Kotler (2000, p.540), “o varejo inclui todas as
atividades relativas a venda de produtos ou servicos diretamente aos
consumidores finais, para uso pessoal e ndo comercial’. Ainda sobre o comércio
varejista, Kotler (2000, p.482) afirma que “qualquer organizagcdo que venda para
consumidores finais — seja ele um fabricante, atacadista ou varejista — est4

fazendo varejo”.



Kotler (2000) classifica algumas tipologias de varejo, sendo elas: loja de
especialidade, loja de departamento, supermercado, loja de conveniéncia, loja
de descontos, varejista off-price (liquidacéo), loja de fabrica, loja de descontos
independentes, clube atacadistas, superloja, lojas combinadas, hipermercados e
showroom de vendas por catalogo.

Las Casas (2000) afirma que a esséncia do varejo esta ligada a
comercializacdo de produtos ao consumidor final, independente das diversas
definicbes sobre o assunto. Além disso, o autor afirma que o consumidor é o

centro do comércio e por isso & necessario adquirir informacgdes diretamente

com ele a fim de compreender suas necessidades.

2.4. Ferramentas de Marketing

Kotler faz um paralelo direto entre a compreensdo das necessidades dos
consumidores e a area de marketing ao defender que “para prever as reagdes
dos compradores a diversas caracteristicas, estilos e outros atributos, as
empresas devem recorrer a pesquisa de marketing” (KOTLER, 2000, p.122). E
complementa: “uma oportunidade de marketing existe quando a empresa pode
lucrar ao atender as necessidades dos consumidores de um determinado
segmento” (KOTLER, 2000, p.98).

Fraga (2006) também faz uma associagéo direta entre os consumidores e
o trabalho de marketing, uma vez que ele define esse udltimo como sendo o
estudo de mercado, responsavel por observar as tendéncias e criar novas

oportunidades de consumo visando a satisfacéo dos clientes.

Para a American Marketing Association (AMA, 2017) o marketing seria a
“atividade, conjunto de instituicbes, e processos para criagdo, comunicacao,
entrega e troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,

parceiros, e a sociedade de forma geral”.

Segundo Sobral e Peci (2008), o mix de marketing é a parte do processo
de administracdo de marketing responsavel pela criagéo e captura de valor para
os consumidores. O mix tradicional est4 divido em Produto, incumbido dos
atributos e caracteristicas do produto ou servico oferecido; Praca, que

compreende elementos da distribuicdo e logistica; Promoc¢éo, responsavel pela
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comunicac¢do da marca com os consumidores; e Preco, referente aos métodos e

valores de transacao (Figura 3).

Figura 3 — Processo de Administracdo de Marketing

Consumidores Concorrentes Organizacao Contexto

Segmentagdo de Selegcdo do Posicionamento de
Mercado Mercado-Alvo Marketing

Fonte: Adaptado de Sobral e Peci (2008, p.300)

Peter Drucker (apud COBRA, 1992), tedrico de renome no ambito da
administracdo, afirma que sempre havera a necessidade de esforcos
relacionados a vendas. Porém, tornar este esforco de venda supérfluo é o maior
objetivo de marketing, uma vez que ele busca que o produto ou servi¢o se venda
por si s, precisando apenas estar disponivel de forma conveniente ao mercado.

2.5. Marketing de Servicos

Para Futrell (2014), o processo de vendas, considerado o cora¢do do
varejo, seria uma espécie de servico, uma vez que seu resultado ndo é tangivel,

mas sim uma forma de conectar necessidades com solugdes.

Segundo Levitt (1988, p.142), “a diferengca entre marketing e vendas é

mais do que semantica: vendas tém seu foco nas necessidades do
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representante; marketing nas do comprador. Vendas preocupam-se com a
necessidade do representante de converter seu produto em dinheiro; marketing
preocupa-se com a ideia de satisfazer as necessidades do consumidor com o

produto®.

Para Kotler (2000), um servico seria qualquer esfor¢o intangivel oferecido
a outra pessoa ou empresa no qual ndo ha transferéncia de propriedade. Ele
completa afirmando que um servico pode ou ndo estar ligado a um produto
concreto. Dessa forma, servicos ocorrem em todas as empresas em maior ou
menor escala. Esta afirmacdo pode ser interpretada como um desenvolvimento
do conceito de espectro de intangibilidade proposto por Shostack (1977), no qual
ele afirma existir um continuum no nivel de intangibilidade de bens e servigos,
podendo ser classificados como produtos puros, hibridos e servigos puros (figura
4). Grande parte dos autores estudados parece concordar que 0S Servigos
possuem quatro caracteristicas distintas dos produtos, sendo elas a

intangibilidade, a inseparabilidade, a perecibilidade e a variabilidade.

Figura 4 — Continuum de Bens e Servigos
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Fonte: Zeithalm et al. (2014, p.24)

De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), devido ao fato dos

clientes estarem presentes na producao de servigos e necessitarem de aspectos
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tangiveis, passou a ser adotado o conceito de mix expandido de servi¢os, que
consiste na adicdo dos conceitos de pessoas, processos e evidéncias fisicas
(palpabilidade), além do mix original composto por preco, praga, produto e
promocao. Assim sendo, o chamado marketing mix, quando aplicado a servigos,
€ composto por sete areas de atuacdo, e em referéncia especifica ao presente
estudo, as evidéncias fisicas, ou palpabilidade, séo de especial interesse.

2.6. Evidéncias Fisicas (Palpabilidade)

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p.27), evidéncias fisicas (ou as
palpabilidades) séo parte do marketing mix de servigos que se definem como “o
ambiente em que o0 servico € consolidado e em que a empresa e o cliente
interagem, do qual fazem parte muitos componentes tangiveis que facilitam o

desempenho ou a comunicagao do servigo”.

Kotler (2000, p.548) cria um paralelo direto entre a capacidade de vendas
de uma loja e seu ambiente fisico ao afirmar que “O ambiente € um outro
aspecto importante para as lojas. Todas as lojas tém um layout fisico que pode
facilitar ou dificultar a movimentac&o das pessoas em seu interior. Toda loja tem
um “visual”. A loja deve incorporar um ambiente planejado que seja adequado ao

mercado-alvo e atraia clientes, favorecendo as compras”.

Baker (1986) sugere que o ambiente fisico pode ser quebrado em trés
fatores, sendo eles: fatores do ambiente, as condi¢Bes sutis do ambiente, tais
como temperatura, barulhos e cheiros, entre outros; fatores de design, estimulos
diretos como arquitetura, estilo, forma, layout e afins; fatores sociais, a
gquantidade de pessoas, como elas se comportam e qual sua aparéncia, sejam

elas clientes ou funcionérios.

Ornstein, Bruna e Roméro (1995) abordam as diferentes interacdes entre o
ambiente fisico e o impacto no comportamento do consumidor e as classificam
em quatro grupos (figura 5). Ambiente construido, relacionado aos aspectos
arquiteténicos; condicdes de conforto, ligadas as condi¢cbes que se encontram o
espaco; tipo de trabalho, voltado ao impacto do ambiente nas tarefas realizadas;

e relacBes pessoais, 0 ambiente como facilitador ou n&o de interacBes sociais.
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Figura 5 — Categorias de impacto do ambiente no comportamento

Ambiente Projeto
eonstrulde > construgio
uso @ operagio
Condigbes de Calor, frio, vento, luz
conforto —> natural, luz artificial
Tipo da Tarefas
trabalho > necessidades
Relagbes Representatividade
pessoais —_— imagem pessoal

Fonte: Ornstein, Bruna e Roméro (1995)

Outra divisdo para o ambiente de um ponto de venda foi proposta por
Zorrilla (2002), dividindo-o em quatro segmentos designados: exterior, condicbes
ambientais, interior e social. Segundo ela, as evidéncias fisicas tém forte impacto
na percepcao de qualidade de produto, na imagem e posicionamento de marca e
na experiéncia de compra como um todo. Se bem gerenciado, o ambiente fisico
pode se tornar um fator para aumentar a fidelidade e satisfagdo dos

consumidores, podendo aumentar a rentabilidade do estabelecimento.

Geargeoura e Parente (2009) propbem a existéncia de duas formas
distintas de apresentacdo de um ponto de venda, sendo elas as apresentacdes
externas e internas. As externas seriam aquelas relacionadas a posicao da loja e
sua visibilidade na vizinhanga, a arquitetura (estilo, recuo da rua entre outros) e
elementos adicionais de comunicacdo, como placas e vitrines. No caso das
internas, seriam aqueles referentes a elementos sensoriais, como cores,
iluminacdo, estimulos tateis, odores e sons; elementos de comunicagédo, tais
como etiquetas informativas e os funcionarios; e elementos de conforto
relacionados a largura da circulacdo, localizacdo dos caixas, manutencao,

limpeza, entre outros.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) por sua vez, separam 0S aspectos
relacionados as evidéncias fisicas através do efeito que possam ter no
consumidor. Dessa maneira, eles propdem uma subdivisio em cinco grupos,

sendo eles: layout, o que facilita o cliente encontrar um determinado produto;
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cores, que criam estimulos sensoriais; materiais de ponto de venda, que
capturam a atencéo dos clientes e estimulam a compra; vendedores, capazes de
influenciar as vendas diretamente; e aglomeracdo, a quantidade de

consumidores dentro do estabelecimento.

Sherman, Mathur e Smith (1997) buscaram entender o paralelo entre o
ambiente e os estados emocionais dos consumidores através da avaliacdo do
impacto de diversos fatores de design no comportamento do consumidor. A partir
desse estudo eles elencaram alguns fatores que consideraram de alta relevancia
para o tema, sendo eles: dimensdo dos espacos de circulagdo, exposicao das

mercadorias, limpeza e organizagao.

