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RESUMO: O comeércio varejista € um dos grandes segmentos da economia, onde se sobressai,
o setor alimenticio, representado principalmente por supermercados de médio e grande porte,
além de pequenos mercados e lojas compactas. Muitos desses ambientes comerciais ndo levam
em consideracdo a relacdo entre o desejo de compra do consumidor e a organizacao fisica. Esta
analise tem como objetivo avaliar a relacdo entre o layout e o desejo de compra do consumidor
em um mercado de médio porte na cidade de Guarapari — ES. A metodologia empregada é uma
revisdao bibliografica associada a uma pesquisa de campo exploratoria de abordagem
quantitativa, que usa informacgdes obtidas em uma pesquisa com amostra de clientes do
supermercado, e qualitativa, que usa interpretacdes de teorias aplicadas no estudo. O artigo
mostra, de forma clara, que o desejo de compra e satisfacdo do consumidor esta diretamente
influenciado pelo arranjo fisico da loja.
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ABSTRACT: Retail trade is one of the great segments of the economy, where the food sector,
mainly represented by medium and large supermarkets, as well as small markets and compact
stores stands out. Many of these business environments do not take into account the relationship
between consumer buying desire and physical organization. This analysis aims to evaluate the
relationship between the layout and the desire to buy the consumer in a medium size market in
the city of Guarapari - ES. The methodology used is a bibliographic review associated to an
exploratory field survey of quantitative approach, which uses information obtained in a research
with a sample of supermarket clients, and qualitative, which uses interpretations of the theories
applied in the study. The article clearly shows that the desire for purchase and consumer
satisfaction is directly influenced by the physical arrangement of the store.
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1 INTRODUCAO

O comercio varejista € um dos grandes segmentos da economia brasileira, com grande
namero de empregos diretos e indiretos gerados (IBGE 2017). Dentro deste segmento, merece
destaque o setor alimenticio, representado principalmente por supermercados de médio e
grande porte, pequenos mercados e lojas compactas. A ACAPS (Associacdo Capixaba de
Supermercados) estima que em 2018, no Espirito Santo, foram abertos 20 novos
supermercados, gerando mais de 2000 empregos diretos.

Parente (2010) afirma que supermercado é um grande
estabelecimento de venda de produtos, onde os clientes se  servem por si  proprios e
na saida submetem ao controle de um dos caixas, onde ¢é feito o pagamento das mercadorias.
Os produtos vendidos sdo alimentos frescos e congelados, produtos de limpeza, produtos de
higiene pessoal entre outros.

De acordo com Ascar (2012) a organizagdo dos supermercados em termos fisicos é feita
através da divisdo do espaco em corredores com prateleiras que sdo organizadas em ordem
especifica de produtos (bebidas, alimentos frescos, doces, pao, produtos de limpeza, produtos
de higiene pessoal, legumes, frutas, etc.). O objetivo desta disposicdo é que os consumidores
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possam explorar diferentes secdes livres para selecionar os itens necessarios, assim, também
podem comparar precos, tamanhos e quantidades que produtos diferentes oferecem.

Segundo a ABRAS (Associagdo Brasileira de Supermercados) em 2016, ano de crise, 0
volume de lojas teve uma alta de 0,5% em relacdo ao ano anterior atingindo 89.000
estabelecimentos. O nimero de empregos também teve uma leve alta, saltando de 1,801 milh&o
para 1,809 milhdo. Ainda no ano de 2016, o setor supermercadista registrou um faturamento de
338,7 bilhdes de reais, representando 5,4% do PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro.

“Os supermercados, sao classificados de acordo com a quantidade de itens a venda,
area construida que ocupam, produtos comercializados, nimero de Check-outs!, publico alvo,
entre outros” (BOWERSOX; CLOSS; COOPER, 2007). Segundo Blessa (2001) as lojas de
varejo de alimentos podem ser classificadas de diversas maneiras de acordo com o seu formato.
As lojas compactas possuem uma linha completa de produtos, porém, com pequena variedade
de marcas e precos. Os supermercados tradicionais, sdo lojas de médio porte que representam
cerca de 25% das lojas de varejo de alimentos, possuem uma boa variedade de produtos. As
superlojas sdo lojas de grande porte, possuem uma grande variedade de produtos e
departamentos especificos como: peixaria, padaria, eletrodomésticos, bazar, etc. o0s
hipermercados sdo grandes lojas de autosservico com enorme variedade de marcas e precos de
produtos alimenticios e ndo alimenticios (Roupas, pecas de carro, material esportivo, etc.),
oferecem ao cliente a comodidade de fazer todas as suas compras em um Unico lugar.

