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RESUMO

O edificio do shopping center é o espaco privado que mais se aproxima do que
entende-se por espaco publico, pois tem o mais diversificado publico em seus
corredores, uma vez que carrega em sua esséncia atrair clientes dos mais variados
e fazer com que eles figuem a cada dia que passa mais tempo andando e
aproveitando de seus ambientes, e consequentemente consumindo em suas lojas,
proposito principal da existéncia de um shopping center - vender. Com o grande
crescimento desse setor nos ultimos anos tem-se um mercado cada vez mais
competitivo e complexo, dificultando o crescimento do publico frequentador, que por
sua vez acaba por se distribuir nessa crescente gama de opcdes de novos
empreendimentos. Para tanto, os shopping centers nos dias atuais tem que se
preocupar cada vez mais em fidelizar esse publico diverso em seus espacos e
satisfaze-lo. A usabilidade traz uma proposta de tornar mensuraveis aspectos
subjetivos da qualidade dos espacos aos usuarios; sendo por isso desenvolvida uma
metodologia para que os administradores e empreendedores de shopping centers
possam medir o nivel de satisfacdo de seus clientes e direcionar recursos para

melhorias.

Palavras-Chave: Usabilidade; shopping center; qualidade; usuario.



ABSTRACT

The closest a private space can get to what is understood by a public area is a Mall
Building because it has the more diverse public walking in its corridors once it's
essence is to drawn a diverse public and guaranteeing that they will spend each day
more time inside it's dependencies, enjoying the ambience therefore shopping in it's
stores which is the main goal of a Shopping Center.The growth boom of this sector in
the past few years created a complex and competitive market where getting new
customers became a challenge because people have more options and are diluted
into the range of available ventures. Loyalty of this diverse public is nowadays one of
the main concerns for Shopping Centers. Usability brings a proposal to translate user
subjective quality aspects into measurable items, by developing a methodology for
administrators and entrepreneurs of shopping centers which allows to measure the

level is satisfaction of it's consumers and drive enhancements.

Keyword : Usability; shopping center; quality; user
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1. INTRODUCAO

Atualmente no Brasil existem 522 shopping centers em operacdo (Abrasce,
2015). Apesar do grande numero de estabelecimentos construidos, este setor
surgiu de forma timida na cidade de S&o Paulo®, em novembro de 1966, com a
inauguracdo do Shopping Center Iguatemi, cujo desenvolvedor foi Alfredo
Mathias. O primeiro empreendimento do tipo no Brasil enfrentou bastante
obstaculos para seu desenvolvimento; em especial, destaca-se sua estrutura
de financiamento: se, atualmente, os recursos advém de grandes investidores,
fundos imobiliarios e empresas, o Iguatemi foi financiado por meio de cotas
unitarias vendidas a individuos e familias (Semma, 2015).

Naturalmente, o shopping center demorou mais tempo para maturacdo, que
ocorreu cerca de doze anos depois de sua inauguracdo. Com seus 25.425m?
de ABL (area bruta locavel), isto foi possivel devido, especialmente, a dois
fatores: (i) investimentos adicionais de novos administradores em melhorias
administrativas, fisicas e promocionais; (ii) a venda do empreendimento para o
grupo lguatemi ao final do periodo, em 1978. Segundo a Semma Empresa de
Shopping Center, foi justamente nesta década que houve a formacdo da
industria de shopping centers e dos habitos de consumo dos brasileiros.
Atribui-se, portanto, ao Iguatemi a génese da industria brasileira de shopping
centers.

Em 1980, o desenvolvimento da industria acelerou-se significativamente. Entre
1980 e 1982, foram inaugurados mais shopping centers do que entre 0s anos
de 1970 a 1979, conforme figura 1, que ilustra os dados de crescimentos do
setor (Abrasce, 2015). Ao longo da década de 1990, a evolucdo destes
empreendimentos € acompanhada por reformas e expansfes para melhor
atender seu novo publico, que finalmente reconhece os shoppings como

alternativa preferivel ao comércio de rua.

! Atualmente, s6 o estado de S&o Paulo é responsavel por 179 shoppings, o maior dentre os
estados brasileiros.



Figura 1 - Grafico de crescimento de Shopping Centers no Brasil.

Crescimento do Numero de Shopping Centers no Brasil

522
351
240 mN° de Shoppings
147
a0
34

1966 -70 1971-75 1976-80 1981-85 1986-90 1991-95 1996 -2000 2001 -05 2006-10 2011-15

A consolidacéo do setor no pais é inegavel. Para o ano de 2015, por exemplo,
a Abrasce tem a expectativa de que, até o final do ano, mais 24

empreendimentos sejam inaugurados pelo Brasil, conforme tabela ilustrada na
figura 2.



Figura 2 - Tabela de nimeros do setor de shopping centers. (Fonte: ABRASCE —
associacao brasileira de shopping centers).

Numeros do Setor
Numero Total de Shoppings 522
A inaugurar em 2015 24
NUmero Previsto para Dez 2015 546
Area Bruta Locavel (em milhdes de m2) 13.889
Area Construida (em milhdes de m2) 33,23
Vagas para Carros 823.224
Lojas Total 95.242
Lojas Ancoras 2.857
Megalojas 1.905
Lojas Satélites 70.479
Lazer 952
Alimentagao 12.381
Lojas de Senicos 6.667
Salas de Cinema 2.488
Empregos Gerados 978.963
Faturamento Estimado 2013 (R$ bilhdes) 142,28
Vendas em Relagdo ao Varejo Nacional em 2012 19%
Trafego de Pessoas (milhGes por més) 430,501

Essa importancia se reflete na atividade econémica. Sua rentabilidade é
bastante expressiva ao longo dos anos, como € possivel verificar pelo
crescimento do faturamento dos empreendimentos na figura 3. Em 2013, houve
avanco de 7,9% em relacdo as vendas de 2012; em 2014, o faturamento foi
ainda maior, 10,1%, quando comparado ao ano anterior. Mesmo em um
ambiente sdécio-politico bastante instavel, o crescimento de 10% acredita-se
que os numeros do setor ainda tem bastante espaco para crescer nos proximos

anos (Abrasce, 2015).



Figura 3 - Tabela da evolucédo do faturamento do setor de Shopping center. (Fonte:
ABRASCE — associacdao brasileira de shopping centers).

142

129

O aumento no numero de estabelecimentos resulta, também, no aumento da
competividade no setor e, consequentemente, na busca por melhorias nos
espacos destes empreendimentos. Nos projetos de shopping centers mais
recentes, por exemplo, o projeto de expanséo ja é considerado em seu ciclo de
vida. O aumento de ABL construida representa uma evidéncia do aumento de
competitividade. Nas figuras 4 e 5, pode-se acompanhar 0s numeros de
expansdes dos shopping centers prevista. Segundo a Abrasce (2013), 80% dos
shoppings centers esta em expansdo e, em média, as unidades de maior e

menor porte aumentam, respectivamente, cerca de 10.000m? e 16.000m?.



Figura 4 - Percentual de shopping centers em expanséo. Fonte: Censo Brasileiro de
Shopping Centers - 2013. ABRASCE e GISMARKET.

Esta em expansio atualmente?

Em meédia, os shoppings que
passam por expansdo aumentam
em 10.378 m2 sua ABL, com

destague para os shoppings de
maior porfe, que aumentam, em
meédia, acima de 16 mil de ABL.

Passa por expansgao efou pretende
expandir nos préximos 2 anos?

13% estad em expanséo e pretende
expandir novamente nos proximos
2 anos

Figura 5 - Expectativas de expansdes em shopping centers. Fonte: Censo Brasileiro de
Shopping Centers - 2013. ABRASCE e GISMARKET.

457 Shoppings 92 Shoppings 251 Shoppings

MNumero esperado de - . - Sdo 0s 55% que declaram
shoppings operando no b?o e que‘geclarg?;ljg pretender expandir em 2
Brasil no final de 2012 SRl (R B anos

ABL Total dos 457 shoppings SELEL Eopmiaal A ABL se todos expandirem
andamento

11.402.542% 12.346.940* 14.951.818%

* Qs valores de ABL 530 estimados com base no numero de shoppings em operacio para o final de 2012
0 crescimento de 31% em dois anos é baseado na pretens3o em expandir o que ndo reflete a realidade de expansio




As expansOes constam dos projetos dos shoppings e costumam ser divididas
em etapas. As reformas, contudo, séo feitas a partir de uma necessidade de
adequar um espaco para atender a um desalinhamento entreo projeto e a real
necessidade ou com uma necessidade advinda de nova demanda.
Apesar do grande investimento em uma reforma, n&do existem dados que
mostram que as alteracdes realizadas nestes espacos estdo atendendo as
expectativas dos usuarios; mais ainda, ndo ha dados publicados de que estas
reformas resolveram de fato os problemas que estes shopping centers
precisavam resolver antes da execugao das reformas. Dessa forma, se esses
administradores de shopping centers conseguissem identificar a satisfacdo do
cliente antes e depois dessas reformas realizadas, seria possivel acompanhar
o desempenho de seus empreendimentos e tomar decisdes mais consistentes
ao longo de suas operacoes.
Esse trabalho tem como objetivo desenvolver uma metodologia que possa ser
replicada como ferramenta para mensurar a satisfacdo do espaco existente
pelos clientes, com a qual os administradores e empreendedores também
possam acompanhar 0s impactos positivos ou negativos que as reformas
propostas, que pequenas mudancas de operacao, como inclusédo ou retirada de
algum tipo de servico, como por exemplo um valet ou fraldario, tém para seus
clientes, e assim acompanhar o desempenho de seus espac¢os na perspectiva
do cliente.
A satisfacdo do cliente estd inserida num conceito mais amplo, que é a
usabilidade do espaco construido e que, por sua vez, é consequéncia do
desempenho do edificio.
A ideia principal do conceito de usabilidade € conseguir avaliar se o objeto e
sua interface atendem ao propésito para que foram desenvolvidos. Num
primeiro momento, 0 conceito pode parecer simples, porém o tema ganha
complexidade quando esta percepcdo de satisfacdo da interface é medida
condicionalmente a expectativa do usuario (Alexander, 2008).
Essencialmente, a usabilidade tem trés aspectos muito importantes, séo eles:

e Eficacia — permite que o usuario alcance os objetivos iniciais de

interacdo do produto; o objeto criado atente ao quesito para o qual foi

criado.



e Eficiéncia — refere-se a quantidade de esforco e recursos necessarios
para se chegar a um determinado objetivo; o tempo ou energia gasta
para que o usuario faca com que o objeto realize a sua funcéo primaria.

e Satisfacio — qualidade ou estado de satisfeito; contentamento, prazer. E
a sensacao agradavel que sentimos quando as coisas correm a nossa
vontade ou se cumprem a nosso contento.

Ao se agregar eficacia e eficiéncia, obtém-se o desempenho do edificio,
conhecida com avaliacdo pds-ocupacional, ou APO. A incorporacdo da
satisfacdo a aperfeicoa e se torna consensual na avaliacdo dos shoppings
centers. Especialmente a quantificacdo da usabilidade de um espacgo néo se
limita a apenas entender se 0 espaco funciona ou esta adequado as normas e
leis locais. Deve-se entender também se, além de funcionar e atender as
diretrizes legais, 0 usuario desse espaco esta satisfeito com o ambiente criado
e se a eficiéncia do mesmo atende as expectativas desse usuéario. Medir a
satisfacdo do usuéario é um desafio central para avaliacdo de usabilidade de
empreendimentos.

Ao longo dos préximos capitulos serdo explorados os conceitos de usabilidade,
com o foco na satisfacdo do cliente, com a finalidade de que a metodologia
proposta seja parte complementar de uma APO para entdo conseguir mensurar
a usabilidade do espaco construido, e assim proporcionar mais informacéo

para tomadas de decisdes das operagdes do shopping center.

1.1 Objetivo da pesquisa

O objetivo deste trabalho serd desenvolver uma metodologia de
acompanhamento da usabilidade do espaco construido do shopping center
para auxiliar administradores de shopping centers e empreendedores em suas
tomadas de decisdes.

A caracteristica do espaco — usabilidade — contempla a avaliagdo do
desempenho do edificio (eficiéncia e eficacia) e também a satisfacdo do cliente
junto a estes resultados. Dessa forma, tem-se que um edificio com boa
usabilidade tem um usuario satisfeito ao vivenciar seu espaco. Independente

do desempenho do edificio ser alto ou mediano, o espago tem que atender as



expectativas daquele usuario especifico, o que é a contribuicdo inovadora

deste trabalho.

Figura 6 - Fluxograma da usabilidade.

DESEMPENHO DO EDIFICIO

ASPECTOS QUE PODEM
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APO
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USUARIO [~ CONSEQUENCIA DO
DESEMPENHO DO
EDIFICIO

Os conceitos de usabilidade, desempenho do edificio e satisfacdo do cliente
foram pesquisados para sustentar a metodologia a ser apresentada, na qual a
eficiéncia e eficacia sdo aspectos mensuraveis do desempenho do edificio e a
satisfagdo do usuario € um aspecto ndo-mensuravel. A agregagado destes trés
aspectos formam o conceito da usabilidade, como mostra a figura 6.

Dessa forma, o0 conceito mais adequado e completo de avaliagdo de um
espagco construido é a usabilidade do edificio. Sua metodologia deve ser
desenvolvida para suportar a administragdo de shoppings, para que esta tome

as decisBes mais consistentes possiveis.

1.2 Método da pesquisa

Ao longo do capitulo 2 discorrer-se-a sobre 0s principais conceitos de shopping
center no contexto atual e o seu valor para a sociedade. Abordar-se-a
também, o aumento consideravel no numero de empreendimentos deste setor

a partir da década de 1990, refletindo no aumento da concorréncia e na



preocupacao em identificar seus pontos fracos para tomadas de decisdo com

agilidade por parte dos administradores e empreendedores.

Figura 7 - Fluxograma da metodologia para mensurar a usabilidade de shopping center.
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PRIORITARIOS PARA O
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MATRIZ DE PESOS

AVALIACAO DA

USABILDIADE DO
SHOPPING CENTER

- { ENTENDER PRIORIDADES ]
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- FATURAMENTOS E
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O fluxograma representado na figura 7 explica o desenvolvimento da

metodologia, em que serdo levantados os conceitos de espac¢o do shopping

center e, com base nos dados da Abrasce (2015), de aumento da concorréncia

no setor. A escolha do aumento da concorréncia para avaliar "usabilidade" de

shoppings centers baseia-se na logica de que, paralelamente a concorréncia,

surge uma necessidade de busca por um diferencial e um destaque de

operacdes de shoppings centers.

Ainda no capitulo 2 serdo levantados os espacos criticos de um shopping

center com base no faturamento e no niumero de reformas realizadas ao longo

de seu ciclo de vida. As reformas consideradas nesse levantamento sdo obras
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de pequeno ou grande porte, com acréscimo ou ndo de ABL, realizadas ao
longo da operacdo do empreendimento e que ndo estavam inicialmente
previstas.

Um espago mais lucrativo deve ser acompanhado de forma mais consistente
do que outro menos lucrativo. Os que veem sofrendo maior nimero de
reformas necessitam adaptacdo constante de espacos, que devem ser
monitorados constantemente com a finalidade de antecipar uma reforma de
acordo com o nivel da usabilidade do espaco. Para tanto, usar-se-4 como base
de dados para identificar estes espacgos dos shopping centers a pesquisa
realizada por Gregoério e Silva (2006) e serdo adicionados a esta pesquisa 0s
nameros de inauguracdes e reformas apds o ano de 2006 até 2014.

