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RESUMO

As empresas do ramo varejista brasileiro sdéo um bom exemplo de um mercado
consumidor competitivo. Sdo competitivas aquelas organizacbes que estudam o
comportamento e conhecem a necessidade de seus clientes, com vistas a satisfazé-
los e a induzi-los a novos desejos. Este artigo objetivou analisar como o layout de um
supermercado pode influenciar no comportamento de compras de seus consumidores.
Para tanto, foram realizados um levantamento bibliografico sobre marketing de varejo,
layout e comportamento do consumidor e uma pesquisa de campo com os clientes do
supermercado, a fim de identificar o seu perfil socioeconémico e sua opinido sobre a
qualidade dos bens e servigos prestados, o layout e os fatores de decisdo. A pesquisa
foi aplicada a 189 consumidores do supermercado em estudo. Como resultados da
pesquisa identificou-se que, segundo a percepcado do cliente, o layout do
supermercado ndo € o unico fator determinante no seu processo de decisdo de
compra; que ha muitos pontos negativos, entre eles o proprio layout; e que ha pontos
positivos como a fidelizacdo do cliente, decorrente da qualidade do atendimento
prestado por proprietarios e funcionarios da empresa. Espera-se com esses achados
proporcionar a empresa um diagnostico sobre o que deve ser melhorado na
organizacdo, de forma a aumentar o seu poder de concorréncia, a satisfazer e a
encantar a sua clientela, e que o trabalho contribua para que outras organizacées
possam realizar o diagnéstico aqui efetuado.

Palavras — chave: Layout, comportamento do consumidor; marketing de varejo;
supermercado.

ABSTRACT

Brazil’s retailers are a good example of a competitive consumer market. Organizations
that study consumer behavior and needs in order to satisfy and upsell have a
competitive edge. This paper aims to analyze how a grocery store’s layout may
influence shopping behavior.To this end, we performed a literature review on retail
marketing, layout design and consumer behavior and canvassed shoppers to drill
down on their socioeconomic status and opinions on quality of product/service, layout
design, and decision-making. The survey included 189 grocery store customers. It
concluded that a grocery’s store layout is not the only determining factor in the
decision-making process. In addition, there are many downsides, including the layout
design itself, as well as benefits, such as customer loyalty due to excellent customer
service. These findings are intended to provide companies with a diagnosis and
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improvement pointers to gain differential competitive advantage and offer improved
customer servisse and that the work contributes so that other organizations can carry
out the diagnosis made here.

Keywords: Layout; consumer behavior; retail marketing; supermarket

INTRODUGCAO

Entre os segmentos que tém passado por significativas transformacdes, o de
supermercados tem se destacado mesmo diante de cenarios econdmicos
desfavoraveis. Dessa forma, gestores de supermercados precisam superar desafios
relacionados tanto ao seu ambiente interno quanto externo para se manterem
competitivos em um mercado essencialmente competitivo.

Atualmente o0s supermercados, representantes do setor varejista,
movimentam um ritmo acelerado de mudanca voltado para segmentacdo, layout,
automacao, informatizagdo, treinamento, parcerias e principalmente no que diz
respeito a adocao de novas estratégias de crescimento, pois o perfil de seus clientes
tem mudando constantemente, inclusive o habito de comprar. As pessoas estao indo
mais vezes as compras em busca de economizar com promoc¢les, porém a
abundéancia de produtos dispostos e o acesso facilitado se tornam atrativos aos
consumidores provocando conseqguentemente as compras ndo planejadas.

Pesquisa realizada pelo Servico de Protecdo ao Crédito, SPC (SPC-Brasil,
2015) confirma que 33,2% das compras ndo planejadas acontecem dentro de
supermercados, considerando apenas as cinco Ultimas compras de supermercado
constata-se que 43% foram feitas por impulso. Menezes (2011) afirma que esses
gastos a mais podem ser estimulados pelos varejistas ao organizarem e sinalizarem
bem suas lojas.

E € neste cenario que o layout tem surgido como uma ferramenta estratégica
poderosa dentro das organizacdes varejistas, pois um ambiente bem planejado é
capaz de reter seus clientes por mais tempo e estimula-os a visitar os variados
departamentos existentes. Pois, 0s clientes ndo estdo apenas em busca de produtos
de qualidade ou precos melhores, estdo buscando também lugares agradaveis e
disposicao dos produtos facilitadas, uma experiéncia para além da compra.

Portanto, considerando as informacdes acima, este trabalho busca responder
a seguinte pergunta: Como o Layout de um supermercado pode influenciar o
comportamento de compra pelos seus consumidores?

Assim, o objetivo geral desta pesquisa foi identificar como um layout de um
supermercado pode influenciar o comportamento de compra de seu consumidor,
tendo como objetivos especificos apresentar os aspectos teoricos do Layout para 0s
supermercados; descrever o atual Layout do mercado apontando os respectivos erros;
desenvolver um instrumento de pesquisa a fim de identificar a percepgéo do cliente
guanto ao atual layout da empresa em estudo; e apresentar uma nova proposta de
layout.

E para atender ao objetivo do estudo, a pesquisa se estruturou em quatro
secOes, além desta Introducdo. A primeira compreende o referencial teorico, que
aborda temas relacionados a varejo, supermercados e comportamento do
consumidor. A segunda trata da metodologia da pesquisa. A terceira € a analise, que
faz uma descricdo e discussdo analitica dos dados e informacgdes levantadas ou
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observadas no desenvolvido na pesquisa. Na Ultima sé&o apresentadas as conclusées
finais do estudo, acompanhadas de algumas propostas de melhorias para a
organizacéao objeto do estudo de caso.

