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Resumo

Este trabalho trata da andlise e proposta de melhoria do layout de um vargjista, de
acordo com a metodologia proposta. As consideracOes feitas aqui se fundamentam
em praticas do vargjo, sendo que ao fina deste trabalho propde-se um novo
plangamento para o layout do estabelecimento em estudo, bem como o uso de

ferramentas para o seu refinamento e controle, visando uma gestédo mais eficaz.



Abstract

This work focuses on the analysis and proposal of improvement of the layout of a
retailer, in accordance with the developed methodology. Considerations discussed
here are based on retail practices so that, as a result, a new plan for the layout of the
firm being studied is considered. Afterwards, it’s a'so recommended the use of tools

for its refinement and control, aming at a more efficient management
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1 INTRODUCAO
1.1Consideracdesiniciais

O vargjo passou por grandes modificagdes na Ultima década. Os novos rumos da
economia trouxeram novos consumidores. Com isso, surgiram novos habitos de
consumo, novos produtos e segmentos diferenciados. A concorréncia no setor
vargjiista aumentou significativamente e aguns aspectos do gerenciamento do

negécio, antes menosprezados, tornaram-se uma vantagem competitiva.

Dessa forma, as decisdes de layout em supermercados, antes ndo tdo importantes,
passaram a ter mais relevancia no gerenciamento da loja. Os vargjistas perceberam
gue a apresentacdo interna e externa daloja, o layout utilizado bem como a exposi¢ao
dos produtos devem visar ndo sO construir a imagem e conquistar as preferéncias do
publico-alvo do supermercado, mas também estimular uma maior produtividade da
areade venda. Assim, as decisdes de layout devem ter como objetivo:

> Alcancar uma maior produtividade do espago da loja, trazida ndo sO por meio

de maiores vendas, mas também por maiores margens de lucros.

» Fazer com que 0 consumidor passe o maior tempo possivel na loja, a fim de

gue visite varios departamentos ou secoes.

> Fiddizar o pablico, garantido assim o seu retorno.

> Garantir um fluxo eficiente de consumidores por todos os departamentos da

loja

» Minimizar custos operacionais e otimizar lucratividade da loja

» Proporcionar uma maior satisfacéo aos funcionarios durante seu trabal ho.

1.2Motivacao e vinculo com a empresa

O presente trabalho foi desenvolvido em uma empresa familiar. A empresa €
congtituida por seis supermercados, sendo que o trabaho foi redizado no
supermercado no qua a familia do autor possui sociedade. Por uma exigéncia da

empresa, seu nome fantasia bem como dados sobre seu faturamento serdo omitidos.



Assim, a empresa serd identificada neste trabalho apenas como “Rede Supermercado”,
sendo que o trabalho de formatura foi realizado na “Loja 1”. Mais detalhes sobre o

histérico da empresa ser&o discutidos no proximo item.

A motivagdo para a realizagdo deste estudo surgiu com o inicio da troca dos
equipamentos de exposicdo (gbndolas) da Loja 1. Assim, uma proposta de
reformulacdo de layout pode ser aceita de uma maneira mais f&cil, ja que mudar o
layout de um supermercado ndo € uma tarefa simples, exigindo ndo sO tempo e
recursos de mao-de-obra, como também tais decisdes estdo intimamente ligadas a

estratégia e imagem que a loja quer passar.

Pode-se dizer que este estudo € de grande importancia tanto para a empresa quanto
para 0 aluno. Para a empresa é uma grande oportunidade para avaliar se seu espaco
de venda esta sendo bem utilizado, ndo s6 em termos de vendas, mas também em
termos operacionais. A empresa carece de idéias e procedimentos que possam guda
la a tornar-se mais eficiente. Dessa forma, este trabalho significa para o aluno uma
otima oportunidade para consolidar os conceitos aprendidos durante o curso de

Engenharia de Producéo.

1.3 A empresa

O supermercado onde foi realizado este trabalho, conhecido agui como Loja 1, foi
inaugurado no final da década de setenta na regido de Cotia. Como uma empresa
familiar de pequeno porte, 0 supermercado teve em seus primeiros anos relativa
estabilidade.

Entretanto, no inicio da década de noventa, abalada financeiramente devido a
instabilidade econdmica provocada pelo fracassado Plano Cruzado (86-87), o qual
como resultado levou ao fechamento de cerca de mil lojas de auto-servico” no ano de

1987, e pela recessdo provocada pelo Governo Collor, a Loja 1 foi adquirida por uma

" Fonte: Revista Supermercado Moderno— Abril/2003



outra rede de supermercados, também familiar, a qual manteve a mesma bandeira para

todos os supermercados.

Com a estabilizacdo da economia a partir de 1994, a empresa conseguiu crescer e
chegou a ser composta por dez lojas. Porém, afalta de informatizagdo das lojas, 0 que
expos suas ineficiéncias, e conflitos entre socios levou a reducdo para quatro lojas em

1998. A partir desta data, as lojas restantes se informatizaram e a empresa conseguiu

crescer novamente, sendo composta hoje em dia por seislojas.

Dessa forma, a empresa possui atualmente a seguinte estrutura organizacional

(figural.1):

Sécio — Diretor Geral

Escritorio Central:

- Contabilidade

- Financas

- Recursos Humanos
- Marketing

- Compras

- Logigtica

Socio
Loal

Gerente
LoaZ2

Gerente
Loa3

Gerente
Loja4d

Gerente Gerente
Loab Loja6

Figura 1.1: Organograma da Empresa

Fonte: Elaborado pelo Autor

Como mencionado anteriormente, este trabalho foi desenvolvido na Loja 1, cuja

estrutura organizacional esta representada na figura 1.2 a seguir:




Sbcio — Diretor

Gerente de Loja Encarregado
Administrativo

Figura 1.2: Organograma da Loja 1l
Fonte: Elaborado pelo Autor

1.4Objetivo do Trabalho

A exposicdo € o primeiro contato que o cliente tem com a mercadoria. E o que
provoca no consumidor uma avaliacdo preliminar para verificar se o produto satisfaz
as suas necessidades e expectativas. Para isso, deve-se construir uma tética de
exposicdo. O segredo esta em determinar como a categoria sera exposta no ponto de

venda. Deve-se definir:

> A melhor localizac&o de categoria dentro da loja.
» A melhor disposicéo dos produtos na prateleira.

Portanto, o planggamento do layout bem como o posterior gerenciamento de
espaco é fundamental para o vargjista.

O problema a ser solucionado, tendo em vista as consideracoes acima, € analisar o
layout atual e propor mudancas, buscando-se 0s seguintes resultados. aumentar o
retorno sobre o investimento; facilitar a reposicdo; diminuir os investimentos em

estoque; dar mais satisfagéo ao cliente e reduzir afalta de produtos.



O objetivo do trabalho, portanto, pode ser resumido como sendo:

Propor uma reformulagéo do supermercado, enfatizando o seu layout interno, a
fim de se buscar um melhor posicionamento das seces de venda e por consequéncia

uma maior rentabilidade do espago e uma maior satisfacdo do consumidor.

1.5Estruturado Trabalho

O trabalho se inicia com uma descri¢éo do setor de vargjo, contendo os principais
conceitos relacionados ao setor, como classificacbes e formatos de lojas.
Posteriormente enfatizouwse 0 segmento de supermercados, analisando-se sua
contribuicdo na economia brasileira, bem como as principais tendéncias para este

segmento.

Ja nos capitulos seguintes ha o desenvolvimento do trabalho propriamente dito,
com o levantamento do perfil do cliente, a fim de se conhecer o consumidor que
freqenta o supermercado, metodologia empregada para andise do layout
(fundamentacéo tedrica) e solucdes encontradas, isto €, os resultados obtidos através

da aplicacdo das metodol ogia apresentada anteriormente.

Por ultimo, ha uma discussdo das principais conclusdes obtidas por este trabal ho.

A figura 1.3 a seguir exibe a estrutura deste trabal ho:



INTRODUCAO

'

SETOR DE VAREJO

'

PERFIL DO CLIENTE

'

METODOLOGIA
EMPREGADA

'

SOLUCOES ENCONTRADAS

'

CONCLUSAO

Figura 1.3: Estrutura do Trabalho de Formatura
Fonte: Elaborado pelo Autor




2 O SETOR DE VAREJO

2.1 Introducéo

Ha diversas definicdes para varegjo. Segundo SPONH e ALLEN (1977) apud LAS
CASAS (1992) “vargjo € a atividade comercial responsavel por providenciar
mercadorias e servigos desgjados pelos consumidores’. JA RICHERT (1954) define
varejo como “0 processo de compra de produtos em quantidade relativamente grande
dos produtores atacadistas e outros fornecedores e posterior venda em quantidades
menores ao consumidor final”. Assim, o vargjo trata basicamente da comercializagdo

de produtos ou servigos para a satisfagdo do consumidor final.

2.2 Classificagéo e Formatos Var gjistas

Existem inUmeras classificagdes para os negécios de vargjo. Segundo PARENTE
(2000) as indtituicbes vargistas podem ser classificadas de acordo com vérios

critérios, conforme ilustrado na figura 2.1 a seguir:



I nstitui coes
Vargistas
y y y
Classificagdo de Instituicdes com I nstituicdes sem
acordo com a Lojas Lojas
propriedade
y y y
0 Independentes o Alimenticios 0 Marketing Direto
0 Redes o Na&o Alimenticios 0 Vendas Diretas
o Franquias 0 Servigos 0 Maguinasde
0 Departamentos Venda
Alugados o Vargo Virtua
0 Sistemas
Verticaisde
Marketing

Figura2.1: Classificagdo das Instituigdes Vargistas
Fonte: PARENTE (2000)

2.2.1 Instituicdes de Vargo por tipo de propriedade:

> Independentes. sd0 empresas pequenas, com administracdo familiar, em geral
com baixo nivel de recursos tecnologicos (tecnologia da informacdo). O
vargjista independente tem apenas uma loja, de modo que ha uma integracéo
maior entre as atividades de compra e venda, permitindo assim uma sintonia
mais gustada as necessidades do consumidor e uma maior agilidade na
resposta as flutuagdes de mercado. A desvantagem de se ter uma Unicalojaéa

limitagcdo de recursos e de poder de barganha junto aos fornecedores.

> Redes: operam com mais de uma loja, sob a mesma diregdo. A nedida que
possui mais unidades, a rede comega a exercer um maior poder de barganha
com seus fornecedores, conseguindo dessa forma melhores condicbes de

compra.  Outras economias de escaa sdo obtidas em propaganda,



investimentos em tecnologia, logistica e pesquisa de marketing. Os principais
desafios das redes encontram-se nas dificuldades de controle das operactes e
na flexibilidade e adequacéo as diferentes caracteristicas de mercado de cada
unidade.

Franquias. a franquia consiste em um sistema continuo e integrado de
relacionamento entre franqueador e franqueado, que permite ao Ultimo
conduzir um certo negécio de acordo com um padrédo de procedimentos e
marca definidos pelo franqueador. O desafio dos franqueadores esta no fato
gue se deve manter um mesmo padrdo de qualidade nas operagOes dos
diferentes franqueados, o que se ndo for bem conduzido pode comprometer a

imagem do franqueador.

Departamentos Alugados: sdo departamentos dentro de uma loja de vargjo que
s80 operados e gerenciados por uma outra empresa.  Esse procedimento é
adequado quando o varegjista ndo tem a competéncia para gerir adequadamente
departamentos que exigem um alto grau de especializagdo, tais como jdias,
sapatos, padaria, peixaria, floricultura, lanchonete. Ao adugar um
departamento para um especialista, a loja garante a satisfacdo do consumidor

neste setor, sem 0s riscos de sua operacao.

Sistemas de Marketing Vertical: surgiu em virtude de desperdicios existentes
nos canais de marketing convencionais. Estes Ultimos sdo compostos por
empresas independentes, cada uma desempenhando suas func¢bes de produtor,
atacadista e vargjista, em que cada membro do canal busca maximizar seus
respectivos lucros. Nesta estrutura, os membros estéo fracamente alinhados
com os demaiss, sem uma visdo integrada que busque otimizar os resultados de
longo prazo ao longo do canal. Ja nos sistemas de marketing vertical, todos os
membros do canal trabalham como um sistema integrado, procurando eliminar
desperdicios e retrabalho. Existem trés tipos de sistemas de marketing

vertical: corporativo, administrado e contratual .