No capitulo 3, sera desenvolvido o assunto de avaliacdo de desempenho, que,
como exemplificado na figura 6, € parte do conceito da usabilidade do espaco.
Serdo usados para o desenvolvimento da metodologia proposta os conceitos
de Blyth (2006), que auxilia a montagem de uma avaliacdo pds ocupacional, e
Hayes (1995), que auxilia como medir a satisfagcéo do cliente.

A metodologia de Hayes (1995) resultard& em um questionario, parte da
metodologia, em que sera usado o método walking through para a captacéo da
perspectiva do usuario sobre 0s espa¢cos no exato momento em que 0 mesmo
experimenta a sensacdo da vivencia naquele espaco. Para mensurar a
satisfacdo do cliente, serdo utilizados os conceitos de dimensdes desenvolvido
por Nenonem (2008) para analisar os espacos levantados no capitulo 3.
Entende-se como dimensfes o0 conjunto de caracteristicas mensuraveis de um
ambiente que tem conexdes entre si e que estas remetem a uma experiéncia a
ser vivenciada pelo usuario no espaco. Faz-se esta associacdo com o intuito de
conseguir mensurar as caracteristicas ndo-mensuraveis do espaco, isto é, a
satisfacdo do usuario. O tema da usabilidade e a satisfacdo do cliente, que
complementam o desempenho do edificio e podem mensurar a usabilidade do

espaco, serdo discutidos no capitulo 4.

Portanto, para mensurar a usabilidade do espaco, é fundamental identificar
quais sdo 0s espacos internos criticos ao empreendimento em questdo e quais

sédo as dimensdes que devem ser analisadas e agregadas na analise junto ao
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desempenho do edificio, que normalmente j4 sdo um parametro conhecido pelo
administrador do espaco.

Levantadas estas duas premissas, deve-se entender 0 peso, ou a importancia,
que cada uma (dimenséo e espaco critico) tem ao ser comparada a outra. Para
isso serdo usados os métodos analytic hierarchy process (AHP) de Saaty
(2008) e Kachaturian (1972) e dessa forma quantificarmos a usabilidade do

shopping center.
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2. O ESPACO DOS SHOPPING CENTERS

A literatura sobre operacédo e satisfacdo de clientes em shopping centers é

bastante limitada, mesmo considerando que se trata de um de setor econémico

que movimenta quantias importantes da economia de um pais. A Abrasce tem

apenas 15 publicacdes sobre o setor, sendo que apenas em 2015 foi feita a

primeira publicacdo relacionada a operacéo de shopping centers.

Segundo Rocha Lima (1996), pode-se destacar algumas justificativas sobre

esta escassa literatura sobre shopping centers no brasil:

Na economia brasileira, os empreendedores do setor de shopping
centers tratam seus investimentos em estudos de melhorias do setor
como uma reserva de conhecimento, fazendo esse “segredo” ser sua
diferenca competitiva no mercado; dessa forma, ndo héa interesse entre
as administradoras divulgarem os seus métodos ou inovagoes;

No mercado americano, onde 0s numeros de estabelecimentos de
shopping centers é da ordem dos milhares, esse efeito € 0 mesmo: o0s
estudos na area de planejamento, investimento e qualidade sao poucos
e vagos;

N&o existe uma graduacdo especifica na area, uma vez que shopping
center é um assunto multidisciplinar, que incorpora marketing,
arquitetura, administracdo e engenharia, entre outros; portanto, o tema
sempre é tratado de forma estratificada;

Por ultimo, destaca-se a forma pela qual os empreendedores brasileiros,
em sua maioria, tratam o empreendimento como uma obra predial a ser
executada e ndo sob a otica de investimento (relacéo risco/retorno) ou

uma arquitetura pensada na operacédo do edificio.

Assim, além de desenvolver uma metodologia sobre a usabilidade dos espacos

de shopping centers, este trabalho tem como intuito agregar mais

conhecimento multidisciplinar a literatura.
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2.1 Conceitos

A construcdo das primeiras galerias na Europa ocorreu entre 1770 e 1880, que
sdao os empreendimentos que mais se aproximam do que se conhece na
atualidade por shopping center. Segundo Baldin (2012), suas principais
caracteristicas eram: constituicdo de uma paisagem interior propria, codigos de
posturas bem definidos em uma administracdo Unica (nesta época, inclusive, ja
havia o pagamento de aluguel das lojas ao comerciante).

Entre 1915 e 1930, os primeiros modelos de shopping centers foram
construidos e alugados nos Estados Unidos; o Park Shopping Village,
inaugurado em 1931, foi o primeiro shopping planejado do mundo (Petrola de
Melo, 2005). Localizado em Dallas (Texas), ocupava um local unitario, sem ter
seu terreno repartido por ruas, e com as frentes de suas lojas voltadas para o
seu interior.

O definicdo de shopping center no dicionario Michaelis é, simplesmente, uma
reunido, em um Unico conjunto arquiteténico, de lojas comerciais, casas de
espetaculo, servigcos de utilidade publica etc.”

Entretanto, um shopping center é muito mais que um conjunto de lojas; trata-se
de um empreendimento transformador do espaco urbano e hébitos de uma
regido, como mostra Nascimento (2005). ApGs a inauguracdo de um
empreendimento deste porte, nota-se diversas alteracdes, como o0 transito
local, a valorizacdo dos terrenos vizinhos ou mesmo um aumento da
velocidade nas construcdes e alteracdes de tipologias nas construcbes em seu
entorno.

Atualmente o impacto sob a vizinhanca no centro da qual esses
empreendimentos tém seus terrenos lancados, tem sido acompanhado de
perto pelas prefeituras das cidades, que requerem estudos prévios de Impactos
de Vizinhanca (EIV) antes mesmos que estes estabelecimentos comerciais
tenham suas obras iniciadas.

Para entender melhor o seu conceito atual, expor-se-a algumas definicbes do
ponto de vista de 6rgdos importantes na estruturacdo destes empreendimentos

comerciais.
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A Abrasce — Associacao Brasileira de Shopping Centers € uma associa¢ao que
tem como objetivo fortalecer e colaborar com o desenvolvimento do segmento
de shopping center no Brasil. E composta por administradores,
empreendedores, prestadores de servigos e grandes marcas de lojas. Dentre
os estabelecimentos de shopping center existentes no Brasil, ha cerca de 280

gue também sao filiados a entidade.

A Abrasce considera shopping center os empreendimentos com Area Bruta Locavel
(ABL) normalmente superior a 5.000 m?, formados por diversas unidades comerciais,
com administracdo Unica e centralizada, que pratica aluguel fixo e percentual. Na maioria
das vezes, dispbe de lojas ancoras e vagas de estacionamento compativel com a
legislagéo da regido onde esta instalado.

Do dia em que a ABRASCE foi fundada até hoje muita coisa mudou. Os corredores de
lojas deixaram de ser apenas um local em que as pessoas vao para fazer compras para
se tornaram espagos de conveniéncia e também de convivéncia. Os frequentadores vao
ao shopping para se encontrar com amigos, para uma rapida reunidao de trabalho, para

almocar, resolver pendéncias do cotidiano, se divertir e também para comprar.

Fundada em 1957, a ICSC - The International Council of Shopping Centers é
uma associacdo comercial global da industria de shopping center. Atualmente
composta por mais de 65 mil membros em mais de 100 paises, dentre estes
proprietarios de shopping centers, projetistas, gerentes, empresas especialistas
em marketing, investidores, varejistas e corretores, bem como académicos e

autoridades publicas. A definicdo de shopping é para ICSC (2015):

A shopping center é um grupo de varejo ou outro estabelecimento comercial que é
planejado, desenvolvido, proprio e administrado como uma propriedade simples,
tipicamente com seu proprio estacionamento. O tamanho do centro e orientacdo €
geralmente determinado pelas caracteristicas de mercado da area comercial servida

pelo centro.

O Community Builder’'s Council, grupo de pesquisa do Urban Land Institute —
ULI, organizacdo sem fins lucrativos global e independente, apoiado por
membros que representam todo o espectro de desenvolvimento imobiliario e de
uso da terra disciplinas, formulou algumas definicdes para o termo do shopping
center (Urban Land Institute, apud Petrola de Melo, 2005):

“projeto arquitetdnico para o prédio que proporcione espago para estabelecimentos
comerciais que séo relacionados e gerenciados como uma unidade para beneficio dos
inquilinos; area de estacionamento que permita entrada e saida de automdveis, com

distancias reduzidas, dando suporte as lojas; areas de acesso para entrada de
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mercadorias separadas da area de recepgdo de clientes; grupo de inquilinos que
proporcione intercambio entre lojistas e a mais profunda e larga faixa possivel de
realizacdo de negdcios para a sua area de influéncia; ambiente que proporcione conforto
(inclusive protecao climatica); seguranca, conveniéncia e estética agradavel, bem como

placas de localizagao”

Baseado nas definicbes destas organizacdes, Petrola de Melo (2005, p.14)
concluiu:

“Percebe-se que a Abrasce, 0 ICSC e o ULl possuem certa sintonia em relacio aos

critérios de classificacdo, sendo os principais em termos de planejamento mercadolégico
e gestao unificada, uma vez que aborda uma caracteristica fundamental para o sucesso
do empreendimento, que é a preservacdo sempre do interesse global, acima do
interesse particular dos lojistas. Desta forma, empreendedor e lojistas compdem uma
“organizacao” focada em atender, da melhor forma possivel, aos consumidores, inclusive
promovendo eventos, atividades culturais ou exercendo qualquer outra agdo, inovadora
ou ndo, capaz de despertar a curiosidade e o interesse dos clientes, e competente o
bastante para atrair os consumidores ao shopping, uma vez que dentro de suas

instalacdes ele se torna um comprador em potencial”.

Entende-se assim que toda a organizagdo administrativa de shopping center
tem seus interesses voltados a satisfacdo do consumidor, pois é este o
elemento chave que faz o0 seu negdécio existir.

A construcao do primeiro shopping center em 1966 na cidade de Sao Paulo
nao teve uma aceitacdo imediata, estes grandes aglomerados comerciais tém
boa aceitacdo no mercado brasileiro apenas na década de 1990. Esse
crescimento pode ser validado ao observar a figura 1 (Abrasce, 2015).

O ambiente do shopping center é algo mais complexo que apenas um
aglomerado de lojas de produto, servicos e lazer dentro de um conjunto
arquitetbnico. Este ambiente também é composto de servicos e eventos
intencionados a atrair o consumidor para este espaco.

Ferreira (2006) afirma que estes espacgos surgiram da necessidade de
consumo da modernidade e, para suprir isso, 0s shopping centers constituem-
se de locais suficientemente completos, onde o consumidor encontra, além do
conforto e seguranca, uma infinidade de servicos que correspondem a sua
conveniéncia sem que 0 mesmo precise se dirigir a outro local.

Sua arquitetura moderna e atraente conquista e prende qualquer consumidor

em seus corredores, que, devido a sua semelhanca, confundem-se como se
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fossem um labirinto. Cada detalhe é planejado para que o consumidor fique o
maximo de tempo dentro do ambiente sem se cansar ou perceber; assim
temos, segundo Ferreira (2006), uma decoracdo do espacgo interno dos
shopping centers sempre focada em encantar e seduzir o consumidor.

Essa arquitetura de detalhes faz com que pessoas que vao ao shopping center
apenas para o lazer também se sintam atraidas pelas vitrines das lojas. Com o
centro da atracdo nas mercadorias, estas pessoas sempre consomem algo
mesmo nao precisando daquilo naquele momento.

Esta quantidade enorme de produtos expostos nao teria propdsito nenhum sem
seu elemento chave: o consumidor. Muitas vezes, ele ndo é atraido sO pelas
marcas das lojas que estdo dentro do shopping, mas também por grandes
eventos propostos no espacgo do shopping, tais como shows, corais até mesmo
exposicgoes e feiras.

Portanto, pode-se concluir que o shopping center é feito e tem todo o seu
funcionamento centrado nos consumidores:

e Quanto mais agradavel for o ambiente para o consumidor, mais a
vontade ele estara para realizar suas compras e até mesmo comprar
algo que nao estava planejado.

e Quanto mais este cliente se identificar com o ambiente do shopping
center, mais ele criard uma afinidade espacial e ird voltar sempre que
precisar atender suas necessidades. Para tanto, as administradoras tém
de se preocupar ndo apenas com o mix de lojas ou a qualidade de
eventos, mas também com um espaco que fidelize seu consumidor, que
ofereca o conforto equivalente as expectativas do cliente.

Apesar dos shopping centers se diferirem entre si pela sua estética e
volumetria?, os elementos essenciais no projeto do shopping sdo praticamente
0s mesmos para as diversas tipologias, seja open mall®, seja regional ou

definicdo que detenha.

% Volumetria nesse paragrafo entende-se pelo formato arquitetbnico do edificio, como as
plantas de seus andares se conectam e a forma que o acabamento externo perfaz esses
andares.

3 Shopping centers caracterizados por sua arquitetura de corredores abertos, sem cobertura ou
paredes; ambientes nédo climatizados.
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Em termos arquitetdnicos, o desenho de uma planta baixa de shopping center
contém alguns espacos principais: entradas, praca de eventos, corredores de
lojas, alameda de servicos, praca de alimentacdo e espacos de lazer (plays,
cinemas, boliche, entre outros). O estacionamento é um espaco bastante
importante para esse complexo, porém muitas vezes ndo faz parte da
volumetria do edificio.
1. Acessos

Apesar de ndo terem tanto peso estético, as aberturas das entradas séo itens
importantes para o projeto de um shopping center, Rocha Lima (1996) afirma
que o conforto de chegar e a acessibilidade ao local sdo caracteristicas
importantes para a qualidade do espaco do shopping center. Esse elemento
arquitetdnico tem a funcéo de conectar 0 espaco externo com o espago interno
do edificio. A localizacdo das entradas do shopping deve ser cuidadosamente
pensada, pois influenciam no fluxo para dentro e fora do empreendimento.
Essa conexdo estd diretamente associada com a dindmica do ambiente
externo, que pode ser o0 espaco do préprio estacionamento do shopping, como
mostra a figura 8, ou a calgcada, que dara para a rua da cidade, como mostra o
exemplo da figura 9. Neste segundo caso, se deve ter cuidado para conseguir
captar o maximo de passantes da rua e oferecer acessibilidade adequada para

todos os tipos de pessoas.

Figura 8 - Acessos - Shopping Eldorado, Sdo Paulo.
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F|gura 9 —Acessos Shoppmg Metro Santa Cruz, Sao Paulo.

2. Praca de eventos
O coragdo do shopping center normalmente é a praca de eventos, que costuma
estar localizada proximo a entrada principal. Sua localizacdo no centro da
planta do edificio normalmente é justificada por ser um grande polo gerador de
fluxo de consumidores e por ndo acarretar descompensacdao no fluxo dos

corredores de lojas.

Figura 10 — Praca de eventos - Shopping Eldorado, Séo Paulo.
._:\\_ \

L
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Figura 11 — Praca de eventos - Shopping Bosque dos Ipés, Campo Grande.
% | R oy — i 13

3. Corredores de lojas
Os corredores de lojas podem ter diversos formatos e percursos e sdo sempre
pensados de forma que todas as vitrines tenham o mesmo privilégio de
visibilidade dos consumidores. Os corredores podem ter seus espacos abertos
ao tempo como mostrado na figura 12, ou fechados e climatizados como

mostra a figura 13.

e Janeiro.

