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RESUMO

Este trabalho apresenta uma pesquisa realizada sobre a importancia do layout no
ambiente interno de um supermercado de médio porte. No referencial tedrico buscou-se
pesquisar a histéria do varejo, com énfase na histéria dos supermercados, bem como a
teoria sobre layout, seus conceitos, tipos existentes, suas aplicagbes, impactos... A
pesquisa de campo foi realizada buscando identificar a percepcao dos clientes quanto a
influéncia do layout no momento de suas compras e se 0 mesmo pode vir a gerar uma
vantagem competitiva para o Mini Box Pereira. Procurou-se através da mesma chegar
mais proximo da realidade do cliente, fazendo assim um levantamento sobre layout e
seus componentes. Com os dados da pesquisa analisados e tendo como base o
referencial tedrico, os autores apresentam sugestdes de melhorias na organizacdo do
espaco fisico atual, visando proporcionar ao supermercado em questdo um layout bem
planejado, que podera reduzir os custos no processo operacional, influenciar diretamente
na compra do cliente, oferecendo uma sensagéo de bem estar e conforto no momento de
suas compras e desta forma construir um diferencial competitivo frente aos seus
concorrentes.

Palavras Chave: Layout, diferencial competitivo.



ABSTRACT

This paper presents a survey on the importance of layout in the internal environment of a
medium sized supermarket. In the theoretical framework we sought to investigate the
history of retailing, with emphasis on the history of supermarkets as well as the layout
theory, concepts, existing types, their applications, impacts ... The field research was
conducted in order to identify customers' perceptions about the influence of layout at the
time of their purchases and whether it may come to generate a competitive advantage for
the Mini Box Pereira . We tried to get through it closer to the reality of the client, thus
making a survey layout and its components. With the survey data and analyzed based on
the theoretical framework, the authors present suggestions for improvements in the
organization of the current physical space , aiming to provide the supermarket in question
have well planned layout, which can reduce operating costs in the process, directly
influence customer purchase, offering a sense of well being and comfort at the time of

their purchases and thus build a competitive advantage against their competitors.
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INTRODUCAO

O presente trabalho € um estudo elaborado para atender ao requisito de
conclusdo do Curso de Administracdo, oferecido pela Faculdade Catdlica de
Anépolis, onde se pesquisou o ramo de supermercado de médio porte, o grande
crescimento desta area, faz com que o0s empresarios comecem a buscar
ferramentas para promover melhor suas vendas, prevenindo as perdas, visando a
agilidade e a eficiéncia, preservando assim a sua imagem e seu lugar no
mercado.

O tema escolhido pelo grupo é A IMPORTANCIA DO LAYOUT INTERNO
NO SUPERMERCADO COMO VANTAGEM COMPETITIVA. A escolha deste
tema se deu pela necessidade de a cada dia buscar, compreender e aplicar o
desenvolvimento de um layout que melhor se adapte as necessidades das
organizagbes na busca incessante em estabelecer um lago de fidelidade com o
cliente.

O layout vem modernizando rapidamente no mundo e com isso as
preocupacdes em manté-lo adequado ao consumidor. As exigéncias sdo dos
proprios clientes que sempre esperam coisas novas, limpas e organizadas, de
facil acesso e com clareza nos precos e na propria visualizacdo das mercadorias,
sendo assim € necessario conhecer os tipos de layout existentes e adequar o
supermercado para novas mudancas, bem como acompanhar as tendéncias que
possam fazer com que os clientes se sintam confortaveis e satisfeitos com o
ambiente.

Frente ao contexto tedrico apresentado e da intencdo de conhecer mais
sobre a tematica proposta pela pesquisa, surge a seguinte pergunta problema:
“Como facilitar o atendimento ao cliente gerando vantagem competitiva através do
layout interno”?

O campo da pesquisa foi o supermercado Mini Box Pereira, que € um
supermercado tradicional na cidade de Neropolis — GO, mas recém-inaugurado
por um novo proprietario. ApGs observar os espacos utilizados, sinalizacéao,
iluminacao, climatizacdo, exposicdo de produtos, precificacdo, percebeu que ha
possibilidades de reestruturacdo e desenvolvimento de seus processos, para a

manutenc¢ao de um layout adequado ao negocio.
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Na mesma linha de raciocinio, o layout poderd proporcionar ao
supermercado, uma organizacdo adequada, melhorando a distribuicdo dos seus
equipamentos e colaboradores, levando em conta o seu tamanho e formato, pois
um layout adequado pode gerar reducdo de custos e agilidade de seus
processos. Para que isso venha acontecer é necessario conhecer 0s varios tipos
de layouts existentes para identificar, o que mais adéqua a realidade do
supermercado mini Box Pereira, visando a melhoria no atendimento de seus
clientes.

O layout deve ser um facilitador, portanto, a empresa ndo pode
somente visar a questdo estética. Para ele o layout perfeito e
aquele que fica bonito esteticamente, mas ao mesmo tempo
extremante pratico para o cliente. (CAMARGO, 2008, pg 7).

O trabalho tem como objetivo geral analisar os provaveis tipos de
layout existentes no Mini Box Pereira e de que forma o mesmo influencia no
processo de compra do cliente. Os objetivos especificos ficaram assim definidos:

1. Verificar se ha preocupacédo de um bom layout no supermercado,

2. Fazer um levantamento sobre o0s possiveis tipos de layout

existentes,

3. Sugerir acdes que possam contribuir para manutencdo de layout

adequado ao supermercado Mini Box Pereira.

O primeiro capitulo apresenta o referencial teérico onde se buscou,
através da pesquisa bibliografica apresentar os principais conceitos sobre varejo,
supermercado, layout, incluindo tipos e os aspectos deste que influenciam na
percepcdo e satisfacdo do consumidor. Também apresenta conceitos sobre
vantagem competitiva e como o layout impacta na mesma.

O segundo capitulo apresenta a empresa que foi 0 campo de pesquisa,
0 supermercado Mini Box Pereira, sua historia, sua estrutura atual e como o
layout do mesmo é definido e mantido pelo proprietario.

A sequir, o terceiro capitulo apresenta a andlise e discussao dos dados
obtidos na pesquisa de campo aplicada junto aos clientes do supermercado, bem
como as sugestdes e propostas de melhoria para a empresa pesquisada.

A conclusao, apés avaliar o cenario pesquisado, foi a confirmacédo da

importancia de existir um layout bem elaborado, com a distribuicdo dos produtos
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adequadamente em gbndolas. A adaptacéo certa de layout pode trazer reducao
dos custos de forma que a variedade e a organizacdo dos produtos proporcione
aos clientes mais conforto ao fazer suas compras.

. Um bom layout facilita o encontro dos produtos nas gondolas, entao
para que o supermercado possa ter uma vantagem competitiva em relagdo aos
outros supermercados deve diferenciar seus layouts para que possa aumentar o
fluxo de clientes, sem deixar a desejar o0 servigo proposto pelo estabelecimento, O
layout tem sido uma resposta positiva quando busca se adequar as tendéncias do
mercado, gerando com isto uma maior fidelizacdo e a vantagem competitiva tao

almejada pelas empresas nos dias atuais.
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1. REFERENCIAL TEORICO

1.1 VAREJO

O varejo é um tipo de comércio que existe desde o momento em que o
homem sentiu a necessidade de efetuar trocas de bens para sua subsisténcia.

Conforme Cobra (2009), os varejistas exercem um papel importante desde
os primeiros tempos da humanidade, quando faziam a distribuicdo e troca de
mercadorias, segundo o autor a necessidade de trocar objetos surgiu desde que o
homem precisou sair das cavernas em busca de alimentos.

Kotler (2006) afirma que o varejo possui as mais diversas atividades
relacionadas a venda de produtos ou servicos, que esta ligada diretamente ao
consumidor final. Os administradores observam o varejo buscando sempre
melhorar as expectativas de seus negdécios, para que a sua imagem seja
lembrada diante dos clientes. Varios séo as definicbes encontradas. A Americam
Marketing Association (AMA) apud COBRA (2009) define “varejista como uma
unidade de negdcio que compra mercadorias de fabricantes, atacadista e outros
distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e, eventualmente a
outros consumidores”.

O varejo é usado para indicar que o comércio vende para 0s consumidores
e suas atividades sdo de grande importancia, gerando empregos e contribuindo
para o desenvolvimento econémico do Pais. JA LEVY (1995), afirma que o varejo
€ como um “conjunto de operagdes de negdcios que adiciona valor a produtos e
servicos vendidos para consumidores para seu uso pessoal ou familiar’, para
atingir seus objetivos diante do mercado, garantindo sucesso e a lucratividade dos
negaocios.