2.2.2 Ingtituigdes com Lojas

10

» Vargo Alimenticio com Lojas. apresenta uma ampla variedade de modelos e

formatos de lojas, que atendem a diferentes caracteristicas e necessidades do

mercado.

formatos e tipos de |ojas alimenticias:

O quadro 2.1 a seguir apresenta uma classificacdo dos varios

NO

% de

. _ N° de
Formato de Area de médio | vendas ~
Loja Vendas(n?)| de nso- | ek Segoes
. . outs
itens | alimentos
Bares 20-50 300 1 - Mercearia, lanches e bebidas.
Mercearias 20— 50 500 3 i mercearia, frios, laticinios e
bazar.
Pedarias | 50-100 | 1.000 | 1 i padaria, mercearia, frios,
laticinios, lanches
Minimercado | 50-100 | 1000 | 3 1 | mercena frios faticinios
Lojade 50 250 1.000 3 1-2 mercearia, frios, laticinios,
conveniéncia ' bazar, lanches
Supermercado | o4y 500 | 4000 3 2.6 mercearia, hortifruti, carnes,
compacto ' aves, frios, laticinios, bazar
mercearia, hortifruti, carnes,
i‘é‘r’]‘f{e”;‘ggida‘l’ 700 —2.500 | 9.000 6 7-20 | aves, frios laticinios, bazar,
peixaria
_ 3.000 — mercef_aria, h(_)rtjf_ruti, carnes,
Superloja 5 000 14.000 12 25- 36| aves, frios, laticinios, peixaria,
' padaria, bazar, téxtil, eletrbnicos
mercearia, hortifruti, carnes,
. 7.000 — aves, frios, laticinios, bazar,
Hipermercado 16.000 45.000 30 55-90 peixaria, padaria, téxtil,
el etrénicos
mercearia, hortifruti, carnes,
atg;;ita ‘ig %%6 5.000 35 25-35| aves, frios, laticinios, bazar,

téxtil, eletronicos

Quadro 2.1: Formato das Lojas de Varejo Alimenticio

Fonte: PARENTE (2000)

» Vargo ndo aimenticio com lojas. corresponde principalmente as lojas

especializadas e lojas de departamento. As lojas especializadas concentram

suas vendas em uma linha de produtos, como brinquedos, calgados, moveis,
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livros, entre outros.  Apresentam um sortimento profundo para determinadas
linhas de produtos e para certo segmento de consumidores. Ja as lojas de
departamento sdo lojas de grande porte que apresentam grande variedade de
produtos e servicos aos consumidores, sendo que cada departamento é
administrado como uma unidade de negécio. O quadro 2.2 a seguir relne

outros formatos do varejo ndo alimenticio:

Formato Caracterigticas Exemplos no Brasil
Minilojas de departamentos| modelos rusticos e| Casas Bahia, Ponto Frio
OuU magazines compactos de lojas de

departamento  de linha
limitada e peguena area de
venda, com predominio de

linha “dura’ (como
el etrodomésticos)
Category killer Grandes lojas| Be Happy, Free Shop

especializadas em certas
categorias de  produtos
(como brinquedos), com
precos atrativos e atuam
muitas vezes em parceria
com determinados
fabricantes

L ojas de desconto Loja de departamento que [Ndo ha& equivalente no
utiliza sistema de auto- |Brasl
SErvigo

Lojas de fabrica Lojas de propriedade dos|VilaRomana
fabricantes que vendem sua
exclusiva linha de produtos.

Quadro 2.2: Outros Formatos de Lojas de Vargjo N&o Alimenticio
Fonte: Adaptado pelo autor de PARENTE (2000)

» Vargo de Servico: sdo tipos de vargjo no qua a atividade principa ou
exclusiva consiste na prestacdo de servicos, como salGes de beleza, hotéis,

cinemas, lavanderias, entre outros.
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2.2.3 Instituigdes sem Lojas

» Marketing Direto: tipo de vargo no qual o vargjista comunica suas ofertas
através de catalogos enviados por mala direta, revista, jornal, radio, televiso
ou computador. O consumidor efetua seus pedidos pelo correio, telefone ou

computador.

» Vendas Diretas: sistema direto de venda ao consumidor, através de
explicagdes pessoais e demonstracio de produtos e servicos. E o caso da

Avon e Naura

» Maguinas de Venda: varegjo realizado por meio de maguinas as quais fornecem

produtos padronizados, cartdes tel efonicos, entre outros.

» Vargo Virtual: Vargo voltado para as compras pela internet, como a Amazon.

2.3 Varg o no Brasil — Segmento Super mer cadista

Como o trabalho em questdo foca no segmento de supermercados, cabe aqui
conceituar e analisar este segmento, abordando algumas de suas principais

caracteristicas.

2.3.1 Conceitos

Como apontado em tdpicos anteriores, 0 segmento de supermercados é um dos
véarios tipos de vargo de aimentos. As lojas que pertencem ao vargjo de alimentos
podem ser classificadas, segundo a Nielsen Servicos de Marketing, a qual desenvolve
diversos estudos e tendéncias sobre o setor, conforme o quadro 2.3 a seguir:
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a) Auto-servico | S8o lojas que além de serem classificadas como alimentares possuem
como caracteristicas o check-out, isto €, balcéo na saida da loja, com
caixaregistradora, terminal de ponto-de-venda (PDV), méquinas de
calcular ou somar ou qualquer equipamento para soma e conferencia
das compras. Além disso, deverater carrinhos ou cestas a disposi¢éo
dos fregueses e os produtos séo dispostos de forma acessivel,

permitindo o auto-atendimento.

b) Tradicionais | Lojas nas quais € necessaria a presenca do vendedor ou balconista

Quadro 2.3: Classificagdo do Vargjo de Alimentos
Fonte: Adaptado pelo autor de NIELSEN (1997)

Os supermercados s&o instituicbes gue tipicamente se caracterizam pelo uso do
auto-servico, oferecendo diversos produtos, tais como: mercearia, carnes, frutas,
legumes, verduras, frios, laticinios e ndo-alimentos bésicos (perfumaria e limpeza). Ja
os hipermercados incorporam, além dos alimentos, segdes de ndo aimentos, como

eletrodomésticos e téxteis.

2.3.2 Importancia do setor supermer cadista na economia brasileira

O sistema de auto-servico surgiu nos EUA em 1930 quando foi inaugurado o
primeiro supermercado do mundo. No Brasil, os pioneiros deste sistema foram o
Sirva-se, aberto em 1953, em S&o Paulo, e o Peg-Pag em 1954. Dai em diante o setor
passou por muitas modificagOes, tanto no comportamento do consumidor quanto nas
técnicas de gestéo e novas tecnologias desenvolvidas.

Os primeiros quinze anos foram voltados para construir 0 novo conceito, de modo
a“ensinar’ os clientes afazer suas compras de uma nova maneira. Na década de 70,
0 auto-servico detinha 41,3% de todo volume comercializado. De outro lado o varejo
tradicional perdia terreno e mantinha 35,8% das vendas.

Nos anos 80 o setor passou por dificuldades, com quedas de rentabilidade. Vérios
planos governamentais levaram ao fechamento de muitas lojas de auto-servico. No
inicio da década de 90, o clima de incerteza e recessdo levou ao enxugamento das

estruturas, buscando-se reducéo de custos, aumentos de produtividade e eficiéncia.

" Fonte: Revista Supermercado Moderno— Jan2003
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Com a estabilizagdo da economia, a concorréncia tornou-se mais acirrada e houve

grandes investimentos em tecnologia, sobretudo em automacdo de lojas, buscando-se

sempre ganhos de produtividade e lucratividade. Todavia, a énfase em servigos

tornouse crescente, ainda que a sensibilidade a precos continue forte.

O quadro 2.4 a seguir mostra a evolugdo do auto-servico aimentar brasileiro

(supermercados, hipermercados e lojas de conveniéncia) de 1997 a 2002:

97 o8 | 99 | o0 | o1 | o2 |Var(Ox
01)
O, 1 -
N de'oégrsv(ig;’" auto- |\ 47787 | 51502 | 55.313 | 61.259 | 69.396 | 68.907 | -0.7%
Faturamento Anual 10,10%
(R$ bilhdes nominais) 04 555 601 67,6 725 8 nominal
Faturamento Anual
(R$ bilhdesaprecosde| 76,8 81,4 79,2 78,3 78,6 79,8 1,53%
2002)
2002
Particl Pacs0 B/" sobreo | g 61 | 60 | 62 | 62 | 61 i
N° Oe empregos direios | 055.000 | 666.752 | 670.086] 701.622| 710.743| 718.63L| 1.1%
Areade Vendas (em 0
i hbes do ) 12 127 | 131 | 143 | 153 | 159 | 39%
NO de checkouts | 123.070 | 125.867| 135,914 143.706| 156.022| 1657446 0.9%

Quadro 2.4: Classificagdo do Vargjo de Alimentos
Fonte: Adaptado pelo autor da Revista Super Hiper (maio/2003) — Censo AC Nielsen
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Em relacdo ao segmento supermercado (lojas com dois ou mais check-outs), 0

guadro 2.5 a seguir mostra os resultados obtidos por este segmento no ano de 2002:

Areade
Faturamento Vendas
) . N° de N° de
o
'\'O”T"”‘E" (R$| N°delojas check-outs | funcionarios . (eNm
bilhdes) milhdes de
m?)
Setor auto-
SeVico 79,8 68.907 157.446 718.631 15,9
Segmento
supermercado 70,9 29.655 118.194 593.101 12,1
20 maiores 40,6 1.838 30.308 213.497 3,8

Quadro 2.5: Sintese de resultados do ano de 2002
Fonte: Adaptado pelo autor da Revista Super Hiper (maio/2003) — Censo AC Nielsen
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Por ultimo, segue no quadro 2.6 o desempenho das dez maiores empresas

vargjistas do pais:

o Area N° de
Faturamento | Participacéo [ N° de
de |N°de| funcio
Classif.| Empresa |Sede| Brutoem sobreo | chek- _
vendas |Lojas| nérios
2002 (R9) setor (%) | outs
(m?)
Cia
1 Brafj'ée”a SP [11.668.664.073| 146  |7.901|979.723| 500 |57.898
Distribuicéo
Carrefour
2 Com.Ind. | SP [10.070.763.269 12,6 6.907 | 942.694| 270 |46.171
Ltda
Bompreco
3 SA PE | 3.342.522.574 4,2 2.543|323.535| 119 |17.748
Supermer.
do Nordeste
Sonae
4 Distribuicdo| RS | 3.341.908.090 4,2 3.513(446.410| 160 |19.994
Brasil SA
5 Sendas YA | RJ | 2.526.807.000 3,2 2.022|229.155| 84 |12.201
Wal-Mart
6 Brasi| Ltda SP | 1.704.590.774 2,1 777 |191.751| 22 | 6.247
Cia Zaffari
7 Comércioe| RS | 1.040.111.505 1,3 669 |100.844| 23 | 6.960
IndUstria
G. Barbosa
8 Comercial | SE | 807.665.704 1,0 661 | 59.842 | 32 | 5.762
Ltda
Coop
9 COOpia“Va SP | 753.383.730 0,9 400 | 55.789 | 20 | 3.462
Consumo
Irmaos
10 Bretas, MG | 662.801.669 0,8 644 | 74634 | 36 | 5.022
Filhose Cia

Quadro 2.6: Ranking ABRAS das dez maiores empresas vargjistas do pais
Fonte: Adaptado pelo autor da Revista Super Hiper (maio/2003) — Censo AC Nielsen
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Anaisando-se os trés Ultimos quadros, verifica-se que 0 auto-servico, apesar das
dificuldades econdémicas e da expectativa das elei¢des, cresceu 10,1% em termos
nominais em relagdo ao ano de 2001, o que mantém em 6,1% sua participacdo no PIB
do pais (o qual segundo o IBGE foi de R$ 1,32 trilh&o). Com cinglienta anos de
histéria, o setor de supermercados € um dos maiores empregadores do pais, com 718,6
mil empregos diretos, 1,1% a mais que no ano anterior, apesar do nimero de lojas ter
se mantido praticamente estavel, com uma pequena queda de 0,7%.

No que diz respeito a concentracdo do setor, verifica-se que as dez maiores
empresas detém 45% da participacdo sobre o faturamento do setor de auto-servico.
Porém, conforme o gréfico 2.1 a seguir, observa-se que a participacdo das mesmas
caiu em relacdo a 2001 em 1% (de 46% para 45%).

Evolucéo da Concentracdo
% sobre o faturamento das 10 maiores empresas

50

45

40 —

35 T T T T
1998 1999 2000 2001 2002

Gréfico 2.1: Concentracdo no setor de auto-servigos
Fonte: Adaptado pelo autor da Revista Super Hiper (maio/2003) — Censo AC Nielsen

2.4 Tendéncias no setor devargo

Os supermercados s&o o principal cana de distribuicdo de produtos, especialmente
bebidas e alimentos, sendo responsaveis por 85% da participacgo na distribuicdo de
alimentos no Brasil. Recentemente, com as transformacdes na economia brasileira e,
consegientemente, nos habitos dos consumidores, os supermercados passaram a

enfrentar novos desafios, de modo a suprir as necessidades de seus clientes, bem

" Fonte: Nielsen, .A. C. Estruturado Varejo Brasileiro
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como a de melhorar sua performance operacional, a qual se traduz em bons resultados
e aumento de eficiéncia

O acirramento da concorréncia e o controle da inflagdo levaram ao aumento das
vendas, mas aliado a uma reducdo das margens de lucro. Assim, como forma de se
obter vantagens competitivas e de se atrair mais consumidores para suas lojas, o
vargjista buscou maior eficiéncia administrativa e servigcos melhores. Dessa forma, a
automagdo comercial, concessdo de crédito e qualificaco profissional foram fatores
decisivos para tentar alavancar as vendas do setor. A diversificagcdo no mix de
produtos também é um fator importante, de modo a suprir as novas necessidades do
consumidor, como pode ser verificado no aumento da oferta de produtos alimenticios
prontos.

Outra terdéncia que vem crescendo no vargio brasileiro é a presenca cada vez
maior dos produtos de marcas préprias nas gondolas dos supermercados. Marcas
proprias sdo marcas desenvolvidas com exclusividade por vargjistas ou atacadistas.
Ao desenvolver uma linha de produtos de marca propria, 0 varejista busca atingir uma
série de objetivos, tais como: fortalecimento de sua imagem; desenvolvimento da
fidelidade do consumidor para a loja por meio de sua exclusiva linha de produtos de
marca propria; oferecer alternativas aos clientes e assim diminuir a vulnerabilidade
diante de ofertas dos concorrentes; ganhar maior peso e poder de barganha para com
os fornecedores, especialmente nas marcas lideres. Mas, além desses objetivos, 0s
precos de marca propria também tém forte influéncia na imagem de prego do
vargista.