Figura 12 — Corredor de lojas - Shop
- !

ping Fashion Mall, Rio d
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Figura 13 — Corredor de loja - Shopping Iguatemi, Ribeirdo Preto.
'] »

4. Alameda de servicos
A alameda de servigos sado espacos que surgem nos shopping centers mais
recentes, onde se concentram as lojas voltadas a prestacdo de servigos para
facilitar a localizacdo destas ao cliente. Estes espacos costumam ter horarios
diferenciados do restante das lojas, pois se trata de atendimentos médicos e

laboratoriais ou mesmo agéncias bancarias.

Figura 14 — Alameda de servi¢os - Litoral Plaza Shopping, Praia Grande.
‘/: gl
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5. Espacos de lazer
Os espacos de lazer normalmente estdo junto a praca de alimentacdo, pois
estdo intimamente ligados, os consumidores costumam passar periodos mais
prolongados e normalmente ndo é oferecido muitas opcbes de alimentacao
dentro dos espacos de lazer, o que proporciona o casamento perfeito com o

espaco de alimentacao da praca.

Figura 15 — Espacos de lazer - Shopping metropolitano Barra — Rio de Janeiro.

6. Praca de alimentagéo
Na praca de alimentagdo que aglomeram as lojas de alimentacao a ideia € que
essa disposigado funcione como um grande cardépio para os consumidores que
podem andar pelos corredores escolhendo o que irdo comer. E usualmente
localizada nos ultimos pisos do shopping center, pois sdo lojas destinos,
fazendo com que o consumidor passe pelos corredores de vitrines antes de

chegar na praga em si.
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Figura 16 — Praca de alimentacgdo - Porto Velho Shopping, Porto Velho.

7. Estacionamento

O estacionamento tem ganhado grande visibilidade para os shopping centers
mais nos dias atuais, onde o automovel é um objeto de consumo essencial
para a familia brasileira. Ter um estacionamento que acomode a demanda de
clientes é de grande relevancia. Além de ser uma das principais fontes de
rentabilidade para o empreendimento, com a grande demanda dos carros ter
um estacionamento pago e muitas vezes ndo barato ndao € novidade para os
consumidores.

Estes espagcos podem estar cobertos como mostra a figura 18 ou ao tempo
como mostrado na figura 19.
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Figura 18 — Estacionamento - Morumbi Shopping, Sdo Paulo.

Figura 19 — Estacionamento - Shopping Pelotas, Pelotas.

4 SHOPPINGPELOTAS

Por essas breves definicdes tem-se que até mesmo o projeto de cada espaco
em si é voltado para a satisfacdo do publico consumidor e atender as suas
necessidades.

A localizacéo de cada espaco na planta de um shopping center € justificado em
cima de um percurso que o0 consumidor devera, mesmo que

inconscientemente, fazer.
2.2 Categorizacao das reformas
Serdo apresentados na figura 20 os dados segundo Gregério e Silva (2006),

onde elas pesquisaram a quantidade, tipo de reformas e expansdes néo

planejadas dos shoppings centers de Sdo Paulo até o ano de 2006. Foram
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adicionados a estes dados informacdes dos shoppings centers mais recentes,
gue foram inaugurados apds esta data.

O proposito do uso desses dados é identificar quais as principais adequacdes
gue esses empreendimentos tém passado ao longo dos tempos e quais 0S
principais espacos que tem sofrido transformagodes, dessa forma pretende-se
identificar os espacos de maior relevancia e importancia por parte dos
empreendedores e administradores de shopping centers, ainda que

intuitivamente procurando atender a demanda dos usuarios.
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Figura 20 - Levantamento de reformas por area (Fonte: Gregdrio e Silva (2006), Banco de
Dados da Folha, ABRASCE e sites de shopping centers)
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Nota-se que praticamente todos os shopping centers com mais de 5 anos ja
passaram por alguma reforma significativa para o empreendimento, sejam
simples alteracdes de configuracdo do espaco até mesmo a mudanca do uso
das &reas ou mesmo ampliacdes ndo planejadas. O que sugere que mesmo
apos sua construcdo o shopping center tem uma arquitetura dindmica, mutével
de acordo com a necessidade do mercado, diferentemente de outros tipos de
edificio que ao longo de suas vidas ndo passam por tantas adequacodes, sofrem
no maximo reformas estruturais em seus sistemas com a finalidade da busca
da sustentabilidade.

Das areas que sofreram maior numero de reformas temos os corredores de
lojas satélites que tiveram seus espacos alterados (diminuidos ou
aumentados), ou seja, seus espac¢os reformulados para melhorar a visibilidade
das fachadas das lojas ou mesmo otimizar 0os espacos para a comercializacéo
das lojas.

Em seguida com o segundo maior numero de reformas, temos o aumento de
area dedicado a infraestrutura de lazer. As reformas encontradas s&o
principalmente sobre implantacdo e ampliacdo das salas de cinema, porém foi
encontrado um grande numero de implantacfes de teatros e posteriormente
espacos de jogos e atividades fisicas, como boliche e patinacdo gelo. Isso foi
devido a influéncia da sociedade que os shopping centers tiveram ao longo dos
anos, onde os mesmos eram um espaco dedicado exclusivamente a lojas de
mercadorias e aos pouco teve sua demanda na busca do lazer como uma
crescente de publico em seus corredores.

Segundo Gregoério e Silva (2006) essa reformatacdo do layout dos shopping
center e a tendéncia da necessidade de espacos de lazer se justifica como
atrativo para o consumo de mercadorias, servi¢cos e alimentacdo. Dessa forma
funciona como uma garantia que o cliente permaneca mais tempo dentro do
shopping center e garante o fluxo de clientes em seus corredores.

A pesquisa feita pelo IPDM mostrada na figura 21 valida essa tendéncia desde
2003.
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Figura 21 - Tempo de Permanéncia em relagcdo ao motivo de Frequéncia (Fonte: IPDM,
2003)
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Como outrora essa demanda de adequacéo de tipos de lojas de lazer foi uma
necessidade absorvida nos espacos dos corredores dos shopping centers a
necessidade de lojas de servicos, tais como bancos, aluguel de carros,
chaveiros, laboratérios e até consultérios médicos é a demanda atual que os
shopping centers tem tido que se adequar. A ampliacao e implantacédo de areas
de servicos sdo dessa forma o tipo de reforma que tem o terceiro maior
numero.

Em quarto lugar tem-se as areas de praca de alimentacdo que aqui foram
colocadas apenas as reformas em relacdo ao aumento de lojas na praca. A
guantidade de lojas voltadas a alimentacdo tem aumentado dentro dos
shopping centers, antes que tinha em sua maioria redes de fast food, hoje
temos espagcos fechados para restaurante com mesas em espacos
personalizados para aquela operacdo especifica. Como estas lojas tem
necessidade de projetos de especificas, como ponto de agua, esgoto e energia,;
muitas vezes o espaco de shell* de uma loja destinada antes para vestuario
ndo atende a necessidade da loja de alimentacdo, e por sua vez a
administragcdo e empreendedor encontra a forma de uma expansao a melhor
maneira de lidar com essa necessidade de aumento de espacgos para

comercializacao destinada para alimentacao.

4 Espaco da planta do shopping center preparado para receber uma loja nova, estes espacos
normalmente sdo entregues aos primeiros lojistas apenas no contra piso da laje.
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E por fim, em quinto lugar, temos as &reas dos estacionamentos como espacos
mais reformados ao longo dos anos nas plantas dos shopping centers da
cidade de S&o Paulo. Essa necessidade tem duas vertentes de mudanca, uma
€ 0 aumento da quantidade de carros por habitante que em 2004 era de 7,4
habitantes para cada carro em circulacdo e em 2014 séo 4,4 habitantes por
carro; a outra mudanca € a proibicdo, por parte da prefeitura, de areas para
estacionar ao redor dos shopping centers devido ao aumento de trafego que
estes polos comerciais geram.

Na figura 22 abaixo pode-se conferir com maior clareza o contraste entre os
nameros das 5 maiores tipos de reformas e expansdo que os shopping center

tem passado ao longo dos anos.

Figura 22 - Percentual de melhorarias realizadas em Shopping centers na cidade de Séao
Paulo.
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Observou-se que existem também momentos de diminuicdo de areas, porém
ISSO ocorreu em poucos casos, quando isso aconteceu foi para melhorar o
percentual dos tipos de lojas no mix do shopping center adequando-o a
demanda do publico consumidor, um exemplo, quando a comercializagdo acha

gue para aquele shopping center deve trazer uma loja mega, dessa forma faz a
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adequacao em seu layout, algumas vezes até diminuido o seu espac¢o de ABL
para poder atender a necessidade da marca em questao.

Foram levantadas também as pequenas adequacdes em relacdo a melhoria de
atendimento ao consumidor, a de maior niumero que encontramos foi a
adaptacdo de manobristas nos estacionamentos, porém como vimos nao € um
numero muito expressivo na pesquisa, talvez por ndo causar tanto impacto na
operacdo e 0 servico nao ser tdo divulgado nas midias, base da busca de

dados.

2.3 Identificacdo dos espacos criticos

Dentre todas as reformas mencionadas pode-se identificar os trés espacos de
grande relevancia aos empreendedores, onde estes tem investido seu capital
para a melhora dos espacos, tem-se: os corredores de lojas (mix de lojas —
layout), praca de alimentacéo e estacionamentos.

A importancia dessas areas pode ser destacada para os empreendedores e
administradores, pois sao as principais fonte de renda dos shopping centers
como mostra a figura 23 do Censo Brasileiro de Shopping Centers de 2013.
Pode ser que o resultado do levantamento realizado seja apenas o reflexo da
constante adaptacdo que estes espacos altamente rentaveis para o shopping
center tenham para se adaptar a nova sociedade que estd constantemente
mudando suas necessidades.

A linha de alugueis é a que tem maior rentabilidade para os shopping centers,
assim como este valor de importancia também reflete quando é observado os
nameros de reformas dos espacos de lojas em primeiro lugar no levantamento
do subcapitulo anterior, seja ela de alimentacao, servico ou lazer.

Depois esta o estacionamento como segundo principal espaco de maior
rentabilidade do shopping center e verifica-se que estes espacos tem sido
ponto de atencdo quando o foco séo as reformas externas passadas pelos

shopping centers, adequacdes e ampliacbes nesses espacos.
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Figura 23 - Percentual médio das receitas de shopping centers no Brasil (Fonte: Censo
Brasileiro de Shopping Centers 2013).

Média de Receita de Shopping Center no Brasil
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Como resultado da pesquisa as areas de corredores de lojas, praca de
alimentacéo e estacionamento sdo espacos criticos aos empreendedores, pois
sd0 0s espacos mais rentaveis dentro do shopping center, dessa forma
necessitam ser acompanhados continuamente para que o empreendimento
nao perca rentabilidade.

Outra area de grande relevancia para estes consumidores, nesse caso sera
levado em conta a grande incidéncia de numeros de reclamagfes nos SACs —
Servigos de Atendimento ao Cliente, dos shopping centers séo os espacos dos
sanitarios, pois grande parte dos clientes, independentemente do motivo para
gue este veio ao shopping center, passara por eles. Dessa forma este é um
espago que merece ser observado, pois impacta na satisfacdo do cliente
diretamente.

O acesso a estes edificios € um quesito importante da qualidade desses
espacgos como afirmam muitos autores, tais como Lima (1996), Petrola de Melo
(2005). Portanto tem-se que este quesito deve ser incluido caso tenha-se o
intuido de medir a satisfacdo do usuario. Nao adianta ter o melhor dos espacos
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internos e o mesmo ser de dificil acesso e localizagdo. Assim como o contrario
também nao ajudaria o empreendimento a se ancorar, um shopping center facil
de acessar com certeza ira levar mais vantagem.

Esses cinco espacos levantados: 0os acessos, os corredores de lojas, praca de
alimentacdo, estacionamento e sanitarios além da importancia citada sdo parte
do percurso obrigatério do usuario do shopping center. As lojas e praca de
alimentacdo sdo a razdo do usuario ir ao shopping center, seja para consumir
ou apreciar os produtos da vitrine; por sua vez 0 acesso, estacionamento e
sanitarios sdo espacos praticamente utilizados durante essa visita ao shopping
center.

Sendo estes 0s cinco espacos criticos da visita do usuario ao shopping center
a metodologia a ser desenvolvida nesse trabalho tera estes espacos como

pontos focais.
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3. AVALIACAO DE DESEMPENHO DE EDIFICIOS

A avaliacdo do espaco construido ndo deve se ater apenas no projeto, se foi
bem elaborado ou se usou de todas as premissas relevantes, mas costuma-se
levar em conta também o espaco de projeto apOs ser construido, se este
atende as normas e as leis vigentes, e aos projetos aprovados para sua
construgao.

Atualmente uma avaliagdo de desempenho tem levado em conta apenas o0s
valores mensuraveis em conta na sua analise dos espacos, ou seja as
premissas de analise do projeto e do checklist do que foi construido sdo os
itens que a maioria no mercado leva em conta na hora de avaliar o
desempenho de um edificio, é feito quase que apenas uma conferencia se o
que foi projetado foi realmente executado. Porém aos poucos essa tendéncia
tem mudado e a avaliagcdo do ponto de vista do usuario sobre o0 espaco tem
sido relevante para entender melhor esse desempenho do espacgo projetado.
Atualmente tem-se diversos dados sob a perspectiva do usuéario do espaco,
porém ainda apenas de fatores mensuraveis, tais como temperaturas, medidas
ergondmicas, iluminacéo entre outros.

Um ponto muito importante tem sido deixado de fora nessas avaliagfes que € a
avaliacdo do nivel de satisfacdo, fatores ndo mensuraveis, desse usuario ao
usar o espaco com o foco na finalidade que este foi criado. A analise isolada de
um item, como por exemplo, a temperatura da climatizacdo do sistema de ar
condicionado hoje se sabe quais sdo os niveis 6timos de cada regido através
de médias encontradas em pesquisas, mas ndo se sabe a temperatura 6tima
dessas pesquisas esta ou nao relacionada com a iluminacdo de cada
ambiente. Entende-se que o nivel de satisfacdo do usuario, muitas vezes néo
esta relacionado a apenas um item isolado, mas pode ser a inter-relacdo de
diversos itens que podem causar o desconforto a ele ou sua satisfacéo plena
ao fazer uso daquele espaco especifico.

O acompanhamento de desempenho de uma fase tem por tendéncia afetar as
tomadas de decisdo da proxima fase, os feedbacks entre elas devem ser

constantes, para melhoria do desempenho dos espacos; um baixo
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desempenho encontrado no espaco construido deve ser imediatamente
reformulado para uma tomada de decisdo corretiva para o projeto de outro
espaco similar.

Este capitulo, por sua vez, tem como intuito fundamentar os conceitos béasicos
considerado na avaliacdo de desempenho de um edificio, aspectos que

compde a usabilidade do espaco.

3.1 Conceito de Avaliacdo de desempenho do edificio

A Avaliacdo de Desempenho do Edificio — ADE> aborda todo o planejamento,
concepcao, construcdo e até a ocupacado do edificio (PREISER; VISCHER,
2005).

Para este tipo de avaliagcdo existe a preocupacéo da aplicacao de processos de
feedbacks para todas as fases do ciclo de vida do edificio. Dessa forma os
indicadores encontrados em uma fase automaticamente refletirdo os
indicadores de outra fase, assim como influencia na tomada de deciséo de uma
proxima fase ou da revisdo de uma fase antecessora; dessa forma a avaliacéo
€ aplicada em todo ciclo do edificio e de forma que eles se adicionam e
complementam para um resultado mais assertivo a cada fase do ciclo do
projeto, ou a cada repeticdo de um novo projeto, essa metodologia produz
material de pesquisa para quando executado novo projeto de mesma finalidade
sendo possivel evitar as mesmas tomadas de decisdes que tiveram
consequéncias nao agradaveis nas primeiras experiéncias.