Russell e Mehrabian (1976), psicélogos pioneiros nos estudos dos
impactos ambientais nos individuos, reconheceram que o0s estimulos do
ambiente sdo capazes de influenciar diretamente no estado emocional de um

determinado individuo e, consequentemente, em suas agdes.

Berry e Parasuraman (2004) citam que a principal responsabilidade do
gerente de marketing de servicos € gerenciar aspectos tangiveis para que 0s
sinais sobre os servigos sejam enviados. Além disso, afirmam que o ambiente
fisico é capaz de nutrir a atitude e o comportamento desejado durante o

encontro do servigo.

2.7. Antropologia do Consumo

Kant (2006) deu origem ao termo antropologia e o definiu como ciéncia
metafisica da experiéncia do homem. Para Kant (2006), a antropologia possui
um carater de doutrina de observacédo, focado especialmente na compreenséo
dos sentimentos ligados ao desejo, prazer e dor.

Para Frost e Hoebel (2006), a antropologia € uma ciéncia que busca
explorar a natureza do homem, como criatura em constante evolugédo presa a
uma cultura e organizada em sociedade. Para isso, € necessario que se
estudem sistematicamente todas as manifestacdes de atividade do ser humano
e como elas estdo interligadas, sejam elas econbmicas, sociais, culturais,

habitacionais, bioldgicas etc.
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De acordo com Migueles (2007), a antropologia do consumo seria um
estudo antropolégico com foco na visdo mercadoldgica. Logo seria uma forma de
pensar o homem em seus multiplos papeis e fungdes e como eles se manifestam
a partir de nossos padrdes de consumo. Ou seja, € 0 estudo das variaveis que

levam um consumidor a adotar um determinado comportamento.

2.8. Comportamento do Consumidor

De acordo com Solomon (2016), comportamento do consumidor seria tudo
aquilo relacionado ao processo em que um individuo se envolve na selecao,
compra, utilizagdo ou disposicdo de qualquer natureza para satisfazer
necessidades e desejos.

A imagem, a aparéncia e a forma como uma empresa se comunica com 0S
consumidores determina o posicionamento de mercado do varejista (PARENTE,
2000). O comportamento do consumidor inclui todas as caracteristicas do
ambiente que influenciam os pensamentos, o0s sentimentos e acbes dos
consumidores (LUCCHESE e RIBEIRO, 2012), moldando suas atitudes

(percepcdes) e formas de agir (comportamentos).

Uma vez que a funcdo central de marketing é alcancar a satisfacdo das
necessidades do consumidor, entender seu comportamento através do processo
de decisdo envolvido na compra de um determinado produto ou servigo é
primordial. Seguindo esse raciocinio, Sobral e Peci (2008) propuseram o
seguinte modelo para mapear as etapas do processo de decisdo de compra

(figura 6):



16

Figura 6 — Etapas do processo de decisdo de compra

IDENTIFICACAO DA
NECESSIDADE

COMPORTAMENTO
POS-COMPRA BUSCA DE
INFORMAGOES
DECISAO DE COMPRA AVALIACAO DE
ALTERNATIVAS

We—

Fonte: Adaptado de Sobral e Peci (2008, p.305)

No modelo proposto, a identificacdo da necessidade seria a primeira etapa
de compra e essa poderia ser despertada por estimulos internos, como sede e
fome, ou externos, gerados pela publicidade e exposicdo, por exemplo. A partir
desse ponto o cliente ira buscar informacdes referentes ao produto através de
fontes pessoais (como amigos e familia), comerciais (vendedores, propaganda),
publica (midia, 6rgdos de defesa do consumidor) e experimentais (provas,
manuseio). Ao se sentir confortavel com o nivel de informacgfes reunidas o
consumidor ira compara-las com o conhecimento que ja possui das alternativas
selecionadas, com o objetivo de mensurar qual delas melhor atendera suas
necessidades. A partir desse ponto ele tomara a decisdo de compra do produto
ou servico. Caso ele decida pela compra e consequente uso ou consumo,
realizara uma avaliacdo do resultado em relacdo as suas expectativas, o que

pode levar a uma recompra ou nao.
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2.9. Influéncias no Comportamento de Compra

A visao tradicional do marketing divide as atitudes dos consumidores em
trés componentes: cognitivo, afetivo e conativo. O componente cognitivo esta
relacionado a crencas, conhecimentos e informacdes do consumidor, ou seja, a
compreensdo que ele possui sobre o produto ou servico. O componente afetivo
€ referente aos sentimentos e emocgfes despertadas. Em outras palavras, as
sensacfes pessoais. Por fim, o conativo diz respeito as intencfes, sejam elas
comportamentais, de compra ou consumo, ou seja, as acbes envolvidas no
processo (ENGEL, MINIARD, BLACKWELL, 2000).

Porém, os mesmos autores apresentam uma visao mais contemporanea
da relacdo entre esses componentes (Figura 7).

Figura 7 — Modelo contemporéneo de influéncia de compra

Crencas Sentimentos

Atitude

l

Intencao
comportamental

l

Comportamento

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000)
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Nesse novo modelo, as crencas (cognitivo) e sentimentos (afetivo) seriam
0s responsaveis pela formacdo das atitudes. Essas, por sua vez, seriam as
vontades e impulsos que podem ou ndo levar a intengdo de compra (conativo).
Uma vez consolidada a intencdo de compra, caso ndao haja impedimentos ou
complicacdes, o préximo passo sera a realizacdo do comportamento de compra
propriamente dito, a acdo de consumo. Dessa forma eles demonstram uma
maior importancia a intencéo de compra do que a atitude em si, uma vez que ela

esta mais proxima da compra em si.

Kotler (2000) propbe outro modelo para explicar influéncias sobre o
comportamento de compra dos consumidores. Em sua visdo, para vender um
determinado produto é necessario entender os fatores que levam o0s
consumidores a compra-los. Dessa forma, ele elenca quatro principais fatores
que teriam influéncia direta no processo de compra: culturais, sociais, pessoais e

psicolégicos (Figura 8).

De acordo com Sobral e Peci (2008, p. 304), “Dentre os diversos fatores
ambientais a cultura é um dos principais determinantes do comportamento do
consumidor. E por meio da cultura que uma pessoa adquire valores, crencas,
costumes e preferéncias, que a levardo a adotar determinado comportamento de
consumo”. Essa afirmagéo corrobora a visdo de Kotler (2000) de que a cultura

seria o0 valor mais importante por ser o valor que cresce com o individuo.

Os fatores sociais dizem respeito aos diferentes grupos que exercem
alguma influéncia, seja ela direta ou indireta, sobre o processo decisério de
compra do consumidor (SILVA, 2006). Durante o processo de compra o
consumidor ira levar em consideragdo o meio em que vive, as pessoas com as
guais se relaciona e suas reagdes ao produto ou servigo consumido (SOBRAL e
PECI, 2008).

Segundo Kotler (2000), os fatores pessoais seriam referentes as
diferentes posi¢cdes que um determinado individuo ocupa na sociedade e em
seus grupos. Esses, por sua vez, seriam compostos por idade, ocupacéo,

condigdo econbmica, entre outros.

Os fatores psicoldgicos sdo referentes ao estado emocional do

comprador, as vivéncias individuais pelas quais passou e suas crencas e
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motivagcbes pessoais (KOTLER, 2000). Em outras palavras, estariam
intimamente ligados a personalidade propria de cada consumidor (SOBRAL e
PECI, 2008).

Figura 8 — Fatores que influenciam no comportamento

Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), precisamos entender o processo
envolvido na tomada de decisbes e as influéncias que ele sofre para que
possamos compreender porque os consumidores compram ou ndo determinado
produto, ou compram ou ndo em determinada loja, uma vez que eles tendem a
escolher aqueles que foram mais bem avaliados. Parte deste trabalho é
exatamente identificar variaveis relativas aos atributos fisicos de pontos de
venda e seus potenciais impactos nas percepc¢oes e atitudes dos consumidores.
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3. Metodologia da Pesquisa

3.1. Método de Analise Hierarquica (MAH)

Quando ndo h& uma escala padrdo para se mensurar algo é necessario
realizar uma comparacdo para se chegar a uma medida relativa. Nossos
cérebros realizam comparacdes relativas o tempo todo, porém, o método
cientifico tem negligenciado essa forma de comparacdo devido a dificuldade de

formalizar os resultados com os formatos de medi¢éo padrdo (SAATY, 2000).

Buscando uma forma de poder mensurar objetivamente as comparagfes
relativas, Thomas L. Saaty desenvolveu o Método de Andlise Hierarquica, em
1971. Esse método permite gerar uma hierarquia objetiva da importancia de
certas caracteristicas para um objetivo pré-determinado. Devido a sua
capacidade de gerar resultados objetivos para problemas de cunho mais
subjetivo, o Método de Analise Hierarquica € amplamente utilizado em campos
como psicologia, sociologia, ciéncia politica e arquitetura (SAATY e VARGAS,
2001).

Saaty (2000) afirma que para que se possa utilizar o Método de Andlise
Hierarquica é necessario elencar os critérios a serem aplicados e o nimero de
hierarquias a serem utilizadas, sendo que o primeiro nivel hierarquico deve
sempre corresponder ao objetivo da pesquisa e, o Ultimo, as alternativas. A

figura 9 sintetiza essa logica.
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Figura 9 — Estrutura do Método de Andlise Hierarquica

OBJETIVO
CRITERIO 2

CRITERIO 1 CRITERIO N

Fonte: Adaptado de Saaty e Vargas (2001)

Para a confec¢édo do presente estudo, foram elencadas quatro hierarquias.
O nivel mais baixo foi composto por dois conjuntos de caracteristicas das
evidéncias fisicas de uma loja, conforme tratadas no referencial tedrico. Sao
eles: os aspectos externos da loja, composto por esquina (posi¢céo), recuo,
testada (frente de loja) e transparéncia; e os aspectos internos da loja, referentes

a conservacao, cores, iluminacao e circulagao.