“Uma exposicao bem-feita de mercadorias, para o consumidor, facilita a compra,
economiza tempo e lembra necessidades. Para o varejista, permite a valorizacdo da loja, a
fidelizagdo dos clientes € o aumento da lucratividade” (BLESSA, 2001). Para Fonseca (2014)
no momento de planejar o layout de uma loja, € importantissimo saber informagdes como o
perfil completo do seu publico alvo para, assim, saber qual o nimero de clientes atendidos, que
tipo de produtos seré exposto, qual o estoque necessario. As respostas desses questionamentos
permitirdo o conhecimento do conceito do arranjo que o estabelecimento devera ter.

O comportamento do consumidor em relacdo em relacdo a organizacgéo dos produtos em
um supermercado de médio porte foi analisado por este estudo. O artigo mostrou como o desejo
de compra do consumidor pode ser influenciado pelo layout mais adequado ao supermercado.
Uma pesquisa com os clientes foi confrontada com a literatura da area para demonstrar como,
através de um layout adequado, o supermercado pode melhorar sua produtividade.

2 MATERIAL E METODOS

A metodologia escolhida com a intengéo de explorar o tema proposto neste artigo foi
uma pesquisa de campo exploratéria do tipo quali-quantitativa, junto com uma revisao
bibliografica com os temas layout, supermercado, arranjo fisico. A abordagem qualitativa
analisa dados de um determinado grupo de individuos em relagdo a um problema. A pesquisa
quantitativa transforma em nimeros informaces e opinides coletadas.

O primeiro passo da pesquisa foi localizar um supermercado de médio porte na cidade
de Guarapari - ES e observar o seu arranjo fisico. No més de margo de 2018 foi feita uma
abordagem a uma amostra de 20 clientes e ao gerente do supermercado em que foram analisados
o0s principais problemas de exposi¢cdo das mercadorias. O questionario da pesquisa feita com
clientes, e os dados foram analisados estatisticamente. A analise de cada questdo e seus
resultados sera apresentada no trabalho.

! Balcdes onde os clientes pagam pelos produtos, servem como controle que a empresa tem de saida de mercadoria,
é uma praticidade para finalizagdo da compra do consumidor final, ou como é mais conhecido, o caixa.
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3 RESULTADOS E DISCUSSAO

O supermercado analisado atua no mercado a cerca de 20 anos, emprega 41
funcionarios, possui estacionamento proprio com aproximadamente 40 vagas, ndo possui um
sistema de ventilacdo no interior da loja, esta possui 6 check-outs e departamentos de Higiene
pessoal e cosméticos, limpeza, bebidas, frios e laticinios, frutas e verduras, acougue, utilitarios,
congelados, itens alimenticios e doces. De acordo com Ascar (2012) a loja pesquisada pode ser
classificada como um supermercado tradicional.

A tabela 1 apresenta outros formatos de lojas e suas principais caracteristicas.

Tabela 1: Formato dos supermercados.

CARACTERISTICAS DAS LOJAS DE ALIMENTAGAO EM AUTOSSERVIGO - BRASIL (POR FORMATO)
AREA DE N°MEDIO | % NAQ | NIVEL DE N°DE SEGOES
FORMATOS
VENDAS (M2) | DEITENS ALIM. PREGO |Check outs