O modelo de feedback mostrado na figura 24, tem-se que seja feito um
levantamento do desempenho dos critérios apontados pelos clientes em
comparacao com o desempenho medido do objeto de avaliacdo, e assim tem-
se o real desempenho do edificio ou espaco. Deve-se sempre contrapor as
medicbes esperadas de projeto com o0s critérios levantados do espaco

construido para compor uma avaliagdo mais proxima a real.

® Traducéo de BPE — Building Performance Evaluation.
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Figura 24 - Sistema de Feedback Simples. Fonte: Preiser; Vischer, 2005.
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3.2 Avaliag6es Pds Ocupacionais

A Avaliacdo P6s Ocupacional — APO°® pode ser entendida como uma parte do
processo da ADE, podendo ser definida como o ato de avaliar edificios de uma
forma sistematica e rigorosa, depois de terem sido construidos e ocupados por
algum tempo (PREISER; VISCHER, 2005).

Introduzida como um método de medicdo na década de 1960, como uma
resposta a problemas consideraveis relacionados a funcionalidade dos
edificios, especialmente do ponto de vista do usuério. Sendo este, um método
de identificacdo e avaliacdo de varios aspectos do desempenho do edificio a
partir da perspectiva do usuario. O método é avaliar a interface entre a
construgdo e as necessidades dos utilizadores, e identificar as formas de
melhorar a elaboracao do projeto.

Esses aspectos sdo muitas vezes avaliacbes técnicas relacionadas a
perguntas sobre materiais, engenharia ou constru¢cado de uma instalagéo, todas

baseadas em normas e parametros pré-estabelecidos. A eficacia das APOs

6 Tradugéo de POE — Post Occupancy Evaluation.
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esta relacionada a continuidade das avalia¢cdes ao longo da vida do edificio,
tempos em tempos.
Uma avaliacdo bem feita, que tem como resultado respostas consistentes, é
uma ferramentas importante para a melhoria continua na construcdo, esse
acompanhamento € essencial desde a fase de projeto e concepc¢ao do edificio
até mesmo apos o inicio de sua operacao.
Ter edificios bem projetados é um fator significativo para o recrutamento de
funcionarios e o bom desemprenho dos mesmos (Alexander, 2005), assim
como a retencao dessas pessoas na empresa, fator esse de grande relevancia
para 0s recursos humanos das empresas atualmente, que buscam
constantemente a retencao de seus funcionarios.
Dessa forma temos a APO como uma ferramenta para fornecer feedbacks
constantes durante o ciclo de vida do edificio, desde a sua concepc¢éo até a
operacédo do dia-a-dia do edificio. Essa informacéao recolhida pode ser utilizada
para juntar informac6es para melhorias de projetos futuros, que podem ser
aplicados nas fases iniciais de processos de entrega de projeto ou até no
detalhamento das execucgdes técnicas do edificio.
Alguns propdésitos foram levantados pela Higher Education Funding Council for
England (HEFCE, 2006) da finalidade e importancias que a APO pode trazer
para o processo e resultado final do produto, estes propésitos foram
caracterizados em curto, médio e longo prazo:
Dentre os itens levantados de grande relevancia pela HEFCE que uma APO
pode nos revelar num curto prazo temos:
* ldentificar e encontrar solugcdes para o0s problemas existentes nos
edificios naguele exato momento que 0 mesmo vivencia,
+ Levantamentos de problemas e assim propor respostas imediatas as
necessidades atuais dos utilizadores;
* Propostas de melhorarias na utilizacdo do espaco com base no
feedback do uso;
* Melhor entendimento das consequéncias nos edificios na necessidade
de se aplicar mudancas devido a cortes orcamentérios ou contexto de

trabalho;
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Fornece subsidios para tomadas de decisdo fundamentadas para

qualquer tipo de situacao.

Dentre as importancias de médio prazo:

Possibilidade de propor melhorarias na capacidade de adaptacdo do
espaco das construcdes devido a mudancas de uso do espaco e
crescimento organizacional,

Encontrar novos usos para edificios;

Embasar melhores justificativas para prestacdo de contas para o
desempenho do edificio e operacéo.

Dentre as importancias de longo prazo:

Melhorias a longo prazo no desempenho da construcdo, podendo ser
também consideradas aqui ndo apenas itens de civil, mas de todos os
sistemas do edificio;

Melhorias da qualidade de novos projetos de mesma tipologia;

Auxiliar na revisdo estratégica das empresas e espacos.

O desempenho dessas avaliagbes esta intimamente relacionado a quantidade

de pessoas envolvidas nas pesquisas, quanto maior for o publico questionado

para o levantamento de dados, melhor serédo os resultados encontrados e mais

completos.

As informacdes levantadas nas APOs podem fornecer ndo apenas insights

sobre a resolucdo do problema, mas também fornecer dados de referéncia

Uteis para que outros projetos possam ser comparados (Blyth et al, 2006).

As APOs por sua vez podem abordar, também, uma série de questdes da

operacao do edificio:

Se o edificio realmente funciona como esperado,

Se tem as necessidades basicas de acordo com as expectativas do
usuario,

Quais sado os problemas que precisam ser solucionados mais
rapidamente,

Qual foi a eficacia do processo, desde a sua concepcdo até a sua
conclusao,

O que pode ser aprendido como aprendizado e levados para projetos

futuros.
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No entanto, nem todas estas questdes podem ser resolvidas imediatamente na
entrega dos espacos construido; alguns podem demorar varios meses para
serem reconhecidas, pois ha a necessidade de um ciclo de vida completo para
que as mesmas sejam identificadas. H4 a necessidade de quem o0s usuarios
usem dos espacos e vivenciem experiéncias para que 0S mesmos possam ser
analisados.
Uma variedade de métodos € usada para coletar essas informacdes a partir de
questionarios, grupos focais ou monitoramento de dados.
Blyth (2006) afirma que para que um usuario esteja habil a avaliar o espaco ele
precisa ter um tempo de vivencia minima no mesmo, e que este tempo pode
mudar dependendo da profundidade da avaliacdo que pretende-se fazer.
No Guia de Avaliacdo PGs Ocupacional de Blyth et al (2006) identificou a
necessidade de dividir em trés fases o processo de avaliagdo. Sao eles:

* Revisdo operacional que dever ser realizada de 3 a 6 meses apoés a

ocupacao do edificio:

Figura 25 - Tabela de revisdo operacional. Blyth et al, 2006.

Tempo Olha para tras sobre o projeto

Foco Principal Processo da entrega do projeto do inicio até ocupacgdo do projeto

Ponta do iceberg sobre problemas técnicos e funcionais:
- fornece uma visdo em como o projeto melhorou a area

Foco Expandido - fornece a oportunidade de cormrigir, fazer menor ajustes para

problemas imediatos

Possibilita uma resposta rapida para problemas que aparecem.

publicacdo para organizacdes fora do projeto

Uso da Informagao

- Para departamentos do projeto e universidades, improvavel a

- Revisdo do processo: informacdo alimenta o proximo projeto
- Revisdo do Imdvel: usado para fazer ajustes necessarios ao imdvel

Abordagem Awvaliacdo indicativa

* Revisdo do projeto que deve ser realizado de 12 a 18 meses apoés

ocupacao:



38

Figura 26 - Tabela de revisdo de projeto. Blyth et al, 2006.

Tempo

Foco Principal

Uso da Informacao

Abordagem

Olha para tras para o edificio em uso

- Sobre performance de areasffuncdes especificas

- Revisdo profunda de performance técnica e funcional

- |dentifica onde ajustes e correcdes sdo necessarias ao edificio e seus
sistemas

- Custo em uso

- Foco Interno (departamentos de universidades) e externos (time de
projeto)

- Usado para realizar ajustes no edificio e informar o foco para o
praximo projeto

Investigativo / diagndstico

* Revisdo estratégica da politica da empresa que deve ser realizada apés

3 a 5 anos da ocupacéo:

Figura 27 - Tabela de revisdo estratégica. Blyth et al, 2006.

Foco Principal

Uso da Informagao

Abordagem

Olha para tras, mas também para o médio e longo prazo (futura)

Sobre mudancas organizacionais e respostas do edificio

- Pergunta como o edificio pode responder a mudancas no futuro, e
como foi a respostas as necessidade e mudancas de curto e médio
prazo

PFI/PPPF revisada para permitir o tempo de experiéncia para operar o
edificio

Foco no uso interno de universidades - improvavel a publicagdo para
consumo publico
- Alimenta o praximo projeto, qual € o praximo projeto?

Investigativo

Dessa forma, tem-se que apds o usuario habitar o edificio por 3 meses ele

pode ser questionado sobre o0s quesitos operacionais bdasicos, como por

exemplo se os sistemas em geral funcionam, tais como ar condicionado,

iluminacéo ou sobre os elevadores.

A préxima etapa poderia ser iniciada com pelo menos um ano de ocupacao,

pois o edificio precisa passar por um ciclo completo, para que possa ser

analisado no quesito chamado de revisao de projeto, nessa fase levantariamos
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as questdes dos espacos, se estdo bem dimensionados para as sazonalidades
do ano, se estdo quantitativamente adequados para as necessidades de
cronograma da empresa.

Na terceira fase que Blyth (2006) chama de revisdo estratégica, deve ser
realizada apds varios anos de vivéncia do usuério no edificio, dessa forma o
mesmo podera vivenciar as necessidades mudadas na propria organizacado ao
longo do tempo, ou mesmo o fato das necessidades dos usuarios por motivos
socioculturais tenham sofrido mudancas.

Essa metodologia serve também para avaliar as diversas reformas que o
edificio venha passar ao longo do tempo. E pode se repetir a mesma avaliacéo
como comprovacao e validacao se as reformas ou mudancas espaciais tiveram
o efeito positivo esperado.

Dependendo do foco da APO, grupos de pessoas diferentes deverdo ser
envolvidos.

O foco da APO pode ser considerado em termos de trés grandes areas:
processo, desempenho funcional e desempenho técnico.

Na fase do processo podemos destacar dois aspectos importantes: a entrega
do projeto desde a sua concepcdo a entrega, este analisa a forma como o
projeto foi entregue e como as decisbes eram tomadas; focada na gestéo
operacional, este faz perguntas da equipe de facilidades sobre como eles
gerenciam os edificios. Conforme descrito na figura 28.
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Figura 28 - Avaliagcdo do Processo. Fonte: Blyth et al, 2006.

A forma como o time desenwlve 0 escopo do projeto, no qual o design

Escopo . . . : ,
inclui aspectos de gerenciamento financeiros

A forma como o time seleciona, processos técnicos e contratuais
foram empreendidos incluindo tempo e valor

Compras

A forma como o time desenwlveu e refinou o design, incluindo

Design planejamento de espago, engenharia, e aspectos de gerenciamento
financeiros

Comissionamento de A forma como o comissionamento final do edificio foi gerenciado,

Processos incluindo ajustes finais e provisdo de documentagao

A forma como a transferéncia foi gerenciadas, incluindo retificacées de

Ocupacéo . . ~ ~
ultimo minuto e o processo de remogao/realocacao

No desempenho funcional, mostrado na figura 29, analisa-se o desempenho do
edificio em apoiar os objetivos organizacionais da instituicdo e aspiracdes e
também o desempenho em relacdo ao suporte do que o edificio da aos seus

usuarios.

Figura 29 - Avaliagdo do Desempenho Funcional do Edificio. Fonte: Blyth et al, 2006.

Valor Estratégico Conclusao dos objetivos de negdcio originais

Estética e Imagem Harmonico, neutro, iconico, potente, brando

Espaco Tamanho, rela¢des, adaptabilidade

Aspectos ambientais: iluminagcéo, temperatura, ventilagéo, ruidos,

Conforto L.
controle do usuario

Amenidades Senicos e equipamentos: plenitude, capacidade, posicionamento

Servigcos Limpeza, rotina de manutencéo, seguranca, mudancas essenciais

Custo energético, desperdicio hidrico, arrendamentos, limpeza,
seguros

Custo Operacional

Custo inicial de construgéo, custo de operagdo, manutengao e reparos,

Ciclo de Vida do Custo . ~ -~
custos de reposicéo, alteracdes, demolicéo

Gerenciamento Sistemas de reserva e locacado de espacos, suporte ao usuario, help
Operacional desks, manuais, treinamento

Ja o desempenho técnico, mostrado na figura 30, avalia estritamente o quanto
os sistemas fisicos do edificio estdo desempenhando.
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Figura 30 - Avaliagdo do Desempenho técnico do Edificio. Fonte: Blyth et al, 2006.

Sistemas Fisicos lluminacdo, aguecimento, ventilacdo, acdstico

LI BRI GRS Consumo de energia, consumo de agua, saida de CO2

Adaptabilidade Habilidade de acomodar mudancas

Durabilidade Robustez, necessidade de manutencdo rotineira extensiva

Dessa forma entende-se que para medir o desempenho do edificio, primeiro é
necessario conhece-lo e conforme o nivel de conhecimento do mesmo seréa
possivel uma analise mais profunda, sendo ela relacionadas as fases
operacional, projeto ou estratégica. Saber o foco da analise também é um
quesito importante para determinar o escopo da avaliacdo que pode ser de
processo, funcional ou técnico.

Seguindo estas orientagdes tem-se uma analise completa do desempenho do

edificio, se 0 mesmo é eficiente e eficaz para aquilo que foi projetado.

3.3 Medindo a satisfacao do cliente

O primeiro passo para o desenvolvimento de um questionario para medir a
satisfacdo do cliente é listar as dimensdes da qualidade do espaco que
desejamos mensurar. Esta lista pode ser obtida através de uma pesquisa
bibliograficas, que sera o caso, com o0s conceitos desenvolvidos pela Nenonen
que serdo desenvolvidos no capitulo a seguir; mas podem ser obtidas também
através da técnica chamada de incidente critico de Flanagan (1954).

Para o melhor entendimento dessas dimensdes para analise, Hayes (2003),
propde que as mesmas tenham seus temas desenvolvidos, mesmo que em
termos gerais, e que sejam elaborados exemplos especificos para cada uma
ilustrando exatamente o significado da dimensdo aplicado para o melhor
entendimento. Esses exemplos devem ter os seguintes direcionamentos:
devem usar adjetivos especificos para refletir o produto ou servico; devem
incluir comportamentos especificos desejados ou ndo do prestador de servico

ou fornecedor do produto; e por fim, deve-se usar declaragdes afirmativas.
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Para a constru¢cdo do questionario deve-se atentar a fatores que afetam a
confiabilidade dos resultados, podemos destacar dois pontos importantes: o
tamanho da amostra de pessoas a responderem ao questionario e o numero de
itens na escala, ou seja, quanto maior a quantidade de itens referente a uma
dimensdo maior € a confiabilidade do resultado que este questionario gerara
para a satisfacdo dessa dimensé&o, assim como quanto maior a quantidade de
pessoas na amostra, mais confiavel a mesma sera.
Ao desenvolver o questionario para a avaliagdo da satisfacdo do cliente
devemos assegurar que as perguntas que serdo feitas ndo sejam ambiguas,
pois dessa forma as informacfGes obtidas fornecerdo um resultado mais
especifico sobre como pode-se aperfeicoar o produto, servico ou espaco.
Dessa forma podem ser destacadas as caracteristicas gerais que 0s itens
devem ter:

e Devem ser relevantes para o tema em questao;

e Devem ser concisos, para nao deixarem o questionario longo;

e NA&o podem ser ambiguos;

e Devem conter apenas um conceito a ser analisado;

¢ Nao deve conter uma dupla negativa.
A qualidade do servico e produto pode ser avaliada pelo formulario tipo Likert,
gue é concebido para que o cliente possa responder com graus diferentes de
satisfacdo, ou seja, embora dois clientes possam descrever sua observagao de
certo produto ou servico, apesar das mdultiplas escolhas como resposta, um
pode descrever com mais intensidade que outro. Para permitir que isso seja
possivel, pode-se usar um formulario resposta criado por Likert (1932) onde ele
elaborou um procedimento de graduacdo em que a escala representa um
continuo bipolar. A extremidade inferior representa uma negativa e a
extremidade superior uma positiva. Alguns exemplos estdo representados na

figura 31.
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Figura 31 - Exemplos de formuléarios de resposta tipo Likert. Fonte Hayes, 2003.