Dentre os vérios tipos de estabelecimentos varejistas pode se destacar
livrarias, lojas de eletrodomésticos, posto de gasolina, lojas de materiais de
construcédo, lojas de vestuarios, concessionarias de veiculos, farmacias, lojas de
produtos agropecuarios, hipermercados e supermercados, dentre os quais se
destaca o supermercado, onde o consumidor tem a liberdade de escolher os
produtos que ira consumir.

1.6 SUPERMERCADO

O supermercado surgiu nos Estados Unidos na década de 30, em fungéo
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de uma crise em 1929 no intuito de reduzir custos operacionais. Michael Cullen
funcionario de Kroger sugere ao seu patrdo que para reduzir custos, deixe de
entregar os produtos aos seus clientes, fazendo com que eles possam vir ate ao
supermercado para fazer suas compras, Kroger ndo acatando a ideia do
funcionario resolve demiti-lo, e a partir de entdo, Cullen resolve colocar sua ideia
em pratica abrindo uma loja de autosservico. Diferente do surgimento do
supermercado americano, que se deu em meio a crise econdémica,o brasileiro, se
desenvolveu durante uma expanséao industrial.No Brasil o primeiro supermercado
surgiu em 1953 localizado na cidade de S&o José dos Campos, interior de Sao
Paulo.”’criando um elo entre os produtos e os consumidores finais tornando-se um
importante fator econémico”. (MORABITO et al. 2009,)".

A definicdo de supermercado criada pela Associacdo Brasileira de
Supermercado (ABRAS) é a de “estabelecimento varejista que,
adotamos autosservico, expbe e vende no mesmo local
permanentemente, géneros alimenticios, artigos de consumo
imediato e utilidades domesticam e sdo explorado por uma pessoa
fisica ou juridica”(RODRIGUES, 1993:55)

Para Huskes (2001) supermercado € um tipo de varejo que vende
diretamente ao consumidor final com menor preco e com uma pequena margem
de lucro onde o consumidor as escolhe mercadorias que vai adquirir.

O supermercado se apresenta com ampla area de exposi¢cdo das mais
diversas mercadorias que atendem ao sentido de urgéncia do consumidor.
Segundo Cobra (2011), quando se compra mercadorias que tem seu uso imediato
0 supermercado e um bom lugar para que possa fazer este tipo de compras, €
neste estabelecimento que se encontra esta possibilidade.

Em meio aos varios tipos de lojas pode-se classifica-las de acordo com o
seu tamanho, sua area de venda, sua localizacdo, quantidade de itens e
guantidade de chek-outs, dentre os quais destacam:

o Hipermercados: Sdo grandes areas de autosservico, de intenso fluxo e facil
acesso, com aproximadamente 7.000- 16.000 m2, com mais ou menos
45.000 itens, contendo em media de 50 a 90 chek-outs, com a oferta de

produtos alimentares (mercearia, hortifrati, carnes, aves, peixaria, frios,

! http://mww.webartigos.com/artigos/a-importancia-dos-supermercados-para-a-economi'a-

comercial/85336/
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laticinios, padaria), bazar, téxtil, eletrbnicos e bebidas. Direcionado &as
compram de grandes volumes, precos baixos e maiores descontos.

o Supermercados: Séo lojas de autosservico que possuem em media de 700
a 2500 m?, com mais ou menos 9000 itens,contendo em media de 7 a 20
chek-outs, com a oferta de produtos alimentares (mercearia, hortifruti,
carnes, aves, peixaria, frios, laticinios, padaria), bazar, téxtil, eletrénicos e
bebidas. Direcionado as compras de grandes volumes, precos baixos e
maiores descontos.

o Lojas de Conveniéncia: oferecem pequena variedade de itens, de uso
corrente de um publico mais especifico, que procura os produtos 24 horas
por dia.possui uma area media de 50 - 250 m2, com mais ou menos 1000
itens,contendo em media de 1 a 2 chek-outs, com a oferta de produtos
alimentares (mercearia, frios, laticinios, bazar e lanches). Sao
relativamente pequenas, normalmente de facil acesso destinados a compra
rapida.

o Mini mercado: sua area tem em media 50 a 100 m?, contem 1000 itens, e 1
check-outs, com ofertas em produtos de Mercearia, frios, laticinios e bazar.

o Superloja: sua area tem em media 3000 a 5000m2 contem cerca de 14000
itens, e 25 a 36 check-outs. Ofertam produtos de mercearia, hortifruti,
carnes, aves, frios, peixaria, laticinios, padaria, bazar, téxtil e eletrénico.

o Clube atacadista: sua area tem em media 5000 a 12000 m?, contendo 5000
itens e 25 a 35 check-outs, também ofertam produtos de mercearia,
hortifrati, carnes, aves, frios, laticinios, padaria, bazar, téxteis e eletronicos.

o Supermercado compacto: sua area tem em media 300 a 700 m?, contendo
4000 itens e 2 a 6 check-outs, oferecem produtos de mercearia, hortifruti,

carnes, aves, frios, laticinios e bazar.

Segundo Guilioni apud Cobra (2003) o “POPAI (POINT-OF — PURCHASE
ADVERTISING INSTITUTE) maior instituto de estudos de PDV (Ponto de Venda)
do mundo, o consumidor demora em media 5 segundos para optar entre uma
marca € outra numa gbéndola de supermercado”. Os olhos do consumidor
percorrem as gondolas de supermercado a 100 Km/h, além disso, 66% das

decisbes sobre marcas sao tomadas no ponto de venda. Um supermercado
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organizado de maneira estratégica proporciona maior agilidade na compra do
cliente criando também a necessidade de consumo que pode levar o cliente a
comprar por impulso, aumentando o seu volume de vendas.

Conforme Cobra (2009), a evolucdo do varejo e o crescimento da
competitividade fez com que os supermercadistas percebessem a necessidade de
inovar os ambientes de suas lojas, pois este aspecto € extremamente importante
na conducao dos consumidores no processo de compra, portanto um layout bem

feito possibilita esta um passo a frente da concorréncia.

1.3 LAYOUT

Essa palavra inglesa, que quer dizer “configuragao, arranjo”, se forma
por LAY, que vem do Inglés antigo LECGAN, “colocar sobre”, mais OUT, do ant.
Ing. UT, “fora”.2

Segundo Viana (2012) o layout é representado pelo arranjo fisico, o que
pode significar o ato de colocar, dispor, ocupar, localizar os produtos que sdo
expostos. Também que ele representa toda a area ocupada de determinado
espaco, e a localizacdo dos equipamentos, pessoas e materiais de qualquer
ambiente. E € exatamente nesse ambiente fisico que os produtos, equipamentos,
e pessoas poderdo e deverdo estar dispostos da melhor forma possivel, e sempre
se utilizando de todos os artificios que compdem e estdo a disposicdo da
empresa.

Ja Chiavenato (1991) diz que o layout trata-se da colocacdo dos varios
elementos, que combinados de forma racional podem harmonizar produtos e
servicos, e que esse arranjo faz parte de um planejamento do espaco fisico que
sera ocupado e utilizado.

Para determinar qual serd o layout adequado que se aplicar & em um
supermercado é preciso conhecer alguns tipos de layout e determinar quais os
tipos de produtos que serdo manuseados, qual o volume de mercadorias, seu
espaco, qual o processo que trara melhor resultado. Para isso e necessario nao

se esquecer da satisfacdo do cliente em fazer suas compras, visualizando o que

% http://origemdapalavra.com.br/palavras/layout/ 08-09-2013/21:11hs


http://origemdapalavra.com.br/palavras/layout/%2008-09-2013/21:11hs
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procura e estimulando a adquirir mais produtos.

Conforme Camargo (2008), para o supermercadista, o layout deve ser
mais eficaz, de acordo com os diferentes padrbes de tamanho e faturamento. O
arranjo dos equipamentos deve estimular o consumidor a se movimentar por toda
loja podendo assim visualizar as vérias se¢fes. Como se podem observar varios
sdo os fatores que devem ser levados em conta na hora de determinar qual sera
o layout ideal para qualquer empresa, pois muitos administradores ficam
preocupados com o0s problemas de gestdo interna, tais como, pagamentos de
colaboradores e fornecedores, recebimentos, controle de estoque, atendimento,
entre outros, mas se esquecem de que em um empreendimento é preciso em
primeiro lugar analisar e avaliar como o0 seu cliente percebe o ambiente da
empresa.