Acima dessas caracteristicas foram selecionados os critérios subjetivos
utilizados para a avaliacdo de atratividade de um imével, conforme a literatura
estudada: estética (PARENTE, 2000; CHOR, 2019), visibilidade (CHOR, 2019;
GEARGEOURA e PARENTE; 2009) e conforto (ORNSTEIN, BRUNA e
ROMERO, 1995; GEARGEOURA e PARENTE; 2009).

O nivel hierarquico imediatamente acima consiste nos critérios de divisdo
entre caracteristicas externas e internas, anteriormente mencionados, propostos
por Geargeoura e Parente (2009). Os externos seriam aqueles referentes a
aspectos construtivos, ou de implantacdo do imovel, semelhantes ao conceito de
exterior de Zorrilla (2002) e de ambiente construido, conforme proposto por
Ornstein, Bruna e Roméro (1995). J& os internos seriam os relativos ao uso e
conservacao do espaco, analogo a soma das condi¢cdes ambientais e de interior,
conforme proposto por Zorrila (2002) e condicdes de conforto, conforme

Ornstein, Bruna e Roméro (1995).
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O ultimo nivel hierarquico corresponde ao objetivo do método. Neste caso,
seria elencar a caracteristica de maior impacto entre as alternativas propostas e,
consequentemente, hierarquizar os fatores do ambiente fisico. A figura 10

resume o processo.

Figura 10 — Estrutura MAH para elaboracéo da pesquisa

CARACTERISTICA DE
MAIOR IMPACTO

|

[ estenea | [wsmuonoe | [ coworro | [ esrenca | | wsmuoaoe | [ convono |

Esquina Esquina Esquina Conservagdo Conservagdo Conservagdo
Recuo Recuo Recuo Cores Cores Cores
Testada Testada Testada lluminagdo lluminagdo Iluminagéo
Transparéncia Transparéncia Transparéncia Circulagdo Circulagdo Circulagao

Fonte: Elaboragéo prépria (2019)

O Método de Analise Hierarquica utiliza uma série de comparacdes par a
par de componentes pré-definidos para facilitar o estudo de sistemas
extremamente intrincados ou com alta subjetividade. Uma vez expressa a
preferéncia, é necessario atribuir um valor numérico para cada comparac¢ao, aqui
considerando uma escala de 1 a 9 pontos (SAATY e VARGAS, 2001). A tabela 1

traduz as classificacbes dos nove pontos propostos.

Tabela 1 — Escala fundamental de Saaty

INTENSIDADE DEFINICAO EXPLICAGCAO

1 Igual Importancia Comparacgdoigual para o objetivo

2 Importéncia Fraca Um objetivo ligeiramente
Importancia Moderada favoravel em relagdo ao outro

q Importancia Mais Moderada Um objetivo Fortemente

5 Importancia Forte favoravel em relagdo ao outro

6 Importancia Mais Forte Dominio de um objetivo em
Importancia Muito Forte relagdo ao outro

8 Importancia Muito Mais Forte Maior ordem de afirmag¢do de um

9 Importincia Extrema objetivo em relagdo ao outro

Fonte: Adaptado de Saaty (2000)
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Esta escala foi utilizada para extrair dos participantes da pesquisa suas
impressdes acerca das caracteristicas de lojas de varejo. Para facilitar essas
comparacgdes e a visualizacdo das caracteristicas previamente citadas de forma
isolada, foram criadas imagens em 3D. Essas imagens se referem a fachadas e
interiores de lojas, produzidas em software de projetos arquitetbnicos e tém
como variacao as quatro caracteristicas que distinguem seus aspectos externos

e internos (Apéndice A).

A utilizacdo dessa abordagem facilita a coleta de dados e possibilita
neutralizar outras variaveis que poderiam comprometer a comparacdo entre as
alternativas. Por exemplo, as imagens ndo contém marcas, sdo da mesma

tonalidade de cor e néo revelam perfis de lojas vizinhas.

Essa metodologia possui algumas caracteristicas inerentes, tendo como
principal a estruturacdo de hierarquia para problemas complexos. Outras
caracteristicas relevantes desse método sdo a identificagcdo de objetivos
relevantes, a analise dos critérios que afetam as decisdes, a flexibilidade para
incorporacdo em diversos cenarios e a objetividade para assuntos subjetivos
(SAATY e VARGAS, 2001).

3.2. Composicao dos Grupos Focais

Satty (2000) afirma que ao aplicar o método de analise hierarquica em
grupos se tem uma maior facilidade de compreender o problema, elencar os
critérios, estruturar as decisGes e discutir 0os julgamentos. Dessa forma foi

decidido que a amostragem seria realizada através do uso de grupos de foco.

Foi definido que a pesquisa seria realizada com dois grupos de foco
diferentes, um composto de consumidores em geral e outro de individuos que
trabalhem no mercado imobiliario. Essa decisdo tem como objetivo avaliar as
respostas dos grupos separadamente, dessa forma comparando as percepcoes

dos consumidores com as impressodes de profissionais de mercado.

O grupo de consumidores foi composto por dez pessoas com
caracteristicas distintas. O intuito foi mesclar perfis que de alguma forma

representam a diversidade do universo de consumidores. As idades do grupo
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variaram de 15 a 81 anos e foi representado proporcionalmente entre homens e

mulheres.

J& o grupo do setor imobilidrio foi composto por seis pessoas de diversos
cargos ou papeis dentro desse mercado: corretores autbnomos, corretores de
imobilidrias, executivos do setor imobiliario e engenheiros civis com atuagédo na

area.

Dado que a coleta de dados foi realizada em momentos separados, para
poder ocorrer a comparacao foi necessario que ambos os grupos fizessem suas
avaliacbes sobre as mesmas caracteristicas e critérios, conforme definidos

anteriormente.

3.3. Coletas de Dados

Conforme mencionado anteriormente, o método de andlise hierarquica
utiliza uma série de comparagodes “par a par” nas quais cada um dos grupos focais
deve avaliar e dar notas para cada um dos itens da estrutura da pesquisa em

relacéo a cada um dos critérios diretamente superiores.

A partir dos resultados das comparacdes anteriormente mencionadas, foram
geradas matrizes de pares. Ja que a importancia relativa de um elemento em
relacdo a si mesmo é sempre de igualdade, a matriz possui uma diagonal em que
os valores de comparagdo devem sempre corresponder a 1, conforme ilustrado na
tabela 2.

Tabela 2 — Exemplo de matriz comparacédo antes do preenchimento

Critério de comparacao Caracteristicas comparadas
Internos Estética |Visibilidade| Conforto
Estética 1

Visibilidade 1
Conforto 1

Fonte: Elaboracao Prépria
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Para o preenchimento das matrizes deve ser levado em consideragéo o
resultado das comparacbes par a par. Os elementos devem ser preenchidos de
modo que a caracteristica que foi definida como de maior importancia na
comparacdo devera estar no eixo vertical (a esquerda) e a caracteristica a qual

ela foi comparada no horizontal (acima).

No seguinte exemplo (Tabela 3), considerando variaveis do critério
"ambiente interno”, conforme a escala de Saaty, foi atribuido um valor de
preferéncia de intensidade 3 (importancia moderada ou ligeiramente favoravel)
para "estética” em relagdo a "visibilidade", atribuido um valor 1 (igualdade) para

"conforto” em relacdo a "estética” e um valor de intensidade 3 (importancia

moderada ou ligeiramente favoravel) para "conforto” em relacdo a "visibilidade".

Tabela 3 — Exemplo de preenchimento das respostas na matriz comparagao

Internos Estética |Visibilidade| Conforto
Estética 1

Visibilidade 1
Conforto 1

Fonte: Elaboracéo Prépria

Para que seja possivel completar a tabela, os elementos de posicéo inversa
aos preenchidos com respostas devem ser preenchidos como 1/R, no qual R
representa a resposta de posi¢do inversa. Ou seja, se um elemento A, foi

preenchido com o valor 3 0 elemento A,; devera ser preenchido com o valor 1/3.

Tabela 4 — Exemplo de matriz comparacdo completa

Internos Estética [Visibilidade| Conforto

Estética 1 3 1
Visibilidade 1/3 1 1/3

Conforto 1 3 1

Fonte: Elaborag&o Prépria
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Apbs a realizacdo da coleta de dados, é necessario realizar um tratamento

dos mesmos a fim de se obter uma hierarquia clara entre as caracteristicas

estudadas.

De acordo com o método, o proximo passo € realizar a normalizacdo dos

resultados. Para isso, deve-se dividir cada um dos itens das matrizes pela soma

da coluna em que estdo inseridos (seu peso proporcional em relagdo a variavel

sendo comparada), criando-se uma nova matriz normalizada, cuja soma das

colunas deve ser igual a um (tabela 5).

Tabela 5 — Exemplo de matriz normalizada

Objetivo | Externos | Internos

Externos 1 2

Internos 1/2 1
SOMA 1,5 3

Fonte: Elaborag&o Propria

-

Objetivo Externos Internos

Externos| 1/1,5=0,6667 2/3=0,6667

Internos | 0,5/1,5=0,3333( 1/3=0,3333
SOMA 1 1

Em seguida (tabela 6) é necessario calcular a média de cada uma das linhas

da matriz normalizada de forma a gerar um vetor representando um dado item da

estrutura, conforme a figura 10.