Discordo . N&o Concordo Concordo
) Discordo s Concordo
Inteiramente Nem Discordo Plenamente
1 2 3 4 5
Muito Nem Satisfeito
e Insatisfeito Nem Satisfeito Muito Satisfeito
Insatisfeito T
Insatisfeito
1 2 3 4 5
Péssimo Ruim Regular Bom Otimo
1 2 3 4 5

A vantagem de usar o formulario tipo Likert ao invés do formulario tipo cheklist,
para Hayes (2003), estéa refletida na variabilidade resultante na escala, dessa
forma possibilitamos que os clientes expressem em termos de grau de suas
opinides acerca da sua satisfacdo com o produto, servico ou espago, em vez
de restringir a resposta dos mesmos em apenas na dialética do sim ou n&o.
Podemos também ressaltar que do ponto de vista estatistico as escalas com
apenas duas opc¢des sdo menos confiaveis que as escalas com mais itens
(Lissitz e Green, 1975 apud Hayes, 2003).

O fato de termos mais opgcbes na reposta ndo impede que possa ser
determinado o percentual de respostas positivas ou negativas para cada item
avaliado. Isso pode ser determinado combinando as respostas das
extremidades da escala, sendo as que estdo do meio para a extremidade
inferior serdo computadas como negativas e do meio para a extremidade
superior como positivas.

O modo mais usual de aplicacdo de questionarios para medir a satisfacdo do
cliente € o walking through que € um método onde o usuario responde as
perguntas andando pelos espacos a serem avaliados. O intuito desse modelo €
conseguir captar exatamente o nivel de satisfagdo no momento exato em que o

usuario vivencia a experiéncia.
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4. USABILIDADE

A usabilidade de um espaco tem o proposito de avaliar a eficicia, eficiéncia e
satisfagdo do usuario. A eficdcia e eficiéncia sdo aspectos simples de
mensurar, porém a satisfacdo do cliente € um aspecto complexo para ser
avaliado. A satisfacdo esta relacionada ndo s0 a aspectos de projeto do
edificio, mas também aos servicos prestados naquele espaco (ndo soa
antonimos).

Um shopping center é um edificio comercial, onde a preparacdo de uma
complexa infra estrutura de apoio para seu funcionamento € necessaria, infra
estrutura essa que nao se baseia apenas na parte fisica do edificio, mas tem
como um dos elementos-chave a prestacdo de servigos para 0s visitantes e
outros usuarios, como lojistas, funcionarios do shopping e lojas. Essa
prestacdo de servico pode estar diretamente ligada aos clientes ou
indiretamente, como por exemplo, a manutencdo dos equipamentos de ar
condicionado ou escadas rolantes e elevadores. Todos esses servicos devem
ter como fim atender o cliente com a finalidade de fideliza-lo ao espaco do
shopping center em questdo, para isso a lembranca que este cliente deve ter
de cada detalhe deve ao minimo satisfazer as suas expectativas basicas, como
por exemplo, o sistema de ar condicionado deve climatizar o ambiente nem
muito frio, nem muito quente; e os sistemas de escadas rolantes e elevadores
devem ter 100% de disponibilidade.

Atualmente o shopping center € uma atividade de negdécio essencial ao dia a
dia das pessoas. Recentemente, tornou-se muito importante para o publico
como um espaco de prestacdo de servicos e solugbes de compras para as
necessidades diarias da populagédo. De acordo com Juhari (2012), a gestao de
um centro comercial é planejada e desenvolvida com dois objetivos principais,
ambas séo destinadas a fornecer um ambiente ideal, porém um tem como foco
as vendas das lojas e o outro tem como foco atender as necessidades de

consumo dos clientes, dois publicos, e um Unico fluxo de demanda.
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Uma boa gestdo pode aumentar otimizar essas vendas, assim como a
quantidade de espaco alugado por lojistas, e aumentando a competividade e
procura por espacos bem administrados, temos o0 aumento do valor agregado
por metro quadrado. Uma boa prestacdo de servico na operagdo de um
shopping center, além de simplesmente aumentar a venda, pode influenciar
positivamente no aumento de namero de visitantes, proporcionando assim uma
boa imagem para o shopping center e satisfacdo para todas as partes.
Gussander (2004) afirma que a qualidade de um shopping center pode ser
medida a partir da percepcao do cliente e que a visdo do cliente é importante
para melhorar o shopping center.

Portanto, para garantir que seja alcancado o objetivo de um shopping center, a
prestacdo de servicos das equipes que trabalham no servicescape’ do
shopping center devem ter atencdo especial.

Abordagens comportamentais da equipe de prestacdo de servigcos ao cliente
influenciam tanto a satisfacdo do usuéario que tem o desejo de ficar em um
lugar particular, tanto quanto a satisfacdo do usuéario em ter o desejo de deixar
o local.

A interface das equipes de operacdo (limpeza, brigada, seguranca,
estacionamento, servico de atendimento ao cliente, fraldario, entre outros) &
direta, a prestacdo do servico deve ser sempre pensada em atender e
surpreender o cliente, seja pela percepcao do espaco limpo e aroma agradavel,
sensacao de seguranca, agilidade na entrega do servico, ou mesmo simpatia
no atendimento. A procura por algum tipo de informac¢éo ou ajuda por parte do
cliente a estas equipes € constante, por isso 0s mesmos devem ser sempre
orientados a passar e favorecer a melhor experiéncia possivel ao cliente.

Além da prestacdo de servigcos existem as experiéncias sensoriais em lojas
atuais, onde em muitos casos, ao entrar nesses espacos o cliente é envolvido,
por sensagfes de o0s seus cinco sentidos. Musica, luzes, cores, displays,
fragrancias, um ambiente suave e aconchegante e de muito humor, com

elementos de formatos que envolvam os compradores (Juhari, 2012). Todos 0s

" O termo 'servicescape' € utilizado para descrever o ambiente fisico de um servigo prestado,
como por exemplo o shopping center para o cliente.
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sentidos acima mencionados estdo incluidos na necessidade de analisar as
dimensdes de um servicescape.

Neste contexto, pode-se verificar que se a perspectiva dos lojistas e clientes
nao forem atendidas os mesmos moverdo para outro shopping center se o
servicescape ou ambiente fisico desses lugares ndo forem mais agradaveis de
acordo com o parametro esperado por eles.

Shopping centers sdo atualmente a primeira opcédo de escolha do publico por
muitas razdes, seja pela facilidade de um estacionamento, a climatizagdo do
espaco, a variedade de servigos e lojas, e consequentemente observamos isso
nao s6 do mercado interno, mas também do exterior, e independentemente da
idade ou sexo, o publico s6 tem a crescer.

O objetivo das visitas €, ndo sO fazer compras, mas também para relaxar,
simplesmente ver vitrines, além de que estes espacos tém cada vez mais
entrado em listas de roteiros de passeios turisticos; os restaurantes sao opcdes
bastante procuradas devido a diversidade de oferta e seus horarios de
funcionamento flexiveis e extensos. Portanto, o shopping center deve fornecer
um servicescape agradavel para atrair clientes que os lojistas vendam e os
mesmos pagarem a administracdo para que elas paguem seus custos e
consigam investir em melhorias.

Neste contexto, a qualidade de servicescape do shopping centers deve ser
observada. Cada shopping center esta sempre competindo com outros centros
comerciais na prestacdo de um bom servico e atender aos requisitos dos
clientes, bem como a obtencdo de altos niveis de satisfacdo do cliente.
Portanto, o shopping center deve identificar a importéancia de indicadores de
qualidade de servico para dar a produtividade ao seu servico de administragéo,
0 que resulta em melhor prestacdo de servicos e maior satisfacdo do cliente, e
assim o aumento dos lucros, tanto para os prestadores e o0s destinatarios
desses servigos (Ree e McLennan, 2006 aput Juhari, 2012).

A necessidade de mensurar 0 quanto o ambiente satisfaz o usuario tem sido
discutida dentro do tema de usabilidade, que por sua vez é bastante difundido
nas interfaces da web, para medir a satisfagdo do cliente com a interface

virtual.
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4.1 Usabilidade de espagos

Usabilidade, com foco na perspectiva do usuario, € muitas vezes um fator
deixado fora da analise quando se tenta entender a desempenho do edificio.
Com a finalidade de entender um pouco mais sobre a usabilidade no espaco
construido foi montada uma comisséo de estudos do CIB, em 2001, intitulada —
Usabilidade de Locais de Trabalho (CIB W111®), este grupo tem atuado na
integracao de pesquisadores e profissionais para a discussao do tema com a
finalidade de compreender e aplicar os conceitos de usabilidade e de
proporcionar uma melhor compreensao da experiéncia do usuario dos edificios
e locais de trabalho.
Existem poucas pesquisas sobre a usabilidade em edificios, mesmo fora do
Brasil. Os termos sobre o assunto e algumas definicbes ainda sé&o vagos e
pouco tangiveis. Por outro lado, o conceito de "usabilidade” é amplamente
conhecido e discutido em relacdo a aplicacdes dentro do design de produto,
tecnologia da informacdo e web-design, nesses casos 0 conceito esta
relacionado a facilidade de utilizagdo do produto e a interface com o usuario do
sistema.
Esse conceito pode ser aplicado a qualquer tipo de produto de consumo,
atualmente, tem sido muito empregado quando o assunto esta relacionado ao
mundo digital e interfaces de sistemas.
Pela ISO tem-se que usabilidade: “E a medida pela qual um produto pode ser
usado por usuarios especificos para alcancar objetivos especificos com
efetividade, eficiéncia e satisfacdo em um contexto de uso especifico (ISO
9241-11°).”
A definicdo acima sugere que a usabilidade de um produto é determinada por
trés pilares principais que podemos entender da seguinte forma:

e Eficacia permite que o usuario alcance os objetivos do produto, onde o

objeto criado atente ao quesito para o qual foi criado, sua funcéo. Dessa

® CIB - Conseil International du Batiment , na sua traducdo temos: Conselho Internacional de
Construcdo. No decurso de 1998, a abreviatura foi mantido, mas o nome completo
transformado em : CONSELHO INTERNACIONAL DE INVESTIGACAO E INOVACAO na
construcéo civil.
° ISO - International Organization for Standardization, ou Organizacdo Internacional para
Padronizacao.
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forma, temos a eficdcia de um produto, quando este produto atende o
objetivo para o qual foi criado.

e Eficiéncia se refere a quantidade de esfor¢o e recursos necessarios para
se chegar a um determinado objetivo, 0 tempo ou energia gasta, sao
alguns dos parametros de medicdo da eficiéncia do objeto, para que o
usuario faca com que o objeto realize o seu objetivo de projeto.

e Satisfacdo € a mais dificil de medir e quantificar, pois, esta relacionada
com fatores subjetivos e muitas vezes ndo mensuraveis, de satisfacéo,
independente da eficiéncia do objeto o usuario pode ficar ou néo
satisfeito, porém o objeto necessariamente precisa ser eficaz para
satisfazer o usuario.

Num primeiro momento os estudos da CIB-111 (2008) focaram-se em
compreender exaustivamente 0s conceitos desses trés aspectos: eficacia,
eficiéncia e satisfagao.

Para mensurar a usabilidade do espaco construido do ambiente tem-se que ter
como ponto focal a percepcdo do usuario sobre a facilidade e eficiéncia com a
qual ele pode usar o espaco - ou local de trabalho; assim obtém-se que a
satisfacdo € um fator determinante nos pesos dos dois primeiros pontos a
serem analisado.

Segundo Alexander (2005) a satisfacdo para ser compreendida deve ser
tratada como um fendmeno que é descrito por trés aspectos:

e O usuéario — deve-se levar em consideracdo o seu conhecimento,
expectativas e percepcdes, cada um tem uma bagagem, um
conhecimento de vida;

e O produto — que pode ser um servico, um ambiente ou mesmo parte de
um edificio, para isso deve-se aprofundar em suas caracteristicas e as
funcdes oferecidas por esse produto, entender o objetivo de criacdo do
produto é essencial;

e A situacéo, tarefas e/ou fim — € 0 momento exato em que o produto esta
sendo usado, € a vivencia com 0 produto executando seu objetivo de
criacao.

Usabilidade é entendida e analisada como um processo continuo e ndo um

resultado de um projeto, de um Unico momento, do local de trabalho. Portanto,
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tem-se um consenso que a usabilidade estd preocupada com o efeito do
espaco ao usuario, em como 0 espago se comporta na percepcao desse
usuario em todos os momentos da sua experiéncia dentro desse espaco, nao
apenas a primeira percepcdo que 0 usuario teve ao entrar. A analise desse
quesito ndo esta presa em entender apenas as inten¢des finais ou do resultado
do projeto, mas 0 quanto esse espaco satisfaz o usuario durante o seu tempo
utilizando-o. Dessa forma temos o0 aspecto da satisfacio como o0 mais
determinante dos trés sobre a usabilidade, sendo que este deve sempre estar
sob a perspectiva do usuario.

Comumente as empresas dao condi¢cdes relacionadas a usabilidade aos seus
funcionarios em seus dia a dia, porém medicfes e parametros de desempenho
sobre o tema ainda n&do sao tao claros. Isso nédo quer dizer que as grandes
empresas ndo tem se preocupado com a qualidade de trabalho de seus
funcionéarios, regularmente elas costumam aplicar exames internos ou
investigacdes relacionadas com a saude, ambiente de trabalho, seguranca,
satisfacdo do usuario e bem-estar. Estas investigacbes tem como proposito
anico medir, entender e melhorar as condicbes de trabalho de seus
funcionarios, mas esses indicadores estdo diretamente relacionados a estrutura
fisica do ambiente e as condi¢cdes da construcdo. Existe, portanto, uma
necessidade de desenvolver métodos de medicdo para este uso na busca da
qualidade efetiva do funcionario, entender quais as reais necessidades vistas
pelo ponto de vista do usuario dos espacos.

A usabilidade dos locais de trabalho € identificada como ponto diferencial na
influencia direta do desempenho no trabalho do usuario, impactando até
mesmo no sucesso global da organizacéo (Alexander, 2005).