Uma forma eficaz de se fazer isso é se colocando no lugar do cliente, para
assim perceber quais sdo as mudancas que o empreendimento precisa , hdo &
apenas uma renovacdo de uma vitrine, uma limpeza geral ou um bom
atendimento ao cliente, mais € muito importante saber como o cliente se sente ao
cruzar a porta de seu estabelecimento.

O empreendedor precisa criar uma boa imagem, uma composicao
harmbnica entre fachada, vitrine, layout, comunicacdo visual, exposicao e
apresentacdo dos  produtos, além de oferecer atendimento e servicos
satisfatorios. Se todos estes fatores forem bem planejados, o empreendedor tera
como resultado otimizacdo de espaco e adequacdo do empreendimento ao seu
cliente. Tendo como resultados uma maior rotatividade de clientes e conquistas
de novos clientes, pelo fato de que os mesmos terdo mais conforto e comodidade,
indo de encontro a satisfacdo de seus desejos, e consequentemente 0 aumento
das vendas.

Véarios sdo os tipos de layouts existentes, dentre eles podem ser
destacados:

Layout de celular: Esse tipo de layout agrupa maquinas diferentes em
células trabalhando em produtos que possuem formatos e requisitos idénticos de
processamento, também chamado Technlogy Gropups (TG) amplamente

utilizados na fabricacdo de metal, de chips para computadores e em trabalhos de
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montagem nos dias de hoje, tendo como compromisso com a flexibilidade do
processo e a simplicidade dos produtos. (JUNIOR. F, 2008)

A simplificacdo nos processos produtivos é uma realidade cada vez
presente nas organizacdes, que buscam maximizar todos os seus procedimentos
na intencdo de aumentar sua produtividade e reduzir seus custos, tornando seus
produtos mais baratos e competitivos.

Layout por processo: Constitui na necessidade de agrupar os produtos
para melhor manuseio nas maquinas, diminuindo o tempo para percorrer o
espaco entre as areas de cada setor onde existem fluxos intensos, como em um
supermercado, e sua sequencia deve fazer com que os clientes percorram todos

0S seus setores.

Corréa e Corréa (2006) afirma que esse tipo de layout por possuir
roteiros de produtos deferentes, torna-se bastante flexivel, privilegiando
e flexibilizando os fluxos, permitindo que os clientes percorram trajetos
deferentes, sejam eles longos ou néo, independente de sua preferéncia
ou necessidade. S6 que com volume maior de produtos reduz sua
eficiéncia e aumenta o tempo de movimentagdo, por haver um
cruzamento dos fluxos de manufatura. (JUNIOR. F, 2008, p. 26)

Layout linear ou producédo: No Layout em linha de producédo, Santos e
Junior (1999) colocam que ha uma organizagdo das maquinas em sequencia, que
obedecem a etapas que devem ser cumpridas na elaboracdo dos produtos, cada
linha produz um Unico produto ou atende a um conjunto especifico de produtos.
Layout posicional ou fixo: Este layout € usado quando maquinas, pessoas
e informacbes se movimentam em volta do bem produzido, contradizendo em
termos uma vez que 0s recursos transformados ndo se movem entre 0S recursos
transformadores, pelo fato de que em sua grande maioria 0s produtos
manufaturados possuem grandes dimensdes, inviabilizando o manuseio e
transporte dos mesmos, enquanto os produtos ficam parados. Conforme Junior
(2008), esse tipo de layout é geralmente usado para grandes construcfes de
maquinas, tais como: avides, navios e edificios.
O layout esta presente em um supermercado como um recurso para e
facilitar as compras dos clientes, sendo assim cada tipo tem sua funcionalidade,
apesar de gue alguns ndo estdo voltados ao ramo mercadista, isto ndo significa

gue ndo sera necessariamente usado, pois é tdo importante quanto em qualquer
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outra loja, expor suas mercadorias e promover uma melhor atracdo aos olhos de
guem esta ali para comprar.

E necessario um projeto que influencie as decisdes de compra dos
clientes instigando-os a se movimentar-se para comprar mais e permanecer o
maior tempo possivel dentro da loja. Para que isso possa acontecer existem
algumas técnicas para se atingir esses objetivos, como tornar o ambiente mais
agradavel, expor produtos de compra impulsiva perto dos caixas, nos check-
stands, e ressaltar no layout produtos com maiores margens.

Sobre o tempo de permanéncia dos clientes na loja, Solomon (2002)
afirma que é de extrema importancia fazer que consumidor possa passear na
loja, pois 1/3 das compras ndo planejadas sé&o conferidas a identificacdo da
importancia das necessidades, enquanto 0 mesmo esta na loja.

Underhill (1999) afirma que se o ambiente for confortavel e o processo
de compra mais prazeroso, o cliente ira ficar um maior tempo dentro na loja, e
consequentemente comprara mais. Ja Levy e Weitz (2000) dizem que o varejista,
deve se preocupar em tornar o espaco mais produtivo, além de estimular os
clientes a se movimentar por toda loja e comprar mais, pois se trata de um
recurso caro e quase sempre escasso.

Em outras palavras, o layout dita o caminho que o cliente tera que
percorrer na loja, caso esse caminho seja agradavel, ele percorrera todos os
departamentos, permitindo que 0 mesmo possa encontrar tudo que necessita e
também possa visualizar de maneira facil, produtos promocionais e de maior
destaque.

Pode-se criar a necessidade de alteracfes do layout atual em busca de
ir ao encontro das necessidades do cliente, desta forma ndo s6 a instalacao inicial
como também eventuais modificacbes, ampliacbes e adaptacdes relacionadas
aos produtos mutaveis que estao presentes no layout.

Também sédo classificados como tipos de layout o Grid, Fluxo livre,
Butique e Check-stand.
O Grid é um dos mais utilizados por se apresentar de forma mais
simples, porgue nas vias principais séo localizadas as mercadorias classificadas
de compra impulsiva, e 0s equipamentos ficam montados de forma retangular,

paralelos, formando um angulo reto com a fachada e o fundo, direcionando o fluxo



28

ao longo dos corredores principais, e deixando determinados corredores com
menor movimento, para que isso ndo venha a acontecer sugere-se que as
categorias consideradas de destino sejam alocadas nessas areas. (Las Casas,
1994, Parente, 2000, apud MACHADO 2009.)

No fluxo livre, os produtos sdo expostos em equipamentos baixos e
agrupados mais livremente em diferentes pontos, com a intencdo de estimular o
consumidor a comprar impulsivamente. (Parente, 2000; Las Casas, 1994, apud
MACHADO 2009.)

Na butigue os produtos sdo reunidos em setores especificamente
definidos, tendo uma identidade visual propria, tais como: secao infantil, bazar,
secao de eletrodomésticos e outras. (Las casas, 1994, apud MACHADO 2009.)

Por sua vez a pista apresenta caracteristicas bem parecidas com o fluxo
livre e butique, s6 que com um corredor principal no inicio da loja, para fazer com
gue os clientes possam circular ao longo de todos os espacos, impulsionando o
consumidor comprar por impulso.

Ja no check-stand, na intencédo de gerar vendas por meio de compras
impulsivas, os produtos sdo expostos em pequenas gondolas localizadas
préximas aos caixas, pois segundo Solomon apud MACHADO (2002), “de duas
em cada trés compras sao decididas nos corredores”, e se os produtos de compra
impulsiva forem colocados em displays adequados, pode haver um acréscimo de
até 10% no volume de vendas da empresa.

Desta forma, varios pontos devem ser observados no ato
desenvolvimento de um layout: como: iluminacdo, sinalizacdo, climatizacéo,
planejamento de espaco e localizacdo das secdes, exposi¢cdo dos produtos, pois
todos esses aspectos possuem um papel de grande importancia e podem
contribuir para o sucesso da organizacdo, caso sejam trabalhados de forma

correta e eficaz.
1.3.1 lluminacao
Uma iluminacdo adequada para um supermercado pode ser tornar um fator

determinante de sucesso. Angela (2010), coloca que independente da loja a

iluminagcdo e um ponto essencial no ambiente, pois ela destaca os produtos em
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expansdo, uma iluminagdo bem elaborada e um fator diferenciado perante a
concorréncia, que nos ultimos anos a mesma vem sendo um maior destaque na

estética do ambiente.

No entanto para fazer uma iluminagdo bem planejada para um
supermercado é necessario seguir algumas requisitos técnicos proporcionando
assim uma iluminacdo de alta qualidade no ambiente. Latreille (2010), destaca
gue uma iluminagéo para ser ideal precisa ter cores e formas para destacar os
produtos, e que atraem os consumidores. De acordo com a Fundacédo Jorge
Duprat Figueiredo de Seguranca e Medicina do Trabalho (Fundacentro), a
iluminagdo precisa garantir o conforto visual na realizagdo de tarefas dos
colaboradores que uma boa iluminacéo no local de trabalho auxilia na percepcao

dos produtos que esteja sendo manuseados.