Tabela 6 - Exemplo de média e vetor

Objetivo| Externos | Internos | MEDIA

Externos| 0,6667 0,6667 0,6667

Internos| 0,3333 0,3333 0,3333
SOMA 1 1

Fonte: Elaboracao Propria

A partir desses vetores se chega a uma nova matriz (tabela 7) referente a

prioridade de cada item de um determinado nivel da hierarquia em relacdo aos

itens do nivel imediatamente superior.
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Tabela 7- Exemplo de matriz prioridade

Objetivo| Externos | Internos | MEDIA Objetivo

Externos| 0,6667 0,6667 0,6667 Externos| 0,6667

Internos| 0,3333 0,3333 0,3333 - Internos| 0,3333
SOMA 1 1

Fonte: Elaboragéo Prépria

ApOs todas as "matrizes comparagao" terem sido convertidas em "matrizes
prioridade”, deve se alocar os resultados das matrizes prioridade na estrutura
previamente definida (Figura 10). No exemplo da figura 11 abaixo, o critério de
divisdo B1 tem um peso relativo de 0,3333 em relacdo ao objetivo Al. Por sua
vez, o critério subjetivo C1 tem peso 0,7021 em relacéo ao critério de divisao Bl e
a variavel D1 tem peso 0,4658 em relagdo ao critério subjetivo C1. Em outras
palavras, B1 representa 33,3% do peso de Al, C1 representa 70,21% de B1 e D1
representa 46,58% de C1.

Figura 11- Exemplo de alocag&o dos pesos relativos na estrutura

Al

p ~ s 0,6667
B1

0,3333

1 ... 02979

C1
0,7021

— D1
0,4658

0,5342 e

Fonte: Elaborag&o Propria

Para chegar no resultado final dos pesos relativos de cada uma das
caracteristicas em relacdo a avaliacdo dos imoéveis, objetivo do método, é
necessario multiplicar o peso de cada hierarquia com a imediatamente acima,
comecando pelo nivel superior. Dessa forma, o resultado final sera composto pela

multiplicacdo dos elementos das matrizes prioridade. Considerando os dados da
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figura acima, o procedimento é multiplicar a representacdo (peso) de B1 (0,3333)
pela representacdo (peso) de C1 (0,7021) e, finalmente, com a representagéo
(peso) de D1 (0,4658): 0,3333 x 0,7021 x 0,4658 = 0,1090. Este representa a
prioridade de D1 em relag&o ao critério C1, conforme a figura 12.

Figura 12 - Exemplo de fluxo de multiplicacdo de matrizes prioridade

Al
| ~ «s 0,6667
Bl
0,3333
J
| ... 0993
~
C1
0,2340
J

D1
0,1090 — Resultado da prioridade do item D1

0,1250 ee- em relagdo ao critério C1

Fonte: Elaborag&o Propria

Caso uma determinada caracteristica possua mais do que um critério
imediatamente superior, para chegar ao resultado final da prioridade desta
caracteristica é necessario somar o resultado de sua prioridade em cada um dos

critérios.

Figura 13 - Exemplo de resultado final

| ] =

c1 c2 ca - c1 0,1090
[ 0,2340 J[ 0,0808 ][ 0,0185 J c2 0,0032

c3 0,0033
D1 01 D1 RESULTADO | | 0,1155 |
0,1090 0,0032 0,0033
. Resultado final da

prioridade de D1

0,1250 0,0776 0,0152

Fonte: Elaboracao Prépria
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Neste caso, o peso final da variavel D1 para o objetivo da estrutura € igual a
0,1155, sendo que sobre C1 representa 0,0032, sobre C2 representa 0,1090 e
sobre C3, 0,0033.

A partir do resultado final do nivel hierarquico mais baixo é possivel realizar
uma hierarquia na qual os resultados indicam um maior ou menor indice de
importancia para o objetivo inicial, gerando assim objetividade e uma hierarquia

para a comparacao entre as alternativas (variaveis).

3.5.Limitagc6es do Método

Apesar do método trazer uma série de vantagens para pesquisas com
temas mais subjetivos, ou que envolvam decisGes complexas, ha algumas

limitacbes para sua aplicacéo.

Apesar de criar certo nivel de objetividade para problemas subjetivos, o
método ndo esta completamente isento de subjetividade. A definicdo dos
critérios que compdem o objetivo e a definicdo da estrutura ainda possuem um
carater subjetivo, uma vez que individuos diferentes poderiam elencar critérios e

estruturas diferentes.

Por exemplo, conforme sera visto mais adiante, em ambos 0s grupos de
foco foi percebida uma dificuldade inicial de compreenséo da escala utilizada,
uma vez que ndo existem pontos negativos em relacdo as comparagoes. Isso €,
o nivel mais baixo da escala de Saaty representa a igualdade em relagdo a
variavel de comparacdo. O "ponto neutro” € o menor valor da escala, diferente
dos conceitos de escala mais utilizadas, onde o ponto neutro costuma ser a
posicao central. Isso acaba dificultando a aplicacdo do modelo sem a presenca

do pesquisador.

Devido ao fato do método usar a comparacédo par a par, 0 nimero de
critérios ou caracteristicas que podem ser observadas se torna limitado, uma vez
gue o numero de comparacdes tende a crescer rapidamente conforme o nimero

de itens a serem comparados.

Por depender de um consenso no momento de comparacdo entre dois

itens, 0 modelo se torna mais dificil de se aplicar conforme aumentam o numero
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de pessoas no grupo de foco, o que por sua vez acaba limitando o tamanho da
amostra. Essa limitagdo, por sua vez, acaba causando uma dificuldade para se

ter uma maior representatividade do universo de interesse.
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4.Pesquisa de Campo

4.1 Fase de Pré-Testes

Antes de realizar os experimentos, foram realizados pré-testes com
consumidores para verificar se as imagens utilizadas durante a pesquisa
(apéndice A) eram suficientemente representativas das caracteristicas que
retratavam. Para isso as imagens em 3D foram apresentadas (sem nenhum tipo
de identificag@o) para pessoas selecionadas aleatoriamente e foi pedido que elas
tentassem identificar o que cada imagem representava. Apés consideracdes feitas
neste estagio foram realizadas modificagbes com o intuito de torna-las mais
adequadas a seu proposito. Apés o terceiro teste, todas as imagens foram
identificadas sem maiores dificuldades e assim foram consideradas satisfatérias
para a utilizagdo na pesquisa de campo.

Em seguida foram realizados testes para verificar a melhor forma de coletar
os dados. Para isso foi desenvolvido um questionario para aplicagcdo online. Foi
pedido que os respondentes dessem um feedback em relacdo a sua experiéncia
no processo de pesquisa. Porém, foi percebido que as pessoas tiveram grande
dificuldade em respondé-la, devido as diferencas do método e da escala em

relacdo aos modelos comumente utilizados.

Enquanto a escala proposta por Saaty varia da igualdade (nivel zero) a
extrema diferenca (nivel nove), as escalas de classificacdo mais populares
tendem a colocar os extremos em cada ponta. Isso faz com que os respondentes
confundissem a variavel zero com “muito inferior”, a variavel nove com “muito

superior” e aplicassem a igualdade no meio da escala (niveis quatro e cinco).

Por esse motivo foi realizada uma nova rodada de teste onde foi simulado
um grupo de foco junto a um respondente de forma a estimular a discusséo. Apés
ajustes feitos ao longo dos testes foi possivel perceber a maior compreensao do
modelo por parte dos respondentes e por esse motivo foi decidido seguir com

esse formato.
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Uma vez finalizados os testes com um resultado satisfatério, a pesquisa foi
realizada separadamente com cada um dos grupos de foco anteriormente

mencionados: consumidores em geral e profissionais do ramo imobiliario.

4.2 Validacao dos Elementos

Antes de iniciar as comparacdes das imagens, foram realizados debates
em ambos os grupos de foco pedindo para que eles definissem caracteristicas
gque consideram mais importantes quando da escolha de uma loja em momentos
de consumo, e quais 0s critérios que eles utilizariam para julgar essas
caracteristicas. O intuito foi comparar a opinido dos entrevistados com as

caracteristicas e critérios previamente definidos como forma de valida-los.

Em relacdo aos critérios levantados, o grupo de consumidores elencou
"estética" e "conforto" como formas de comparar as caracteristicas do imével,
enquanto o grupo do setor imobiliario listou "visibilidade" e "comodidade" (que
pode ser considerado analogo a conforto). Ao levar em conta as respostas de
ambos 0s grupos é possivel perceber que os critérios elencados correspondem
aos pré-definidos com base na bibliografia e entrevistas exploratérias: estética,

visibilidade e conforto.

Em relacdo as caracteristicas mencionadas durante os debates, houveram
algumas divergéncias em relagdo as que haviam sido definidas previamente.
Alguns dos consumidores elencaram aspectos sensoriais que nao faziam parte
dos aspectos construtivos ou de organizagdo interna da loja, como odores e
sons. Contudo, mencionaram infiltragdo e sujeira, ambos contidos na
caracteristica de conservacao. Ja o grupo de respondentes do setor imobiliario
contribuiu ao citar o "pé-direito das lojas". Porém, ap6s algum tempo de
discussdo chegaram a conclusdo de que os demais fatores pré-selecionados

eram mais importantes.

4.3.Comparacdes dos Elementos

Uma vez terminada a fase de validacdo foi realizada a etapa de
comparagdo dos elementos, através do modelo par a par, levando em

consideracao os critérios selecionados.
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A primeira comparagdo realizada foi referente a importancia dos
subgrupos de conjuntos internos e externos em relagdo ao objetivo: elencar a
caracteristica de maior impacto para a percepgao dos consumidores das lojas de
varejo pelos participantes dos dois grupos focais.