LOJA DE CONVENIENCIA 50/200 1.000 1 120 112 [
LOJA DE SORTIMENTO LIMITADO 200/400 900 2 85 214 [
SUPERMERCADO DE PROXIMIDADE 150/400 4.000 1 110 214 F IV,
SUPERMERCADO COMPACTO 300/800 6.000 3 102 27 LI IV,
SUPERMERCADO TRADICIONAL 800/2.500 12.000 5 100 6/16 [ A Y/ B Vi
SUPERMERCADO GOURMET /ESPEC. 1.000/1.800 16.000 6 106 512 F I IV W WV, VN
SUPERLOJA (COMBO) 2.500/4.500 24.000 10 94 16130 F IV VLV VI VI, 1K, X
HIPERMERCADO 6.000/10.000 50.000 35 92 30/60 [ VBV /1 I . G
SUPER CENTER 8.000/12.000 60.000 40 90 30/60 P IV VW W, 1, X
LOJA DEPOSITO 3.500/5.000 7.000 7 88 20/30 P VW VT VI VN I, X
CLUBE ATACADISTA 5.000/10.000 6.000 50 82 14/25 P IV VLI, X
ATACADO Autosservige Misto 2.500/6.000 9.000 8 88 20/28 F IV VWL VI, X

I - Mercearia W - Bazar Wil - Ratisseria - p.prontos

Il - Cames e Aves V| - Peixaria [X - Textil

Il - Frutas e Verduras VIl - Padaria X - Eletro Eletrinicos

IV - Frios e Laticinios
Fonte: Site www.ascarassociados.com.br

Ascar (2012) também afirma que o supermercado tradicional possui area de vendas
entre 800 e 2.500 m? e opera, pelo menos, 5 sec¢Oes tradicionais (mercearia, carnes, frutas,
verduras, frios, laticinios e produtos ndo Alimentos), opera com 7 a 20 check-outs e cerca de
9.000 itens.

Com base na pesquisa realizada com a geréncia e os clientes, foi constatado que a
organizacao fisica do supermercado € deficiente e que a gestdo ndo considera o layout um fator
que pode aumentar as vendas. N&o h& no supermercado um modelo de exposic¢éo padréo dos
produtos. Este é um ponto negativo, uma vez que, Parente (2010) afirma que o consumidor esta
cada vez mais exigente devido a evolucdo da tecnologia e acesso a informacao, por isso, lojas
de varejo tem seu formato sendo alterado constantemente com estratégias para atender a
satisfacao do consumidor e um arranjo fisico que permita um eficiente fluxo logistico interno.

Revista Cientifica Intelletto Venda Nova do Imigrante, ES, Brasil v.3,n.3, 2018 p.91-97


http://www.ascarassociados.com.br/

PP MINTELLETTO

ISSN 2525-9075 on-line

Para aumentar o desempenho comercial de um supermercado é fundamental conhecer o seu
layout e saber como otimiza-lo.

“Para projetar um layout eficiente, € preciso fazer com que os clientes se movimentem
por ele e comprem mais do que o programado, criar espacos para valorizar onde ficam expostos
0s produtos, criando um bom ambiente para compras” (BLESSA, 2001). A mesma autora ainda
afirma que uma boa exposicdo das mercadorias, para o consumidor, facilita a compra,
economiza tempo, lembra necessidades e permite a valorizacdo da loja, a fidelizagédo dos
clientes e 0 aumento da lucratividade para o varejista.

Segundo Parente (2010), uma das funcdes do layout é fazer com que o cliente permaneca
durante um maior tempo no interior da loja, despertando o seu interesse em consumir. A
distribuicdo dos produtos nos corredores deve incentiva-lo a percorrer os varios setores do
supermercado, de maneira que ele compre mais do que havia planejado. “O arranjo fisico,
denominado layout é definido como um método que engloba posicionamento fisico de recursos
transformadores e determinador da aparéncia da operacdo (SLACK; CHAMBERS;
JOHNSTON, 2009).

Parente (2010) também afirma que uma seérie de fatores que influenciam os
consumidores deve ser levada em consideracio. E valido usar cores que atraiam a atencdo dos
clientes, emocdes e lembrancas que as cores trazem podem influenciar a decisdo da compra. A
decisdo do consumidor também pode ser influenciada pela iluminacdo correta do produto, que
servira para deixar o produto bem visivel, como destague. A higiene e limpeza do
estabelecimento merecem atencdo, pois locais bem limpos e arejados trazem credibilidade ao
comércio e boas impressdes ao cliente.