No entanto, € muito mais facil notar a presenca da usabilidade do que em si

identificar e quantifica-la no local de trabalho.
4.2 medindo usabilidade
Existem diferentes métodos de quantificar a adequacao do espaco dos edificios

como citado anteriormente no capitulo de avaliacdo pos-ocupacional do

edificio. Algumas outras formas de analisar esses espac¢os construidos podem
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ter outros nomes e outros focos de analise, que ndo s6 o desempenho, dentro
0S mais usuais temos: estudos de edificio-em-uso, diagndsticos, patologias do
edificio sdo alguns termos usados na analise do espaco construido. O
problema com essas avaliacdes é que elas estdo se concentrando no prédio
como um produto, e ndo incluem a avaliacdo orientada do usuério para o
processo da construcdo das métricas como um todo. E essencial desenvolver
uma medicdo/método, incluindo a perspectiva de tempo no processo de
construcdo e da relacdo entre a organizagdo e os arredores fisicos que servem
a esta organizacao, considerar o contexto na qual esté inserido.
A usabilidade € uma questao de situacdo e contexto. Lindahl e Granath (2006)
argumentam que a usabilidade depende da situacdo na qual o artefato é
utilizado, bem como o contexto no qual ele foi concebido. No entanto, a
capacidade de uma instalagao para fornecer uma gama de desempenhos para
0s quais foi concebido ndo garante a usabilidade ou talvez nunca seja capaz de
alcanca-la. Dessa forma pode-se entender também que a usabilidade é uma
questdo de ponto de vista do usuério, a usabilidade geral de um ambiente de
trabalho depende da definicdo e expectativa do usuario, sendo que todos o0s
usuarios sao diferentes, diferentes saberes, diferentes culturas e de habitos
diferentes (Sinkkonen et ai. 2002).
Melhor funcionalidade do produto, ndo necessariamente reflete a uma maior
usabilidade do mesmo (Alexander, 2005).
Dessa forma para poder entender a usabilidade do espaco deve-se focar na
satisfacdo do cliente que por sua vez deve ser separada em trés partes
principais para poder analisa-lo:
e 0 usuario deste espaco deve ser conhecido, ou seja, deve-se levantar
todas as informacfes possiveis do mesmo;
e 0 espaco deve ser entendido, suas caracteristicas fisicas e propdésitos
de sua existéncia e como o0 mesmo é utilizado;
e asituacao onde o usuario ira utilizar o espaco para uma tarefa especifica
e um tempo especifico e sera dentro desse contexto mede-se a
satisfagdo do usuério.
Sendo que o usuario e espaco ja sado elementos conhecidos de analise anterior

com base nesses parametros € possivel medir a usabilidade do edificio.
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4.2.1 Técnica 6T

Uma das técnicas desenvolvidas para analisar a usabilidade dos espacgos € o
trabalho que a Nenonem (2013) tem desenvolvido. Sera descrito a seguir 0s
conceitos, premissas e metodologia usadas e criadas por ela.
Para obter qualidade do ambiente interno ndo se deve ter sob controle apenas
0 gerenciamento das condic¢des técnicas existentes, entende-se por condigdes
técnicas parametros do ambiente que sdo mensuraveis e muitas vezes
definidos por normas, mas deve-se, também, gerenciar 0s elementos
subjetivos da experiéncia do usuario, que aqui sdo colocados desde a
lembranca de experiéncia passadas até a formagéo cultural do usuario. Dessa
forma adotam-se duas abordagens especificas para o controle da qualidade do
ambiente, tém-se de um lado as condicbes mensuraveis do ambiente interno e
de outro devemos considerar as condicbes ndo mensuraveis relacionadas ao
usudrio.
Os quesitos mensuraveis sao os relacionados a avaliacdo do ambiente, ja o0s
ndo mensuraveis estado relacionados a satisfacdo do usuario. Outro ponto
importante que deve ser considerado em relacdo aos parametros mensuraveis,
€ que as associacdes entre os parametros técnicos tém influencia subjetiva
entre eles. Um exemplo sobre esta situacdo €: pesquisas sobre o conforto
térmico tem a existéncia de parametros de preferencia e até normas criadas
sobre a temperatura 6tima dos espacos, consequentemente os valores mais
ideias para a condi¢cdo 6tima para o individuo, porém estes valores ndo se
associam aos outros parametros tais como quantidade de iluminéncia ou a
medicao da acustica do ambiente, estes parametros sempre sao analisados de
forma isolada.
Como parametros ndo mensuraveis descritos por Nenonem (2008) com o foco
na analise de espacos do shopping center ela destaca:

¢ Imagem — é a imagem mental ou impressao de algo. Aqui consideramos

as fachadas e imagem do shopping center para a cidade. A percepcéo

do usuéario com a imagética do edificio, muito desse quesito esta
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relacionado com o trabalho do marketing do shopping center, qual o seu
posicionamento com 0O USUario.

e Acessibilidade — inclui micro e macro localizagéo e a disponibilidade de
transporte para o local, assim como a existéncia do estacionamento.
Sao considerados também os caminhos, sinalizacdo externa e a
visibilidade dessa sinalizacdo. Também s&o considerados a saida do
shopping center e estacionamento se existem barreiras fisicas que
dificultam o acesso de todo tipo de cliente ao local.

e Mix de lojas — é a combinacdo de lojas e marcas existentes nos
corredores ou pracga de alimentagédo. A combinacgao certa pode aumentar
as sinergias entre as diferentes marcas e produtos. Para os clientes o
mix de lojas tem se mostrado um item importantissimo na escolha do
shopping, pois alguns se deslocam para um estabelecimento mais longe
atras dessa diversidade.

e Funcionalidade — aqui temos pontos ligados a arquitetura em si do
shopping center, seu projeto e construcdo. Isto inclui equipamentos que
afetam as condicfes de trabalho e satisfacdo do cliente como: o layout
dos corredores, elevadores, escadas fixas e rolantes.

e Atmosfera — sdo experiéncias indiretas que afetam a percepcdo do bem
estar do cliente, temos aqui formas, materiais, sons, cheiros, etc., que
tém um impacto sobre a atmosfera e ambiente do espaco.

e Navegacdo — os pontos considerados nesse atributo sédo relacionados
com a mobilidade do cliente dentro dos espacos, e a sua localizacdo, a
facilidade que o usuario tem para achar as coisas que procura e sair
desses espacos.

e |Interacdo — aqui sera considerado os servicos ao cliente, como é a
percepcdo do mesmo em relacdo a servicos prestados por equipes no
shopping.

Para Nenonem existe uma necessidade de criar uma visdo holistica de
diferentes métodos de solugbes técnicas, conforto e percepcbes para as
experiéncias do usuario para definir o desempenho da qualidade do ambiente

interno. A experiéncia € baseada em percepc¢oes individuais, o fator conforto



53

determinante, mas a experiéncia ndo pode ser medida de forma obvia, com o
intuito apenas de achar a temperatura 6tima para aguele ambiente especifico.
Existem algumas maneiras de capturar o conhecimento das experiéncias do
usuario e que o mesmo descreva essas condicfes intangiveis ou nao
mensuraveis, para que possamos quantifica-las e entender dessa forma o
melhor conjunto de parametros mensuraveis para tornarmos aquele ambiente
agradavel.

A ideia € usar de conceitos praticos conhecidos para dividi-los em dimensdes
especificas e conseguir captar a satisfacdo do usuario do espaco.

Com base nos estudos e nas entrevistas qualitativas desenvolvidas por
Nenonem (2013) sobre a experiéncia do lugar, pode-se dividir as dimensdes da
seqguinte forma; conhecida como 6T’s:

¢ O que chama a atenc¢éo do usuario no espaco — Tempo e Toada

e Como o usuério usa o espaco — Tangibilidade e Tarefa

e O que o usuario conta sobre o espaco — Trajetdria e Tema

1. Tempo — Time — Tempo — Dimensao da frequéncia, tempo de uso,
sensacao de ritmo e 0 tempo ao usar o espacgo.

2. Tune — Atmosphere — Toada — Dimensé&o da atmosfera do espaco inclui
0os elementos que estdo afetando a experiéncia holistica sensorial do
lugar: olfato, paladar, viséo, tato e audicdo. Normalmente sdo esses
fatores sensoriais que funcionam como gatilhos cognitivos. Diferente
simbolos (tais como sinais, formas e texturas) relaciona-se com esta
dimensdo. Podemos afirmar que essa a dimensao do bem-estar.

3. Tie — Familiarity — Tangibilidade — Dimenséo da familiaridade no que se
refere a facilidade de utilizacdo do lugar e facilidade de adaptacdo do
uso do espaco, esta relacionado ao usuario ndo precisar fazer esforco
para usar o lugar ou quantidade de esforco e energia despendida para
utilizar o espaco.

4. Task — Funcionality — Tarefa — Dimensédo da funcionalidade do espaco
como o lugar desempenha a funcéo para o qual ele foi feito, aqui
validamos a sua produtividade.

5. Tale — Story — Trajetéria — Dimensdo da narrativa do lugar, esta

relacionada ao que se refere a consisténcia e coeréncia da historia do
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lugar. Recursos como identidade, comunicagédo visual e proposito de
existéncia do lugar séo relacionados nesta dimensdo. A cultura
organizacional entra nessa dimensédo, e consequentemente a marca da
empresa. A histéria e narrativa sdo antigos meios de transmitir o
conhecimento.

6. Theme — Meaning — Tema — Dimensao do significado que o espaco
expressa, o significado do lugar a seus usuarios, sua importancia. Ele
refere-se a valores tangiveis e valores intangiveis como parte da
experiéncia local. Aqui levantamos o sentimento de fazer parte do
espaco, pertencer a ele ou mesmo se sentir dono.

Com esses seis focos é possivel analisar a usabilidade do espaco de forma
completa, onde temos o Tarefa para analisar a eficacia do local, o
Tangibilidade para analisar a eficiéncia, e os outros quatro: Trajetéria, Toada,

Tempo e Tema para analisar a satisfacdo do usuario.

4.2.2 Parametros mensuraveis da usabilidade

Como apontado anteriormente temos parametros mensurais e parametros nao
mensurais para entender a usabilidade dos espac¢os construidos.

Como parametros ndo mensurareis serdo usados as dimensdes sugeridas pela
Nenonem (2013), ja descritas no subcapitulo anterior, porém para isso serao
considerados os principais fatores mensuraveis, ou caracteristicas do ambiente
chaves, que influenciam o a satisfacdo do cliente, tanto no ambiente interno
guanto externo, descrito por Juhari (2012). Os conceitos a seguir serdo usados
como conceitos chaves para identificar as caracteristicas do ambiente
satisfatorio para o cliente:

e lluminacao

Uma loja que se preocupa em ter uma boa iluminagdo no seu ambiente interno
pode envolver mais do que outras lojas que néo investem nesse quesito, ter
apenas a iluminacdo do espaco dos corredores do shopping center nem
sempre € suficiente, pois dependendo da forma que a iluminacdo da vitrine é
aplicada pode ajudar a destacar as mercadorias, assim como orientar o olhar

do consumidor. A iluminagdo pode ser usado para diminuir algumas
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caracteristicas menos atraentes que ndo podem ser mudadas nos espacos
internos e vitrines, e este artificio pode ser alterado mesmo depois da obra
acabada, propor mudancas na iluminacao da loja e vitrine € uma forma barata
e rapida de mudar o ambiente interno das lojas.
Pesquisas comprovam que o produto com uma iluminacéo direita influencia o
comportamento de compra do cliente de forma positiva, segundo Levy & Weitz
apud Juhari (2012).

e Cor
A cor € um artificio bastante utilizado para criar a atmosfera desejada nos
ambientes internos das lojas e suas fachadas. Este fator tem diversos estudos
sobre sua aplicacdo, onde a cor usado pode influenciar o humor, e até
vontades do cliente. Segundo Bellizzi, Crowley & Hasty apud Juhari (2012),
esta influencia chega até a fazer o cliente comprar algo néo planejado.
A criatividade no uso das cores pode melhorar a imagem da loja e ajudar a
criar um clima mais agradavel ao seu publico focal.

e Madsica
O corredor de um shopping center sem musica nao existe, este € um elemento
que € essencial para o clima do ambiente e esta indissociavel ao mesmo, eles
tém uma relacdo intima um com o outro. Esse fendbmeno pode ser observado
em todos os shopping centers espalhados pelo mundo, e como a musica é
usada em seus espacos o tempo todo.
A musica de fundo pode influenciar o comportamento do consumidor moderno
nas lojas, sendo observada como um poderoso estimulo na formacédo de
experiéncias no varejo Jain e Bagdare apud Juhari (2012).
Vérios estudos relataram que os clientes se movem mais lentamente através
da loja durante o compasso mais lento da musica e eles tendem a comprar
mais.

e Ruido
Assim como a musica consegue influenciar positivamente se na altura certa e
compasso apropriado, o excesso de barulho também ira influenciar o cliente,
porém de forma negativa, o excesso de ruido, seja ele de algum maquinario ou
espaco de lazer pode causar desconforto ao cliente.

e Odor
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Pesquisadores acreditam que os cheiros estdo ligados a uma influéncia
emocional inconsciente e um efeito muito forte sobre as vendas (Bone & Ellen,
1999). No entanto, ndo ha estudos que relatam a presenca de aromas
poderosos em relacdo a ficar mais tempo na loja e do nimero de compras e
interacbes com o fornecedor (Spangenberg et al., 1996).
Algumas marcas tem usado o cheiro para intensificar a lembranca das
mesmas, como por exemplo as redes: Farm, Lucy in the Sky, entre outras,
assim como alguns shopping centers também tem experimentado esse fator,
porém sem muitos estudos sobre a influencia real.

e A temperatura
Temperatura € um fator usado para proporcionar conforto aos cliente do
shopping center (Jacobs, 1984), sendo ela um dos fatores principais para a
satisfacdo imediata do cliente. Sendo que espacos muito quentes chegam a
fazer os clientes abandonarem o0 espaco e espacos muito frios, causam
desconforto, porém os cliente tem mais tolerancia e ndo chegam a deixar os
espacos com tanta rapidez.
A temperatura é regulada de acordo com a necessidade de cada ambiente,
podendo ser mais frio em lojas que vendem roupas mais gquentes como ternos
e mais amena em lojas de biquini.

e Congestionamento
Uma pesquisa feita por Eroglu e Machleit (1990) mostrou a percepcao do
impacto negativo dos congestionamentos na satisfagdo. No entanto, existem
situacbes em que uma taxa elevada de trafego € considerada como um
resultado positivo, por exemplo, em um centro comercial que esta organizando
uma promocdo. Esse aumento populacional no espagco no momento da
promocao atrai mais cliente, pois estes entendem que se esta cheio é que a
promocao esté interessante.
O congestionamento pode acontecer pelo lado externo do edificio, porém este
pode estar correlacionado com alguma obra ou contratempo no entorno,
gerando trafego e consequentemente causando a desisténcia do cliente que
acredita que se o estacionamento esta cheio o espaco interno do shopping
center pode estar pior.

e Seguranca, conforto, conveniéncia
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Como comentado anteriormente todos os shopping centers buscam satisfazer
os desejos de seus clientes, assim como também buscam essa satisfacdo no
gue se diz respeito a seguranca, conforto e conveniéncia (Jacobs, 1984).
Atualmente existem nos shopping centers uma variedade de prestadores de
servigos, como bancos, chaveiros, consultorios médicos e odontolégicos e
outros servigos aos clientes, todos estes para melhorar a conveniéncia da ida
do cliente ao shopping center em questao.
Banheiros, fraldarios e areas de estacionamento sdo espaco que existem com
o intuito de deixar a estada do cliente mais agradavel e confortavel,
prolongando a sua estadia.