Embora o vargjista tenha mais liberdade na marcagdo de precos desses itens, pois
tais produtos ndo sdo encontrados na concorréncia, em geral 0S mesmos apresentam
pregos inferiores a seus equivalentes de marca nacional. O prego de custo das marcas
proprias (custo de aquisicdo) geralmente € inferior aos das outras marcas, e assim
costumam produzir margens maiores.

As marcas proprias predominam nas categorias de alimentos e de limpeza caseira,
com precos em média de 15% a 25% menores que os praticados pelas marcas lideres
no varegjo (segundo pesquisa redizada pela AC Nielsen). E, portanto, uma variavel
importante em paises em desenvolvimento, como o Brasil, no qual a compra depende

fundamentalmente da renda da populagdo. Ao fornecer produtos de qualidade
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reconhecida e de precos menores que os da marca lider, o supermercadista oferece
alternativas para seus clientes.

No entanto, seu espaco € limitado para os consumidores que sdo mais sensiveis a
preco. Para o vargjista, 0 objetivo das marcas proprias deve ser antes de tudo o de
fortalecer a imagem de sua marca, criando fidelidade junto a seus consumidores por
meio do fornecimento de produtos com qualidade reconhecida, os quais levaréo a sua
assinatura.  Portanto, qualquer erro na determinacdo de seus fornecedores, no
estabelecimento da politica de precos ou no design das embalagens podera
comprometer suas vendas. As marcas proprias servem principa mente como elemento
de diferenciacéo e fortalecimento da relacdo de confianca junto ao consumidor,
buscando a sua fidelizacao.

Entretanto, outros fatores devem ser levados em conta, como o conhecimento das
preferéncias do consumidor, ja que de nada adianta vender produtos de marca propria
mais baratos se o consumidor pefere as marcas lideres, e a elasticidade-preco da
demanda dos produtos de marca propria, a fim de verificar o percentua de clientela
que € mais sensivel a preco, de modo a se verificar se vale a pena investir nesta
estratégia.

Por fim, com o aumento da concorréncia e estabilizacdo da economia, o
consumidor passou a exigir ndo s precos baixos, como também maior variedade de
produtos, melhor atendimento, agilidade no caixa, limpeza da loja, de modo que a
gualidade passa a ser um fator de diferenciacéo para 0 setor supermercadista e um
meio de aumentar a satisfacdo dos consumidores, de modo que aliada a eficiéncia
operacional, investimentos em treinamento do pessoa interno, layout de loja,
atendimento ao cliente, marketing no ponto de venda, equipamentos para facilitar a

operacao, entre outros, serdo indispensdveis para que se tenha sucesso no setor.
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3 PERFIL DO CLIENTE

3.1 Introducéo

Como ja mencionado em capitulos anteriores, a concorréncia no setor vargjista
aumentou significativamente e dguns aspectos do gerenciamento do negécio, antes
menosprezados, tornaram-se uma vantagem competitiva. Os consumidores cada vez
mais buscam aternativas de compra que Ihes proporcionem além de preco baixo
outros fatores como conveniéncia e personalizagcdo. Assim, o conhecimento das
preferéncias do consumidor tornou-se um fator fundamental para que o supermercado
atenda as necessidades de seus clientes.

A Loja 1 ndo possui 0 habito de redlizar pesquisas para conhecer melhor os seus
clientes. Apenas se tentou satisfazer suas necessidades através da opinido de seus
funciondrios ou por reclamacgdes pontuais dos proprios clientes diretamente a direcéo
daempresa.

Portanto, com o objetivo de quantificar e qualificar as necessidades e preferéncias
de seus consumidores, foi realizada uma pesquisa a fim de se determinar o perfil do
cliente da Loja 1. Em especial, procurouse analisar o layout da loja, a fim de se
verificar a opinido dos consumidores quanto a posicdo das secdes de venda. Além
disso, habitos de compra e fatores determinantes para os clientes na escolha do

supermercado em estudo foram outros pontos abordados pela pesquisa.

3.2 A Pesquisa

A pesquisa para o setor de vargjo pode ser definida como “a coleta sistemética de
informacdo do mercado que diz respeito a futura estratégia da empresa com aidéia de
reduzir os riscos envolvidos na alteracdo das trés subcomposicdes da loja, ou seja, 0s
bens e servigos, a distribuicdo e o composto de comunicacdo de acordo com as

exigéncias do consumidor”.”

O processo de pesquisa de marketing, segundo KOTLER (1992), envolve cinco
passos. definicdo do problema, projeto da pesquisa, trabalho de campo, andise dos

" RACHMAN, David J. “Varejo: Estratégia e Estrutura’, Editora Atlas, Sao Paulo, 1979
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dados e preparacéo de relatorios. A metodologia utilizada pelo autor para a realizacéo
da pesqguisa sobre o perfil do cliente da Loja 1 seguiu estes cinco passos, conforme

pode ser resumido nafigura 3.1 a seguir:

Definir o Problema
e 0s Objetivos da

Pesquisa

Plangiamento e
Projeto da

Pesquisa

Trabaho de
Campo

Andlisee
Discussdo dos
Resultados

Preparacdo de
Relatorios

Figura 3.1: Metodologia Utilizada para Pesquisa
Fonte: Adaptado pelo Autor de KOTLER (1992)
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3.2.1 Definigéo do Problema

A definicdo do problema bem como dos objetivos a serem al cangados devem ser
claros, a fim de que se colete as informagdes necess&rias e se obtenha resultados
satisfatorios.

Esta pesquisa tem a finalidade de servir como base para a tomada de algumas
decisdes, possuindo desta forma os seguintes objetivos:

» Conhecer o perfil dos freqlentadores da Loja 1 (habitos de compra, fatores
gue atraem os clientes, tendéncias de novos produtos, identificagdo dos
concorrentes).

» Anadlisar o layout da loja, em relacdo a posicéo das secbes de venda e quanto a
possibilidade de mudancas.

3.2.2 Plangiamento e Projeto da Pesguisa

Para a realizacdo de uma pesquisa € necessario estabelecer como sera feita a coleta
das informacdes para atender os objetivos preterdidos.

O método utilizado para a coleta dos dados da pesquisa do supermercado em
estudo foi por meio de entrevistas pessoais com clientes abordados aleatoriamente
dentro daloja e convidados a responder a um questionario.

O tamanho da amostra utilizada para a pesquisa foi de 200 consumidores, sendo

gue a margem de erro da pesquisa com 95% de confianca foi calculada da seguinte

forma:
n =200
&7, , 6
Como: n= gi‘T’Z: p(l- p) eadmitindo-sep=05 e Z=1,96
2

Assim, substituindo-se os valores temse: e = 0,0693

Logo, para o tamanho da amostra escolhida, ha uma margem de erro de 6,93

pontos percentuais, com um interval o de confianca de 95%.
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Por fim, elaborouse 0 questionério, o qual sera explicitado no proximo item.

3.2.2.1 Desenvolvimento do Questionario

O questionério desenvolvido para a pesquisa contemplou em sua grande maioria
perguntas fechadas, isto € questbes nas quais 0 entrevistado deve escolher sua
resposta dentro de alternativas previamente determinadas, e algumas poucas perguntas
abertas, a fim de se dar mais liberdade a0 cliente para expressar suas expectativas e
necessidades ndo atendidas. Teve-se o cuidado de elaborar um questionério de forma
simples e direta, a fim de que a interacdo entre o cliente e o0 entrevistador se desse de
forma répida e amistosa.

Assim, o questionario elaborado pelo autor para a realizacdo da pesquisa sobre 0

perfil do cliente daLoja 1 foi:

Questionario para consumidor es

1 Sexo do entrevistado ( ) Feminino

( ) Masculino
2 Dentre as faixas () Até25anos
de idade, () De25a39anos
emqua delas ( ) De40a54 anos
VOCE se ( ) Deb55a69 anos
enquadra? ( ) Acimade 70 anos

3 Quantas pessoas
moram no seu domicilio?

4 Qual o meio Carro
de locomocgdo que A pé
VOCE usa para fazer Taxi

Moto

()
()
()T
suas compras? ( ) Onibus
()
( ) Outros




5 Em média, quanto
VOCE gasta por més
com compras de
Supermercado?

6 Qua éodiada
semana que vocé
prefere fazer suas
compras de
Supermercado?

7 Como vocé costuma
fazer suas compras
neste supermercado?

8 Em qua
supermercado
VOCé faz as suas
compras de
grande porte com
maior frequéncia?

9 Quais os fatores que
o levaram a escol her
este Supermercado
parafazer suas
compras?
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( ) Menos de R$100,00

() De R$101,00 a R$300,00

( ) De R$301,00 a R$500,00

( ) De R$501,00 a R$700,00
() De R$701,00 a R$1.000,00
( ) Acima de R$1.000,00

( ) Segunda-feira

() Terca-feira

( ) Quarta-feira

( ) Quinta-feira

() Sexta-feira

( ) Sabado

( ) Domingo

( ) N&o tem preferéncia

( ) Apenas uma grande compra por més

( ) Duas grandes compras por més

( ) Apenas compras pequenas a0 longo do més
( ) 1 compramensal e outra pequenas

() Outro

( ) Carrefour

( ) Extra

( ) Pao-de-Aclcar

( ) Nicolau

( ) Este supermercado
( ) Outro

( ) Pregos baixos

( ) Variedade produtos/marca
( ) Produtos de boa qualidade
() Proximidade do trabalho

( ) Proximidade de casa

( ) Ofertas/promocdes

( ) Bom Atendimento

( ) Estacionamento f&cil

( ) LimpezalHigiene

( ) Facilidade de pagamento
() Outro




10 Nasuaopinido o
atendimento

neste Supermercado
satisfaz ou ndo suas
expectativas?

11 Nasuaopinido, a
variedade de

produtos comercializados
neste supermercado €

12 A Qualidade dos
produtos

comercializados neste
supermercado atende

OU N&o suas expectativas?

13 A disposicéo das
secOes de venda neste
supermercado satisfaz
as suas expectativas?

14 Que secles desse
Supermercado
menos

satisfazem as suas
expectativas?
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( ) Néo satisfaz
( ) Satisfaz parcialmente
() Satisfaz

Caso negativo , por qué?

(1) Pequena

() Regular/RazoaveI
()B

()

Ot| ma

( ) Néo atende
( ) Atende parcialmente

Caso negativo , por qué?

( ) Atende completamente

( ) Néo satisfaz
( ) Satisfaz Parciadmente

Caso negativo , por qué?

() Satisfaz

( ) Todas satisfazem

( ) Acougue

() Setor de frutas/verduras/legumes
( ) Bebidas

() Setor defrios

( ) Higiene/Limpeza

( ) Utilidades domeésticas

( ) Produtos de higiene pessoal
( ) Enlatados

( ) Importados

( ) Congelados

() Padaria

() Laticinios

() Cereais

( ) Outros




15 O que vocé NAO
GOSTA neste
supermercado?

16Como vocé toma
conhecimento das
promogcoes e ofertas deste
Supermercado?

17 Normamente, como
VOCE paga a sua
compra neste
Supermercado?

18 Na sua opinido, o que
este Supermercado

ndo vende e que

deveria vender?

ANAN AN AN AN AN AN AN AN
N N N N N N N N N N N

Filas’ Demora nos caixas

Tumulto pelo excesso de pessoas
Precos altos de alguns produtos
Produtos sem condi¢do de consumo
Falta de higiene nos departamentos
Desorganizacdo dos produtos/prateleiras
Estacionamento pequeno

Falta de variedade/ marcas
Produtos sem pregos

Mau atendimento

Outros

Dinheiro

Cheque

Cheque pré-datado
Cartao de crédito
Ticket

Outros

26
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3.2.3 Trabalho de Campo

A pesquisa foi realizada entre os dias 15 e 30 de junho de 2003, de modo que os

dados obtidos foram tabulados para serem analisados e discutidos no proximo item.

3.2.4 Andlise e Discussdo dos Resultados

O quarto passo da metodologia de pesquisa é a organizacdo dos dados obtidos a

fim de se extrair informagdes relevantes para a tomada de decisdo. Assim, obteve-se

0s seguintes resultados:

Como ja mencionado anteriormente, foram entrevistados 200 consumidores, sendo
56% do sexo feminino e 44% do sexo masculino. Quanto as faixas de idade dos
frequentadores da Loja 1, as classes mais frequientes sdo: de 25 a 39 anos, com 26%;
de 40 a 54 anos,com 32%; de 55 a 69 anos, com 19%. A tabela 3.1 a seguir mostra os

resultados para a distribui¢do dos consumidores por faixa etéria:

Faixa Etéria
Até 25 10%
De25a39 26%
De40a54 32%
De 55 a69 19%
Acimade 70 13%

Tabela 3.1: Distribuicdo de Faixa Etaria
Fonte: Elaborado pelo Autor

A maioria dos clientes entrevistados, com 84%, possui familias compostas por até

5 pessoas.