1. Referencial tedrico
1.1. Varejo

Segundo Parente (2000), o varejo consiste num conjunto de atividades
necessérias para que o processo de venda de produtos e servicos atenda ao
consumidor final, dessa forma, o varejista € aquele que cuja atividade consiste na
venda de produtos e servicos ao consumidor final.

Cobra (2005) afirma ainda que o varejo funciona como um intermediario, um
facilitador no processo de distribuicao, pois a venda direta nem sempre é possivel se
tornando onerosa ao fabricante. Parente (2000) também confirma o papel
intermediario exercido pelo varejo entre o consumidor e o fabricante e ainda
complementa que, além de intermediador, o varejista assume cada vez mais a tarefa
de identificar as reais necessidades dos consumidores e o que se deve fazer para
supri-las.

Parente (2000) apresenta na Figura 1 um esquema tipico de estrutura de
canal para bens de consumo que de acordo com a estrutura de nivel dois, os fluxos
de produtos vao diretos ao consumidor, ndo existindo neste caso o papel do varejista
como facilitador, podendo ser exemplificado pelo mecanismo de vendas diretas muito
utilizadas por empresas como Avon, Natura, Jequiti entre outras. J& nas estruturas de
nivel trés em diante é possivel identificar o papel facilitador do varejo podendo ser
direto ao fabricante ou ainda passar pelos atacadistas.

Figura 1 - Esquema tipico de estrutura de canal para bens de consumo

Nivel Dois Mivel Trés Hivel Quatro Nivel Cinco
Fal:uri_-:an'.e Fal:uri_came Fal:uri.c.:-lnte Fal:lri-_:arte
.-'l.gr;rlte
Atane;dlsta Ata-:z;cllsta
Vargjista Vare; jista Varejista
-:u:unsu- midar Cons J midor Con sllmudur COHEL:IH idor

Fonte: Rosenbloom (1999, apud Parente 2000)

Daud e Rabello (2007) entendem ainda que para os consumidores finais o
varejo oferece comodidade, pois ndo seria nada pratico comprar diretamente dos
fabricantes, sendo assim o elo mais importante da cadeia de distribuicdo, detendo em
si o relacionamento com cliente.

Ha muitos modelos de organizagdes de varejo. Para Kotler (2000), a cada dia
surgem novos formatos de lojas que desafiam os mais antigos, apresentando assim,
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a teoria da roda de varejo onde as lojas convencionais aumentam seus Servicos e
elevam seus precos para cobrir os custos decorrentes e assim abrem margem para
surgir mais um modelo de varejo que é aquele que tem a oportunidade de oferecerem
precos mais baixos e menos servigos.

Kotler (2000) ainda destaca os tipos mais importantes de varejo que sao: loja
de especialidade, loja de departamentalizacdo, supermercado, loja de conveniéncia,
loja de descontos, varejistas off-price (de liquidacéo), lojas de fabricas, lojas de
descontos independentes, clubes de atacadistas, superloja e showroom de vendas
por catalogo.

J4 Parente (2000) classifica o varejo segundo alguns critérios que sao
segmentados de acordo com a propriedade e se divide em independentes, redes,
franquias, departamentos alugados e sistemas verticais de Marketing, podem ser
também instituicdes com lojas que ainda se dividem em alimenticias, ndo alimenticias
e de servicos ou ainda instituicbes sem lojas que utiliza o marketing direto, vendas
diretas, maquinas de vendas e varejo virtual.

1.2.  Supermercados

Um supermercado € classificado como uma loja de varejo onde 0s seus
produtos séo separados por departamentos que se categorizam em uma ampla
variedade como bebidas, higiene pessoal, mercearia, bazar, hortifrati, carnes, aves,
peixes, laticinios, padarias e outros produtos alimentares e ndo alimentares e tem
como funcao ser um dos eles mais importantes da cadeia de producédo onde o produto
acabado € levado por ele até o consumidor final satisfazendo as suas necessidades.
(PARENTE, 2000).

Cobra (2005) conceitua supermercado como um autosservico onde o proprio
cliente escolhe o produto, coloca no carrinho, passa no caixa, paga, coloca nas
sacolas e leva o produto para casa. O autor ainda destaca que o supermercado deve
ser especialista no tipo de cliente que atende procurar comprar mercadorias que néao
apenas satisfacam seus clientes, mas que os surpreendam, vendendo emocéo a
preco justo, paparicando seus clientes ao proporcionar variedades de conveniéncias,
ou seja, € levar emocao aos seus clientes através de bens e servicos. Berry (2001
apud, Cobra 2007) mencionada cinco critérios de avaliacbes de um supermercado
moderno, entre eles a conveniéncia, que conforme ilustrado no Quadro 1 esta em linha
com o que Cobra considera como um autosservigo.

Quadro 1: Desempenho dos supermercados modernos

Critérios de | Supermercados Modernos
Avaliacdes
Solucoes Consideram o que as pessoas realmente desejam e

pensam em como satisfazer suas necessidades de maneira
melhor que a concorréncia.

Respeito Mantém sua equipe treinada para serem corteses, cheios
de energia e dispostos a ajudar seus clientes.

Emocobes Reconhecem que a experiéncia varejista recomenda enviar
mensagem ao coragao do cliente e ndo a sua mente.
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Preco Foco no preco agradavel que valoriza o produto e da
destaque ao poder e status do consumidor.