Segundo a GE (General Eletric), pode-se dizer que a iluminacéo é dividida
em trés partes: atracdo, avaliacdo e atmosfera. Latreille (2010) diz que a atracéo
de uma loja é a porta de entrada, pois a primeira impressao é a que fica, e ao
longo do caminho percorrido no supermercado os clientes precisam chamar a
atencdo dos clientes e a iluminacdo e uma ferramenta importante para isso.
Muitas vezes os clientes observam o ambiente e uma caracteristica sdo os
detalhes das cores e texturas que junto coma iluminacdo permitem que vejam as
mercadorias com mais clareza, assim os clientes sentem-se motivados a comprar
independente do preco. A atmosfera cria a imagem que diferencia os varios tipos
de loja, € faz com que o passeio dentro do supermercado seja agradavel e
prazeroso, para que os clientes possam fazer suas compras confortavelmente.

Portanto uma boa iluminacdo além de clarear o ambiente, valoriza as
mercadorias expostas, facilita na hora das compras, permitido assim ao cliente

um ambiente agradavel.

1.3.2 Sinalizacao do espaco fisico

Para facilitar o dia a dia nas compras, principalmente dentro do

supermercado, sdo usadas varias placas de sinalizagdo. Para Calori (2007) a
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sinalizacdo existe para um uUnico propdsito de comunicar a informagédo sobre o
ambiente as pessoas. Lima (2012) afirma que o ambiente de um supermercado ja
comunica as informacdes necessarias de forma interessante, mas a sinalizacédo

atua para reforcar a ideia dos produtos naquele determinado lugar.

Com intuito de direcionar e facilitar a movimentagdo para o cliente
indicando onde fica cada secado, cada produtos sdo usados painéis, placas de
ofertas, sinalizacdo de corredores, de venda proibida a menores, caixa
preferencial, local reservado para fumantes, sanitarios e saidas de emergéncia,
entre outras. Para Lima (2012) quando se fala em sinalizagdo deve se orientar 0s
clientes e ajuda-los a se movimentar no ambiente para que eles possam
encontrar o que procuram, sem perder o foco em todas as op¢des de compra que
0 supermercado oferece, facilitando os consumidores a encontrar os produtos e
identificar sua marca preferida.

Véarias sdo as formas de comunicar informacées em um ambiente de
supermercado, dentre eles podemos destacar programas de sinalizacdo que sao
desenvolvidos para tornar cada vez mais simples e eficaz essas informacdes.

Para Calori apud Lima (2012), devem-se desenvolver um programa de
sinalizacdo com o objetivo maior de comunicar as informacdes do ambiente aos
usuarios através de um sistema grafico a ser exibidos em objetivo fisicos. Sao
trés os fundamentos de um sistema de sinalizacdo, sistema de informacao,
sistema grafico e sistema fisico formal.

O sistema de informacdo devera priorizar as informacdes definindo a
hierarquia entre as mesmas, padronizar a nomenclatura e normatizar as
informatizar as informacdes.

O sistema grafico definira os elementos gréficos (tipografia, cor, pictografia
e imagem alem do planejamento grafico).

O sistema fisico/formal devera definir aos suportes para informagdes como
formatar dimensionamentos, caracteristicas manutencdo. Ressalta-se que cada
um desses sistemas tem um papel distinto no sistema de sinalizacdo, porém os
mesmos sao interativos.

Desta forma a sinalizacdo acaba contribuindo de forma significativa,

agilizando em todo o processo de compra, tornando-se um fator de grande
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importdncia e um diferencial na satisfacdo do cliente, porque ele conseguira
comprar tudo que precisa em menos tempo, com a possibilidade de aproveitar
melhor seu tempo para outras atividades.

1.3.3 Climatizacao

Do francés climatisatio, climatizacdo é o conjunto dos processos utilizados
para manter, em determinado local e mediante aparelhagem, condi¢cOes
adequadas de temperatura, umidade e pureza do ar. (IN INFOPEDIA, 2013)3

Para se obter um ambiente agradavel, e climatizado, depende diretamente
de seu tamanho. O sistema de climatizacao deve ser desenvolvido de acordo com
a estrutura, do local uma falha comum e colocar nas saidas os aparelhos no alto,
refrigerando o teto e ndo a loja. Para se ter um bom clima, o0 mesmo deve ser
agradavel em todo seu ambiente, para o supermercado ter um clima agradavel ao
ambiente, ndo precisa ser necessariamente fechado, basta que seja climatizado.

Por haver uma grande variacao do clima, hora frio, hora quente, cada vez
mais se faz necessario que as empresas busquem formas para minimizar esse
desconforto em seus ambientes, sendo assim, a climatizacdo possui um papel
muito importante nesse contexto. Silva (2011) ressalta que em um pais tropical
como o Brasil, e dificil imaginar um lugar sem climatizacdo adequada, em um
ambiente quente é dificil até mesmo para raciocinar, sera desconforto e mal estar
e até mesmo desconfianca do local. Ja em um ambiente com uma boa
climatizacao gera credibilidade aos consumidores consequentemente aumenta as
suas compras, pois 0s mesmos estdo em um local agradavel que poderdo
permanecer sem maiores desconfortos, aumentando a possibilidade de uma mais
permanecia no local, o que podera refletir no volume das compras realizadas.

A ICE HOUSE BRASIL (2011), destaca que os climatizadores evaporativos
proporcionam conforto as pessoas bem como auxiliam na manutencdo dos
produtos nos expositores refrigerados. Os sistemas evaporadores sdo mais
saudaveis sdo mais saudaveis e considerados também ecoldgicos, pois,

funcionam apenas e economizam. Com eles num projeto bem elaborado, alguns

*http://mww.infopedia.pt/lingua-
portuguesa/climatiza%C3%A7%C3%A30;jsessionid=I05DADIhNZ77FBy3kBj+uA08/09/3013as18:1
5hs
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beneficios sdo considerados relevantes como a:

Reducéo das perdas e aumento do tempo de exposi¢ao, pois 0 aumento a
sobrevivéncia dos produtos expostos, conservando por mais limpos as qualidades
de bem estar. Visuais e nutritivas dos produtos, e também contribui para o
aumento do tempo de permanéncia do consumidor devido a sensacdo de bem

estar.

1.3.4 Planejamento de espaco e localizacdo das secoes.

Para se planejar o espaco de um supermercado, é preciso observar varios
aspectos, tais como: a area total indispensavel para distribuicdo e exposicédo de
seus produtos, a quantidade de secdes necessarias, a variedades de mercadorias
gue serdo expostas, o fluxo dos clientes pelo supermercado, e como fazer com
gue o cliente percorra toda da loja encontrando tudo o que necessita. Deve se ter
uma livre passagem entre as prateleiras e possivel facilitar a escolha e o acesso
as mercadorias, com itens variados uns perto dos outros. Os corredores devem
ser organizados e amplos facilitando fluxo de clientes e carrinhos, ou seja, o
espaco precisa ser bem planejado, permitindo uma circulacdo facil dos clientes
em um ambiente confortavel, criando assim maior comodidade aos mesmos na
hora das compras.

Camargo (2008) “E necessario entender como funciona o processo de
compra dentro do supermercado para que ao desenvolver o layout este se torne
mais atrativo para o0s consumidores promovendo uma compra agradavel,
traduzida em rapidez, prazer, conforto e bem estar”

A localizacdo das secdes deve ser planejada e distribuida de maneira
estratégica, pois os clientes estdo em busca de praticidade, rapidez, e um espaco
bem organizado que facilite sua movimentacdo. A layoutizacdo deve ser feita
desde a entrada da loja ate sua ultima se¢do, ndo sendo um processo monétono
ou rotineiro mais sim adequado as necessidades do mercado.

Socorro e Borges (2005) afirmam que o layout deve contemplar desde a
entrada da loja, ampliando a0 maximo o acesso a mesma ate suas ultimas
sessfes com espaco interno adequado a circulacdo das pessoas, alem a

sinalizacdo interna exposicédo de produtos area de vendas, estoques, géndolas,
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prateleiras, etc.
Desta forma cria-se a sensacéo de total controle no processo de compra,
possibilitando o estreitamento do lagco de fidelidade entre cliente e o

supermercado.