Dos consumidores entrevistados 75% né&o consideram a organizacdo do supermercado
boa, mesmo assim, 60% deles ja compraram algum produto influenciado por sua exposicao.
Quando questionados sobre quais foram esses produtos, a maioria respondeu doces, esses
produtos estdo em gondolas de boa visibilidade proximo aos caixas. A situacao relatada néo é
adequada para incentivar o desejo de compra do consumidor, visto que, Parente (2010) afirma
que uma loja bem organizada faz a diferenca mercadoldgica, porém, o layout deve estar em
harmonia com 0s seus componentes, desta maneira, ele ird apoiar os produtos ao invés de
concorrer com eles. O grafico 1 mostra respostas de clientes entrevistados.

Gréfico 1: Respostas de clientes entrevistados.
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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Para alcancar resultados o supermercado deve ter um bom projeto e uma imagem
consistente que valorize o espaco fisico da loja melhorando sua produtividade e influencie na
tomada de decisdo dos clientes. Desta maneira o layout adequado fara o processo de compra
mais estimulante, divertido e confortavel para o cliente, que ira se movimentar pela loja,
comprando mais do que havia planejado. No planejamento do arranjo fisico, também deve ser
observados 0s custos operacionais, assim 0 espaco serd utilizado de forma mais produtiva,
trazendo uma maior lucratividade para a loja.

Os produtos alimenticios ndo tém um setor especifico, ficam espalhados por toda a loja
sem uma ldgica ou sequéncia pre-definida. Por isso, para 80% dos entrevistados esse é o
departamento com maior dificuldade para encontrar mercadorias. O ideal seria que os produtos
alimenticios estivessem organizados em uma ordem onde um produto levasse ao outro gerando
um fluxo de loja com maior produtividade, de acordo com Kotler (1998), o ambiente de uma
loja € um aspecto muito importante e o arranjo fisico pode tanto atrapalhar como ajudar o
processo de compra.

Os Grafico 2,3 e 4 mostram setores que influenciam a compra, setores que ndo atendem
as necessidades do cliente e setores mais dificeis de encontrar produtos.

Gréficos 2, 3e 4: Setores do supermercado e a influéncia na compra.

Em qual setor vocé ja foi Qual setor ndo atende Em qual setor é mais dificil
influenciado a comprar? suas necessidaaades? encontrar produtos?
Congelados }- Congelados Congelados
Produtos alimenticios ] Produtos alimenticios Produtos alimenticios
Doces A— Doces | Doces |
UtiIidades...A Utilidades domésticas il Utilidades domésticas |
Limpeza | Limpeza | Limpeza i
Higiene Higiene | Higiene |
Frios e laticinios A- Frios e laticinios A- Frios e laticinios |
Bebidas Wl Bebidas : Bebidas |
Frutas/verduras 1 Frutas/verduras Frutas/verduras |
Acougue A- Agougue % Agougue |
0 5 10 15 0 2 4 6 38 0 5 10 15 20

Fonte: Elaborado pelos autores.

O estabelecimento comercial deve estar adequado a seu publico-alvo, varios itens
podem afetar as pessoas e interferir na sua decisdo de compra. Barulho muito alto pode causar
um desconforto fisico, a temperatura pode causar tanto suor como tremor, a qualidade do ar
pode dificultar a respiracdo. A combinacao de todos esses aspectos fara com que o consumidor,
inconscientemente, sinta mais prazer em ficar no interior da loja e consequentemente gere mais
lucro.

Normalmente, o cliente ndo visita todos os departamentos do supermercado.
Com o arranjo fisico ideal o consumidor fica estimulado a percorrer, também,
0s outros departamentos da loja e na maioria das vezes acabam comprando
mais do que o que programou. E mais facil fazer com quem um consumidor
que ja esta na loja gaste mais do que atrair um novo cliente, por isso é evidente
a importancia de um bom layout adequado para loja (PARENTE, 2010).

Clientes demostraram insatisfacdo com alguns departamentos do supermercado como
frutas e verduras, agcougue e de produtos alimenticios. Ao analisar esses departamentos, nota-
se certa desorganizacdo no setor de frutas e legumes onde se encontram com facilidades
vegetais deteriorados, o ideal é que esses alimentos estejam em ambientes mais ventilados e
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acomodados em mesas frias, o que desacelera o tempo de maturacgao dos vegetais. No agcougue
se formam grandes filas e o tempo de espera as vezes ultrapassa 40 minutos.