Conveniéncia Compreendem que as pessoas precisam de maior
comodidade e precisam economizar tempo.

Fonte: Adaptado do quadro comparativo de desempenho do varejo tradicional e varejo
moderno. Berry (2001, apud Cobra 2007)

A grande concorréncia no mercado varejista tem impulsionado muitas
transformacdes no setor, tem mudado a forma de se relacionar com o cliente assim
como também a forma de oferecer produtos ou servicos. Para Kotler (2000), os
varejistas estdo atualmente ansiosos para encontrar novas estratégias de marketing
a fim de atrair e reter seus clientes. E ressalta que para que o cliente sinta que esta
comprando com base no valor é necessario que o varejista agregue qualidade e
atendimento, pois o preco baixo apenas néo é o suficiente.

Nesta linha, Berni (2002) lembra que o marketing possui diversas ferramentas
gue motivardo as pessoas a consumirem mais, essas ferramentas agirdo diretamente
sobre os produtos e servigos, sistematicas de precos, local adequado para a venda,
logistica e formas de distribuicdo e alternativas de promocao com a alavancagem de
vendas. O autor considera que os fatores econdmicos (preco), tecnoldgico
(qualidade), politico (estocagem) e cultural (elo de valor) poderéo influenciar a relacédo
de consumo das pessoas fazendo com que elas consomem mais ou menos. Segundo
0 autor € importante para a organiza¢do durante o seu planejamento de Marketing
estudar o comportamento do seu consumidor — mercado alvo.

Por fim, as decisbes sobre a loja como atmosfera, apresentacdo externa,
apresentacao interna, layout, exposi¢cdo dos produtos devem construir um conjunto
harménico e integrado as demais decisbes de linha de produto, preco, promocao,
pessoal e localizagdo e assim ndo construir apenas uma imagem e conquistar as
preferéncias, como também estimular o consumo de seu publico-alvo. (PARENTE,
2000).

1.3. Layout.

Com o aumento da concorréncia, fatores como preco, produtos ou servigos
passaram a fazer pouca diferenca na competicao entre as empresas. A apresentacao
da loja, organizacdo, ambientacdo e layout no espaco fisico tem se tornado o
diferencial mercadolégico (PRAXEDES, 2007).

Layout refere-se a disposi¢cao de prateleiras, estantes, provadores, caixas ou
qualquer elemento fixo que interfira na circulagéo das pessoas na loja e o seu principal
objetivo é incentivar a compra de uma quantidade maior de produtos dentro da loja
por meio do fluxo de clientes equilibrado entre estantes, prateleiras e produtos (LEVY
E WEITZ, 2000). Ja Dias (1993) enfatiza ainda que o layout corresponde a uma
distribuicdo tanto interna quanto externa das mercadorias, iluminagao, som ambiente,
etc. E assim Cobra (1997) define layout como a forma em que as mercadorias estao
dispostas no ambiente da loja, as instalagBes presentes, a atmosfera, estrutura fisica
e como tudo isso é organizado para conduzir o consumidor as compras.

A configuracdo de layout esta estritamente relacionada ao estilo e ao
posicionamento de mercado de cada loja, pois ele determina padrbes de circulacoes,
disposicéo de equipamentos de exposi¢ao dos produtos sempre com a finalidade de
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proporcionar conforto aos clientes principalmente nos dias de grande fluxo
(PARENTE, 2000).

Para Parente (2000) e Levy; Weitz (2000) os principais tipos de layouts séo
grade, com os produtos distribuidos em gbéndolas retangulares; fluxo livre, com
variedade de equipamentos com diferentes tamanhos e formatos; butique, onde cada
departamento ou categoria possui um espaco definido; e pista, que guarda certa
semelhanca entre o fluxo livre e com a butique.

Existem outros tipos de layout, mas para Parente (2000) muitos deles séo
baseados em variacdes em torno dos quatros principais modelos apresentados, assim
muitos varejistas desenvolvem sua prépria solugdo de layout combinando os pontos
fortes dos varios modelos tornando assim mais produtivo e atrativo o fluxo para seus
consumidores. O Quadro 2 apresenta 0s pontos positivos e negativos dos tipos de
layout de loja apresentados.

Quadro 2: Vantagens e desvantagens dos tipos de layout

)

“VANTAGENS

DESVANTAGENS

TIFO TIPOS DE LOJA
Menor custo Visual pouco atrativo Supermercado
Uso eficiente do espago Imibe o “passcar na loja” Hipermercados
Grad Facilita a compra rotineira Restringe movimentacio do | Farmdicias
rade Simplifica seguranca cliente Lojas de descontos
Facilita o auto-servico Limita a criatividade
Maior eficiéneia operacional
Maior flexivel e criativo Custos maiores Loja de departamentos
Fluxo ALm&sfpra prazerosa Uso ingﬂcie nie de espago LGJ:LI de presenies
livre Ejpcnrajia compra por impulso FEncoraja furtos 7 Loja de confecciies
Wisualmente atrativo Confuso para consumidor
Estimula o “passear na loja”™ Dificulta a limpeza
Flexibilidade Custos maiores Lojas de maveis
Butique Facilita segmentar por ¢stilo de vida [neficiente uso dos espacos Lojas de departamentos
Wisual muito atrative Altos custos de seguranga sofisticadas
Flexibilidade Uso ineficiente de espaco Lojas de departamentos
Encoraja compras por impulso Altos custos de seguranga Lojas especializadas.
Pista Permite  identificacio  clara  de | Maiores custos operacionais
departamentos individuais
Encoraja compra na loja toda

Fonte: Mason et al (1993 apud Parente 2000).