1.3.5 Exposicao de produto

Quando se fala de exposi¢cao de produtos, devem ser observados alguns
conceitos basicos, que carecem trabalhar com os sentidos do consumidor, mexer
com suas emocdes, envolve-lo e atrai-lo. Parente (2000) e Solomon (2002) dizem
gue a uma estratégia para ser importante em um supermercado o0 posicionamento
dos produtos de compra impulsiva em lugares de maior fluxo devem atrair o
consumidor na compra comparada, em areas periféricas e com menor transito; os
de maiores margens devem ocupar corredores amplos; os de valor baixo e que
sdo comprados regularmente, no alto das prateleiras e em corredores estreitos; e
os complementares devem ficar proximos um dos outros, para incentivar a
compra casada.

A exposicao do produto deve atrair seduzir, mexer com os sentidos e com a
emocao. Criar no Ponto de venda um ambiente envolvente, totalmente voltado as
necessidades do consumidor.

A exposicao correta dos produtos tem impacto direto no volume de vendas e
agrega valores, para que isso aconteca, deve-se evitar:

e Expor produtos 3 metros da entrada ou saida, pois ndo sera visto pela

maioria dos clientes;

e Expor produtos atras de pilhas altas, colunas, e balcées promocionais;

e Expor produtos abaixo de 50 cm e 1,80m acima do chéo;

e Corredores apertados e mal iluminados.

Outro aspecto levantado por Camargo (2008) é que com um layout bem
planejado e elaborado e, depois de concluido deve ser mantido para o cliente
encontre com facilidade os produtos que procura.

Dentro de exposicdo de produtos é necessario observar alguns conceitos
basicos, tais como: separacdo 0os produtos por categorias, visibilidade onde os

produtos ficam aos olhos do consumidor, acessibilidade onde os produtos fiquem
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ao alcance de pessoas portadores de necessidades especiais, disponibilidade
onde as gondolas nunca faltem produtos que 0s consumidores procuram,
localizacdo e posicionamento a escolha do melhor local para os produtos onde
h& um maior fluxo, comunicacdo ndo se esquecendo de colocar 0s precos em
destaque e por fim o volume ndo exagerando na quantidade de produtos
expostos.

Desta forma é importante saber que a cada trés compras nao planejada,
uma é atribuida ao reconhecimento de necessidades enquanto se esta na loja.
Sendo assim, € de extrema importancia fazer o consumidor percorrer 0S
corredores do supermercado, pois quanto mais tempo ele permanecer na loja,
mais comprara, e é claro, que ele somente ficard se o ambiente for agradavel.
Enfim, a exposicdo de produtos possui um papel relevante em todo processo de

venda, 0 que pode maximizar e alavancar os seus resultados.

1.4 VANTAGEM COMPETITIVA

Em funcdo da correria do dia a dia, o cliente procura maximizar o0 seu
tempo, podendo acelerar suas rotinas diarias, dentre elas , o processo de
compras no supermercado. Para atender a esta necessidade, € preciso
desenvolver e implantar um plano estratégico, na busca de construir vantagem
competitiva. Reboucas (2010) descreve que “vantagem competitiva € aquele algo
mais que identifica os produtos e servicos e 0S mercados para 0s quais a
empresa esta, efetivamente, capacitada a atuar de forma diferenciada”. Portanto
esse algo a mais é superar as expectativas dos clientes tanto para os produtos ou
servigos prestados.

Segundo Coutinho e Ferraz (1995), ela deve ser entendida como a
capacidade da empresa de formular e implementar estratégias concorrenciais que
Ihe permita conservar, de forma duradoura, uma posicao sustentavel no mercado.
Dessler (200), define vantagem competitiva como “quaisquer fatores que
permitam a empresa diferenciar seus produtos ou servicos dos seus
concorrentes, a fim de aumentar sua participagao no mercado”. Ou seja, algo que
o diferencie dos seus concorrentes, e 0 mantenha & frente nesse mercado

altamente competitivo.
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Dentre essas varias definicbes, é importante ressaltar que o ambiente em
si também tem uma forte influéncia no comportamento do consumidor, € preciso
analisar o ambiente fisico e as estratégias, como um fator de competitividade para
os supermercadistas. O layout tem sido uma resposta positiva quando busca se
adequar as tendéncias do mercado, e trabalhando bem todos esses aspectos, ele

pode vir a se tornar uma grande vantagem competitiva.
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2.  APRESENTACAO DA EMPRESA MINI BOX PEREIRA

A Histéria do Mini Box Pereira se inicia dia 29 de Agosto de 2012, quando
0 antigo proprietario resolve vender o seu estabelecimento varejista, que tinha
como nome fantasia da empresa Mini Box Marcos, existente ha 10 anos no
comercio da cidade.

A partir dai o supermercado € reinaugurado pelo o novo proprietario
Ancelmo Marques Pereira, com nome de Mini Box Pereira, localizado na Av.
Jacinto Ramos, Qd 18, It 01, Bairro Botafogo, em Neroépolis - GO, ocupando o
espaco de 1160m2, contendo bazar, padaria, hortifrati, acougue, secdes de
limpeza, higiene, cereais, utensilios domeésticos, bebidas, calcados tendo em
média 6000 itens e 4 check-outs.

O supermercado funciona em dois turnos, o primeiro vai das seis da
manha as quatorze horas e o segundo das quatorze as vinte e uma, de segunda
a sabado, e aos domingos, das seis da manha as treze tarde, atualmente conta
com um quadro de 25 colaboradores, atuando nas fungdes de acougueiro,
padeiro, repositores, gerente, auxiliares de limpeza, atendentes de caixa,
entregadores.

O novo proprietario apesar do pouco conhecimento tedrico sobre
administracdo possui muito conhecimento pratico sobre area de supermercado,
definindo como objetivos, satisfazer as exigéncias de seus clientes, estando um
passo a frente de seus concorrentes, para que assim sua empresa seja cada vez
mais bem sucedida, abracando uma fatia significante do mercado.

Figura 01: Fotografia da fachada do Supermercado Mini Box Pereira

el A

R i
SAGCOWUGLSE

Fonte: Proprio autor
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3 METODO

3.1 TIPO DE PESQUISA

O presente trabalho foi desenvolvido a partir de uma pesquisa
bibliogréafica, que, conforme Vergara (2013) é um estudo sistematizado, onde se
busca em livros, artigos, revistas, enfim, em materiais publicos disponiveis para
pesquisa e possibilitam a construcdo de um referencial teérico que servirh como
base analitica ao pesquisador. Esta pesquisa possibilitou o encontro de conceitos

sobre layout, seus tipos e aplicacdes em um supermercado de médio porte.

Para se identificar a satisfacdo dos clientes do Supermercado Mini Box
Pereira com o layout interno do mesmo e se este pode ser considerado como um
diferencial competitivo frente a sua concorréncia, também se utilizou quanto aos
meios a pesquisa de campo, que possibilitou uma investigacdo empirica realizada
no proprio Supermercado, local onde de acordo com Vergara (2013), “ocorre ou

ocorreu um fenbmeno ou que dispde de elementos para explica-lo”.

3.2 UNIVERSO / AMOSTRA

A amostra foi calculada definindo um nivel de confianca de 95%, com
uma margem de erro de 0,02 e um desvio padrdao estimado em 0,10 para uma
populacdo tida como infinita ou desconhecida, pois o0 proprietario do
supermercado ndo soube informar a quantidade de sujeitos que circulavam pelo
seu estabelecimento num periodo de 30 dias. O calculo gerou uma amostra de 97
sujeitos que foi arredondada para 100 visando facilitar a leitura dos dados

coletados. Responderam a pesquisa 100 clientes.

3.3 SELECAO DOS SUJEITOS

A escolha dos sujeitos foi realizada tendo como principal critério o cliente
gue adentrava ao estabelecimento para realizar compras, observando apenas a
idade, pois somente responderam pessoas com mais de 18 (dezoito) anos,

ambos os sexos, sem distingdo de classe social ou raca.
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3.4 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada no periodo de 01 a 30 de mar¢o de 2013
com os clientes que entravam no Supermercado Mini Box Pereira para realizar
suas compras. A observacédo do ambiente interno do mesmo e a entrevista com o

proprietario também ocorreu no periodo de marco a julho de 2013.

Os clientes foram abordados pelos pesquisadores e convidados a
responder o0 questionario e neste momento 0os mesmos se identificavam e

colocavam o objetivo da pesquisa.

3.5 TRATAMENTOS DOS DADOS

Os dados foram tratados estaticamente em planilha excel, gerando
graficos e tabelas para as analises qualitativas e quantitativas e para discusséo

dos resultados.

3.6 DIFICULDADES DO METODO

Acredita-se que pelo fato da pesquisa ser aplicada no momento das
compras, alguns sujeitos se opuseram a responder o questionario alegando que
estavam com pressa e realizariam uma compra rapida, ndo dispondo de tempo
para participar da pesquisa, no entanto a maioria dos sujeitos abordados pelos
pesquisadores se disponibilizou em responder sem apresentar maiores

resisténcias.