Quanto ao meio de locomogéo utilizado, a maior parte dos clientes daLoja 1 usao

carro, conforme o grafico 3.1 a seguir:



Meios de Locomocgéao

outros [11%

moto [11%
Onibus [ 14%

taxi 1 1%
apé [ 120%
carro ] 63%
T T T 1
0% 20% 40% 60% 80%

Gréfico 3.1: Meios de Locomocdo Utilizados
Fonte: Elaborado pelo Autor
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A distribuicdo dos dias preferidos dos consumidores para realizar suas compras

encontra-se no gréfico 3.2 a seguir. Nota-se que o dia preferido € o sabado, seguido

pela sexta-feira e pelo domingo.(Obs: a Loja 1 funciona todos os dias)

Dia da Semana Preferido para Compras

3% 8%
14%

7%

12%

10%

18%

O segunda

terca

Oquarta

O quinta

sexta

O sabado

domingo

O n3o tem preferéncial

Gréfico 3.2: Dia da semana preferido
Fonte: Elaborado pelo Autor
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Em relagdo ao gasto mensal dos consumidores entrevistados em compras de

supermercado, a tabela 3.2 a seguir mostra a distribuicéo por faixa de gastos mensais

médios:
Gastos Mensais (R$)
Menos 100 3%
De 101 a 300 42%
De 301 a 500 37%
De 501 a 700 13%
De 701 a 1000 4%
Acima de 1000 1%

Tabela 3.2: Distribuicdo de Gastos
Fonte: Elaborado pelo Autor

Quanto a freqiéncia de compra no supermercado em questdo, a grande maioria
(47%) redliza pequenas compras ao longo do més, sendo que 17% prefere fazer
apenas uma compra de grande porte mensa e 23% preferem aém de fazer uma
compra grande mensal, também outras menores, como pode ser melhor verificado no
grafico 3.3

Frequéncia de Compra

50%
40%
30%
20%
10%

0% - T T T T 1
Apenas uma Duas grandes Apenas 1 compra Outro
grande compra compras por compras mensal e outra
por més més pequenas ao pequenas
longo do més

Gréfico 3.3: Frequéncia de Compra
Fonte: Elaborado pelo Autor

Em relacdo as compras de grande porte, 0s principais concorrentes sdo o Extrae o

Pao-de-Acucar, citados por mais da metade dos entrevistados.
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Quanto aos fatores importantes para a escolha da Loja 1 como local de compra, o
consumidor apontou como principal a proximidade de casa, seguido pelos precos
convidativos. O gréfico 3.4 a seguir mostra 0 desempenho dos fatores que mais

influenciam a escolhada Loja 1 por seus clientes:

Fatores de Escolha
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Gréfico 3.4: Fatores de EscolhadaLoja 1
Fonte: Elaborado pelo Autor

O atendimento foi avaliado satisfatoriamente por 82% dos clientes, sendo que
15% o avaiaram como parciamente satisfatorio e 3% avaliaram que o atendimento
ndo satisfaz suas expectativas. Para estes 18%, s problemas mais citados foram
demora no caixa, filas no acougue/padaria e falta de cortesia na pesagem de
perecivels.

Em relacdo a variedade de produtos disponiveis para a compra, 49% dos
consumidores consideraram o mix de produtos oferecidos bom e 31% razoavel, como

pode ser melhor observado no gréfico 3.5 a seguir:



31

Variedade
60%
50%
40%
30%
20%
10% e ’—|
O% T T p— T T 1
© o ©
5 3 g E
S o — B
N o
o ©
o =
©
S
(@)]
o

Gréfico 3.5: Avdiacdo da Variedade de Produtos
Fonte: Elaborado pelo Autor

Para 87% dos consumidores, a qualidade dos produtos oferecidos atende
completamente as suas expectativas, sendo que 11% consideram que a qualidade os
satisfaz parcialmente e para 2% ndo satisfaz suas necessidades. Para estes 13%, os
principais problemas apontados foram relacionados aos produtos pereciveis (carnes,
frios, laticinios, frutas, legumes e verduras, padaria), seguidos pela falta de limpeza
em alguns departamentos.

Quanto a disposicdo das secOes de venda na Loja 1 (vide gréfico 3.6), 79%
disseram estar satisfeitos com a maneira como 0s produtos estédo distribuidos pelo
supermercado, 14% disseram estar parcialmente satisfeitos e 7% disseram estar
insatisfeitos. Para estes 21%, as principais falhas estdo na dificuldade de encontrar
produtos, desorganizacéo da arrumacao das mercadorias, falta de indicagdo de onde se

localizam os produtos nos corredores, falta de espaco no setor de pereciveis.
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Disposicao das Sec¢des de Venda

7% " @ n3o satisfaz
(1]

satisfaz
parcialmente

O satisfaz

79%

Gréfico 3.6: Disposicao das Secles de Venda
Fonte: Elaborado pelo Autor

Das secOes do supermercado que menos satisfazem as expectativas dos clientes, as
secOes de pereciveis (carnes, frios, laticinios, frutas, legumes e verduras, padaria)
foram bastante citadas, seguidos por bebidas e higiene/limpeza.

Em relagdo aos fatores que os consumidores ndo gostam na Loja 1 (vide gréfico
3.7), destacamse 0 estacionamento pegueno (21%), as filas e demora nos caixas

(18%) e o preco as vezes atos de alguns produtos (15%).
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O que o consumidor nao gosta
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Gréfico 3.7: O que o consumidor ndo gostanaLoja 1
Fonte: Elaborado pelo Autor

Quanto a avaliacd dos meios de divulgacdo das ofertas e promocgdes, 43%
disseram saber das promocoes por meios de folhetos, 27% disseram saber das ofertas
no proéprio local de venda (faixas, cartazes) e os demais por outros meios (carro de

som, outdoor, €etc).

Em relacdo as formas de pagamento, verificase que a maior parte das transacdes
ocorre por meio de dinheiro (55%), seguido pelo cheque (14% a vista e 9% pré-
datado) e cartdo de crédito (15%). Outras formas de pagamento (tickets, cartdo de

débitos, etc) correspondem aos demais.



Por fim em relacdo ao que a Loja 1 ndo vende e deveria vender, os itens mais
citados foram maior variedade de congelados, seguidos por roupas e peixaria.
Embora a questéo fosse sobre introducdo de novos produtos, muitos clientes
entenderam como novos servicos, de modo que a entrega de produtos em domicilio e

servigo de manobrista para o estacionamento também foram citados.

3.2.5 Preparacéo de Relatorios

Este ultimo passo da metodologia utilizada para a realizagdo desta pesquisa seré
apresentado no proximo item, de modo a apresentar as principais conclusdes obtidas
por meio deste estudo.

3.3 Conclusdes

Apés a redlizacdo dos questionarios, deve-se agora apresentar as principais
conclusdes obtidas. O supermercado em estudo pode ser caracterizado como umaloja
de vizinhanga, de modo que o fator proximidade de casa foi apontado pelo cliente
como um dos principais fatores para a escolha da Loja 1 Aliado a este fator, os
precos convidativos também foram citados, demonstrando que o fator preco continua
sendo um dos principais atributos na escolha do local de compra.

Assim, oferecer pregos competitivos € um dos objetivos a serem alcancados pelos
supermercados atuamente. Para atingi-1o sem sacrificar as margens de lucro, porém,
deve-se investir em melhoria de eficiéncia e produtividade. Mas prego baixo ndo é
um fator suficiente para o consumidor. Atendimento, qualidade, higiene, variedade
S30 outras variaveis importantes que ndo podem ser menosprezadas pelo vargjista a
fim de reter seus clientes.

No caso da Loja 1, por ser um supermercado de vizinhanga, com érea de vendas
limitada e reduzido estacionamento, oferecer entregas a domicilio passa a ser um fator
de diferenciacdo para o consumidor. Dessa forma, desenvolver estratégias de mix de

produtos (quais secdes sao chave para reforcar aimagem daloja), oferecer promogoes
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e servicos sdo formas de atender melhor o publico freqlentador da Loja 1, garantindo
assim afidelizacdo dos seus clientes.

Em relacdo as insatisfacOes, os fatores mais citados foram estacionamento
pegueno, morosidade nos caixas, fata de qualidade no setor de pereciveis, falta de
sinalizacdo nos corredores, desorganizacdo de algumas secOes ou departamentos,
enfim fatores relacionados ao atendimento, qualidade e layout da loja (interno e
externo). Tais fatores, como jA4 mencionado anteriormente, sdo de fundamental
importancia para a retencdo de clientes, ja que com a estabilidade de precos e as
compras diluidas no més, a competicdo no setor vargjista cresceu e fatores como

gualidade e ambiente de |oja podem fazer a diferenca na conquista de mais clientes.

3.4 Pr6ximos Passos

Tendo identificado o perfil do cliente da Loja 1, define-se no proximo capitulo a
metodol ogia utilizada para a andlise do layout do supermercado em estudo.

Cabe salientar que apesar da relativa satisfacdo quanto a disposicdo das secdes de
venda por parte do consumidor, 0 que pode ser observado na pesquisa, 0 objetivo
deste trabalho é propor uma reformulacéo do supermercado, enfatizando o seu layout
interno, a fim de se buscar um melhor posicionamento das seces de venda e por
conseqiéncia uma maior rentabilidade do espaco e uma maior satisfacdo do
consumidor. Conforme a pesquisa realizada, alguns fatores relacionados a disposicéo
das secOes de venda geraram algumas insatisfagdes, de modo que estas reivindicacoes
serdo levadas em conta para o projeto final, ja que o que se esta buscando ndo € s6 a
melhoria de rentabilidade, mas também a melhoria da satisfacdo do consumidor,

proporcionando- 1he maior conforto e agilidade operacional.
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4 METODOLOGIA EMPREGADA

4.1 ConsideracOesiniciais

Neste capitulo serd desenvolvida a metodologia utilizada para avaliar e propor
melhorias para o layout do supermercado em estudo.

As decisdes de layout em supermercados passaram a ter maior importancia na
Ultima década, na qual a concorréncia no setor vargjista aumentou significativamente
e alguns aspectos do gerenciamento do negdcio, antes ndo muito bem explorados,

tornaram-se fatores chave para 0 sucesso do empreendimento.

Assim, as decisdes de layou em supermercados, antes ndo t&o importantes,
passaram a ter mais relevancia no gerenciamento da loja.  Os vargjistas perceberam
gue a apresentacdo interna e externa da loja, o layout utilizado bem como a maneira
como 0s produtos sdo expostos devem visar ndo sO construir aimagem e conquistar as
preferéncias do publico-alvo do supermercado, mas também estimular uma maior

produtividade da &rea de venda.

Segundo pesquisa feita pela associagdo POPAI “(1998), 85% das decisdes de
compra acontecem na loja e em média uma pessoa programa-se para comprar 12 itens,
porém em média sGo comprados 44 itens por pessoa. Percebe-se dessa forma a

importancia do plangiamento do layout.

O gerenciamento do layout, portanto, passa a ser ndo sO uma atividade ligada
apenas a0 nivel operacional, mas sim uma atividade estratégica, sendo que seus

objetivos devem estar atrelados aos objetivos gerais da empresa.

" POPAI(Point of Purchase Advertising International) Brasil. Primeiro estudo sobre o comportamento
do consumidor no ponto de venda. Comité Organizador do Popai Brasil, 1998
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4.2 Principais Defini¢cbes

Neste item, alguns conceitos importantes utilizados para se elaborar a metodologia

empregada neste estudo ser&o apresentados.

4.2.1 Elementos do Projeto de um Supermer cado

A loja é o local onde ocorre a interacdo entre os consumidores e o vargjista
Assim, as decisdes sobre a apresentacdo interna e externa da loja, layout, exposicéo de
mercadorias, comunicagdo visual, entre outros fatores, devem buscar uma maior
produtividade da érea de vendas e proporcionar um maior conforto e praticidade ao

consumidor.

Os elementos que compdem o ambiente de uma loja podem ser verificados na

figura4.1 aseguir:
Comunicacéo Visua Plangiamento daLoja
- ldentidade da Loja - Alocacéo de Espaco
- Sindlizacdo - Layout
I magenr
daLojae
Produtividade
Design daLoja Merchandising
- Apresentacdo Externa - Exposicéo das Mercadorias
elnterna - Equipamentos de Exposicéo
- lluminacdo - Visual Merchandising
- Atmosfera

Figura 4.1: Elementos que compdem o ambiente de um supermercado
Fonte: Adaptado pelo autor de DUNNE (1999)
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Analisando-se a figura anterior, verifica-se que a tanto a imagem que a loja quer
passar ao consumidor bem como a produtividade do espaco de vendas almejada pelo

vargjista refletem-se no ambiente daloja em quatro aspectos:

a) Comunicacdo Visud: este aspecto est4 relacionado em como a loja comunica aos
consumidores sua identidade, isto € como a empresa pretende ser percebida por seus
clientes, e também como a loja orienta 0 consumidor em seu processo de compra.

Dessa forma, a sinalizagdo interna utilizada pelos departamentos para facilitar a
localizacdo dos produtos por parte dos consumidores € um elemento utilizado
principalmente pelos supermercados para, além de facilitar 0 processo de compra,
também reforcar sua identidade de auto-servico. A ineficiéncia da comunicacéo

visual manda o cliente para um outro ponto de venda.

b) Design da Loja: este aspecto refere-se a arquitetura da loja, isto €, os aspectos de
apresentacdo externa e interna daloja e que sdo importantes para atrair o consumidor,
ja que influenciam a percepcdo do mesmo sobre a qualidade e tipo de loja. A imagem
gue os clientes constroem da loja esta ligada a atmosfera que o vargjista desenvolve
para 0 supermercado. Segundo PARENTE (2000) a atmosfera da loja pode ser
entendida como o sentimento psicoldgico que o vargjista desenvolve no consumidor
guando este visita a loja.  Para desenvolvé-la, os vargistas utilizam recursos como
cores diferentes nas secOes de venda, projeto de iluminagdo a fim de se valorizar os
produtos, piso liso e limpo, tamanho da érea de venda, funcionarios bem treinados e
com uniforme, sons, aromas, enfim, aspectos ligados a decoragdo da loja e que séo
responsaveis pela construcéo das percepcdes dos clientes acerca do supermercado. O
Design da loja, portanto, deve ter como objetivo atrair e envolver o consumidor no

processo de compra.