Assim Parente (2000) salienta que o melhor layout é aquele que satisfaca os
diversos stakeholderes do varejista, 0 consumidor deseja um processo de compra
confortavel, divertido, estimulante e que proporcione facilidade em localizar e escolher
seus produtos ou servicos. Para ele o bom layout € aquele que maximize a satisfacéo
do cliente, estimule as vendas, minimize seus custos operacionais € maxime seus
lucros. Por isso, que Blessa (2003) alega que um bom layout pode conseguir
vantagens tanto junto aos consumidores quanto aos fornecedores, conforme mostra
o Quadro 3.

Quadro 3: Vantagens de uma exposi¢cdo bem-feita.

PARA O CONSUMIDOR

PARA O VAREJISTA

PARA O FORNECEDOR

* Facilita a compra;
+ Economiza tempo;
¢ [ embra necessidade.

 Cria fidehidade a loja;

« Atrai novos consumidores;

* Aumenta lucratividade:

* Valoriza o espaco de sua loja.

* Aumenta a rotatividade dos produtos;

Ckia fidelidade ao produto e 4 marca;

* Blogueia as atividades

CONCOITeéNcia.

da

Fonte: Adaptado Blessa (2003 apud Silvia; Arroyo 2013)
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1.4. Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é definido como o conjunto de acdes que
leva a aquisicdo, ao descarte e ao uso de produtos e servicos (MOWEN E MINOR,
2003). Para Lewis e Bridges (2004), o comportamento dos consumidores evoluiu, e
hoje 0 que pode ser chamado de “novo consumidor” tem suas atitudes modeladas
pelas mudancgas econdmicas, sociais e culturais.

Para Parente (2000), identificar as necessidades dos clientes e entender o
comportamento de compra dos consumidores tem sido elemento fundamental para o
processo de desenvolvimento de estratégias e taticas de marketing bem-sucedidas
no varejo que parte a partir das respostas de alguns questionamentos que serao
apresentados a seguir.

Esse comportamento esta relacionado com o tipo de produto, podendo ser
classificado com base nos aspectos de compra do consumidor. S&o varios exemplos
de classificacao. Parente (2000) destaca os seguintes produtos: por conveniéncia, de
compra comparada e de especialidade.

Alguns autores fazem distingdo entre o termo cliente e consumidor, sendo
cliente aquele que individuo que faz a compra na loja e consumidor como aquele que
consome o produto que ndo necessariamente comprou. No entanto, Parente (2000)
usa em seus estudos as duas palavras como similares diferenciando-os em relacao
aos conjuntos de valores e motivagcdes que determinam cada um desempenha sendo:

[ Usuario aquele motivado por valores, beneficios de ordem social ou
emocional do produto ou servigo;

[0 Comprador aqueles aspectos como 0S servicos, conveniéncias e
personalizacdo do atendimento é valorizado;

[ Pagador onde o financeiro como preco, facilidade de pagamento e crédito &
0 ingrediente motivador.

Dependendo da situacdo o autor ainda afirma que pode ser encontrado
diferentes tipos de especializacbes de papeis, tais como comprador e pagador
diferente do usuério, usuario e pagador diferente do comprador, usuario e comprador
diferente do pagador e usuério, comprador e pagador e o estudo dessas variaveis
podem ajudar os varejistas a explicarem algumas contradicdes no comportamento de
compra dos consumidores.

Parente (2000) afirma que modelos de comportamento de compra vém sendo
desenvolvido para entender de forma simplificada e esquematizada o comportamento
do ser humano e destaca, entre os modelos estudados, 0 modelo de Engel, Kollat e
Blackwell (1993, apud PARENTE 2000) que descreve gue o0 processo de compra
tipico do consumido tem inicio quando o consumidor identifica uma necessidade ainda
nao atendida e reconhece que por meio da compra de uma mercadoria ou servigo
podera resolver problemas de ou de algum desejo néo. Identificado o problema, o
consumidor inicia a fase de pesquisa de alternativas. A decisdo de compra ocorre
apos o consumidor percorrer a etapas de avaliacdo das alternativas. Apds a compra,
0 consumidor reavalia o acerto de sua deciséo, e entdo desenvolve sentimentos de
satisfacdo ou insatisfacdo. O processo decisorio de compras € ilustrado na Figura 2
identificando os cinco estagios descrito anteriormente.

1

2 Busca de 3 Anélise das 4 Decisdo de 5 Avaliagdo

informacdo alternativas

Reconhecimento

do problema COIIYE pés-compra
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Figura 2: (acima) Modelo dos 5 estagios do processo de compra.
Fonte: Parente (2000).

Parente (2000) relaciona varios fatores que podem influenciar as necessidades
e os desejos dos clientes como saude, tempo, vida familiar e social, bens de consumo
nao duraveis e estresse. Ele ainda afirma que para todo comportamento humano
existe uma motivacao, ou seja, um estado que desperta a for¢a propulsora e impele o
comportamento para atingir uma meta ou objetivo, sendo que objetivo € algo
reconhecido como uma meta para aliviar tensdo, resolver problema e produzir
felicidade e forca propulsora é um sentimento interno de tensao que propulsiona acoes
direcionadas para reduzir a tensdo, assim para o varejista é valioso entender o
comportamento de compra pois € através desse conhecimento que as necessidades
serdao estimuladas nas lojas elevando assim as vendas.