3.7 IMPLICACOES ETICAS DA PESQUISA

Houve autorizacdo por escrito por parte do proprietario do Supermercado
Mini Box pereira para realizacao da pesquisa em suas dependéncias. Os sujeitos
selecionados permaneceram andnimos, pois preencheram os questionarios sem a

identificacdo de dados pessoais.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Figura 2: Os espagos entre as gondolas sdo satisfatérios facilitando sua movimentagdo no
supermercado Mini Box?

1% 5%

Precisa melhorar o espaco
entre elas

Fonte: Proprios autores

Pelo resultado apresentado percebe-se que o0s clientes consideram o
espaco entre as géndolas como adequado a movimentacdo dos mesmos pela
loja, o que é um aspecto relevante, pois, conforme Socorro e Borges (2005)
afirmam que o layout deve contemplar desde a entrada da loja, ampliando ao
Maximo 0 acessoO a mesma ate suas ultimas sessdes com espaco interno
adequado a circulacdo das pessoas, além a sinalizacdo interna exposicdo de
produtos area de vendas, estoques, gondolas, prateleiras, etc.

Percebe-se entdo, que 0 espaco possui grande importancia na hora da
compra, e que com gbndolas bem distribuidas é possivel facilitar que os
consumidores encontrem os produtos com mais facilidade, criando a possibilidade
de aumentar o volume das vendas. Segundo o resultado da pesquisa acima, a
maioria dos clientes concorda que o local é organizado e que o espaco é
satisfatorio, e que dessa forma, favorece para uma boa movimentacao,

contribuindo em todo processo de compra dos clientes.
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Figura 3: O supermercado Mini Box Pereira possui uma boa sinalizagdo indicando o
posicionamento das diversas se¢des?

B Sim, asinalizacdo é clara e

27% s . . -
facilita minha movimentacao

B Nao, a sinalizagdo é falha e
confunde a identificacdo das
secoes

Ndo identifico a sinalizacao

m 15% B 58%

Fonte: Proprios autores

O resultado apresentado revela que a maioria dos clientes consegue obter
informacdes com o auxilio da sinalizacdo ja existente no supermercado, sO que,
se somarmos os clientes que nédo conseguem identificar os locais por meio da
sinalizacdo, que |hes parece confusos, Isso se torna um fator preocupante, pois
42% dos clientes podem estar perdendo bastante tempo em busca de secbes e
mercadorias.

Diante dessa constatacdo, faz-se necessario rever e identificar quais sao
estas sinalizacdes que dificultam os clientes encontrar o que precisam no menor
tempo possivel, pois, 0s mesmos precisam interpretar essa sinalizacdo de
maneira bem clara, jA que este fator contribui diretamente na satisfacdo ou
insatisfacdo dos clientes, pois, conforme apresentado por Calori (2007) a
sinalizacdo objetiva especificamente comunicar a informacédo sobre o ambiente
para as pessoas de forma clara, facilitando a interacdo com o cenario onde as

mesmas se encontram.
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Figura 4: Os produtos da mesma categoria encontram-se proximos?

21%

1%

[ | tenho dificuldade em
encontrar os produtos da
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Fonte: Proprios autores

Conforme se vé nos resultados da pesquisa, um grande percentual dos
clientes acha que os produtos da mesma categoria encontram-se préximos, s6
gue uma porcentagem significativa disse ter dificuldades em encontra-los. Socorro
e Borges (2005) colocam que é indispensavel saber quais produtos serdo
expostos, qual a quantidade de pessoas que serdo atendidas por dia, o estoque
necessario e qual é o publico alvo do supermercado.

Camargo (2008) afirma, que se o layout for bem definido, havera uma boa
distribuicdo dos produtos, e que o0 mesmo deve ser mantido para que os clientes
possam encontrar os produtos com facilidade. Desta forma, o posicionamento
correto dos produtos pode se tornar um facilitador dentro do ambiente da loja, e
apesar do Supermercado Mini Box Pereira disponibilizar funcionarios para melhor
atender seus clientes, faz-se necessario rever a disposicdo dos produtos nas

gbndolas e como a reposicdo dos mesmos € realizada.
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Figura 5: A forma como as mercadorias estdo expostas nas gdndolas facilita o encontro das

mesmas?

21%

[ | As vezes

79%

Fonte: Proprios autores

Quase 80 % dos clientes concordam com a forma em que os produtos
estdo expostos e acreditam que isso facilita para que estes sejam encontrados na
hora da compra, mas apesar disso, ha também uma quantidade significativa que
disse nao perceber esta facilidade.

De acordo com Camargo (2008), € preciso localizar os produtos de
categorias geradoras de trafego de forma estratégica e utilizar sempre uma légica
na exposicao dos mesmos. Utilizando-se desses artificios é possivel fazer com
gue o cliente possa circular pela loja encontrando o que precisa com facilidade e
também compre mais, uma vez que 0 mesmo ird percorrer toda loja.

Diante dos resultados apresentados pela pesquisa, constatou-se que 0s
produtos devem ser trabalhados para chamar a atencéo, ser atrativos, e precisam

envolver os clientes na hora da compra.
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Figura 6: Uma prateleira bem organizada, de facil acesso influencia em suas compras?

BSim

W Nio

100%

Fonte: Proprios autores

Todos os clientes entrevistados afirmam que uma boa organizacdo do
ambiente fisico influencia nas suas compras e contribui para sua satisfacao, e
disseram que a forma na qual os produtos sado expostos pelo supermercado Mini
Box Pereira consegue atender esse pré-requisito.

Parente (2000) e Solomon (2002) dizem que € importante posicionar
produtos de forma estratégica: os produtos de compra impulsiva devem ser
localizados em lugares de maior fluxo; os de compra comparada devem ser
expostos em areas de menor fluxo de pessoas; os de maiores margens devem
ficar em corredores amplos; os de valor baixo e que sdo comprados regularmente
podem ficar no alto e em corredores estreitos; e 0os complementares, para

incentivar a compra casada, devem ficar préximos um dos outros.
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Figura 7: A altura em que as mercadorias estdo colocadas nas géndolas esta ao seu alcance,

facilitando e agilizando suas compras?

9%

m Tenho dificuldades em
alcancaralgumas
mercadorias

Fonte: Proprios autores

O resultado mostra que um grande percentual dos clientes concorda que a
altura que as mercadorias estdo organizadas nas gbéndolas agiliza e facilita seu
processo de compras, mais ha também um pequeno percentual que tem
dificuldade de encontrar os produtos e outros afirmam ndo achar a altura
favoravel.

Camargo (2008) também alerta que na exposicao de produtos deve-se
observar a visibilidade e a acessibilidade, onde os produtos figuem ao alcance
dos consumidores, inclusive para pessoas portadoras de necessidades especiais.
A disponibilidade dos produtos nas gbéndolas para que nunca falte o que os

consumidores procuram.
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Figura 8: Ja deixou de comprar alguma mercadoria por ndo encontrar?
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Fonte: Proprios autores

Nessa questdo se constata, que uma grande parte dos clientes néo
deixaram de comprar no supermercado por falta de algum produto, alguns
deixaram de levar o que procurava, e outros raramente deixaram de comprar por
falta de algum produto, e uma quantidade ainda menor de clientes nunca deixou
de comprar por ndo encontrar alguma coisa.

Na opinido de Parente (2000), para a criacdo de um ambiente interno na
loja é de fundamental importancia utilizar alguns elementos tais como,
equipamentos de exposicdo, que podem ser prateleiras, mesas, gobndolas,
balcdes, check-outs e displays.

De acordo com o artigo publicado Marketing de Varejo: as estratégias
adotadas pelos supermercados de vizinhanca para conquistar e fidelizar Borges
(2001, pag. 91), os equipamentos de exposicdo e, principalmente as mercadorias,
sdo elementos de fundamental importancia na criacdo do ambiente interno da
loja. O nivel de qualidade e o estilo dos produtos definem a atmosfera e a imagem
do supermercado. A manutencdo e o visual das prateleiras, mesas, géndolas,
balcdes, check-outs e displays qualificam melhor o ambiente.