e Areas de estacionamento
O estacionamento é outro elemento que deve ser fornecido em um shopping
center. Comumente, o ambiente em torno de shoppings é dedicado ao
estacionamento, a menos que uma estrutura de estacionamento de varios
niveis — deckparking — seja fornecida para uso do cliente (Carter e Vendell,
2005).
N&o existem muitas regras para a localizacdo desses espacos dentro do
empreendimento, o que existe hoje na legislacdo de grandes cidades € que
empreendimento geradores de fluxo como um shopping center devem ter em
seu terreno um numero minimo de vagas para comportar o fluxo de clientes
desses espacos
Pelo menos dois tipos de venda de estacionamento costumam ser fornecida
na, estacionamento de longa duracdo que esta focado nos funcionérios, estes
costumam ter o prazo de um més, e estacionamento para o curto prazo, que €
focada em clientes que véao utilizar o shopping center, estes costuma ter o
periodo de horas.

e Comunicacao Visual
A comunicagdo visual € composta por gréaficos e logotipos, sinais indicativos e
padronizacdes cromaticas. Ela € usado para ajudar na venda de mercadorias
fornecendo informacgfes sobre o produto e recomendacdes de produtos ou
compras especiais, sdo usados como facilitadores do cliente que nédo perdera

muito tempo para encontrar o que precisa e logo comprar.
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O uso de sinais deve ser claro. Eles devem conter as informacdes de direcéo e
a informacéo sucinta e direta. O uso de sinais no ambiente externo em centros
comerciais deve ser mais robusta e apropriada, porque eles estdo expostos ao
tempo e temperatura incertezas.

e Leiaute
Esse fator € importante tanto em como o layout do shopping distribui suas
vitrines de lojas em seus corredores como também como esta projetado o
espaco interno das lojas.
Um shopping center com corredores largos e vitrines de lojas bem distribuidas,
de forma que figuem sempre a vista do olhar do consumidor sera um shopping
center muito mais vendedor.
Uma loja que saiba colocar seus produtos a mostra, sem poluir o espaco
interno, organizando estes produtos de forma que os mais importantes tenham
mais visibilidade e o acesso a eles nunca esteja obstruido tera também um
resultado melhor em vendas.
O layout também pode ser usado como um padrédo para a franquia de uma
marca que terd uma uniformidade visual da loja tanto na vitrine, quanto no
espaco interno tornando suas lojas mais amigaveis aos seus consumidores.
E serdo estes 11 fatores mensuraveis chaves que dardo base as perguntas
para analisar o produto, que nesse caso tem-se 0 ambiente do
empreendimento, feitas no questionario para que seja possivel a avaliacdo das
dimensdes propostas por Nenonem, e assim captar a satisfacdo do cliente de

shopping center ao vivenciar o espaco construido.
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Figura 32 - Fluxograma de usabilidade - caracteristicas do produto
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5. PROPOSTA DO METODO

Um espaco que é eficiente e eficaz, ou seja, um espaco que tem bom
desempenho nem sempre serd um espaco que tem boa usabilidade, uma vez
que a usabilidade do espaco tem como principais aspectos a eficiéncia e
eficdcia, mas sob uma perspectiva da satisfacdo do usuério. Alexander (2005)
afirma que a satisfacdo do usuario € o fator determinante para avaliar o
desempenho do edificio, e entdo compreender se o espaco tem usabilidade
satisfatoria para o usuario.

Segundo Lindahl e Granath (2006) a usabilidade é uma questao de situacao e
contexto, assim sendo, apesar do espaco ter um bom desempenho, se ele ndo
atender a necessidade do usuario numa exata situa¢cdo, 0 mesmo passa a nao
ter boa usabilidade. Porém um edificio com baixo desempenho, pouco
provavelmente serd um espaco de boa usabilidade.

Dessa forma entende-se que o desempenho do edificio € pré-requisito para
gue o espaco tenha condicbes minimas para ter boa usabilidade.

Como j& mencionado para que a satisfacdo do wusuario possa ser
compreendida, Alexander (2005) defende que a mesma deve ser analisada
como um fenbmeno que € descrito por trés caracteristicas: o usuario, o produto
e a situacdo. Portanto tem-se que a usabilidade deve ser analisada em uma
determinada situacdo, onde tem-se a compreensao da satisfacdo do usuario ao

interagir com o produto, como mostrado na figura 33.
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Figura 33 - Fluxograma de usabilidade segundo Alexander (2005).
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A metodologia apresentada a seguir usara dessa compreensao para mensurar
a usabilidade de um espaco.

O produto nesse caso sera 0 espaco construido de um empreendimento, onde
deve-se levantar quais sdo 0s espacos criticos, sejam eles devido ao retorno
rentavel ao empreendimento, ou mesmo por serem espacos que tem grande
visibilidade ao usuario desse espaco. Cada tipologia de empreendimento tera
seus espacos criticos de acordo com a necessidade do negécio.

Como primeiro passo deve ser levantado os critérios para que 0S espacos
criticos dos empreendimentos que serdo ranqueados. Estes critérios devem ser
levantados para que seja determinada a amplitude do acompanhamento que o
empreendedor deseja analisar, seja a nivel da rentabilidade ou apenas qual o
retorno da qualidade dos espacgos mais utilizados.

Um aspecto importante sobre a definicdo dos espacos é que as escolhas
desses espacos devem perfazer um caminho para que o usuario possa fazer e
ter uma experiéncia completa do empreendimento, ou seja, esses espagos
devem estar conectados uns aos outros sendo que o espaco inicial deve ser o
acesso ao edificio e perfazer a extensdo a ser analisada e finalizar na saida do
edificio. Pois dessa forma sera possivel captar toda a experiéncia do usuario
naquele empreendimento e entender dentre os espacos analisados quais sao

mais fortes ao empreendimento e quais estao abaixo da curva do desejado.



62

Figura 34 - Fluxograma da metodologia sugerida.
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Com o espaco sendo a equivaléncia do produto teremos a situacdo como
colocada como a dimensado a ser analisada. As dimensdes a serem utilizadas
nessas analises devem ser levantadas através de estudos sobre o tema, onde
ja existem algumas metodologias elaboradas, para este trabalho usaremos da

metodologia de Nenonem (2012).

5.1 Pesos de cada espaco e dimenséo

Cada espaco ranqueado tera uma necessidade maior ou menor de acordo com
a necessidade do usuario ou mesmo de acordo com seu conhecimento cultural.
Dessa forma identificou-se a necessidade de entender o peso que cada espaco
terd na avaliacdo de cada usuario especifico.

A priorizacdo dos espacos sera diferente para cada usudrio que responder ao
questionario, cada qual tera sua priorizacdo Unica de importancia dos espacos
e dimensdes, ou seja, um usuario pode entender que o espacgo 1 € melhor que
2 e outro usuario entender que o espaco 5 € melhor que 3. O mesmo pode
acontecer com o peso de importancia das dimensdes para 0S usurarios.

Assim entende-se que para cada espaco a ser analisado tem-se um percentual

de peso (W) onde a somatoria dos pesos sempre sera igual a 1; da mesma
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forma que as dimensdes terdo um percentual de importancia (Wg), onde a
somatoria também deve ser igual a 1.

Sendo n a nota que a dimensdo e espacos determinados obteve no
questionario aplicado, tem-se que para obter a nota n (We,g) temos a nota
multiplicada pelos pesos W, do espaco e Wyda dimenséo.

Para medir a usabilidade (U) do espaco tem-se entdo a somatéria da nota de
cada espaco, que terdo notas individuais de cada dimenséo.

A figura 35 organiza essas relagbes entre os atributos e seus pesos a serem
analisados, dando forma a metodologia desse trabalho.

Figura 35 - Matriz de usabilidade.

Espaco 1 Espaco 2 Espaco 3 Espaco 4 Espaco 5
We We We We We
Dimenséao 1 N N N N N
Wy Wi 1 Wi Wi s W4 Wis
Dimenséo 2 N N N N N
Wy W3 1 W, W3 3 W34 W 5
Dimenséao 3 N N N N N
Wy W3 1 W3, W33 W3 4 W35
Dimenséo 4 N N N N N
Wy Wy 1 Wy 2 Wy 3 Wy 4 Wy s
Dimenséao 5 N N N N N
Wy Ws 1 W5, W5 3 W5 4 W5 5
Dimenséao 6 N N N N N
Wy W, 1 W2 W 3 W 4 W 5

Para quantificar o peso de cada um dos espacos e dimensdes deve ser usado
o modelo do AHP de Saaty (2008), que organiza os resultados da arvore de
decisdo, como mostra na figura 36, onde os espacos criticos seriam 0s critérios

e as dimensodes as alternativas.
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Figura 36 — Arvore de decisdo de Saaty.

Meta Meta de Decisao

Critérios Critério 1 Critério 2 Critério 3 Critérion

Alternativa Alternativa Alternativa
A B n

Alternativas

5.2 Questionéario

O usuario, por sua vez, se tornara conhecido a partir das respostas do
questionario a ser aplicado, pois 0 mesmo devera responder o seu nivel de
satisfacdo com o produto no exato momento em gue vivencia a situacéo a ser
analisada. Caracteristicas basicas do usuario, tais como idade, sexo, entre
outros, devem ser perguntados numa primeira parte do questionario para que
seja possivel fazer a triagem do publico frequentador.

Pretende-se captar o sentimento de satisfacdo com o espago através de um
questionario realizado pelo método do walking through pelo usuario, dessa
forma o usuario ir4 preencher suas respostas no momento exato que vivencia a
situacgao.

As situacdes propostas serdo obtidas através das dimensdes como levantado
no capitulo 4, onde para mensurar a usabilidade do espago os diversos
pesquisadores levantam dimensdes de analise, onde os mesmos através de
caracterizacdo dessas dimensdes enfocam 0 usuario a analisar o espaco sob
uma perspectiva especifica.

As perguntas a serem realizadas pelo questionario terdo o foco da eficacia e
eficiéncia do espaco, porém sob a otica do usuario que nos contard o quanto
este esta satisfeito com o desempenho do edificio através da escala de Likert.
Dessa forma pretende-se captar a variabilidade da satisfacdo em escala e
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poder determinar quais 0s aspectos sdo mais fortes e quais sdo os mais fracos,
entre todos pesquisados do empreendimento em questao.

Quanto ao questionario serdo usados das orientacdes de Hayes (2003) para a
montagem e formulagéo das perguntas que terdo sempre as palavras chaves
de aspectos mensuraveis sobre a qualidade do edificio levantados por Juhari
(2012). As perguntas devem estar relacionadas aos espacos criticos, assim
como as dimensdes levantadas para serem analisadas. Portanto o questionario
deve ser composto com pelo menos uma pergunta sobre cada dimenséo para

cada espaco critico levantado.

5.3 Tutorial da metodologia

Dessa forma temos a situagcdo mostrada na figura 34 como o fluxograma para a
metodologia, o produto que sera o conjunto de espacos criticos do
empreendimento, o questionario no modelo walking through que deve ser
realizado com o usuério ao perfazer o caminho sugerido e salientado as
observacbes sob a Otica das dimensbes da usabilidade, e assim tem-se o
resultado do questionario a mensuracao da satisfacdo do cliente e, portanto a
usabilidade do espaco.
1. Definir os espacos criticos
Levantar os critérios para ranquear 0S espacos criticos do
empreendimento em questao, podem ser espacos levantados através de
suas rentabilidades para o empreendimento ou importancia de sua
funcionalidade para o negocio, ou mesmo a mescla desses dois critérios
ou outros desejaveis.
2. Definicdo das dimensdes
Existem algumas metodologias sobre usabilidade e suas dimensoes,
para a metodologia, sugerimos o uso da metodologia dos 6Ts da
Nenonem.
3. Calculo dos pesos
Os pesos de cada dimenséo e espaco devem ser calculados usando da
metodologia de Saaty, que define o percentual de preferencia do usuario

para cada uma das dimensdes e espacos levantados.
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Esses pesos devem ser imputados na matriz de usabilidade
apresentada no subcapitulo 5.1, onde teremos o0 peso para cada
cruzamento de espaco e dimensao.

Questionario

O questionéario deve ser formulado como instruido no subcapitulo 5.2.
Onde deve-se ter uma pergunta relacionada a cada espaco sob a Otica
de uma dimenséao especifica.

Desempenho da avaliagédo sobre usabilidade

O resultado final deve ser a nota de cada questdo com seu peso
aplicado, e por fim a somatéria de todas as notas particulares sob cada

dimensao no espaco.
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6. APLICACAO HIPOTETICA - “ PROTOTIPO DA APLICACAO”

Para o capitulo 6 sera realizado uma aplicacdo hipotética da metodologia
apresentada. O shopping center sera a tipologia de empreendimento a ser
analisada. Serao seguidos os 5 passos levantados no capitulo 5.

1. Definir os espacos criticos
Como levantado no capitulo 2 temos os espacgos criticos de um shopping
center os acessos, corredores de loja, praca de alimentacdo, sanitarios e
estacionamento. Alguns devido a sua rentabilidade e outros pela necessidade
de uso pelo usuério.

2. Definicdo das dimensdes
A situacdes propostas serdo sob a perspectiva das dimensfes da metodologia
do 6T da Nenonem (2013) como mostrados no capitulo 4.
Tem-se portanto a tabela preenchida da seguinte forma como mostra na figura
37:

Figura 37 - Matriz de usabilidade aplicada.

Acesso
Wy

Corredor de loja
W;

Praca de alimentacao
W3

Sanitarios
W,

Estacionamento
Ws

Tempo
Wy

N
W11

N
Wi

N
Wi3

N
Wi 4

N
Wis

Toada
W,

N
Wo1

N
Wo,

N
Wo3

N
W 4

N
Wps

Tangibilidade
W3

N
W31

N
W32

N
W33

N
W34

N
W35

Tarefa
Wy

N
Wy 1

N
W2

N
W3

N
Wy.4

N
Wy s

Trajetéria
W5

N
Ws 1

N
Ws »

N
Ws 3

N
Ws 4

N
Ws 5

Tema
Ws

N
We,1

N
Ws,2

N
Ws,3

N
We 4

N
We 5

3. Calculo dos pesos
Onde W sé&o os pesos que serdo encontrados pela matriz de decisao de Saaty
(2008) pela metodologia do AHP. E N sdo as notas obtidas da aplicacdo do
questionario montado pelas diretrizes de Hayes (2003) usando da escalas das

respostas de Likert realizado pelo método walking through.
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Aplicando o AHP para descobrir a priorizagdo dos espagos criticos na matriz de

deciséo na figura 38 para o usuario especifico tem-se o resultado na figura 39.

Figura 38 - Matriz de decisdo dos espacos criticos.

Matriz de Deciséo =
g | = 2
< o S
(] () E g (@]
£ © G 3 7
© S & | € Q
8|28l g |8 | <
o S 17
> | O W
a
Praca de alimentacdo| 1 2,00 | 7,00 | 9,00 | 9,00
Corredor de loja 0,50 1 7,00 | 9,00 | 9,00
Estacionamento 0,14 | 0,14 1 3,00 | 3,00
Sanitario 0,11 | 0,11 | 0,33 1 3,00
Acesso 0,11 ] 0,11 | 0,33 | 0,33 1

Figura 39 - Ranking de prioridade dos espacgos criticos.

Categoria Prioridade|Ranking

Praca de Alimentacéo 47,3%
Corredor de Loja 36,1%
Estacionamento 8,4%
Sanitario 5,0%
Acesso 3,2% 5

Numero de comparagdes = 10
Indice de Consisténcia = 7,2%

Portanto para o usuario em questdo tem-se que o espaco da praga de

alimentacdo € o mais importante e o acesso € o de menor importancia, o
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percentual de prioridade encontrado na segunda coluna da figura 39 que sera o
peso dos espacos criticos utilizado para completar a tabela na figura 37.
Aplicando o AHP para descobrir a priorizacdo das dimensdes na matriz de

decisado na figura 40 para o usuario especifico tem-se o resultado na figura 41.