Ainda segundo Parente (2000), as organiza¢Ges devem estar atentas a outros
dois comportamentos do consumidor que estdo relacionados a decisdo de compra
gue sédo a compra planejada e a compra néo planejada e a compra por impulso.

Compras planejada como o proprio nome diz € aquela compra em que o
consumidor decidiu pela compra antes mesmo de ir a loja, grande exemplo desse
modelo de compra é a lista de compras que alguns clientes fazem ao ir ao
supermercado. Ele alerta quanto a essa modalidade que o pesquisador de mercado
deve tomar cuidado para ndo cometer o erro de confundirem a compra nao planejada
com aquela em que os clientes ndo fazem lista de compras confiando exclusivamente

na memoaria ao longo do processo de compra.

As compras nédo planejadas sdo aquelas compras em que 0 consumidor ndo
planejou, mas que devido a situacdes frequentes € estimulado seja através de ofertas,
displays especiais ou abordagem de um vendedor a levar o produto. Nesse caso
avalia racionalmente se aquele bem ou servico é uma nova oportunidade encontrada
no ponto de venda e decide favoravelmente pela compra.

E a compra por impulso caracterizada por Parente (2000) como 0 caso
extremo da compra néo planejada, pois nesta modalidade os itens sdo comprados de
forma espontédnea e completamente ndo pretendida em resposta a um repentino
sentimento de urgéncia.

O autor ainda destaca que em certas situacfes existe uma pequena fronteira
entre a compra planejada e a compra ndo planejada, pois em certas situagdes o cliente
decide comprar algo, mas deixa para definir a quantidade de itens no ato da compra
podendo ser influenciado pela forma de apresentacdo do produto, promocodes.

Assim para Parente (2000), a satisfac@o € a ocorréncia necessaria ao processo
de compra. Os varejistas precisam continuamente aperfeicoar-se para satisfazerem
seus clientes e assim, conseguir sobreviver. Varios autores dissertam sobre as
motivacfes humanas destacando-as como insumo essencial para a satisfacdo dos
clientes.

Freud (apud KOTLER; KELLER, 2006) afirma que o comportamento humano
€ em sua base inconsciente, pois ninguém consegue entender por completo o que
geral a motivacdo naquela pessoa. As pessoas ndo reagem exclusivamente as
possibilidades declaradas pelas marcas, mas também por outros sinais menos
conscientes. Ja Herzberg (apud KOTLER; KELLER, 2006) afirma que existem dois
fatores relevantes que influenciam as necessidades: os fatores de satisfacdo e os
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fatores de insatisfacéo e que os satisfatorios devem estar claramente presentes para
gue a compra seja motivada.

Maslow (apud KOTLER; KELLER, 2006) afirma que o que motiva as pessoas
a agirem sdo as necessidades nédo atendidas e que as pessoas precisam satisfazer
suas necessidades basicas antes de satisfazem outras.

Por outro lado, Parente (2000) afirma que a satisfagdo do cliente varia para
mais ou para menos, de acordo com o real e o esperado sendo definido como cliente
satisfeito aquele que teve o real mais do que ele esperou, insatisfeito quando o real &
menor do que o esperado e ainda o nem satisfeito nem insatisfeito que é quando o
real equivale ao esperado. Dessa maneira, teriamos equacdo comparativa entre
expectativa e realizagcdo, em termos de produto, servico e valor agregado como
mediador da satisfagéo.

2. Metodologia

Esta secdo aborda a metodologia utilizada na pesquisa, sobretudo o método,
as técnicas e o delineamento.

2.1. Descricdo do método e das técnicas de pesquisa

A presente pesquisa tem como base o conhecimento cientifico aplicado
objetivando gerar conhecimentos e um maior entendimento a respeito do assunto
investigado. Trujillo Ferrari (1982) afirma que “ndo obstante a finalidade pratica da
pesquisa, ela pode contribuir teoricamente com novos fatos para o planejamento de
novas pesquisas ou mesmo para a compreensdo teérica de certos setores do
conhecimento” e Zanella (2006) ressalta ainda que a pesquisa cientifica aplicada para
ser desenvolvida precisa de um referencial teérico como base.

A pesquisa se baseou em um levantamento bibliografico e na aplicacdo de
um survey na etapa de campo. O levantamento consistiu na revisédo de literatura e a
buscou estudos anteriores que ja foram publicados como livros e artigos cientificos
sobre 0 assunto. A pesquisa survey buscou obter um maior aprofundamento a respeito
do tema estudado. Fonseca (2002) se refere a pesquisa com survey como a pesquisa
capaz de buscar a informacdo sou caracteristicas ou opinides diretamente no grupo
de interesse ou publico-alvo utilizando um questionario como instrumento de
pesquisa.

Foi utilizada uma abordagem qualitativa para buscar aspectos como
motivacdes, aspiracles, crencas, valores e atitudes que influenciam o comportamento
de compra do consumidor da empresa em estudo. Werner (2002, apud Guedes, 2007)
destaca que as abordagens qualitativas devem ser utilizadas com maior frequéncia
por pesquisadores, pois ela possibilita o levantamento mais aprofundado do ambiente
organizacional.

Também foi utilizada uma abordagem quantitativa, centrando-se na
objetividade e na linguagem matematica para descrever as causas do fendmeno e a
relacdo entre suas variaveis (FONSECA, 2002). Assim, buscou-se medir as relagbes
entre variaveis como distribuicdo em relacdo ao sexo, faixa etaria, nivel
socioecondmico e preferéncias pessoais que apos investigados seréo transformados
em dados estaticos.