E importante ressaltar que, para uma maior agilidade, na compra o cliente
necessita encontrar o que procura, sabendo que a maioria dos clientes nao
deixaria de comprar por ndo encontrar algum tipo de produto, o indice ainda
requer muita atencao, pois, se a exposi¢cao nao for bem feita, pode vier a significar

a perda de clientes.
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Na questdo “Como vocé avalia os seguintes aspectos do interior do
Supermercado Mini Box Pereira?” verificou-se os varios aspectos referentes ao
interior do supermercado que podem interferir no processo de satisfacdo dos
clientes, sendo estes:

Figura 9: lluminacéo

9% 0% 0%

33%

m Otimo
B Bom

™ Regular
B Ruim

M Péssimo

Fonte: Proprios autores

Conforme mostra a pesquisa, um pouco mais da metade dos clientes
disseram que a iluminacdo é boa, quase um terco que estava 6tima, e uma
pequena quantidade de clientes disseram que era regular. Diante de tais
resultados, é possivel perceber que a maioria dos clientes esta satisfeita com a
iluminacdo do Mini Box Pereira, apesar de muitos ndo darem importancia para
este ponto, 0 mesmo é bastante influenciador na hora das compras.

Como afirma Angela (2010), em qualquer loja independente de sua
atividade a iluminacdo é um fator determinante de destaque dos ambientes, e que
caso ndo haja um iluminacdo adequada, a mercadoria ndo ira se destacar e nao
despertara o interesse no cliente, com isso podendo reduzir o volume de vendas,
pois a iluminacdo é um fator determinante na hora da compra, que pode significar

um diferencial competitivo.
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Figura 10: Limpeza
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Fonte: Proprios autores

O resultado desta questdo mostra a maioria dos clientes, quase 80%, que

disseram estar satisfeitos com a limpeza do Supermercado Mini Box Pereira, sé
gue um percentual consideravel, que somado atinge quase 25%, ndo estao
satisfeitos com a limpeza.
Este aspecto é preocupante, pois como afirma Solomon (2002), a imagem da loja
ajuda a formar uma impressdo global, usada pelos clientes para fazerem seus
julgamentos, e a limpeza é considerada como primordial para tornar o espaco
agradavel.

E preciso considerar e reavaliar como o processo de limpeza do
supermercado é realizado para que seja melhorado e venha contribuir de forma
positiva na imagem que o cliente tem do estabelecimento, pois um ambiente limpo
e organizado agrada o consumidor, trazendo uma sensacdo de confianca e

conforto na hora da compra.
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Figura 11: Climatizacdo

1% 1%

12%

m Otimo
B Bom

= Regular
M Ruim

M Péssimo

Fonte: préprios autores

Somando o percentual dos clientes que disseram achar 6tima e boa a
climatizacdo do supermercado pesquisado, 0 que representa uma quantidade
significativa, ndo se pode descartar a possibilidade de melhoria da climatizacao
do ambiente, por haver uma quantidade consideravel de clientes que afirmam que
a mesma nao é satisfatoria.

Como assegura Silva (2011), por vivermos em um pais tropical, é dificil
imaginar que nao haja espacos adequadamente climatizados, porque a auséncia
do mesmo certamente ira causar desconforto ao cliente, diminuindo o tempo de
permanéncia do mesmo na loja.

Assim, € preciso que 0 supermercado que apresente um ambiente
agradavel para os clientes, deixando-os confortaveis, fazendo com que os
mesmos permanecam mais tempo dentro da loja, para melhor realizacdo de suas

compras.
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Figura 12: Localizagéo das se¢bes
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Fonte: proprios autores

Pelo que esta representado na pesquisa, onde 89% dos clientes
entrevistados disseram que a localizacdo das secOes atende as suas
necessidades na hora da compra, pode-se considerar este aspecto como positivo
no Supermercado Mini Box Pereira, por outro lado, 11% acham que a mesma é
regular, em funcado desse resultado, faz-se necessario melhorar a o processo de
localizacdo para que possamos elevar o grau de satisfacdo dos clientes de
regular para boa ou étima.

Na opinido de Camargo (2008), Para ndo gerar duvidas no que diz
respeito a localizacdo dos produtos, o layout precisa ser muito bem analisado e
constantemente revisto, e se caso se necessario ser modificado,

Lembrando que a localizacdo das gbndolas deve ser tornando o ambiente
da loja sempre dinamico, distribuida de maneira dindmica para possibilitar que os
clientes possam se movimentar mais pela loja e assim também aumentar a

compra por impulso.
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Figura 13: Disposic¢des dos Produtos
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Fonte: proprios autores

Percebe-se aqui que uma grande parte dos clientes esta satisfeita com a
forma em que os produtos estdo expostos na loja, no entanto ainda tem um
percentual expressivo que encontra dificuldade de enxergar essa distribuicdo
como eficiente, diante de tal leitura dos resultados, € preciso rever a atual
distribuicdo dos produtos, em busca de eliminarmos a quantidade de clientes
insatisfeitos.

De acordo com (CAMARGO, 2008) “uma boa distribuicdo comega com um
bom layout”, desta forma, a disposicdo das mercadorias nas géndolas devem
chamar atencao, e ser atrativas para conter um melhor resultado. Portanto, para
se ter um bom layout é preciso expor os produtos de maneira eficaz, na intencao
de chamar a atencao dos clientes, fazendo com que 0 mesmo possa encontrar 0s

produtos com mais facilidade.
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Figura 14: Visualizac¢tes do Preco
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Fonte: proprios autores

Os dados expostos acima demonstram que mais da metade dos clientes
encontram-se satisfeitos com a visualiza¢do dos precos, s0 que ainda se encontra
mais de 30% que nédo estdo satisfeitos com visualizacdo dos pre¢os , 0 que passa
a ser um fator preocupante, lembrando que os clientes ndo gostam de perder
tempo na hora da compra, e que isso gera desconforto aos mesmos.

Socorro e Borges (2008) dizem que o0 sucesso ou fracasso de um negocio
esta diretamente ligado a alguns aspectos, tais como: uma layoutizacdo correta
da loja, estratégias de preco, a determinacdo de um mix ideal que possa atender
seu publico alvo, que passam a ser fatores determinantes em seus resultados,
pois antes ndo eram considerados como importantes.

Propde entdo, que varios sdo os aspectos que devem ser observados no
gue diz respeito a visualizacéo, para que dessa forma eles possam ser realizados
e sejam feitas as varias mudancas necessarias, na intencdo de propiciar uma
maior satisfacdo dos cientes.

Numa visao geral dos dados revelados pela pesquisa se pode constatar
gue o layout interno do Supermercado Mini Box Pereira esta de certa forma
satisfatério, uma vez que em todas as questdes a maioria dos clientes avalia o
mesmo de forma positiva, porém alguns aspectos merecem uma maior atengao
para o desenvolvimento de medidas que venham proporcionar uma melhoria na

visdo geral que os clientes tém do supermercado.
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Dentre os aspectos melhor avaliados destacam-se 0 espaco entre as

gondolas, a altura e a disposicdo que as mercadorias estdo posicionadas nas

gbndolas, a localizacéo das sec¢des, a iluminacéo e a climatizagao.

J& os aspectos que apresentaram uma avaliacdo menos positiva sdo a

sinalizacao, a falta de algum produto que deixou a compra incompleta, a limpeza,

a visualizacéo do preco e a disposicao de produtos da mesma categoria onde

assinalam que nem todos estdo préximos uns dos outros e a forma de exposicao

destes.

Na entrevista realizada com o proprietario foram feitos os questionamentos

abaixo com uma sintese das respostas dadas pelo mesmo:

1.

Como foi definido o layout do supermercado?
O proprietario apesar de ja atuar a uns onze anos no ramo de
supermercado de pequeno porte, comprou recentemente o supermercado
Mini Box Pereira, que ele mesmo considera possuir uma estrutura
montada. O jovem empresario apesar possuir muito conhecimento pratico
tem pouco conhecimento tedrico sobre layout, e acredita que o atual
modelo de exposicdo das mercadorias se adéqua ao seu conhecimento e
resolveu manter o layout atual.
O layout atual € mantido de forma sistematica? Como ¢ feito?
Sim, como foi dito anteriormente 0 mesmo segue um padrdo mantendo os
produtos expostos que acredita estarem com as categorias inter-
relacionadas préximas umas das outras.
Existe alguma forma de avaliar se o layout esta sendo mantido de forma
adequada?
Sim, o proprietario procurar sempre percorrer as secdes observando se 0s
produtos estdo expostos de forma organizada na intencdo de atender as
necessidades dos clientes.
Existe uma preocupacdo em manter um layout atraente aos clientes?
Como isto é feito?
Sim, mantendo os ambientes sempre limpos e organizados.
Quanto a limpeza e organizacao das géndolas, como é feito? Existe algum

controle?
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Como no Supermercado Mini Box Pereira o giro das mercadorias ocorre
com muita rapidez e todas as vezes que é feita a reposicdo dos produtos
€ realizada tanto a limpeza quanto a organizacdo, sendo assim, iSso €
feito com frequéncia.