Figura 40 - Matriz de decisdo das dimensdes.

Matriz de Decisao 2
o @
S S @© Q ©
o S = © 2 e
5 o 3 = S o
© = (o)) [ |°_’ —
- g
|_
Trajetoria 1 0,20 | 0,11 | 0,17 | 3,00 | 0,25
Toada 5,00 1 0,50 | 0,14 | 9,00 | 2,00
Tangibilidade 9,00 2,00 1 0,50 | 7,00 | 3,00
Tarefa 6,00 7,00 | 2,00 1 9,00 | 7,00
Tempo 0,33 0,11 | 0,14 | 0,11 1 0,14
Tema 4,00 0,50 | 0,33 ] 0,14 | 7,00 1

Figura 41 - Ranking de prioridade das dimensd&es.

Categoria Prioridade|Ranking
Tarefa 46,3%
Tangibilidade 23,7%

Toada 14,4%

Tema 9,6%

Trajetdria 4,0% 5
Tempo 2,3% 6

Numero de comparacgdes = 15
Indice de Consisténcia = 9,3%

Portanto para o usuario em questao tem-se que a dimensdo da tarefa € mais

importante que a dimensao do tempo, o percentual de prioridade encontrado na
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segunda coluna da figura 41 serd utilizado como pesos das dimensdes na
figura 37.
Dessa forma obtém-se a matriz de usabilidade na figura 42, com seus

respectivos pesos de prioridade.

Figura 42 - Matriz de usabilidade com pesos aplicados.

Acesso Corredor de loja Praca de alimentacao Sanitarios Estacionamento
3,2% 36,1% 47,3% 5,0% 8,4%
Tempo N N N N N
2,3% 0,1% 0,8% 1,1% 0,1% 0,2%
Toada N N N N N
14,4% 0,5% 5,2% 6,8% 0,7% 1,2%
Tangibilidade N N N N N
23,7% 0,8% 8,6% 11,2% 1,2% 2,0%
Tarefa N N N N N
46,3% 1,5% 16,7% 21,9% 2,3% 3,9%
Trajetoria N N N N N
4,0% 0,1% 1,4% 1,9% 0,2% 0,3%
Tema N N N N N
9,6% 0,3% 3,5% 4,5% 0,5% 0,8%

4. Questionario

A estrutura do questionario apresenta duas partes, a primeira onde tenta-se
conhecer um pouco do cliente e a segunda que ir4 avaliar a satisfacdo do
cliente quanto ao uso do espaco.

Na primeira parte adota-se o fator do sexo do cliente, sua idade, sua renda
familiar e o quanto tempo este cliente conhece o espaco a ser analisado. O
intuito de medir esse tempo em que o cliente conhece o espaco é que quando
se faca a formatacédo das respostas possam entender se os fatores da primeira
impressdo continuam os mesmos apoés a fidelizacdo desse cliente que ainda
frequenta o espaco apos 1 ano.

A estrutura da segunda parte é dividida nos espacos criticos, aqueles
identificados no capitulo 2 que sdo os mais importantes para a rentabilidade do
negocio, sao eles: corredores de lojas (contemplaremos lazer e servigos nesse
mesmo topico), praca de alimentacdo e estacionamento; foi agregado a eles
duas areas que apesar de ndo serem importantes para a rentabilidade do
shopping center, sdo de grande relevancia para estes espacgos, pois estédo
relacionadas ao conforto e acessibilidade do edificio, sdo eles 0s sanitarios que
em capitulos anteriores justificou-se sua importancia devido ao numero de
reclamacdes sobre o descaso de algumas administracées com estes espagos e

0s acessos do shopping que como descrito sdo elementos essenciais ao
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empreendimento, pois estes tem o papel de fazer a conexdo do mundo exterior
com o interior, captando e convidando os clientes para que entrem no shopping
center.
Dessa forma foi elaborado uma questao para cada dimensao do 6T para cada
espaco acima mencionado. A resposta deve ser dada de acordo com o nivel de
satisfacdo do cliente com a situacdo vivenciada no momento e questionada na
avaliacao.
As respostas sdo de multipla escolha com base na escala de Likert, sempre
avaliando de 1 a 5, para que no final tem-se dois resultados, qual o espaco que
estd com problemas de performance, e qual a dimensdo que precisa ser
trabalhada para melhor envolver o cliente.

5. Desempenho da avaliagcéo sobre usabilidade
Com a aplicacdo do questionario tem-se o0 seguinte resultado mostrado na

figura 43.
Figura 43 - Matriz de usabilidade com notas do questionario.
Acesso Corredor de loja Praca de alimentacao Sanitarios Estacionamento
3,2% 36,1% 47,3% 5,0% 8,4%
Tempo 5 5 5 5 5
2,3% 0,1% 0,8% 1,1% 0,1% 0,2%
Toada 5 5 5 5 4,7
14,4% 0,5% 5,2% 6,8% 0,7% 1,2%
Tangibilidade 2 5 5 5 4
23, 7% 0,8% 8,6% 11,2% 1,2% 2,0%
Tarefa 5 5 5 5 5
46,3% 1,5% 16,7% 21,9% 2,3% 3,9%
Trajetoria 2 3 4 2,5 1
4,0% 0,1% 1,4% 1,9% 0,2% 0,3%
Tema 3 2 3 4 4
9,6% 0,3% 3,5% 4,5% 0,5% 0,8%

Dessa forma encontramos a matriz de resultados apresentada na figura 44,
onde pode-se distinguir quais espacos criticos e dimensdes sdo as mais fortes
no empreendimento analisado e quais precisam de maior atencdo do
empreendedor.

Verifica-se que o0 empreendimento tem como caracteristica de maior
desempenho a sua funcionalidade, ou seja, sua dimensao de tarefa no espago
da praca de alimentacdo, e por sua vez, a dimensdo da trajetoria nos
ambientes do acesso e estacionamento devem ser analisados para entender

sua baixa performance.
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Figura 44 - Matriz de usabilidade com resultados.
Corredor de loja Praca de alimentacao Sanitarios Estacionamento
36,1% 47,3% 5,0% 8,4%

Porém o desempenho do empreendimento como um todo tem uma nota alta,

uma vez que a pontuacdo maxima possivel de ser atingida é a nota 5,0.

Se o0 mesmo questionério for replicado para outro shopping center pelo mesmo

usuario pode-se manter os pesos dos ambientes criticos e dimensdes

encontrados pela metodologia do AHP de Saaty e apenas completar a matriz

com as novas notas obtidas, com isso pode-se criar um ranking de usabilidade

de shopping center. Onde sera obtido uma nota sobre a usabilidade, sob a

Otica do mesmo usuario, e realizar comparativos entre o0s diversos

empreendimento analisados.
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7. CONCLUSAO

O proposito desse trabalho foi de desenvolver uma metodologia que pudesse
ser capaz de mensurar a usabilidade do espaco construido, que tem trés
aspectos importantes, sao eles: a eficacia, eficiéncia e satisfacao.

A eficacia e eficiéncia do espaco sdo aspectos mensuraveis, e as avaliacdes
desses dois aspectos no edificio podem encontrar o conceito de avaliacdo do
desempenho do edificio - ADE, porém a satisfacdo do cliente € um aspecto
qualitativo ndo mensuravel.

Segundo Alexander (2008) a satisfacdo € consequéncia do desempenho do
edificio na percepcéo do usuario no momento em que 0 mesmo vivencia uma
situacdo no edificio, ou seja, se for possivel captar a satisfacdo desse usuario
no momento em que este passa por uma experiéncia no espaco poderia
mensurar a usabilidade do espaco. Dessa forma, usando dessa premissa foi
desenvolvida a metodologia.

Para tanto foi preciso entender as relacfes desses trés aspectos usuario,
produto e situacdo. O espaco construido foi entendido como produto a ser
analisado, e a situacao entendeu-se que poderiam ser as dimensdes propostas
por Nenonem, pois as mesmas analisavam o0 espaco cada uma sob uma ética,
assim como as diversas situacdes que deveriam ser entendidas.

A partir desse momento tem-se que para conseguir captar a avaliagdo mais
precisa do usuario, 0 mesmo deveria estar vivenciando o espaco sob a
situacdo especifica para que fosse possivel captar o sua satisfacdo. Para
captar os niveis de satisfacdo desse usuario em cada uma dessas situacdes foi
usado da escala de Likert no questionario desenvolvido a ser aplicado no
modelo walking throught, e os resultados encontrados foram balanceados de
acordo com o grau de importancia que o usuario tem por cada espaco avaliado
e dimensao pela metodologia do AHP. Essas foram as formas de manter as
caracteristicas qualitativas da satisfacdo para cada usuario que avaliasse o

edificio.
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A metodologia proposta mostrou-se aplicavel para mensurar a usabilidade do
espaco dos shopping centers, assim como 0S seus resultados puderam
identificar quais espacos e dimensdes sdo as mais fortes do empreendimento
como também os que precisardo ser trabalhados.

Porém a aplicagdo mostrou que a ferramenta do questionario ainda deve ser
melhor trabalhada, pois deve-se aprofundar mais nas intencdes de cada
administrador do negocio a ser avaliado, o que nesse trabalho néo foi possivel

por falta de acesso a estes interesses das administragdes de shopping centers.
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APENDICE A - AVALIACAO DA SATISFACAO DO USUARIO DE
SHOPPING CENTER

Instrucdes

O questionario a seguir tem como intuito avaliar o edificio do shopping center segundo a satisfagédo do cliente no
exato momento em que 0 mesmo vivencia a experiéncia do espago. Dessa forma, a recomendagé&o para responde
este questionario é assinalar a primeira sensagéo que vem a mente.

Informac@es gerais sobre o cliente

1) Sexo:
a. Feminino

b. Masculino

2) Idade:
a. Entre 18 e 25 anos
Entre 25 e 35 anos

c. Acima de 35 anos

3) ______ Rendafamiliar:
a. Acima de R$ 9.745,00
b. Entre R$9.745,00 e R$ 7.475,00
c. Entre R$ 7.475,00 e R$ 1.734,00

d. Menos de R$ 1.734,00

4) A guanto tempo vocé freqlienta a este shopping center?

a. Esta é a primeira vez que vem ao shopping center.
Menos de 1 ano.

c. Héamais de 1 ano.

5) Vocé costuma freqlientar o shopping center para (assinale um ou mais alternativas):
a. Lazer - cinema, eventos, boliche, entre outros.
b. Alimentacao
c. Servigos — bancos, laboratérios, lotéricas, academias, entre outros.

d. Compras

Fachada/acesso do edificio

Para as questdes a seguir o espaco a ser analisado € o edificio do shopping center por fora, sua fachada, seus
acessos. Marque 1 caso vocé discorde inteiramente da afirmacéo e 5 caso concorde plenamente:

1) A fachada do edificio tem uma identidade visual que remete a marca do shopping center.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5

2) A entrada principal do shopping center é convidativa.
a 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5

3) A sinalizacdo externa é adequada para orientar a chegar no shopping center.

a 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5



4)

5)

6)
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N&o existe obstrucgdes fisicas que me dificultaram a acessar o shopping center.

a 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5

Os horérios de funcionamento do shopping center atendem a minha necessidade.

a 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5

O shopping center é o seu destino favorito.

a 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5

Area do estacionamento

1) O espaco do estacionamento do shopping center tem a mesma identidade visual do espaco interno.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
2) O ambiente do estacionamento transmite seguranca.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
2) O ambiente do estacionamento esta limpo.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
2) O ambiente do estacionamento tem iluminagéo adequada.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
3) A sinalizacéo do estacionamento auxiliou no percurso.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
4) O espaco da vaga € adequado.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
4) A quantidade de vagas é adequada.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
5) O tempo total gasto desde o pagamento até a saida com o veiculo foi adequado.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
6) A escolha do shopping center foi devido a comodidade que este estacionamento proporciona.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
Sanitarios
Para as questdes a seguir o espaco a ser analisado séo os sanitarios do shopping center. Marque 1 caso vocé
discorde inteiramente da afirmacéo e 5 caso concorde plenamente:
O ambiente dos sanitarios do shopping center tem a mesma qualidade de materiais de acabamento
1) gue os espagos dos corredores de loja e mobiliario dos lounges.
a 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
1) A sinalizacéo do shopping foi suficiente para chegar aos sanitérios.

Para as questdes a seguir o espaco a ser analisado é o estacionamento do shopping center. Marque 1 caso vocé
discorde inteiramente da afirmacao e 5 caso concorde plenamente:

a 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
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2) O ambiente dos sanitarios estavam limpos.

a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
2) O ambiente dos sanitarios com aroma agradavel.

a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
2) O ambiente dos tem iluminag&o agradével.

a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5

A disposicao dos equipamentos (pias, vasos, portas, espelhos, papeleiras, entre outros) estavam

3) instalados nas alturas e dimensdes adequadas para o uso.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5

4) A gquantidade de sanitarios é adequada.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5

5) O tempo gasto para o uso do espaco foi adequado.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5

6) A qualidade do material de acabamentos dos banheiros é relevante.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5

Corredores de lojas

Para as questfes a seguir o espaco a ser analisado sao os corredores de loja do shopping center. Marque 1 caso
vocé discorde inteiramente da afirmagéo e 5 caso concorde plenamente:

Existe uma identidade visual uniforme por todos os corredores de loja que remete a marca do
1) shopping center.

a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
2) Os corredores de loja sdo confortaveis ao passeio.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
2) Os corredores de loja tem temperatura confortavel.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
2) Os corredores de loja tem iluminagédo adequada.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
2) Os corredores de loja tem som ambiente agradavel.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
3) Identificar as lojas pela disposicao de suas vitrines é facil.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
4) Encontrar a loja destino foi facil.
a 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
5) O horéario de funcionamento das lojas atende a sua necessidade.
a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5
6) O mix de lojas (diversidade de marcas) foi essencial para a escolha do shopping center.

a 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5



Praca de alimentagéo

1

2)

2)

2)

3)

4)

4)

5)

6)
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Para as questdes a seguir o espaco a ser analisado é a praca de alimentacdo do shopping center. Marque 1 caso

vocé discorde inteiramente da afirmagéo e 5 caso concorde plenamente:

O espaco da praga de alimentagdo tem a mesma qualidade de material de seu mobiliario que os

lounges dos corredores de lojas.

b.

a 1

A praga de alimentagdo tem um ambiente agradavel para as refeigdes.

d.

a 1

A praca de alimentag&do tem som ambiente agradavel.

d.

a 1

A praga de alimentagdo temperatura agradavel.
d.

a. 1

b.

b.

b.

2

2

2

2

C.

C.

C.

[oN

3

3

3

3

4

4

4

Encontrar assento para sentar foi rapido.

a 1

Os corredores entre as cadeiras e mesas estava adequado para circulagdo com bandejas.
d.

a. 1

O mobiliario é adequado para se fazer refeigcées.
d.

a. 1

O horario de funcionamento da praga de alimentacdo atende a sua necessidade.

d.

a 1

b.

b.

b.

b.

2

2

2

2

C.

[oN

[oN

C.

3

3

3

3

d.

4

4

4

4

e.

e.

e.

e.

5

5

5

5

O mix de restaurantes (diversidade de marcas) foi essencial para a escolha do shopping center.

a. 1

b.

2

C.

3

d.

4

e.

5