Revista Negocios em Projecao, v11, n°1, ano 2020. p. 39



A pesquisa classifica-se ainda como descritiva por analisar uma variavel e
descrever sua influéncia proporcionando ao pesquisador o alcance do objetivo
proposto neste trabalho que é identificar como o layout de um supermercado pode
influenciar o comportamento de compra do consumir. De acordo com Gil (2008),
através da pesquisa descritiva € possivel verificar as caracteristicas de determinado
grupo em relacéo a faixa etaria, renda familiar entre outros.

2.2. Delineamento

A pesquisa foi realizada em um supermercado localizado em Samambaia, no
Distrito Federal. Uma empresa familiar do ramo varejista do tipo supermercado. A
empresa utiliza o layout indicado para supermercados, que é o modelo de grade em
gue os produtos ficam distribuidos em gbéndolas retangulares em linhas paralelas
formando angulo reto com a fachada da loja incentivando o consumidor a mover-se
dentro da loja.

Foram abordados 189 clientes do Supermercado Sao Félix no periodo da manha
entre os dias 02/11/2015 a 04/11/2015. Para tracar o perfil do consumidor
entrevistado, levaram-se em consideracdo as seguintes variaveis: idade, sexo,
escolaridade e renda. O instrumento utilizado para a coleta de dados foi o
questionario, direcionado aos consumidores da empresa em estudo a fim de se
levantar o perfil dos clientes como idade, sexo, renda entre outros aspectos como
também sobre a motivacdo de compra, percepcdo do cliente quanto a estrutura da
loja com seus respectivos pontos fortes e fracos além de medir o grau de satisfacéo
ou insatisfagcdo dos mesmaos.

Para que se pudesse aplicar o instrumento, antes foi definido o publico-alvo
gue sao pessoas que estao realizando algum tipo de compra na empresa em estudo
pois dessa forma todos terdo elementos suficientes para contribuir com a pesquisa. A
amostra foi a ndo probabilistica por conveniéncia, pois existem limitacbes para se
identificar todos os clientes do supermercado, dessa forma foram abordados os
clientes no estabelecimento por estarem acessiveis.

3. Anéalise dos dados.

Esta secao apresenta e analisa os dados levantados com o survey junta aos 189
clientes da empresa em estudo. A primeira subsecdo apresenta o perfil
socioeconémicos dos entrevistados. A segunda trata da avaliacdo dos clientes sobre
a qualidade dos servicos prestados. E a terceira a avaliagao do layout na deciséo de
compra.

3.1. Perfil socioecondbmico dos entrevistados

No que diz respeito ao sexo dos consumidores, 124 foram clientes do sexo
feminino, 65,6% e 65 sdo do sexo masculino, 34,4%. Em relacdo a idade dos
entrevistados, foram consideradas quatro faixas etarias, com 18% dos entrevistados
estando na faixa de 18-25 anos; 48,1% na faixa de 25-35; 26,5% na faixa de 36-45; e
apenas 7,4% acima de 45 anos.

Ja em relacdo a renda dos entrevistados, entre as quatro faixas estabelecidas
no instrumento de pesquisa, 41,3% estavam na faixa de até um salario minimo, sm;
40,2% na faixa 2-3 sm; 16,9% na faixa 3-5 sm; e 6,3% acima de 5 sm.
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3.2. A gualidade dos produtos e servi¢os prestados

Um estudo conduzido por Rojo (apud REVILLION, 1998), sobre os atributos
mais importantes na escolha de um local de compras, revela que precos competitivos
os clientes, ofertas e promocées ndo s&o suficientes para reterem seus clientes. E
necessario segundo ele, além de precos competitivos, bom atendimento, higiene,
qualidade e variedade pois os consumidores estdo se tornando cada vez mais
exigentes.

7

A satisfacdo € a ocorréncia necessaria ao processo de compra, assim,
Parente (2000) afirma que os varejistas precisam continuamente aperfeicoar-se para
satisfazerem seus clientes e assim, conseguir sobreviver. A fim de medir o grau de
satisfacdo dos entrevistados em relacdo aos servicos prestados pela empresa
identificou-se algumas variaveis apresentadas a seguir.

Dois tercos dos entrevistados consideram que o atendimento prestado néao é
agil nem lento, tratando-o como regular. Em contrapartida, 2,1% acham que os caixas
tém o atendimento muito demorado, € isso que o mostra o Gréafico 1. J4 em relacéo
aos interesses dos funcionarios em ajudar os clientes, o Gréfico 2 mostra que 50,8%
dos entrevistados responderam como bom o interesse dos funcionarios em ajuda-los,
ndo houve avaliagdo como péssima, ruim ou 6tima.