¢) Merchandising: sdo agles, técnicas ou material promociona usados na area de
venda a fim de proporcionar informagao ao consumidor e fazer com que os produtos
tenham melhor visibilidade, com a intencdo de fazer com que os consumidores 0s
comprem. Este aspecto esta ligado ao marketing do ponto de venda, de modo que
aspectos como disposicaéo das mercadorias nas gondolas, equipamentos de exposi¢ao,

cartazes informando precos ou promocdes, gerenciamento de espaco, entre outros
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fatores, sdo fundamentais para alcancar o objetivo de atrair a atencdo do consumidor e

induzi-1o a comprar.

d) Plangiamento da Loja: este Ultimo aspecto relacionado a construcéo da imagem da
loja e a produtividade do espaco de venda esperada pelo vargjista estd ligado a
alocacdo do espaco para os departamentos e a elaboracdo do layout da loja, de modo
gue o cliente percorra todo o supermercado e hgja um fluxo equilibrado de clientes
pela loja. O layout de loja, como ja abordado anteriormente, deve ser considerado
como uma estratégia do negécio, pois na circulagdo o cliente deve levar tudo o quiser
no menor espaco de tempo possivel. O layout deve garantir também o aproveitamento
de venda total, se adequando ao tipo de consumidores da loja e ao tipo do negocio

(hipermercado, supermercado de vizinhanga, loja de conveniéncia).

Estes quatro fatores compdem os elementos que definem o ambiente de uma loja,
0 qual é responsavel em alcancar 0s seguintes objetivos:
» Permitir uma atmosfera da loja condizente com a estratégia e imagem da
empresa;
» Induzir os clientes a comprar;

» Atingir aprodutividade do espaco de venda exigida pelo vargjista.

4.2.2 Tiposde Layout

Segundo GIANESI e CORREA (1994) existem basicamente trés tipos bésicos de

arranjo fisico para sistemas de operacoes:

» Arranjo fisico por produto: 0s recursos séo organizados levando-se em conta a
seqiiéncia de operacdes necessérias para se executar 0 Servigo ou produto. E
necessario gque o servico sga produzido de forma repetitiva e uniforme, isto €,
de forma mais padronizada e normamente em grandes quantidades. Os
recursos séo organizados de forma a favorecer o fluxo rapido e eficiente dos

clientes. Um exemplo para este tipo de layout seria o de uma lanchonete de
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fast food, onde os clientes percorrem as mesmas operagcfes na mesma

sequéncia

Arranjo fisico por processo: 0s recursos sao organizados de acordo com sua
funcio. A seqiiéncia de operages ndo é fixa. E o caso de um supermercado,
no qual a seqiiéncia em que os clientes percorrem os diversos setores que tem
produtos similares (Laticinios, Limpeza, Padaria, Bebidas) ndo é fixa, de modo
gue os consumidores fazem roteiros de compras de acordo com sua melhor
conveniéncia, de modo que os fluxos ndo seguem uma sequéncia

predeterminada.

Arranjo fisico posiciona: o cliente, ao invés de deslocar-se entre 0s recursos,
fica estacionario em uma posicéo definida, sendo que 0s recursos vao ate ele.

E o layout utilizado pelos restaurantes convencionais.

Para um supermercado, portanto, deve-se determinar como as segOes serdo

distribuidas e relacionadas e quais secOes ocuparéo as localizacOes preferenciais, de

modo a se ter um fluxo de clientes sem tumultos e maximizar a exposicdo dos

produtos.

As decisdes de layout em supermercados devem buscar néo so facilitar as compras

para 0 consumidor, mas também aumentar a produtividade do espaco, ou sga,

aumentar as vendas por metro quadrado e as vendas dos produtos mais rentavels.

No vargo, conforme LEVY e WEITZ (2000), trés tipos gerais de layout (em

relacdo a disposicdo na planta baixa) sdo utilizados, que seriam:

» Grade: neste tipo, 0s equipamentos de exposicao estdo dispostos de forma
retangular, paralelos entre si ou perpendiculares em relagéo as paredes. E
o layout tipico dos supermercados. Contém gbndolas longas de
mercadorias e corredores em um padréo repetitivo. Porém, neste tipo de
arranjo deve-se balancear categorias de maior procura e de compra
plangjada com as mercadorias de menor giro e de maior rentabilidade, de

modo a se evitar concentrar o fluxo de clientes em apenas alguns poucos
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corredores. O layout do tipo grade pode ser verificado na figura 4.2 a
seguir:

!

Figura4.2: Layout tipo grade
Fonte: elaborado pelo autor

» Pista de Corridas: corresponde ao layout usado por algumas lojas de
departamento, nas quais ha um corredor principa para facilitar o fluxo de

clientes pelos vérios departamentos da loja, 0os quais séo conhecidos como
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butiques, pois sdo projetados de forma a se parecerem com |ojas menores.
Este tipo de layout encoraja as compras por impulso, ja que conforme os
clientes passam pela pista de corridas, seus olhos sdo forgados a ver
angulos diferentes ao invés de olharem para apenas um lado do corredor

como no tipo em grade.. A figura 4.3 ilustra este tipo de layouit:

4 i

Figura 4.3: Layout tipo pista
Fonte: elaborado pelo autor

» Forma Livre: este tipo de layout arranja 0s equipamentos e corredores de
forma assmétrica, sendo utilizado em lojas de departamento
especializadas menores ou em departamentos de lojas maiores. O fluxo de

clientes ndo é direcionado, sendo que neste tipo de layout possui diferentes



tipos de equipamentos de exposi¢ao, criando um arranjo mais informal. A

figura 4.4 a seguir ilustra este tipo de layout:

Figura 4.4: Layout tipo fluxo livre
Fonte: elaborado pelo autor

Em um supermercado, portanto, o layout deve ser plangjado de forma gque os
Seguintes obj etivos sejam satisfeitos:
> Facilitar a conveniéncia para o consumidor em Seu processo de compra;
» Estimular o volume de vendas, favorecendo a composicdo de margens, de
forma a se ter uma melhor rentabilidade;

» Minimizar custos operacionais;

Por estar ligado ao auto-servico, o layout de um supermercado deve guiar o
consumidor a realizar as suas compras a0 mesmo tempo em que se deve otimizar a

lucratividade da loja, contribuindo dessa forma para o desempenho das se¢fes da loja.



4.2.3 Evolucao do Layout de Supermer cados no Brasil

O consultor de vargjo da Abras (Associacdo Brasileira de Supermercados),
Antonio Carlos Ascar, divide os layouts de supermercado no Brasil em quatro
geragdes. Para e€le, na década de 60, os supermercados consolidavam a primeira
geracdo de layouts, no qual a mercearia era o destague, ocupando toda a érea central.
Os pereciveis, que respondiam por cerca de 20% a 25% da &ea de vendas,
concentravamse no fundo da loja e se resumiam a agougue, frios e laticinios e frutas,
legumes e verduras. O formato era estreito, com poucos checkouts e comprido.

Na segunda geracdo, ja na década de 70, a area de pereciveis cresceu, passando a
ocupar 30% a 35% da area, com énfase na se¢do de frutas, legumes e verduras. O
acougue continuava no fundo, a esquerda, mantendo o status de mais importante
gerador de tréfego. Surge também nesta década a secéo de laticinios, oferecendo
iogurtes e leites longa-vida

A Figura 4.5 a seguir mostra a evolucéo das geragdes de layouts ocorridas nas
décadas de 60 e 70:

1% Geragdo — Anos 60 2% Geragdo —Anos 70
Acougue Frios Acgougue Frios Laticinios
Frutase | Frutase |
Verduras | Verduras |
Checkouts Checkouts
Entrada Entrada

Figura 4.5: Evolucéo do layout de supermercado (décadas 60-70)
Fonte: Revista SuperHiper, jul 99

" In: Revista SUPERHIPER, jul 1999, p.20



Nos anos 80, a terceira geracéo de supermercados apresentava layouts de lojas
mais largos Os formatos ja eram mais quadrados. Essa geracdo ganhou largura para
acomodar mais check-outs, j& que as vendas por check-outs cresceram em relacdo as
décadas passadas. Com frente mais ampla, o fundo da loja também cresceu e
acomodou a padaria no lado direito. A secdo de hortifritis foi deslocada para a
entrada da area de vendas. Os pereciveis comecaram a ocupar metade da area de
vendas, com secOes de congelados, peixaria e flores.

No inicio da década de 90, comegou a ganhar espaco a quarta geracéo de layouts,
com a secdo de pereciveis abrindo espaco para os alimentos prontos. A peixaria passa
a ser uma se¢do obrigatéria, posicionada a direita, ao fundo da loja, antes do acougue.
Esta geracéo estara consolidada neste inicio de século.

A Figura 4.6 a seguir mostra a evolucéo das geragOes de layouts ocorridas nas
décadas de 80 e 90:

3% Geracdo — Anos 80

Acougue Frios Padaria

<—

Frutase
L aticinios e Congelados Verduras
Checkouts
Entrada

Figura 4.6: Evolucéo do layout de supermercado (décadas 80)
Fonte: Revista SuperHiper, jul 99
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4% Geragdo —Anos 90

Acougue Pratos Prontos Peixaria
|
)
O
% " Frutas e Verduras
S g
-4 8
g B Flores
(ol e)]
T 5
< Q
3 j F
Q
Checkouts Entrada

Figura 4.7: Evolucéo do layout de supermercado (décadas 80)
Fonte: Revista SuperHiper, jul 99

Como pode-se verificar nas figuras anteriores, nota-se 0 aumento da importancia
dos perecivels no espaco dos supermercados. Observa-se também que o layout de loja
varia de acordo com as mudancas de habitos de consumo, como pode ser observado
no aumento do consumo de produtos congelados e os chamados pratos prontos, da
inovacdo tecnologica, da habilidade e criatividade dos profissionais do setor de

supermercados para surpreender seus clientes. A questdo tornou-se estratégica, de

modo que uma escolha mal sucedida pode levar a uma queda das vendas.



4.3Layout dalLoal
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Antes de se apresentar o layout da Loja 1, fazse necess&rio descrever alguns

conceitos importantes para a classificagdo dos produtos em um supermercado.

A Loja 1 trabalha atualmente com aproximadamente 4000 itens (ou SKU - stock

keeping unit), de modo que estes itens devem ser agrupados em diferentes nivels

hierarquicos, de acordo com suas semelhangas ou caracteristicas, a fim de se poder

gerenciar mais facilmente o mix de produtos. E a partir desta classificacio que se faz

a avaliagdo do desempenho das categorias em sua contribuicdo para as vendas totais

daloja

A figura 4.8 a seguir mostra a hierarquia de classificagdo de produtos que é

utilizada em supermercados:

[ Mix de Produtos }

Secdo Secédo Secédo
Categoria Categoria Categoria Categoria Categoria
Subcategoria Subcategoria Subcategoria
Segmento Segmento Segmento
Subsegmento Subsegmento

Item Especifico

Figura 4.8: Diagrama de Produtos
Fonte: Adaptado pelo autor de PARENTE (2000)
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A figura 4.9 a seguir mostra um exemplo especifico para o diagrama anterior:

[ Supermercado }

Bebidas N
(oo

Cervga Refrigerante Vinhos Agua Sucos < .
9 g Mineral Categoria

Guarana Laranja <Subc stegoria
Pet 2 litros Pet 600 ml Lata < Segmento
Normal Diet < Subsegmento

Lata Diet Guarana

marcaxXyY Item Especifico

Figura 4.9: Diagrama de Produtos (exemplo simplificado)
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em PARENTE (2000)

Nota-se a partir da figura anterior que o primeiro nivel hierarquico € a secdo, a
gual contempla categorias de produtos que possuem semelhangas entre si, como
bebidas.  As categorias englobam produtos que sdo formados por itens
complementares ou substitutos, como cervejas, refrigerantes, sucos, etc. Estas podem
ainda ser divididas em subcategorias, incluindo grupos de produtos substitutos que
concorrem entre si. No caso em questdo, os refrigerantes podem ser subdivididos de

acordo com seu sabor (guarand, laranja, etc). A seguir, pode-se ainda desdobrar as
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subcategorias em segmentos, os quais refletem o tipo de embalagem da mercadoria
(no exemplo garrafa Pet ou lata). Por Ultimo pode-se agrupar os produtos por
caracteristicas ainda mais especificas, como no caso de refrigerante normal ou diet.

Cabe ao vargjista, portanto, escolher o nivel de detalhamento necessario para cada
Stuacdo. A classificagdo dos produtos em niveis hierarquicos, entretanto, difere de
acordo com a variedade de produtos oferecida, com tamanho de loja, da estratégia de
venda utilizada, entre outros fatores, de modo que cada varejista possui uma situacéo
particular. Em um hipermercado, por exemplo, uma determinada categoria pode ser
tratada como uma secéo.

Assim, pode-se verificar que a departamentalizacdo das mercadorias tem como
objetivo valorizar a sinergia entre os diferentes produtos oferecidos na loja,
procurando facilitar o processo de compra e o conforto dos clientes, de modo que a
exposicdo dos produtos bem como o layout desenvolvido deve impedir que a compra
ndo seja simplesmente racional, levando o cliente a fazer um giro pelaloja, utilizando
todo o espaco disponivel durante o percurso de sua compra.

A associagéo entre os produtos pode significar aproximar uma bebida com os
aperitivos, 0 morango com chantilly, o queijo com o doce, a fim de se chamar a
atencéo do cliente, pois como visto a maioria das decisdes de compra ocorrem na loja,

e nada mais certo do que incentivar os olhos do cliente.