Para a melhoria da organizacdo e desempenho do estabelecimento comercial a adog¢éo
de estratégias por parte do varejista € necessaria para 0 sucesso do negécio. Nesses
estabelecimentos que lidam diretamente com o consumidor, estratégias que séo planejadas com
foco no cliente tem um sucesso maior. Para proporcionar um maior fluxo de loja e vendas, a
adequacdo do layout de acordo com o perfil dos consumidores é fundamental, principalmente
em um setor onde a concorréncia € tdo acirrada. “O aumento da competitividade no setor
supermercadista traz uma série de transformacdes, para garantir Seu sucesso, 0S
supermercadistas estdo buscando ferramentas que os ajudem a atender o consumidor de forma
eficiente e lucrativa” (MERLO; MAUAD; NAGANO, 2004).

Segundo Las Casas (2009) o layout pode mudar a realidade de uma loja, garantindo o
conforto dos consumidores e melhorando as suas vendas e lucratividade. Mas para isto, é
preciso estudar o espaco disponivel e o perfil do publico alvo, desta maneira, sera possivel
distribuir bem os departamentos permitindo assim uma melhor funcionalidade do
supermercado.

Segundo o mesmo autor a dificuldade esta em aproveitar o espaco combinando de
forma eficiente clientes, funcionarios e mercadoria. No momento de executar o layout, alguns
fatores podem influenciar na produtividade da loja. A &rea de transicdo e a entrada da loja
normalmente sdo ignoradas pelos clientes, fazer com que estes diminuam a velocidade neste
local aumenta sua visdo periférica, pode ser utilizada para isto uma iluminagdo especifica, um
balcdo de promocbes ou uma pessoa panfletando as ofertas da loja. A taxa de captura é
quantidade de mercadorias vistas pelo consumidor, da altura dos joelhos até a altura dos olhos
¢ a area onde o que é exposto tem maior facilidade de visualizacdo. A taxa bumerangue é a
quantidade de vezes que o cliente ndo percorre o corredor todo, com produtos populares no
centro dos corredores esse efeito pode ser minimizado. As gondolas inclinadas facilitam a
visualizacdo dos produtos, porém, ocupam mais espaco, € indicado para produtos de compra
comparada. Espalhar as cestas de compras por toda loja, porque, pessoas que entram na loja
para comprar um Unico item tendem a comprar o que ndo haviam planejado, mas deixam de
levar por ndo caber em suas méos. O fundo de loja, o ideal nesta area da loja é colocar categorias
destino, como agougue ou padaria, assim os clientes podem comprar outros itens quando esta
indo e voltando.

Juracy Parente também afirma que nos locais de maio fluxo devem ser posicionados
produtos de compra impulsiva, nas areas de menor transito os produtos de compra comparada,
produtos com uma maior lucratividade devem estar em corredores amplos, produtos de valor
baixo e alta procura nas prateleiras do alto ou em corredores estreitos. Como estratégia para
aumentar a quantidade de compras casadas é fundamental colocar produtos complementares
proximos uns dos outros.

4 CONCLUSAO

Por meio da anélise dos resultados deste artigo, nota-se que a auséncia de um layout
organizado e estrutura fisica inadequada do supermercado sdo fatores que influenciam de
grande maneira o0 desejo de compra do consumidor. Os clientes revelaram dificuldades para
encontrar produtos, as mercadorias sdo expostas de maneira inadequada e ha formagdo de
grandes filas para o atendimento.

Deste modo, notam-se itens do arranjo fisico da loja que afetam o desejo de compra do
consumidor. E fundamental que o supermercado analisado adote medidas que melhorem sua
estratégia de organizacao e exposi¢do das mercadorias, com objetivo de aumentar o desejo de
compra do consumidor e impulsionar as vendas. E necessaria uma alteraco no layout da loja,
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com o objetivo de fazer o cliente se sentir mais atraido ao percorrer todos os corredores do
supermercado.

Uma das solugdes encontradas para a melhora do layout foi a unificacéo e aproximacao
de departamentos complementares, evitando que produtos do mesmo segmento fiquem
espalhados por toda a loja.
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