08 51,0% 50,8%
07 67,2%

50,5%
06

50,0%
05
04 49,5%

30,7% 49,2%

03
49,0%

0,2
48,5%
0,1
2,1%
0 - 48,0%
Ruim Regular Bom Regular Bom

Gréfico 1:Agilidade no caixa Gréfico 2: Interesse dos funcionarios
Fonte: Elaborado pelos autores em ajudar os clientes
Fonte: elaborados pelos autores

Também foi verificada a agilidade no atendimento aos clientes no agougue do
supermercado. Aqui houve apenas duas categorias de avaliacbes, dois tercos
responderam como regular a agilidade do agcougue e o outro como regular. J& a
gualidade dos produtos ofertados pela empresa na area de hortifrati foi a que teve a
pior avaliacdo, conforme observa-se no Grafico 3 ndo ha nenhuma avaliagéo positiva
pelos entrevistados, € uma area que deve ser revista pela empresa tendo em vista o
resultado desta avaliacdo. 16,9% responderam que os produtos hortifruti ofertados
possuem péssima qualidade e os demais 83,10% apontaram como ruins. Para
Parente (2000), o cliente esta satisfeito se tiver uma satisfacao real maior do que ele
espera e insatisfeito, quando for o contrario. Dessa forma, os clientes amostrados tém
uma percepcao abaixo do esperado sobre os produtos de hortifruti.
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Gréafico 3: Qualidade dos produtos Gréfico 4: Qualidade geral do
hortifrati atendimento
Fonte: Elaborado pelos autores Fonte: elaborados pelos autores

O item que se refere a qualidade do atendimento, medido de forma geral, foi
avaliada por 92,6% dos entrevistados como regular, o restante variou entre duas
avaliagdes sendo péssimo 4,2% e bom 3,2%, conforme mostra o Gréafico 4. E uma
das melhores avaliacdes feitas pelos entrevistados que tinha como objetivo verificar
como o atendimento da empresa é percebido apds a andlise dos principais itens.

Finalmente a Tabela 1 faz a tabulacdo de todos os itens considerados no
guestionario sobre a qualidade dos servigcos prestados. Observa-se que a agilidade
na entrega das mercadorias € o fator mais bem avaliado, com média 4,43, resultante
da média ponderada da escala utilizada que variou de 1 a 5 conforme a avaliacéao
atribuida era péssima, ruim, regular, boa ou 6tima. O segundo aspecto melhor
avaliado fora a educacéao e cordialidade os funcionarios, com média 3,66. E como ja
dito, a qualidade dos produtos hortifrati fora o mais mal avaliado, com média 1,18.
Note, pelo desvio padrédo, DP, que a qualidade no atendimento de modo geral fora o
item cuja avaliacdo fora a mais homogéneas nas respostas dos entrevistados, DP de
0,27, enquanto a agilidade na entrega de mercadorias o item com maior disparidade
na avaliacao, DP de 0,61.

Tabela 1: Descricao das médias e desvio padrao (DP) da avaliacdo de qualidade

Iltem Nome da N =189 Média DP
Variavel
1 Agilidade CX Agilidade no caixa 3,28 10,49
2 Ajuda Interesse dos funcionarios em ajudar o | 3,50 | 0,50
cliente

3 Cordialidade Educacéao e cordialidade dos | 3,66 0,47
funcionarios

4 Agilidade AC Agilidade no acougue 3,17 0,38

5 QldHort Qualidade dos produtos hortifrati 1,18 0,37

6 Qld Geral Qualidade no atendimento de modo | 2,98 | 0,27
geral

7 Agilidade Md Agilidade na entrega de mercadorias 443 10,61

8 Oferta Oferta de produtos basicos 2,91 0,37

Fonte: elaborada pelos autores.

Dessa forma, a média dos fatores de qualidade dos servicos prestados pela
empresa variou entre 1,18 e 4,43. E como se trata de uma amostra relativa grande,
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189 pessoas, € provavel que esses dados estejam proximos de seus valores
verdadeiros. A qualidade é um fator impactante para avaliagdo do layout, pois ele é
representativo quando se avalia o0 comportamento do consumidor conforme relatado
no referencial tedrico desta pesquisa.

3.3. Quanto ao Layout

Dias (1993) enfatiza ainda que o layout corresponde a uma distribuigéo tanto
interna quanto externa das mercadorias, iluminacdo, som ambiente, etc. E assim
Cobra (1997) define layout como a forma em que as mercadorias estdo dispostas no
ambiente da loja, as instalacdes presentes, a atmosfera, estrutura fisica e como tudo
isso é organizado para conduzir o consumidor as compras. O questionario aplicado
nessa etapa buscou verificar a percepcdo do cliente em relacdo ao layout do
supermercado em estudo.

A Tabela 2 resume os resultados dos fatores avaliados, ilustrando suas
avaliacOes por escala, a média e o desvio padrdao, DP. Em relacdo ao layout, o Unico
item avaliado positivamente foi o que se referiu a limpeza da loja onde a média foi de
3,68 apontando uma variagao entre regular e bom. O segundo item melhor avaliado
foi a exposicdo no acougue cuja média alcancou 2,99, resultante de 83,9% de
avaliacOes ruins, de 8,1% regulares e 7,9% otimas.

No fator sobre a exposi¢ao dos produtos, observa-se que 100% responderam
com ruim ou regular. Parente (2000) afirma que a visibilidade da loja ou exposi¢cao dos
produtos atraem novos consumidores, reforca a lembranca no mapa mental dos
consumidores referente ao que eles veem nas lojas. Quanto a temperatura do
ambiente da loja, 16,9% apontaram o item como ruim e 83,1% como regular. Durante
a aplicacdo do questionario, alguns clientes informaram que no veréo o supermercado
nao tem ventilacdo adequada, ficando um ambiente quente e desconfortavel.

Por fim, pode-se verificar que os itens visualizacdo dos precos das
mercadorias e exposi¢ao dos hortifrdtis tiveram as piores avaliagdes, com média 1,84,
resultante de 84,1% de avali¢cdes ruins e de 15,9% de regulares. Observem que esses
itens foram os mais homogéneos nas repostas dos entrevistados, com desvios
padrdes respectivos de 0,37 e 0,36.