Como mencionado, as se¢Oes ou departamentos sd0 agrupamentos de categorias
de produtos que possuem caracteristicas comuns ou que sdo substitutos ou

complementares entre si. A Loja 1, conforme tabela 4.1 a seguir possui as seguintes

secoes :
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SecOes/Depar tamentos
Acougue
Bazar
Bebidas
Frutas, Legumes e Verduras (FLV)
Frios/L aticiniog/Congel ados
Higiene Pessoal
Importados
Limpeza
Mercearia
Padaria
Tabela4.1: SecbesdalLoja l
Fonte: Elaborado pelo Autor

Quanto as principais categorias de produtos presentes em cada secdo, as tabelas

gue se seguem mostram a composi¢cao basica de cada secéo da Loja 1:

Acougue
Carnes

Frangos

Tabela4.2: SecoesdalLoja 1
Fonte: Elaborado pelo Autor




Bazar
artigos para bebés
artigos para festas
Artigos para petshop
Carvéo
Cigarro
Filme fotogréfico
filtro de papel para café
guardanapo de papel
L ampada
papel higiénico
Pilhas
Sanddlias
toalha de papel
utensilios domésticos

vassoura/rodos

Tabela4.3: SecbesdalLoja l
Fonte: Elaborado pelo Autor

Bebidas
Achocolatado liquido
agua mineral
aguardente
Cervga
cha pronto para beber
conhague
energéticos
iSotoni cos
refrigerantes
Sucos
vinhos (nacionais)

Tabela4.4: Segdesda Loja 1
Fonte: Elaborado pelo Autor
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FLV
Frutas
L egumes
Verduras

Tabela4.5: SecbesdalLoja 1
Fonte: Elaborado pelo Autor

Friog/L aticinios/Congelados

frango congelado

hamburguer congelado

logurtes

Leite

Margarinas

Mortadela

Peru congelado

Pizza congelada

Presunto

Queijos

Requeijdo

Sdsicha

sobremesas congeladas

Sorvetes

Tabela4.6: SecoesdalLoja 1
Fonte: Elaborado pelo Autor
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Higiene Pessoal

absorvente higiénico

anti-séptico bucal

aparelho de barbear

coloracgao para cabelo

condicionador para cabelo

creme dental

Desodorante

escova dental

esmalte de unhas

esponja de banho

espuma de barbear
fita dental

Fralda descartével

log&o hidratante

protetor solar

Sabonete
Xampu

Tabelad.7: SegbesdalLoja 1
Fonte: Elaborado pelo Autor

Importados

Chocolates
Licores
Uisque
Vinhos
Vodka

Tabela4.8: SegbesdalLoja 1
Fonte: Elaborado pelo Autor
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Limpeza

agua sanitaria

acool gel

Alvegante

amaciante de roupa

cera para assoalho

concentrado liquido para limpeza

desengordurante para cozinha

Desinfetante

desodorizador sanitério

detergente em po

detergente liquido

esponja sintética para limpeza

facilitador de passar roupa

Inseticida

lade aco

limpa vidros

limpador multi uso

lustra méveis

0leo para moveis

pano para limpeza

sabdo em barra

Tabela4.9: SegbesdalLoja 1
Fonte: Elaborado pelo Autor
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Mercearia
Achocolatado em p6 Fermento em po
Acucar refinado Gdatina
Adocante Ketchup
Alimento para cdes e gatos Leite condensado
Alimentos para bebés Leite em po
Arroz Macarrdo instantaneo
Atomatados Maionese
Azeite Massas
Balas/drops/goma de mascar Milho para pipoca
Biscoitos Mostarda
Bolos aromatizados Oleo comestivel
Cdfé Ovos
Caldo em po/tablete Pao de forma
Cereal em barra Peixes em lata
Cerea matinal Quejo ralado
Chéade saguinho Salgadinhos
Chocolates e bombons Sopa em envelope
Coco ralado Temperos/condimentos
Creme de leite Torrada
Farinaceos Vegetais em lata
Feijéo Vinagre

Tabela4.10: Segbesdalojal
Fonte: Elaborado pelo Autor

Padaria

Doces
Paes
Tabela4.11: SegbesdalLoja 1
Fonte: Elaborado pelo Autor

Ap6s a descricdo das secdes, o layout da Loja 1, com aproximadamente 800 nf,

pode ser verificado nafigura 4.10 a seguir:
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Laticinios/ Pratos Prontos Bebidas ?j
) v ) .
2 o = Mercearia Bebidas
S5 k) o
3 S - Mercearia Bebidas = o
<QE)" g m o
S &
o
@)
- Mercearia Mercearia
— Bazar Mercearia 2
g . @ || @
£ o &
S k) . =
§ —g - Bazar Mercearia
2 S - Mercearia Mercearia o
i) O 3
Ii o
2
Er
> Mercearia Mercearia g ,%‘
1 - ) s
LL paes Mercearia 8
FLV 5
FLV
E Mercearia
Bazar —
Padaria
o Bazar S
Higiene <:
L1
©
g_ Higiene
3 Limpeza —
o <;
\g _l
o :
a) Limpeza
§ Limpeza 3z
oM g %
% 8
Mercearia Bazar @)

Figura4.10: Layout atual daLoja 1
Fonte: Elaborado pelo Autor
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4.4 M etodologia Empregada

Neste tépico, seréo abordados os pontos que foram utilizados para se compor a

metodologia utilizada para a andlise do layout da Loja 1.

4.4.1 Fatores Consider ados

Para GIST apud LAS CASAS (1992) pode-se definir layout como as partes
essenciais ou elementos que auxiliam uma loja para uma produtividade méxima. O
problema bésico € o de arranjar e utilizar o espaco de tal forma que a clientela,
mercadoria e funcionarios sdo eficientemente combinados. Em um supermercado,
onde ha o predominio do auto-servico, é através do layout que o cliente é guiado pela
loja, de modo que isto tera reflexo no desempenho das seces de venda e, por
conseguinte, no desempenho do proprio supermercado.

Os fatores que foram considerados para a composicdo da metodologia utilizada
para andlise do layout da Loja 1levaram em conta trés componentes participantes
importantes do processo de venda (vide figura 4.13): o cliente, o qual visa que seu
processo de compra segja agradavel, rgpido e no qual se ache facilmente o que se
desga; a dta direcéo da loja, a qual busca a maximizacdo de suas vendas, a melhor
composicdo de margens e produtos, a minimizagdo de custos e de roubos, e os
funcionérios, os quais desgiam que as condi¢bes de trabalho sgjam as melhores

possivels.

Layout do

. Supermercado L
Funcionarios AltaDirecéo

Figura4.11: Participantes do processo de venda
Fonte: Elaborado pelo Autor
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O vagista deve determinar quais categorias deverdo ocupar as é&reas
preferenciais, de maior visibilidade ou ato fluxo de clientes, e quais categorias
deverdo ocupar as areas de menor circulacdo ou mais escondidas. O objetivo para o
vargjista, portanto, deve ser o de como localizar os departamentos e categorias de
modo a se ter um fluxo de clientes equilibrado pela loja, isto € gue 0s mesmos
percorram todos os departamentos da loja e também maximizar a produtividade do
espaco, ndo sO por maiores vendas, mas também por uma melhor composi¢éo de

margens de lucro.

O comportamento do consumidor também é de fundamental importancia para a
localizagcdo dos departamentos dentro da loja. Ao visitar um supermercado, 0
consumidor pode ou ndo concretizar sua compra. Segundo SHETH et aii (1999)
apud PARENTE(2000) os produtos comprados podem ser classificados em trés tipos:
1)de compra plangjada, isto é, compras que o consumidor j& havia plangjado antes de
entrar na loja; 2) de compra ndo plangjada, ou sga, compras que 0 consumidor nao
tinha plangjado comprar, mas avalia racionalmente um estimulo, como uma oferta ou
promocao, e decide pela compra. Tais produtos sdo geralmente de compras rotineiras,
3) compras por impulso, as quais sdo 0 extremo das compras ndo plangadas, ndo
racionais, sem avaliagdo de necessidade. Cabe a0 vargjista estimular as compras néo
plangjadas, dando maior visibilidade para estas categorias de produtos, pois em geral
tais produtos possuem margens maiores, além de colocar produtos complementares

préximos uns dos outros.

Quanto aos funcionarios, o layout deve facilitar a reposicéo dos produtos, de modo
gue os produtos de demanda elevada devem estar localizados de modo que se facilite

0 Sseu reabasteci mento.

Outro fator considerado na composi¢ao da metodologia para andlise do layout leva
em conta 0s hovos conceitos desenvolvidos pelo ECR (Efficient Consumer Response),
cujo objetivo é a busca da mehoria da qualidade por meio da simplificacdo,
padronizacdo e racionalizacdo em todo o processo de distribuicdo. Tais conceitos
foram desenvolvidos pelos vargjistas norte-americanos a partir dos anos 90 e

chegaram ao Brasil em 1997. O ECR envolve a eliminacéo de ineficiéncias e custos
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EXCesSiVos, através da reestruturacdo de toda a cadeia de suprimentos. Com isso, as
funcbes tradicionais de logistica, vendas e marketing acabam assumindo um novo
direcionamento na busca de otimizacdo de eficiéncia nos processos e a maior
agregacao de valor para o consumidor final.

Quatro grandes estratégias ddo sustentagcdo a esta iniciativa:

» Sortimento Eficiente de Loja — busca otimizar o mix de produtos e a docagdo
de espacos da loja na interface com o consumidor, obtendo com isso aumento
no volume de vendas e do giro do estoque. A principal ferramenta € o
gerenciamento de categorias.

> Reposicdo Eficiente — objetiva otimizar o tempo e o custo do sistema de
reposicao através da automacdo do ciclo de reposicdo da loja. Esta estratégia
procura proporcionar o produto certo, no local certo, na hora certa, da maneira
mais eficiente possivel. O enfogque da reposicédo eficiente € a ligacdo de toda a
cadeia em um unico fluxo, desde a producéo até o checkout do varejista, por
meio da gestdo partilhada de estoques entre distribuidores e fornecedores,
visando reduzir custo de armazenagem e distribuicéo.

» Promocao Eficiente — busca maximizar a eficiéncia de todo o sistema de
promocdo de venda ao revendedor e ao cliente, através do redirecionamento
das promoces dos fornecedores, dos subsidios aos vargjistas, para atividades
de vendas ligadas diretamente ao comportamento de compra do consumidor. A
orientacdo € de simplificar os acordos promocionais e, para parceiros dentro
do ECR, negociar um prego chamado desconto continuo.

> Introducéo Eficiente de Novos Produtos — visa maximizar a eficacia do
desenvolvimento e da introducdo de novos produtos. Nesse processo, O
fornecedor e o distribuidor relinem-se pararevisar as tendéncias de consumo e

fazem pesguisas conjuntamente para identificar oportunidades.

O gerenciamento de categorias, como uma das ferramentas do ECR, busca o maior
envolvimento entre fornecedores e vargjistas, de modo a se gerenciar as categorias
como unidades estratégicas de negdécio, de forma a trazer maior valor ao consumidor.

Neste trabalho, alguns conceitos utilizados no gerenciamento de categorias
compdem a metodologia utilizada para analisar e propor melhorias no layout em
estudo.
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O gerenciamento de categorias leva em consideragcdo o papel e a importancia da

categoria naimagem e na estratégiada loja. A tabela 4.12 a seguir mostra o papel das

categorias e sua relagdo com o layout:

Papel da Categoria

Caracteristica do Layout Destino Rotina Ocasional Conveniéncia
Areade exposicdo Grande Média Pequena Muito pequena
N Muito -
Visbilidade Grande Media Pequena
grande
Fluxo de Clientes Muito alto Alto Médio Baixo
L _ Local mais Loca merps Local pouco
Locdizagcdo naloja Local nobre
nobre nobre nobre
Exemplos Refrigerantes Biscoito Papelaria Lampadas

Tabela 4.12: Decisdes de Layout e papel da categoria
Fonte: PARENTE (2000)

Dessa forma, percebe-se que as categorias destino sdo aquelas que atraem o

consumidor para a loja, possuindo assim papel estratégico para a loja.  Ja outras

categorias, por terem a menor capacidade de atrair clientes, possuem menor espaco de

eXposi ¢ao.

Assim, as decisdes de layout devem levar em conta diversos fatores, alguns até

conflitantes, cabendo ao vargjista escolher a melhor op¢do. Em resumo, os fatores

importantes para o plang/amento do layout séo:

» Maximizar alucratividade do supermercado;

Maximizar vendas,

YV V. V V VY

Facilitar areposi¢cdo das mercadorias;

Atrair efiddlizar o cliente;

Estabelecer um fluxo equilibrado de clientes por toda a loja;

Enfatizar as categorias de acordo com a estratégia da empresa;
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4.4.2 Apresentacdo da Metodologia

AplGs a discussdo sobre os principais fatores relacionados as decisbes de
plangamento de layout, a metodologia utilizada neste trabalho para a andlise do

layout daLoja 1 pode ser verificada a seguir:

a) Fazer um diagrama de Pareto a fim de se ressaltar a importancia de cada setor ou
categoria nas vendas da loja e localizé- los na planta baixa (layout) daloja. O objetivo
€ verificar se o layout atual proporciona uma distribuicdo equilibrada das categorias
com ato volume de vendas pela loja. De um modo geral, tais produtos possuem
margem baixa, sdo de compra plangjada e normalmente sdo geradores de trafego.

Dessa forma, essas categorias devem estar distribuidas de forma equilibrada pelaloja,
de modo que o consumidor percorra o maior nimero de corredores do supermercado,
de ta forma que passe em frente a produtos de compra por impulso, os quais
geralmente possuem margens mais altas. A idéia, portanto, € evitar concentrar em um

mesmo corredor categorias com ato volume de vendas.

b) Verificar a produtividade do espaco das principais categorias da loja, a fim de se

avaiar sua participacdo na rentabilidade obtida pelaloja

c) Definir estratégias para as principais categorias ou se¢fes, de modo apontar qual o

papel e aimportancia da categoria naimagem e no posicionamento estratégico da loja.

d) Com base nas proposi¢des anteriores, propor melhorias no layou.