Tabela 8 — Comparacdes dos subgrupos

Objetivo

Consumidores Mercado

Externos X 2 Internos Externos 2 X Internos

Fonte: Elaboracao Prépria

Pela tabela 8 é possivel perceber que os consumidores deram maior
importancia aos fatores internos e os representantes do mercado imobiliario para
os externos, embora de forma discreta (nivel 2 da escala de Saaty). Este
resultado ja era esperado, uma vez que 0s internos tém maior influéncia sobre a
experiéncia de compra, enquanto 0s externos sao compostos por aspectos mais

técnicos e "imutaveis" do imével.

Em seguida foi realizada a comparacdo da importancia relativa dos
diferentes critérios dentro de cada um dos subgrupos mencionados
anteriormente, uma vez que determinado critério pode ter um peso diferente,
dependendo se o respondente o analisa em funcdo dos aspectos externos ou

internos do imdvel.

Tabela 9 — Comparacdes dos critérios no subgrupo externos

Externos
Consumidores Mercado
Estética X (&) Vvisibilidade | Estética X 3 Visibilidade
Estética @ X Conforto Estética 3 X Conforto
Visibilidade @ X Conforto Visibilidade X 5 Conforto

Fonte: Elaboracao Prépria
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Ambos os grupos de foco expressaram as mesmas prioridades em
relacdo aos elementos durante as comparacbes dos critérios sobre o
subconjunto de aspectos externos. Porém, o grupo referente aos consumidores
demonstrou uma maior percepcao da diferenca de importancia entre os critérios
do que o grupo de especialistas do setor imobiliario. Observa-se que 0s niveis da
escala utilizados pelos participantes consumidores foram superiores aqueles
usados pelos profissionais do mercado. Enquanto o primeiro grupo variou de 5 a
9 pontos (importancia forte a importancia extrema), o segundo variou de 3 a 5

(importancia moderada a forte).

Tabela 10 — Comparacdes dos critérios no subgrupo internos

Internos
Consumidores Mercado
Estética 3 X Visibilidade Estética 3 X Visibilidade
Estética @ x Conforto Estética <1 X 1> Conforto
Visibilidade X 3 Conforto Visibilidade X 3 Conforto

Fonte: Elaborag&o Propria

Ao confrontar os resultados das comparagfes dos critérios dentro dos
subconjuntos de elementos externos e internos é possivel perceber que ha uma
diferenca na escala utilizada para expressar a importancia de cada elemento,
assim como uma inversao de preferéncia em dois critérios (estética x conforto).
Isso demonstra que a relagéo de importancia dos critérios se altera, dependendo

do subconjunto analisado.

O ultimo grupo de comparacdes a ser realizada diz respeito a importancia
relativa de cada uma das caracteristicas, dentro de seus respectivos subgrupos,

em relac@o aos critérios (estética, visibilidade e conforto), conforme a seguir.
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Tabela 11 — Comparacbes das caracteristicas para o critério estética (externo)

Estética (Externo)
Consumidores Mercado

Esquina X Recuo Esquina X Recuo
Esquina X Testada Esquina X Testada
Esquina X Transparéncia Esquina \ﬂm Transparéncia
Recuo X 3 Testada Recuo X 3 Testada
Recuo X 7 Transparéncia Recuo X 5 Transparéncia
Testada X 3 Transparéncia Testada X 3 Transparéncia

Fonte: Elaboragéo Prépria

As maiores diferencas encontradas entre as respostas dos grupos focos,
em relacdo ao critério de estética no subgrupo de caracteristicas externas, dizem
respeito a importancia da caracteristica esquina. Enquanto o grupo representado
pelos consumidores considerou esta caracteristica como a menos importante, o
grupo composto por especialistas do mercado considerou-a como a mais
importante. Marcante ainda a classificacdo da variavel transparéncia frente a
variavel esquina pelo grupo de consumidores, atribuindo a esta o maior nivel da
escala, enquanto o grupo dos profissionais do setor imobiliario as classificaram

como equivalentes em nivel de importancia.

Tabela 12 — Comparacdes das caracteristicas para o critério visibilidade

(externo)
Visibilidade (Externo)
Consumidores Mercado
Esquina 9 X Recuo Esquina 9 X Recuo
Esquina 7 X Testada Esquina 5 X Testada
Esquina @ x Transparéncia Esquina @ x Transparéncia
Recuo X 7 Testada Recuo X 7 Testada
Recuo X (@ Transparéncia Recuo Xx ® Transparéncia
Testada X @ Transparéncia Testada @ x Transparéncia

Fonte: Elaborag&o Propria

No quesito visibilidade, no subgrupo de caracteristicas externas, 0s
resultados foram muito semelhantes, tendo como principais diferencas a

comparacao entre testada e transparéncia e, em menor grau, esquina. O grupo



36

focal representando os consumidores justificaram a escolha da transparéncia
como mais importante, argumentando que esta caracteristica permite que o0s
produtos sejam melhores expostos e por isso chamam mais atenc¢do. Porém, o
grupo dos profissionais do setor imobilidrio afirma que uma maior testada

aumenta a area de exposi¢ado de uma loja, tornando-a mais visivel.

Tabela 13 — Comparacdes das caracteristicas para o critério conforto (externo)

Conforto (Externo)
Consumidores Mercado
Esquina X 3 Recuo Esquina X 3 Recuo
Esquina X 3 Testada Esquina X 3 Testada
Esquina 3 X Transparéncia Esquina 3 X Transparéncia
Recuo X @ Testada Recuo @Testada
Recuo 3 X Transparéncia Recuo 2 X Transparéncia
Testada @Transparéncia Testada @ X Transparéncia

Fonte: Elaborag&o Propria

Quando perguntados sobre a importancia de cada uma das
caracteristicas externas em relacdo ao critério de conforto, ambos 0s grupos
utilizaram nameros baixos dentro da escala de Saaty. Este resultado indica que
os dois grupos acreditam que ha pouca diferenca entre o impacto das

caracteristicas externas na percepcao de conforto.

Contudo, pequenas discrepancias sdo observadas entre os grupos focais
no que tange suas avaliacdes sobre as caracteristicas testada, recuo e
transparéncia. Enquanto os profissionais do setor imobilidrio veem equidade
entre recuo e testada, os consumidores atribuem maior importancia a testada. O
oposto se observa em relagdo as variaveis testada e transparéncia, onde é o

segundo grupo que atribui maior importancia a testada.
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Tabela 14 — Comparacbes das caracteristicas para o critério estética (interno)

Estética (Interno)

Consumidores Mercado
Conservagdo 7 X Cores Conservagdo 5 X Cores
Conservagdo X @ [luminagdo Conservagdo @ X [luminagdo
Conservagédo 5 X Circulagdo Conservagédo 5 X Circulagdo
Cores X @ [luminagdo Cores X @ [luminagdo
Cores @ X Circulagdo Cores @ X Circulagdo
lluminagdo @ X Circulagdo lluminagao X @ Circulagdo

Fonte: Elaboragéo Prépria

Ao contrastar as comparacfes das caracteristicas internas em relagdo ao
critério estética, é possivel perceber que o segundo grupo deu uma importancia
menor para a caracteristica de iluminacdo e maior para circulagdo, enquanto o
primeiro classificou com maior intensidade a iluminagcdo. Dessa forma, 0s
resultados acabaram ficando menos polarizados do que os do outro grupo, onde

h&a um claro dominio das caracteristicas relativas a conservacgao e iluminagao.

Tabela 15 — Comparacdes das caracteristicas para o critério visibilidade (interno)

Visibilidade (Interno)
Consumidores Mercado

Conservacao X 3 Cores Conservacao X 3 Cores
Conservacao X 5 lluminagao Conservagao X 5 lluminagao
Conservacao 3 X Circulagao Conservacdao 3 X Circulagao
Cores X @ lluminagao Cores X @ lluminagao
Cores X Circulagao Cores X Circulagao
Iluminagdo X Circulagdo [luminagdo X Circulacdo

Fonte: Elaboracao Propria

Ao comparar as caracteristicas internas em relacdo ao aspecto de
visibilidade, ambos o0s grupos expressaram as mesmas preferéncias nas
comparacbes dos critérios. A distincdo entre os resultados se encontra,
principalmente, nos pesos dados aos critérios de circulacao, iluminacéo e cores.
O grupo representado por especialistas de mercado considerou como de maior

importancia a iluminagdo, embora com nivel menor do que o representado pelos
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consumidores. Os consumidores também classificaram as cores de maneira

mais acentuada do que os profissionais do mercado.

Tabela 16 — Comparacbes das caracteristicas para o critério conforto (interno)

Conforto (Interno)

Consumidores Mercado
Conservagao 5 X Cores Conservagao 9 X Cores
Conservagao X @ lluminagao Conservagao @ X lluminagao
Conservacdo X Circulagdo Conservagdo @ X Circulagdo
Cores X 3 lluminagdo Cores X Iluminagdo
Cores X 3 Circulagdo Cores X Circulagdo
lluminagao @ X Circulagdo Iluminagdo @Circulagéo

Fonte: Elaborag&o Propria

Quando consideradas as comparacdes das caracteristicas internas em
relacdo ao critério de conforto, € possivel perceber que ambos o0s grupos
acreditam que o aspecto de cores possui pouca importancia. Porém, os grupos
divergem em relacao aos critérios circulacdo, conservacao e iluminacao, seja na
prioridade, seja na intensidade de seu peso. O grupo representando por
consumidores julga circulagdo como menos importante, em 0OpoSi¢cdo ao grupo
composto por especialistas do mercado imobiliario, que avaliaram mais

intensamente a conservacgao.