6. Existe alguma preocupacdo ou método para manter produtos similares
proximos?

Sim, pois esse foi 0 método utilizado para expor os produtos.

Como se pode observar pelas respostas do proprietario, 0 mesmo
acredita que o seu layout interno estd adequado as necessidades de seus
clientes. Pela sua percepcdo o layout € bem organizado com as mercadorias
similares proximas, e que ele controla de forma eficaz a reposicao, limpeza e
organizagao das gondolas e demais areas do supermercado.

No entanto fica claro que o0 mesmo nao possui nenhuma sistematica bem
definida para a composicdo do layout interno, tanto que aproveitou a estrutura
antiga acreditando ser esta adequada aos seus propositos.

O resultado da pesquisa com a discussdo aqui realizada sera
apresentado ao proprietario com as seguintes sugestdes de melhoria:

o ILUMINACAQ: Fazer troca dos pisos e pintar de cores claras o interior do
supermercado para ressaltar a iluminacdo e valorizar os produtos,
sabendo que uma boa iluminacdo facilita a visualizacdo dos precos,
criando também a sensacdo de um ambiente limpo.

o EXPOSICAO: Treinar os repositores para que eles fiquem atentos a
detalhes como: ndo colocar muita mercadoria na gbéndola para néo
amassar, empoeirar e nao dificultar a retirada das mesmas na hora da
compra. Investir em etiquetas eletrénicas para assim ao invés de colocar
preco produto por produto, facilitar o processo colocando a etiqueta
somente na gbndola, o que reduz o tempo de reposicdo e para que 0S
clientes visualizem de forma ampla o preco. Usar mais as pontas de
gbndolas para expor produtos que causam consumo por impulso,
aproveitando melhor assim as mesmas.

Também serd necessario rever as categorias de produtos para redefinir

similaridade e a proximidade entre as mesmas;
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SINALIZACAO: Padronizar e acrescentar mais placas de sinalizacio
indicando as se¢des como: higiene pessoal, limpeza, bebidas e outras.
CLIMATIZACAO: Comprar climatizadores adequados para secdo de
hortifruti e frios para conservar por mais tempo. Adquirir também um
sistema de resfriamento evaporativo, pois funcionam com agua e
ecologicamente correto e econémico, mantendo os produtos de hortifruti
frescos.

LIMPEZA: reavaliar o processo de Ilimpeza realizado atualmente

redefinindo o padrdo da mesma que se deseja manter.



55

CONCLUSAO

Pelo presente trabalho, obteve-se a oportunidade de aprendizado de varios
aspectos relacionados ao layout e seus componentes. Buscou-se por meio da
pesquisa e da andlise realizada, a visualizacdo de possiveis oportunidades que se
apresentam diante do mesmo. Vale ressaltar alguns aspectos relevantes que se
apresentaram no trabalho, merecendo destaque: a iluminacdo, sinalizacéo,
climatizacao e o planejamento do espaco.

A iluminacdo possui um papel de grande importancia porque explora um
importante sentido do ser humano que é a visdo; como é relatado por alguns
autores aqui citados, ela exerce uma influéncia significativa em todo ambiente da
loja, que vai desde a geracdo de conforto visual, a atracdo que se da por meio
das cores e detalhes, melhorando a apresentacdo dos produtos, criando assim
uma atmosfera favoravel.

A sinalizagdo tem como principal fungéo facilitar e direcionar o cliente em
sua movimentacdo, indicando onde se encontram as secbes, 0s produtos,
utilizando das varias formas de comunicar as informacfes necessarias, para que
o cliente possa percorrer com fluidez toda a loja.

E de extrema importancia criar um ambiente que tenha um clima agradavel
gue faca com o cliente sinta-se a vontade e ndo tenha pressa de finalizar sua
compra, consequentemente comprando mais, e isso é possivel por meio de um
bom sistema de climatizacao.

Um espaco bem planejado também exerce uma grande influéncia em todo
processo de compras, pois corredores amplos e arejados, sec¢des bem
localizadas, uma boa exposicdo e distribuicdo dos produtos facilitam e muito a
vida do cliente, gerando no mesmo a sensac¢ao de independéncia em sua compra,
0 que pode criar uma boa imagem da loja.

Em resposta a problematica levantada no inicio da pesquisa de “como
facilitar o atendimento ao cliente gerando vantagem competitiva através do layout
interno”, pode-se concluir que o layout precisa ser dinamico e flexivel, indo ao
encontro dos anseios e necessidades dos clientes. Sendo planejado,
desenvolvido e mantido com o foco no cliente, bem como a realidade vivida pelo

supermercado, acompanhando as tendéncias do mercado em que esté inserido, o
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layout passa a ser um fator diferenciado e gerador de vantagem competitiva.
Cabe entédo ao supermercadista a decisao de investir no desenvolvimento e
implantagcdo de um layout que venha contribuir de forma efetiva ao crescimento

do seu negacio.
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ANEXO 1:

QUESTIONARIO DE PESQUISA

Prezado Cliente,

Este questionario faz parte da pesquisa que estamos realizando para conhecer

sua opinido sobre o layout do Supermercado Mini Box Pereira. O objetivo desta

s

pesquisa € nos fornecer elementos para realizacdo do nosso trabalho de

concluséo do curso de Administragcdo da Faculdade Catolica de Anapolis.

(
(
(

3.

(

Responda as perguntas abaixo com a maior sinceridade possivel.
N&o é necessario se identificar.

Agradecemos sua participacao!

Os espacos entre as gondolas séo satisfatorios facilitando sua
movimentacdo no supermercado Mini Box?
) Sim ( ) Nao () Precisa melhorar o espaco entre elas

O supermercado Mini box possui uma boa sinalizacdo indicando o
posicionamentos das diversas se¢des?

) Sim, a sinalizacéo é clara e facilita minha movimentacao

) Nao, a sinalizacao é falha e confunde a identificacédo das secoes
) Nao identifico a sinalizacao

Os produtos da mesma categoria encontram-se proxXimos?
) Sim ( ) Néo () tenho dificuldade em encontrar os produtos da

mesma categoria

4.

(

5.

(

6.

(

A forma como as mercadorias estdo expostas nas géndolas facilita o
encontro das mesmas?
) Sim ( ) Nao ( ) Asvezes

Uma prateleira bem organizada, de facil acesso influencia em suas
compras?
) Sim ( ) Nao

A altura em que as mercadorias estdo colocadas nas gbéndolas estdo ao
seu alcance, facilitando e agilizando suas compras?
) Sim () Nao () Tenho dificuldades em alcancar algumas

mercadorias
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J& deixou de comprar alguma mercadoria por ndo encontrar?
) sim

) ndo

) muitas vezes vou embora sem levar o que procuro

) raramente acontece

) nunca aconteceu

8. Como vocé avalia os seguintes aspectos do interior do Supermercado Mini
box?

Otimo Bom Regular Ruim Péssimo

lluminacgéo
Limpeza
Climatizacéo
Localizacéo
das secdes
Disposicdo
dos
produtos
Visualizagao
do preco

9. Em sua opinido o que poderia ser melhorado no supermercado para
facilitar suas compras?
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Logomarca da empresa
Andpolis-GO, [ |

A
Faculdade Cat6lica de Anapolis
CURSO DE AMINISTRACAO

Coordenacéo do Estagio Curricular Supervisionado

Ref: Carta de autorizacdo para pesquisa de campo

Informamos que Elivania Maria da Silva, Gildeandra Marques e Gil Moreira académico (a) do Curso de
Administracdo da Faculdade Catolica de Anapolis, esta autorizado a realizar sua pesquisa de campo nesta
empresa, cuja denominagdo é a seguinte: (razdo social)..Ancelmo Marques Pereira , ramo de atividade
Mercadista, A presente pesquisa que é parte dos pré-requisitos para aprovacdo na disciplina Estagio
Curricular Supervisionado I/11 de vossa IES sera realizada na area de Clientes , tendo seu periodo de inicio e
término compreendido entre: 08/2012 a 12/13, onde o responsavel pela supervisdo das atividades do aluno

na empresa serd o Sra(a) Ancelmo Marques Pereira, que ocupa o cargo de Proprietario.

Outros sim, informamos ainda que o(a) académico(a) esta autorizado a divulgar o nome desta instituicdo em

seu trabalho de conclusdo de curso na modalidade de monografia e/ou artigo cientifico.

ANCELMO MARQUES PEREIRA

Nome, assinatura e cargo do responsavel pelo Estagio na Organizagéo (carimbar)
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