€) Selecionar uma categoria e fazer um caso pratico, verificando-se os resultados
obtidos.

f) Conclusdes.
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4.5 Etapa seguinte

No préximo capitulo serd apresentada a aplicacdo da metodologia desenvolvida
para andlise e melhoria do layout da Loja 1. No decorrer de sua aplicagdo, alguns
pontos apresentados no Ultimo item serdo melhor aprofundados ou detalhados, de

modo que as principais conclusdes serdo apresentadas no Ultimo capitulo.

A partir deste momento, o trabalho entra em sua etapa final, com a apresentacéo

dos principais resultados e conclusdes obtidas por meio deste estudo.
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5 SOLUCOES ENCONTRADAS

5.1 Introducéo

Neste capitulo sera aplicada a metodologia proposta para andlise do layout daLoja
1. Apés o levantamento do perfil do cliente e da descricdo dos principais conceitos
utilizados para este estudo, inicia-se agora a abordagem final do problema, ou sgja, a
partir daqui ocorre o desenvolvimento prético da metodologia, de modo que os
principais resultados obtidos serdo apresentados ao final deste capitulo.

A figura 5.1 a seguir mostra as etapas nas quais se desenvolveu este trabal ho:

Introducdo \ Setor de Perfil do Metodologia \_ Solucdes Conclusdes
Vargo Cliente Empregada Encontradas

Figura 5.1: Etapas do Trabalho
Fonte: Elaborado por autor

5.2 Andlise do Layout Atual

No capitulo anterior foram apresentadas as principais categorias e secOes presentes
no supermercado em estudo, bem como o seu layout atual. Dessa forma, deve-se
agora fazer uma analise critica desses elementos.

De acordo com a pesguisa com os clientes, os principais problemas relacionados a
disposicdo das segbes de venda estdo na dificuldade de encontrar produtos,
desorganizacdo da arrumagdo das mercadorias, falta de indicacdo de onde se
localizam os produtos nos corredores (sinalizacdo), falta de espaco no setor de
pereciveis, falta de limpeza em algumas seces Das se¢cdes do supermercado que

menos satisfazem as expectativas dos clientes, as se¢bes de pereciveis (carnes, frios,



laticinios, frutas, legumes e verduras, padaria) foram bastante citadas, seguidos por
bebidas e higiene/limpeza. Em relacdo aos fatores que os consumidores ndo gostam
na Loja 1 destacam-se 0 estacionamento pequeno, as filas e demora nos caixas e o
preco as vezes atos de alguns produtos.

Assim, com base nesses fatores, pode-se montar 0 seguinte diagrama de causa e
efeito (figura 5.2):

Faltade 0
Falta de sinalizagéo na Segéoedssag
nos corredores pereciveis

INSATISFACAO COM
4 O POSICIONAMENTO
DAS SECOESDE
VENDA

Desorganizacdo
na arrumacao das
mercadorias

Fata de limpeza em
alguns setores

Figura 5.2: Diagrama de causa e efeito
Fonte: Elaborado por autor

Analisando-se afigura anterior, observa-se que algumas causas ocorrem por falhas
operacionais, tais como a falta de limpeza de alguns setores ou a desorganizacdo das
mercadorias. Tais fatores sdo importantes para a composicdo do ambiente da loja,
bem como para a correta exposi¢ao dos produtos, isto é, sua arrumagado nas gondolas.
Para o trabalho em questdo, 0 que € mais interessante corresponde a fata de
sinalizacdo dos rredores e fata de espaco no setor de pereciveis, ja que estdo mais

relacionados aos objetivos tragcados para este estudo, que diz respeito ao
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posicionamento das segOes ou categorias pela loja. Deve-se deixar claro que o
objetivo deste estudo n&o é o de elaborar planogramas. O que se busca agui é um
planejamento melhor do layout da loja em termos de posicionamento das seces ou
categorias, ou sgja, corresponde a um nivel mais agregado. Obviamente que o
gerenciamento do espaco da gondola, cujo objetivo € oferecer o produto correto para o
consumidor, da maneira certa (utilizando-se conceitos de exposi¢céo de mercadorias e
merchandising), e na quantidade correta, € de fundamental importancia para o
vargjista, porém sua aplicacdo ocorre em uma etapa seguinte ao planejamento do
layout, de modo que o desenvolvimento dos planogramas, ou layout de gbndola, esta
relacionado ao controle operacional da disposicdo dos produtos nos equipamentos de
exposicdo, de modo que seu objetivo basico passa a ser o de otimizar ou refinar os
resultados previstos pelo plangjamento. Através do gerenciamento de categorias, por
exemplo, pode-se garantir acdes de marketing mais eficientes, além de se melhorar a
rentabilidade dos espagos nas gondolas e distribuindo os produtos de forma
organizada.

A Loja 1 ndo possui o habito de avaliar o desempenho de suas se¢fes no que diz
respeito ap gerenciamento dos espacos, ou sga, ndo ha uma avaliacdo formal se os
espacos utilizados para a exposi¢cao dos produtos estéo adequados.

Quanto ao layout do supermercado em estudo, pode-se dizer que suas mudancas
ocorrem de acordo com a sensibilidade de seus administradores, de modo que ndo ha
uma andlise forma de sua eficiéncia.  Em relacdo aos problemas apontados pelos
clientes, a fata de espaco no setor de perecivels ocorre devido a sua localizacdo no
fundo daloja, o qual possui espaco reduzido, de modo que seus corredores (sobretudo
na secéo de frutas, legumes e verduras) permitem a passagem de apenas um carrinho
por vez, dificultando o tréfego de clientes por este setor.

Com a aplicacéo da metodologia proposta nos proximos itens, alguns pontos seréo

melhor evidenciados, de forma gque os problemas levantados possam ser resolvidos.

" Esquema visual feito em computador descrevendo o espagamento e posicao utilizado por um produto
numa prateleira, de modo a se determinar sua colocagédo e quantidade. Corresponde, portanto, a uma
ferramenta de gest&o de espaco em gondola e exposi ¢ao adequada de produtos.
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5.3Aplicacéo de Metodologia

No capitulo anterior foi apresentada a metodologia proposta para andise e
melhoria do layout da Loja 1. A figura 5.3 a seguir mostra as etapas nas quais

ocorrera a aplicacéo desta metodol ogia proposta.

Diagrama de Pareto

JL

Produtividade do
Espaco

JL

Estratégias

JL

Melhorias Propostas

JL

Caso Prético

JL

Conclusdes

Figura 5.3: Etapas da Metodologia
Fonte: Elaborado por autor
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5.3.1 Diagrama de Par eto

A primeira etapa da metodologia proposta se inicia com a elaboragdo de um
diagrama de Pareto para o volume de vendas, a fim de se ressaltar a importancia de
cada secd0 ou categoria nas vendas totais da loja e locaiz& los na plarta baixa
(layout) daloja. O objetivo é verificar se o layout atual proporciona uma distribuicéo
equilibrada das secOes ou categorias com ato volume de vendas pela loja. De um
modo geral, tais produtos possuem margem baixa, s8o0 de compra plangjada e
normalmente sdo geradores de tréfego. Dessa forma, essas categorias devem estar
distribuidas de forma equilibrada pela loja, de modo que o consumidor percorra o
maior niumero de corredores do supermercado, de tal forma que passe em frente a
produtos de compra por impulso, 0s quais geralmente possuem margens mais atas. A
idéia, portanto, é evitar concentrar em um mesmo corredor categorias com ato

volume de vendas.

Antes de construir o diagrama de Pareto, deve-se organizar os produtos de acordo
com suas respectivas secbes. No capitulo anterior, as secdes atuais da Loja 1, bem
COMO as principals categorias que as compdem, foram apresentadas. Entre elas, pode-
se citar mercearia, padaria, limpeza e agougue. Cada secao possui categorias com
mercadorias semelhantes. Por exemplo, na secéo de mercearia existem as categorias
de farinaceos, cereais, matinais, produtos derivados do leite, etc. Por ter esta
caracteristica de agregar produtos semelhantes é que o controle através das seces e
suas divisdes é muito relevante, pois compara-se mercadorias semelhantes. Cada
secdo, entretanto, possui suas peculiaridades. No caso da padaria, 0s produtos sdo
produzidos diretamente na loja. Na se¢do do agougue, as carnes geramente sdo
escolhidas pelos clientes e cortadas na medida de seu gosto. Nas secdes de bebidas e
de limpeza, as mercadorias ja vém embal adas.

Assim, as secOes e categorias utilizadas para se construir o diagrama de Pareto
foram (tabela 5.1):
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Secbes/Categorias
Mercearia Seca
Frios/L aticinios/Congelados
Acougue
Bebidas
FLV
Frios e Laticinios a Granel
Mercearia Seca Bésica
Limpeza
Higiene
Padaria
Papelarial Tabacaria
Pet Shop
Bazar
Importados
Utilidades Domésticas
Petiscos/Salgadinhos
Eletro/Cine/Foto/Oti
Ferramentas/Jardinagem
Outros
Téxtil/Calcados

Tabela 5.1: Segdes/Categorias
Fonte: Elaborado por autor

Esta classificagdo, comparada com a classificagdo apresentada no capitulo anterior,
possui uma nomenclatura diferente, pois algumas secdes foram divididas em suas
categorias. Anteriormente, a classificacdo das secbes/departamentos era: agougue,
bazar, padaria, bebidas, FLV, Frios/Laticinios/Congelados, Higiene Pessoal,
Importados, Limpeza, Mercearia e Padaria.

Na nova classificagdo, a secéo Bazar foi desagregada em:

» PapelarialTabacaria;

» Bazar (carvao, acessorios para limpeza, artigos para festas, artigos para
bebés, artigos para pet shop, €tc);

» Utilidades Domeésticas (Plésticos, talheres, copos, etc);
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» Eletro/Cine/Foto/Oti (pilhas, filmes fotograficos, etc);
» Ferramentas/Jardinagem;
» Téxtil/Calgados.

A secdo Mercearia foi desagregada em Mercearia Seca (cereals, condimentos,
enlatados, compotas, matinais, etc), Mercearia Seca Basica (arroz, feijdo, farinaceos,
Oleos, acucar), Pet Shop (alimentos para cées e gatos) e Petiscog/Salgadinhos. A

secdo Friog/Laticinios/Congelados foi desagregada em Frios/ Laticinios/Congelados e
Friog/Laticinios agranel.

A secéo Outros corresponde a produtos sazonais ou s&o produtos caseiros que sao
vendidos de tempos em tempos.

Assim, com estas novas denominagdes, pode-se verificar o layout daLoja 1
(figura’5.4) aseguir:
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Fonte: Elaborado pelo autor
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Dessa forma, apds estes comenté&rios, 0 diagrama de Pareto para as secdes e

categorias daLoja 1 em volume de vendas pode ser observada no grafico 5.1 a seguir:
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Gréfico 5.1: Diagrama de Pareto
Fonte: Elaborado por autor

A tabela 5.2 a seguir mostra um maior detalhamento do diagrama de Pareto
anterior:
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Secéo/Categoria Participacéo| Acumulado
1 |Padaria 26,11%| 26,11%
2 |Mercearia Seca 17,67%|  43,79%
3 |FLV 11,91%| 55,69%
4  |Bebidas 11,88%| 67,57%
5 |Acougue 9,51% 77,08%
6  |Friog/Laticinios/Congeladog 449%| 81,57%
7  |Limpeza 4,03%| 85,60%
8 Mercearia Seca Bésica 3,88% 89,48%
9 |Higiene 3,64%| 93,12%
10 |Friose Laticinios a Granel 1,66%| 94,78%
11 |Papelaria/Tabacaria 1,34%|  96,11%
12 |Bazar 0,96% 97,07%
13  |Petiscos/Salgadinhos 0,90%  97,97%
14  |Importados 0,76%| 98,73%
15 |Utilidades Domésticas 0,33%| 99,07%
16 |Pet Shop 0,29%|  99,36%
17  |Ferramentas/Jardinagem 0,25%|  99,60%
18 |Outros 0,23%|  99,84%
19 |Eletro/Cine/Foto/Oti 0,15%| 99,99%
20 |Téxtil/Cacados 0,01%| 100,00%

Tabela 5.2: Detalhamento Pareto
Fonte: Elaborado por autor

Os dados utilizados para a construcdo deste diagrama de Pareto correspondem a
venda de um determinado més. Obviamente que certos produtos possuem picos de
demanda em determinados periodos do ano, de modo que este fator sera levado em
conta nas propostas de melhoria (etapa 4 da metodol ogia proposta), porém analisando-
se 0s dados histéricos dos Ultimos meses observouse que esta classificacdo néo
apresenta modificacdes significativas.

Andisando-se o diagrama de Pareto e o layout atual, percebe-se que ha um
acumulo de produtos com maior quantidade vendida localizados no fundo da loja, o
que é natural, visto que em geral busca-se que o consumidor percorra toda a loja.
Nota-se que 0s maiores geradores de trafego sdo pela ordem: Padaria, Mercearia Seca,
FLV, Bebidas, Acougue e FriogLaticinios/Congelados, sendo que este “pacote’
corresponde a mais de 80% das unidades vendidas. Com excegdo da Mercearia Seca,

a qual possui uma distribuicdo tanto no fundo como na entrada da loja, e Bebidas, a
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gual se encontra no extrema direita para quem entra na loja, as demais secOes
encontram-se no fundo daloja. Logo, pode-se dizer que ha um acumulo de tréfego no
fundo da loja, 0 que j& foi evidenciado na pesquisa com o cliente em relacéo a
dificuldade de locomocéo na secdo de pereciveis, sobretudo FLV, devido a fata de
espaco. A locaizacdo dos pereciveis no fundo da loja também é explicada pela
proximidade do depdsito, ja que tais produtos necessitam de corstante reposicéo. A
area em frente aos checkouts, por sua vez, possui pouco menos de 10% na
participacdo em quantidades vendidas, sendo uma area de poucos problemas
relacionados a trafego excessivo de clientes.