4 4 Resultados da Estrutura

Apos terem sido realizadas todas as comparacgdes e aplicado o tratamento
de dados (Apéndice B), conforme descrito no capitulo 3, foi obtida uma estrutura
hierarquica final, para cada um dos grupos focos observados, com os valores de
prioridade para cada uma das caracteristicas em relacdo a questdo estudada:
influéncia das variaveis do imével e de seu ambiente fisico nas percepcdes dos

consumidores sobre lojas de varejo.



Figura 14 — Estrutura de prioridades (consumidores)

CARACTERISTICA DE
MAIOR IMPACTO
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EXTERNAS INTERNAS
0,3333 0,6667
| ]
ESTETICA VISIBILIDADE CONFORTO ESTETICA VISIBILIDADE CONFORTO
0,0808 0,0185 0,3824 0,0933 0,1910
— Esquina b Esquina b Esquina f—Conservagdo === Conservagdo === Conservagao
0,0032 0,1090 0,0033 0,1136 0,0101 0,0782
l— Recuo — Recuo — Recuo — Cores — Cores — Cores
0,0104 0,0084 0,0052 0,0459 0,0207 0,0151
— Testada — Testada — Testada —Illuminagdo = Iluminagdo = Iluminacdo
0,0203 0,0364 0,0072 0,2020 0,0583 0,06595
L— Transparéncia Y— Transparéncia L— Transparéncia L— Circulagdo — Circulagdo L— Circulagdo
0,0468 0,0801 0,0029 0,0210 0,0042 0,0282

Fonte: Elaborag&o Propria

Ao realizar uma analise de forma mais estruturada das prioridades do grupo

representado pelos consumidores, é possivel perceber que os dois critérios que

eles acreditam ter maior impacto na percepc¢ao do consumidor de lojas de varejo

seriam a estética em relacdo as caracteristicas internas, especialmente a

iluminacéo e conservacao, e a visibilidade em relacdo as caracteristicas externas,

com énfase nas caracteristicas transparéncia e esquina.

Figura 15 — Estrutura de prioridades (mercado)

CARACTERISTICA DE
MAIOR IMPACTO

INTERNAS

0,3333

| | | |
ESTETICA VISIBILIDADE CONFORTO ESTETICA VISIBILIDADE CONFORTO
0,1737 (0,822 0,0708 01429 0,0476
Esquina Esquina Esquina Conservagdo Conservagao Conservagdo
0,0714 0,2633 0,0126 0,0786 0,0065 0,0756
Recuo Recuo Recuo Cores Cores Cores
0,0106 0,0171 0,0240 0,0169 0,0116 0,0059
Testada Testada Testada lluminagdo lluminagdo lluminagdo
0,0256 0,0927 0,0260 0,0355 0,0259 0,0299
Transparéncia Transparéncia Transparéncia Circulagdo Circulagdo Circulagdo
0,0660 0,0492 0,0081 0,0118 0,0036 0,0314

Fonte: Elaborag&o Propria

O grupo composto por especialistas do mercado imobiliario classificou o

critério de visibilidade em relac@o as caracteristicas externas, com foco marcante

na esquina, como o principal critério para impacto na percepgdo do consumidor

das lojas de varejo de rua. Além disso, eles consideram os critérios de estética e
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conforto relativos as caracteristicas internas igualmente importantes, em especial

a caracteristica de conservacao.

Conforme descrito anteriormente no capitulo 3, para que possa identificar
uma hierarquia de caracteristicas em rela¢do ao objetivo principal da pesquisa, é
necessario somar os resultados deprioridade das caracteristicas para cada um

dos critérios imediatamente acima.

Tabela 17 — Resultado Final (consumidores)

Esquina Recuo Testada Transparéncia
Estética 0,0032 Estética 0,0104 Estética 0,0203 Estética 0,0468
Visibilidade 0,1090 Visibilidade 0,0084 Visibilidade 0,0364 Visibilidade 0,0801
Conforto 0,0033 Conforto 0,0052 Conforto 0,0072 Conforto 0,0029

RESULTADO 0,1155 RESULTADO 0,0241 RESULTADO 0,0639 RESULTADO 0,1298

Conservagao Cores lluminagdo Circulagdo
Estética 0,1136 Estética 0,0459 Estética 0,2020 Estética 0,0210
Visibilidade 0,0101 Visibilidade 0,0207 Visibilidade 0,0583 Visibilidade 0,0042
Conforto 0,0782 Conforto 0,0151 Conforto 0,0695 Conforto 0,0282

RESULTADO 0,2019 RESULTADO 0,0816 RESULTADO 0,3298 RESULTADO 0,0533

Fonte: Elaborag&o Propria

O mesmo processo foi realizado para o grupo de profissionais do mercado
imobiliario, com o intuito de gerar uma hierarquia comparativa. Dessa forma é
possivel comparar as discrepancias entre a opinido dos especialistas do setor

com a do publico consumidor.

Tabela 18 — Resultado Final (mercado)

Esquina Recuo Testada Transparéncia
c1 0,0714 C1 0,0106 c1 0,0256 c1 0,0660
c2 0,2633 C2 0,0171 C2 0,0927 c2 0,0492
C3 0,0126 C3 0,0240 C3 0,0260 Cc3 0,0081

RESULTADO 0,3473 RESULTADO 0,0517 RESULTADO 0,1443 RESULTADO 0,1233

Conservagao Cores lluminagdo Circulagdo
ca 0,0786 ca 0,0169 ca 0,0355 ca 0,0118
c5 0,0065 C5 0,0116 C5 0,0259 c5 0,0036
C6 0,0756 C6 0,0059 C6 0,0299 C6 0,0314

RESULTADO 0,1607

RESULTADO 0,0345

RESULTADO 0,0913

RESULTADO 0,0469

Fonte: Elaboracéo Prépria
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4.5.Tabelas de Hierarquia

A partir dos resultados obtidos na etapa anterior, é possivel determinar,
para ambos 0s grupos estudados, a hierarquia do impacto das caracteristicas do
ambiente fisico estudadas na percep¢éo do consumidor de lojas do varejo. Para
melhor visualizacdo dos resultados foram confeccionadas tabelas com as
caracteristicas ranqueadas e ordenadas de acordo com o valor da prioridade

obtida na pesquisa.

Tabela 19 — Hierarquia das caracteristicas do ambiente fisico

CONSUMIDORES SETOR IMOBILIARIO
Hierarquia Total Hierarquia Total
Rank ASPECTO VALOR Rank ASPECTO VALOR
1 [luminagdo 0,3298 1 Esquina 0,3473
2 Conservacao  0,2019 2 Conservacdao  0,1607
3 Transparéncia 0,1298 3 Testada 0,1443
4 Esquina 0,1155 4 Transparéncia 0,1233
5 Cores 0,0816 5 [luminacao 0,0913
6 Testada 0,0639 6 Recuo 0,0517
7 Circulagao 0,0533 7 Circulagao 0,0469
8 Recuo 0,0241 8 Cores 0,0345

Fonte: Elaborag&o Propria

Através da comparacao entre os resultados obtidos entre os dois grupos
de foco é possivel perceber que a maior diferenca esta no peso que cada grupo
deu para os fatores externos, aspectos construtivos ou de implantacdo do
imovel, e internos, relativos ao uso pela marca e conservacdo. Isso
provavelmente se deve ao fato do setor imobiliario costumar se concentrar mais
nos fatores construtivos dos iméveis, devido ao alto custo de alteracéo, enquanto
0 consumidor costuma estar mais concentrado na experiéncia de compra em si,

gue ocorre dentro da loja.

Porém, ao se observar 0s quatro aspectos mais importantes, ambos os
grupos elencaram conservacao, transparéncia e esquina, apesar de em ordens
diferentes. Isso indica que existe um consenso entre 0s grupos em relacdo ao

alto nivel de importancia dessas caracteristicas.
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Da mesma forma como é possivel criar uma tabela com a hierarquia das
caracteristicas do ambiente fisico em relacdo ao impacto nos padrdes de
consumo do varejo, também é possivel decompor esse resultado criando tabelas
com a hierarquia das caracteristicas para cada um dos critérios de comparagao.

Tabela 20 — Hierarquia estética

CONSUMIDORES SETOR IMOBILIARIO
0,4632 0,3165
Hierarquia Estética Hierarquia Estética
Rank ASPECTO VALOR Rank ASPECTO VALOR
1 [luminacdo 0,2020 1 Conservacao  0,0786
2 Conservacdo  0,1136 2 Esquina 0,0714
3 Transparéncia 0,0468 3 Transparéncia 0,0660
4 Cores 0,0459 4 [luminagdo 0,0355
5 Circulacao 0,0210 5 Testada 0,0256
6 Testada 0,0203 6 Cores 0,0169
7 Recuo 0,0104 7 Circulagdo 0,0118
8 Esquina 0,0032 8 Recuo 0,0106

Fonte: Elaborag&o Propria
Para os consumidores, o conceito de estética estd mais voltado as

caracteristicas internas de uma loja, isso pode ser percebido pelo fato dessas

caracteristicas ocuparem quatro dos cinco ranques mais altos da tabela.