Diante da avaliacdo exposta na Tabela 2 é preocupante a percepcao que 0s
clientes tém a respeito do layout da loja em geral, de forma predominante as
avaliacOes variaram entre ruim e regular o que nao € uma informacao positiva para a
organizacado, expondo assim um dos seus pontos fracos.

Tabela 2: Descricdo de avaliagfes, médias e desvio padrao (DP) do layout do
supermercado

Fatores de

avaliacao Péssimo |Ruim |Regular |[Bom |Otimo |Total |Média|DP
Limpeza da loja 31,7% |68,3% 100%|3,68 [0,47
Exposicéo no

Acougue 83,9%8,1% 7,9% 100%(2,99 (0,41
Temperatura

ambiente 16,9% [83,1% 100%(2,83 (0,38
Exposicéo dos

produtos 48,7% |51,3% 100%(2,51 |0,50
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Espaco fisico

interno

(movimentacdo de

carrinhos) 50,8% [49,2% 100%[2,49 [0,50
Aparéncia da loja

(pintura interna e

externa) 68,8%(21,2% |10,1% 100%(2,41 |0,67
Facilidade em

encontrar a

mercadoria 65,6% | 34,4% 100% (2,34 10,48
Organizacgao da loja 72,0% | 28,0% 100% 2,28 |0,45
Som Ambiente 12,7% |54,0%33,3% 100%(2,21 |0,65
lluminacdo da Loja |11,6% 59,3%|29,6% 100% (2,16 |0,61
Visualizacdo dos

precos das

mercadorias 84,1%|15,9% 100% (2,15 0,37
Exposicao dos

Hortifrdti 84,1%15,9% 100%(1,84 |0,36

Fonte: elaborada pelos autores

Ainda em relacdo ao questionario aplicado, foram listados 8 fatores
determinantes aos clientes pelos quais eles poderiam escolher dentre 0s 8 no maximo
3 que determinariam o motivo pelo qual eles realizam suas compras no supermercado
em estudo. E isso que mostra os dados da Tabela 3, percebe-se que todos os clientes
entrevistados responderam que entre 0os motivos que os levam a realizarem suas
compras no estabelecimento € o fato de o supermercado estar préximo ou a caminho
de sua residéncia. Houve destaque também quanto a forma de pagamento, com
66,1%, e entrega gratis de mercadorias, com 48,7%.

Tabela 3: Decisdo de compra

O que faz comprar Absoluto | Percentual
Entrega grétis de mercadoria 92 48,7%
Variedade de produtos 29 15,3%
Embalagens e pessoas para ajudar no pacote | 0 0%
Qualidade dos produtos e bom atendimento | O 0%
Supermercado proximo ou a caminho da | 100 100%
residéncia

Facilidade de localizagdo dos produtos 0 0%

Bons precos e ofertas 65 34,4%
Formas de pagamento 125 66,1%

Fonte: elaborado pelos autores
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4. Consideracdes finais

Este estudo teve como objetivo identificar como o layout de um supermercado
pode influenciar no processo de compra dos seus consumidores tendo como base o0s
clientes de um supermercado localizado em Samambaia — Distrito Federal.

O layout € um componente de sucesso para qualquer organizacdo e 0S
supermercados por ofertarem uma gama maior de produtos aos seus clientes tendem
a desenvolver mecanismos que facilitem no processo de compra e que até mesmo
influencie seus clientes a comprarem mais.

Para entender qual a percepcéao dos clientes quanto ao layout da empresa em
estudo, foi aplicado um survey contando com 189 respondentes durante o més de
maio de 2015.

O estudo mostrou que os clientes do supermercado estao satisfeitos apenas
com a agilidade na entrega das mercadorias, que obteve a maior média, seguido pela
cortesia dos funcionérios, educacdo e cordialidade. Por outro lado, eles estao
insatisfeitos com o atual layout da organizacdo. Embora ela utilize um modelo
adequado para o segmento, que é o de grade, no entanto, seus produtos estdo mal
dispostos.

Na percepcéo dos clientes, o supermercado nao tem uma boa organizagéo e
assim eles tém dificuldades em encontrar os produtos desejados, visualizar precos
(etiquetas) e circular com facilidade no supermercado. O item mais critico foi o setor
de hortifrati, com insatisfacdo tanto com a qualidade dos produtos quanto com a
exposicao deles.

Em relacdo aos principais motivos que levam os clientes escolherem o
supermercado, 100% deles apontaram que é a proximidade com a residéncia ou por
estarem a caminho de casa. E isso € um dado importante tendo em vista que diante
de todos os pontos negativos apontados em relacdo ao layout, a empresa ainda possui
clientes fidelizados pelo atendimento prestado.

Dessa forma, os objetivos propostos desta pesquisa foram alcancados, com
a apresentacdo dos aspectos teoricos do layout para os supermercados e com a
captacao de informacdes e da percepcao dos seus préprios clientes.

Assim, a empresa precisa rever Seus processos e organizar a sua estrutura,
pois, a satisfacdo do cliente é decorrente de um bom atendimento, o qual cria a
oportunidade de reter ainda mais os seus atuais clientes. Também € preciso organizar
0S seus espacos; colocar sinalizacdes; expor de forma adequada seus produtos;
cuidar da iluminac&o, dos espacos para circulacao e principalmente da exposicéo e
da qualidade dos produtos relacionados ao setor hortifrati, o item pior avaliado pelos
clientes.
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