Tabela 21 — Hierarquia visibilidade

CONSUMIDORES SETOR IMOBILIARIO
0,3273 0,4698
Hierarquia Visibilidade Hierarquia Visibilidade
Rank ASPECTO VALOR Rank ASPECTO VALOR
1 Esquina 0,1090 1 Esquina 0,2633
2 Transparéncia 0,0801 2 Testada 0,0927
3 [luminagdo 0,0583 3 Transparéncia 0,0492
4 Testada 0,0364 4 [luminagdo 0,0259
5 Cores 0,0207 5 Recuo 0,0171
6 Conservacao  0,0101 6 Cores 0,0116
7 Recuo 0,0084 7 Conservagdo  0,0065
8 Circulagdo 0,0042 8 Circulagdo 0,0036

Fonte: Elaboracao Prépria
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Ambos os grupos parecem concordar que o critério de visibilidade esta
mais relacionado as caracteristicas externas da loja, ja& que nos dois casos
esquina, transparéncia e testada estavam presentes entre os quatro fatores de
maior relevancia. Além disso, 0os grupos demonstraram um consenso em relagéo

ao fato do aspecto mais importante para visibilidade ser a esquina.

E possivel perceber que os pesos dos critérios de visibilidade e estética
estdo basicamente invertidos entre os dois grupos. Durante a realizacdo da
pesquisa 0 grupo dos consumidores chamou atencdo para o fato de que uma
loja com alta visibilidade e baixa estética pode ter um efeito de repulsa no
consumidor, justificando o maior peso para estética. No entanto, o grupo de
mercado acha que visibilidade é mais importante, por ser mais dificil de se

atingir, enquanto estética é mais facilmente alterada.

Tabela 22 — Hierarquia conforto

CONSUMIDORES SETOR IMOBILIARIO
0,2095 0,2136
Hierarquia Conforto Hierarquia Conforto
Rank ASPECTO VALOR Rank ASPECTO VALOR
1 Conservagao  0,0782 1 Conservacdo  0,0756
2 [luminagdo 0,0695 2 Circulagdo 0,0314
3 Circulacao 0,0282 3 lluminagdo  0,0299
4 Cores 0,0151 4 Testada 0,0260
5 Testada 0,0072 5 Recuo 0,0240
6 Recuo 0,0052 6 Esquina 0,0126
7 Esquina 0,0033 7 Transparéncia 0,0081
8 Transparéncia 0,0029 8 Cores 0,0059

Fonte: Elaborag&o Propria

Em relacdo ao critério de conforto, ndo s6 o peso do critério em si como
ambas as hierarquias dos dois grupos foram muito semelhantes. Os aspectos
conservacao, iluminacdo e circulacdo, caracteristicas internas, foram
considerados os trés aspectos mais importantes para conforto. No caso dos
consumidores, as caracteristicas internas tiveram dominio sobre as externas
nesse quesito, de forma que os quatro aspectos internos ocuparam 0S quatro

maiores ranques.
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5. Conclusao

Ap6s analisar os resultados foi possivel perceber que existe uma
dissonancia entre a percepcao dos especialistas do mercado imobilidrio e os
consumidores de varejo de forma geral. Isso se deve, especialmente, pela
diferenca de peso dado aos grupos de caracteristicas internas e externas e aos
critérios de visibilidade e estética, uma vez que as hierarquias decompostas em

critérios possuem alta semelhanca.

Dessa forma, € possivel concluir que as caracteristicas externas estao
mais voltadas ao critério de visibilidade, altamente procurado no mercado,
devido a sua dificuldade de alteragdo, enquanto estética e conforto estdo mais
vinculadas aos quesitos internos, apreciados pelos consumidores devido a sua

participacdo na experiéncia de compra.

Tendo isso em mente, recomenda-se que ao realizar a busca de um imével
comercial de varejo de rua, seja para locagcdo ou compra para investimento,
procurar por aqueles com alta visibilidade com caracteristicas como localizagdo
em esquina e preferencialmente com testadas maiores, ja que essas
caracteristicas se mostraram de grande importancia e sdo imutaveis. Imoveis
com maior transparéncia também sdo desejaveis, porém essa caracteristica do

imével é possivel de ser alterada.

Ja em relacédo as lojas consolidadas que procuram gerar um incremento de
vendas através de um impacto mais positivo no padrao de consumo de seus
consumidores, recomenda-se um maior foco em conforto e estética, através dos
aspectos de conservacao e iluminagao, ja que foram os dois aspectos mais bem
avaliados pelos consumidores e podem ser alterados sem a necessidade de
obras mais extensivas e o consequente custo. O uso adequado de cores no
espaco, apesar de nao ter tido tanto destaque quanto os outros aspectos
mencionados, também se mostrou muito importante para os consumidores e
pode se mostrar uma forma de obter um diferencial na experiéncia de consumo.

A transparéncia da fachada novamente se mostra um aspecto fundamental, mas



45

devido a necessidade de obras mais extensas recomenda-se realiza-la apenas

apoés considerar que 0s outros trés aspectos mencionados estejam satisfatorios.
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APENDICE A - IMAGENS UTILIZADAS NA PESQUISA

EXTERNAS -
Esquina:

Recuo:
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Testada:

Transparéncia:
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INTERNAS -

Conservacéo:

Cores:
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APENDICE B - MEMORIA DE CALCULO

MATRIZES COMPARACAO CONSUMIDORES -

Matriz comparagao externa/interna:

Objetivo| Ext

ernos | Internos

Externos

1

1/2

Internos

2

1

Matriz comparacao critérios externos:

Externos | Estética | Visibilidade | Conforto

Estética 1 1/5 7
Visibilidade 5 1 9

Conforto 1/7 1/9 1

Matriz comparacao critérios internos:

Internos | Estética | Visibilidade | Conforto

Estética 1 3 3
Visibilidade 1/3 1 1/3

Conforto 1/3 3 1

Matriz comparacgédo caracteristicas externas (Estética):

Estética Esquina | Recuo | Testada [Transparéncia
Esquina 1 1/6 1/7 1/9
Recuo 6 1 1/3 1/7
Testada 7 3 1 1/3
Transparéncia 9 7 3 1

Matriz comparacao caracteristicas externas (Visibilidade):

Visibilidade | Esquina | Recuo | Testada |Transparéncia
Esquina 1 9 7 1
Recuo 1/9 1 1/7 1/9
Testada 1/7 7 1 1/2

Transparéncia 1 9 2 1
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Matriz comparacao caracteristicas externas (Conforto):

Conforto Esquina | Recuo | Testada [Transparéncia
Esquina 1 1/3 1/3 3
Recuo 3 1 1/3 3
Testada 3 3 1 1
Transparéncia 1/3 1/3 1 1

Matriz comparacao caracteristicas internas (Estética):

Estética |Conservagdo| Cores | lluminagdo | Circulagdo
Conservacdo 1 7 1/3 5
Cores 1/7 1 1/7 5
[luminacao 3 7 1 6
Circulacdo 1/5 1/5 1/6 1

Matriz comparagédo caracteristicas internas (Visibilidade):

Visibilidade | Conservacdo| Cores | lluminacdo | Circulacdo
Conservacgdo 1 1/3 1/5 3
Cores 3 1 1/7 7
[luminacao 5 7 1 9
Circulacgdo 1/3 1/7 1/9 1

Matriz comparacgédo caracteristicas internas (Conforto):

Conforto |Conservacdo| Cores | lluminacdo | Circulacdo
Conservagao 1 5 1/2 8
Cores 1/5 1 1/3 1/3
lluminagdo 2 3 1 2
Circulacdo 1/8 3 1/2 1
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MATRIZES NORMALIZADAS CONSUMIDORES -

Matriz normalizada externa/interna:

Objetivo| Externos | Internos| MEDIA

Externos| 0,3333 | 0,3333 | 0,3333

Internos| 0,6667 0,6667 0,6667
SOMA 1 1

Matriz normalizada critérios externos:

Externos | Estética |Visibilidade | Conforto| MEDIA
Estética 0,1628 0,1525 0,4118 0,2424
Visibilidade| 0,8140 0,7627 0,5294 0,7020
Conforto | 0,0233 0,0847 0,0588 | 0,0556
SOMA 1 1 1
Matriz normalizada critérios internos:
Internos | Estética |Visibilidade | Conforto| MEDIA
Estética 0,6000 0,4286 0,6923 | 0,5736
Visibilidade| 0,2000 0,1429 0,0769 0,1399
Conforto | 0,2000 0,4286 0,2308 | 0,2864
SOMA 1 1 1

Matriz normatizada caracteristicas externas (Estética):

Estética Esquina | Recuo | Testada [Transparéncia
Esquina 0,0435 | 0,0149 | 0,0319 0,0700
Recuo 0,2609 0,0896 0,0745 0,0900
Testada 0,3043 | 0,2687 | 0,2234 0,2100
Transparéncia| 0,3913 0,6269 0,6702 0,6300
SOMA 1 1 1 1

MEDIA
0,0401
0,1287
0,2516
0,5796

Matriz normatizada caracteristicas externas (Visibilidade):

Visibilidade | Esquina | Recuo | Testada [Transparéncia
Esquina 0,4437 | 0,3462 | 0,6901 0,3830
Recuo 0,0493 | 0,0385 | 0,0141 0,0426
Testada 0,0634 | 0,2692 | 0,0986 0,1915
Transparéncia| 0,4437 0,3462 0,1972 0,3830
SOMA 1 1 1 1

MEDIA
0,4657
0,0361
0,1557
0,3425



Matriz normatizada caracteristicas externas (Conforto):

Conforto Esquina | Recuo | Testada |Transparéncial MEDIA
Esquina 0,1364 | 0,0714 | 0,1250 0,3750 0,1769
Recuo 0,4091 | 0,2143 | 0,1250 0,3750 0,2808
Testada 0,4091 | 0,6429 | 0,3750 0,1250 0,3880
Transparéncia] 0,0455 | 0,0714 | 0,3750 0,1250 0,1542
SOMA 1 1 1 1

Matriz normatizada caracteristicas internas (Estética):

Estética |Conservacdo| Cores [lluminagdo|Circulacio| MEDIA
Conservagao 0,2303 0,4605 0,2029 0,2941 0,2970
Cores 0,0329 0,0658 0,0870 0,2941 0,1199
[luminagdo 0,6908 0,4605 0,6087 0,3529 0,5282
Circulagdo 0,0461 0,0132 0,1014 0,0588 0,0549
SOMA 1 1 1 1

Matriz normatizada caracteristicas internas (Visibilidade):

Visibilidade | Conservagdo| Cores |lluminagdo|Circulagio| MEDIA
Conservagao 0,1071 0,0393 0,1376 0,1500 0,1085
Cores 0,3214 0,1180 0,0983 0,3500 0,2219
[luminacao 0,5357 0,8258 0,6878 0,4500 0,6248
Circulagdo 0,0357 0,0169 0,0764 0,0500 0,0447
SOMA 1 1 1 1

Matriz normatizada caracteristicas internas (Conforto):

Conforto |Conservacdo| Cores [lluminagdo|Circulagio| MEDIA
Conservacgao 0,3008 0,4167 0,2143 0,7059 0,4094
Cores 0,0602 0,0833 0,1429 0,0294 0,0789
[luminacao 0,6015 0,2500 0,4286 0,1765 0,3641
Circulagdo 0,0376 0,2500 0,2143 0,0882 0,1475
SOMA 1 1 1 1
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MATRIZES PRIORIDADE CONSUMIDORES -

Matriz prioridade externa/interna:

Objetivo
Externos 0,3333
Internos 0,6667

Matriz prioridade critérios externos:

Externos
Estética 0,2424
Visibilidade 0,7020
Conforto 0,0556

Matriz prioridade critérios internos:

Internos
Estética 0,5736
Visibilidade | 0,1399
Conforto 0,2864

Matriz prioridade caracteristicas externas:

Estética |Visibilidade| Conforto
Esquina 0,0401 0,4657 0,1769
Recuo 0,1287 0,0361 0,2808
Testada 0,2516 0,1557 0,3880
Transparéncial 0,5796 0,3425 0,1542

Matriz prioridade caracteristicas internas:

Estética |Visibilidade| Conforto
Conservagao | 0,2970 0,1085 0,4094
Cores 0,1199 0,2219 0,0789
[luminagdo 0,5282 0,6248 0,3641
Circulacao 0,0549 0,0447 0,1475

59



MATRIZES COMPARACAO PROFISSIONAIS DE MERCADO -

Matriz comparacao externa/interna:

Objetivo| Externos | Internos
Externos 1 2
Internos 1/2 1

Matriz critérios externos:

Externos | Estética | Visibilidade | Conforto

Estética 1 1/3 3
Visibilidade 3 1 5

Conforto 1/3 1/5 1
Matriz critérios internos:

Internos Estética | Visibilidade | Conforto

Estética 1 3 1
Visibilidade 1/3 1 1/3
Conforto 1 3 1

Matriz comparacédo caracteristicas externas (Estética):

Estética Esquina | Recuo | Testada |Transparéncia
Esquina 1 7 3 1
Recuo 1/7 1 1/3 1/5
Testada 1/3 3 1 1/3
Transparéncia 1 5 3 1

Matriz comparacao caracteristicas externas (Visibilidade):

Visibilidade | Esquina | Recuo | Testada | Transparéncia
Esquina 1 9 5 7
Recuo 1/9 1 1/7 1/5
Testada 1/5 7 1 3
Transparéncia 1/7 5 1/3 1

Matriz comparacgao caracteristicas externas (Conforto):




Conforto Esquina | Recuo | Testada |Transparéncia
Esquina 1 1/3 1/3 3
Recuo 3 1 1 2
Testada 3 1 1 3
Transparéncia 1/3 1/2 1/3 1

Matriz comparacédo caracteristicas internas (Estética):

Estética |Conservagdo| Cores | lluminagdo | Circulagdo
Conservacgao 1 5 3 5
Cores 1/5 1 1/3 2
lluminagdo 1/3 3 1 3
Circulacdo 1/5 1/2 1/3 1

Matriz comparacéo caracteristicas internas (Visibilidade):

Visibilidade | Conservagdo| Cores | lluminagdo | Circulacdo
Conservacgdo 1 1/3 1/5 3
Cores 3 1 1/3 3
[luminacao 5 3 1 5
Circulacdo 1/3 1/3 1/5 1

Matriz comparacgéo caracteristicas internas (Conforto):

Conforto |Conservagao| Cores | lluminagdo | Circulagdo
Conservacgao 1 9 3 3
Cores 1/9 1 1/6 1/7
lluminagdo 1/3 6 1 1
Circulacdo 1/3 7 1 1

61



MATRIZES NORMATIZADAS PROFISSIONAIS DE MERCADO -

Matriz normalizada externa/interna:

Objetivo| Externos | Internos | MEDIA

Externos| 0,6667 0,6667 0,6667

Internos| 0,3333 0,3333 0,3333
SOMA 1 1

Matriz normalizada critérios externos:

Externos | Estética |Visibilidade | Conforto| MEDIA
Estética 0,2308 0,2174 0,3333 0,2605
Visibilidade| 0,6923 0,6522 0,5556 0,6333
Conforto 0,0769 0,1304 0,1111 0,1062
SOMA 1 1 1

Matriz normalizada critérios externos:

Internos | Estética |Visibilidade | Conforto| MEDIA
Estética 0,4286 0,4286 0,4286 0,4286
Visibilidade| 0,1429 0,1429 0,1429 0,1429
Conforto 0,4286 0,4286 0,4286 0,4286
SOMA 1 1 1

Matriz normatizada caracteristicas externas (Estética):

Estética Esquina | Recuo | Testada [Transparéncia
Esquina 0,4038 0,4375 0,4091 0,3947
Recuo 0,0577 | 0,0625 | 0,0455 0,0789
Testada 0,1346 0,1875 0,1364 0,1316
Transparéncial 0,4038 0,3125 0,4091 0,3947
SOMA 1 1 1 1

MEDIA
0,4113
0,0611
0,1475
0,380043

Matriz normatizada caracteristicas externas (Visibilidade):
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Visibilidade | Esquina | Recuo | Testada |Transparéncia| MEDIA
Esquina 0,6878 | 0,4091 | 0,7721 0,6250 0,6235
Recuo 0,0764 | 0,0455 | 0,0221 0,0179 0,0404
Testada 0,1376 | 0,3182 | 0,1544 0,2679 0,219501
Transparéncia| 0,0983 0,2273 0,0515 0,0893 0,116571
SOMA 1 1 1 1

Matriz normatizada caracteristicas externas (Conforto):

Conforto Esquina | Recuo | Testada |Transparéncial MEDIA
Esquina 0,1364 | 0,1176 | 0,1250 0,3333 0,178086
Recuo 0,4091 | 0,3529 | 0,3750 0,2222 0,339814
Testada 0,4091 | 0,3529 | 0,3750 0,3333 0,367591
Transparéncia|] 0,0455 | 0,1765 | 0,1250 0,1111 0,114509
SOMA 1 1 1 1

Matriz normatizada caracteristicas internas (Estética):

Estética |Conservacdo| Cores |lluminagdo|Circulagio| MEDIA
Conservagao 0,5769 0,5263 0,6429 0,4545 0,5502
Cores 0,1154 0,1053 0,0714 0,1818 0,1185
[luminagdo 0,1923 0,3158 0,2143 0,2727 0,2488
Circulagdo 0,1154 0,0526 0,0714 0,0909 | 0,082588
SOMA 1 1 1 1

Matriz normatizada caracteristicas internas (Visibilidade):

Visibilidade | Conservacdo| Cores |[lluminacdo|Circulagio| MEDIA
Conservagao 0,1071 0,0714 0,1154 0,2500 0,1360
Cores 0,3214 0,2143 0,1923 0,2500 0,2445
lluminagdo 0,5357 0,6429 0,5769 0,4167 | 0,54304
Circulagdo 0,0357 0,0714 0,1154 0,0833 | 0,076465
SOMA 1 1 1 1

Matriz normatizada caracteristicas internas (Conforto):

Conforto |Conservacdo| Cores |[lluminagdo|Circulagio| MEDIA
Conservagao 0,5625 0,3913 0,5806 0,5833 |0,529446

Cores 0,0625 0,0435 0,0323 0,0278 | 0,041504

[luminacdo 0,1875 0,2609 0,1935 0,1944 | 0,209091

Circulacao 0,1875 0,3043 0,1935 0,1944 | 0,21996
SOMA 1 1 1 1
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Matriz prioridade externa/interna:

Objetivo
Externos 0,6667
Internos 0,3333

Matriz prioridade critérios externos:

Externos
Estética 0,2605
Visibilidade 0,6333
Conforto 0,1062

Matriz prioridade critérios externos:

Internos
Estética 0,4286
Visibilidade 0,1429
Conforto 0,4286

Matriz prioridade caracteristicas externas:

Estética |Visibilidade| Conforto
Esquina 0,4113 0,6235 0,1781
Recuo 0,0611 0,0404 0,3398
Testada 0,1475 0,2195 0,3676
Transparéncial 0,3800 0,1166 0,1145

Matriz prioridade caracteristicas internas:

64



Estética |Visibilidade| Conforto
Conservagao | 0,5502 0,1360 0,5294
Cores 0,1185 0,2445 0,0415
lluminacdo 0,2488 0,5430 0,2091
Circulagcao 0,0826 0,0765 0,2200
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