Assim, os principais problemas do layout atual daLoja 1 em relacéo ao trafego de
clientes estéo localizados no fundo da loja, em raz&o de o mesmo abrigar as secoes de
maior fluxo de clientes e por seu espaco limitado.

Em resumo, buscouse com a elaboracdo deste diagrama de Pareto avaliar a
disposicdo das atuais segOes da loja a fim de se verificar como se distribui 0s grupos
de produtos com maior volume de vendas, de modo a se analisar o trafego de clientes
pelo supermercado.

Outras consideracOes sobre alocacdo ou localizagcdo de secOes serdo abordadas

com o desenvolvimento das etapas seguintes da metodol ogia proposta neste trabal ho.

5.3.2 Produtividade do Espaco

Neste item sera verificada a produtividade do espago das principais secdes ou
categoriasdalLoja 1, afim de se avaliar sua participagcdo na rentabilidade total obtida
pelaloja através de suas vendas.

Existem diversos métodos para se avaliar a produtividade do espaco de vendas. O
mais comum corresponde a vendas por nf. Outros indicadores, como faturamento
médio por loja, faturamento por funcionario e faturamento por checkout sdo também
utilizados, porém ndo se aplicam a este estudo, j& que ndo se relacionam diretamente
com a érea de vendas.

As decisdes sobre alocagdo de espago s&o0 muito complexas e dinamicas, pois

dependem de diversos fatores, tais como tamanho do mix de produtos, quais produtos
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ou categorias serdo mais enfatizados, onde colocar a mercadoria, enfim, envolve
fatores que vao desde o plangjamento das compras até a exposi¢do dos produtos.

Neste estudo ndo se busca um modelo ideal para a otimizagdo das decisdes de
espaco, ja que isto é praticamente impossivel, pois tais decisdes sdo tomadas levando-
se em conta ndo sO os indicadores de produtividade e lucratividade de cada se¢éo, mas
também aspectos relacionados a exposicdo dos produtos (marketing, ofertas,
promogdes, ambiente de loja), planejamento do sortimento de mercadorias (com quais
categorias, produtos e fornecedores ira se trabalhar), comportamento do consumidor,
necessidades sazonais, de forma que tanto aspectos quantitativos quanto qualitativos
S50 importantes. E, portanto, um processo dindmico, sendo que uma forma de se
refinar e controlar tais decisdes, como apontado em topicos anteriores, € utilizando-se
0 gerenciamento de categorias, 0 qual busca, por meio de uma metodologia
estruturada, desdobrar e operacionalizar os objetivos tracados pela organizacéo para

gerenciar categorias como unidades estratégicas de negocio.

A fim de se avaliar a produtividade do layout atual da Loja 1 em termos de
rentabilidade e nortear alguma melhoria a ser discutida em tépico posterior, calculouw
se um indice de produtividade de vendas, considerando-se a margem bruta gerada por
cada secdo. Assim, tendo-se o porcentual de espago ocupado por cada setor e a
margem bruta gerada por cada secdo em um determinado més, péde-se construir a
tabela 5.3 a seguir:
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~ . % espaco (% Margem Bruta Indice de
Secéo/Categonia 1) © Produtividade(2, 1)
1 [Padaria 6,76%0 9,21% 1,36
2 |Mercearia Seca 15,78% 16,33% 1,03
3|FLV 11,17% 11,70% 1,05
4 (Bebidas 13,52% 8,06% 0,60
5 [Acougue 6,05% 9,01% 1,49
6 [FriogLaticiniogCongeladog  8,23% 13,84% 1,68
7 |Limpeza 7,01%) 4.47% 0,64
8 |Mercearia SecaBéasica 5,18% 4.99% 0,96
9 |Higiene 4,51% 4,59% 1,02
10{Frios e Laticinios a Granel 3,01% 8,66% 2,88
11|PapelarialTabacaria 0,64% 1,78% 2,79
12|Bazar 5,50% 1,49% 0,27
13| Petiscos/Sa gadinhos 3,04% 0,66% 0,22
14{Importados 1,49% 1,48% 0,99
15|Utilidades Domeésticas 451% 1,11% 0,25
16{Pet Shop 2,10%) 0,79% 0,38
17|Ferramentas/Jardinagem 0,45% 0,39% 0,87
18{Outros 0,60% 0,87% 1,45
19| Eletro/Cine/Foto/Oti 0,30% 0,45% 1,50
20| Téxtil/Cacados 0,15% 0,12% 0,80

Tabela 5.3: Indice de Produtividade
Fonte: Elaborado por autor

Um indice muito menor que 1,0 significa que o setor deveria ter o seu espaco
reduzido, de modo que os setores com indice superior a 1,0 pudessem ter seu espaco
incrementado.  Entretanto, como ja observado anteriormente, este indice é uma
condicdo necessaria, mas ndo suficiente para a tomada de decisdo. O indice calculado
corresponde a uma ferramenta para contribuir para a tomada de decisdo. Dessaforma,
mesmo que uma secd0 tenha um indice ndo satisfatorio, isto ndo significa que
necessariamente deve-se reduzir seu espaco de vendas. Pode ser que tal secéo sga
importante para a imagem da loja, ou que os produtos que a compdem sgam
lancamentos, ou tais produtos tenham um comportamento sazonal, de modo que tais
decisbes ndo devem ser tomadas baseadas somente neste quesito.

Os resultados obtidos com o célculo destes indices serdo melhor discutidos em

topico posterior.
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5.3.3 Edtratégias

Apbs a construcao do diagrama de Pareto e do indice de produtividade de vendas,
deve-se agora avaliar critérios mais qualitativos. Assim, o objetivo é definir
estratégias para as principais categorias ou secoes, de modo a apontar qual o papel e a

importancia da categoria na imagem e no posicionamento estratégico da loja.

Ainda que ndo sgja parte do escopo deste trabalho, alguns conceitos relacionados
a0 gerenciamento de categorias serdo Uutilizados para o desenvolvimento da
metodologia aqui proposta.

As categorias de um supermercado podem ser classificadas conforme o papel que
as mesmas assumem para a loja e seu publico alvo. A classificagdo mais comum é
feita em quatro niveis: *

» Destino — séo categorias “ancora’ nas lojas. Criam um forte atrativo para os
consumidores, gudando a definir o perfil do vargista. Geramente agregam
valor superior a0 consumidor. Geralmente tem maior variedade, destaque no
merchandising e altas vendas. Representam cerca de 5 a 7 % do total das
categorias de um supermercado.

» Rotina — categorias basicas, cujas compras sdo regulares. Geralmente tem
variedade média, merchandising sem tanto destaque. S&0 importantes para
geracdo de lucro e fluxo de caixa. A venda e rentabilidade sdo médias. A
maior parte das categorias (55 a 60 %) € classificada como rotina

» Conveniéncia — categorias que complementam a compra, reforcando a
imagem de Unico lugar para as compras. Geralmente apresentam menos
variedade de marcas e itens. Representam cerca de 15 a 20 % das categorias.

» Ocasionais/ Sazonais — categorias “especiais’ que contribuem para formar a
imagem diferenciada na loja. Incluem-se os produtos sazonais de época, que
podem ser importantes para agregar valor e diferenciacdo para a loja

Geralmente representam cerca de 15 a 20 % das categorias.

" Fonte: ECR — Gerenciamento por categorias, Associagdo ECR Brasil
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As secOes ou categorias destino e rotina exercem alta capacidade de atrair
consumidores, de modo que tém forte papel para a construcéo da imagem do vargjista.
S80, portanto, secdes que devem receber maior atencdo, sgja em maior espaco de
exposicdo, facilitando a locomocgdo de clientes (ja que séo geradoras de tréfego), sga
nas téticas de exposicdo utilizadas. Em contraste, as secbes ou categorias
classificadas como ocasional e conveniéncia, por atrairem menos clientes, ter&o
espagos menores, embora muitas vezes tais categorias possuam altas margens (para
compensar seu baixo giro). A capacidade de atrair clientes € que define o papel da
Secdo ou categoria para aimagem do supermercadista.

Como o enfoque neste estudo é mais agregado, pode-se adaptar estes conceitos

paraaloja 1, como pode ser melhor observado natabela 5.4 a seguir:

SecOes Margem Giro I magglrjnerqgggr_oj al Papel dasecéo paraalojal
Mercearia Baxa Alto Preco Baixo Rotina
Bebidas Baixa Alto Preco Baixo Destino/Ocasiona
Acougue Média Alto Qudidade Rotina
Padaria Alta Alto Qualidade Destino
FLV Alta Alto Qualidade Destino
FriogLat/Cong | Média Alto Qudidade Rotina
Limpeza Média Médio | Conveniéncia Rotina
Higiene Médiag/Alta | Médio | Conveniéncia Rotina/Conveniéncia
Importados Alta Baixo | Personalizagdo Conveniéncia/Ocasional
Bazar Alta Baixo | Conveniéncia Conveniéncia/Ocasiona

Tabela5.4: Estratégias paraLoja 1
Fonte: Elaborado por autor

Anadisando-se a tbela anterior, verificase a importancia dos pereciveis para a
Lojal. Algumas secOes também podem possuir dois papéis, como é 0 caso das
Bebidas, que pode ser caracterizada como destino como também ocasional. Isto se

deve ao fato que esta segdo possui picos de demanda em épocas de festa, por exemplo.
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Um outro ponto que deve ser levado em conta para a disposi¢cao das secdes de
venda corresponde ao comportamento do consumidor. Assim, por exemplo, produtos
de compra ndo-planejada ou de impulso geralmerte sdo colocados na parte da frente
daloja, ja que sdo vistos por todos e podem atrair possiveis consumidores para dentro
da loja. Outra idéia basica é colocar produtos complementares ou com desempenho
equivalente proximos uns dos outros, a fim de se estimular as vendas de produtos de
compra ndo plangada. Alguns setores também devem ser mais flexiveis que
outros devidos as necessidades sazonais, de modo que 0s mesmos podem ceder
espaco para outros em determinados periodos do ano.

Estes fatores seréo levados em conta no préximo item, com a apresentacdo das

melhorias propostas para o layout da Loja 1.

5.3.4 Melhorias Propostas

Tendo como base o que foi discutido e analisado nos itens anteriores da
metodol ogia proposta, serdo feitas agui propostas de melhoria para o layout da Loja 1.
Assim, seguindo os passos da metodologia, pode-se resumir aguns pontos:

» O supermercado em estudo possui um acumulo de trafego de clientes no fundo
da loja, 0 qual abriga secbes de maior volume de vendas, 0 que ocasiona
tumultos, sobretudo no setor de FLV, devido ao reduzido espaco desta secdo
para a passagem de carrinhos.

» Algumas segdes ou categorias estdo com desempenho ndo muito satisfatorio,
com espago superdimensionado, como € o caso das bebidas, com um indice de
produtividade de vendas de 0,60. (vide tabela 5.3).

» Secbes como padaria e acougue ndo serdo analisados, ja que sdo “fixos’,

embora algumas sugestfes serdo feitas no item conclusoes.

Dessa forma, pode-se propor as seguintes melhorias para o layout da Loja 1:

a) A primeira proposta de melhoria baseia-se no fato de que grande parte das sectes

gue possuem maior volume de vendas estéo no fundo da loja, o qual por seu reduzido
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espaco provoca tumultos principalmente no setor de FLV, pois como ja observado,
nesta secdo sO ha espago para um carrinho por vez pelo corredor, o que ndo €
agradavel ndo sb para o consumidor que necessita de mais tempo nesta secdo para
escolher seus produtos, mas também por ser uma érea de passagem do deposito para a
loja, também provoca tumultos entre repositores e clientes. O fundo da loja abriga
aproximadamente 60% do volume de vendas mensal da Loja 1.

Dessa forma, 0 que se propde € dedocar a se¢do de FLV para frente da loja, no
lugar das secdes de limpeza, higiene, bazar e pet shop, cujo rrafego atual € pequeno.
Como a secdo de FLV necessita de reposicao continua propde-se também a abertura
de uma nova porta para 0 depdsito proximo a esta se¢do, o0 que facilitaria a reposicéo
destes produtos e ndo prejudicaria o fluxo de clientes.

Com a secdo de FLV logo na entrada, a mesma passard a ser a primeira secéo a
gue o publico terd acesso, de modo que tera maior influéncia na formacdo da imagem
daLoja 1 pelo consumidor, a qual busca se fortalecer em relacéo aos pereciveis, além
de gerar fluxo nesta parte da loja. A secéo de bazar, a qual ocupava grande espaco
neste setor, terd seu espaco reduzido, j& que seu indice de produtividade de vendas é
baixo (0,27) além de possuir baixo volume de vendas. Mas, por ser composta por
produtos de maior margem, ficara localizada préximo a secdo de FLV, ja que esta
ultima é geradora de trafego, afim de se estimular as compras por impulso. O mesmo
pode ser dito para a secéo de higiene pessoal, a qual por ser uma secdo composta por
vérios produtos de impulso e de maior margem continuara localizada nesta &rea, ja

gue seu desempenho é bom (indice de 1,02).

b) As secOes “removidas’ devido a proposta anterior teréo a seguinte acomodagao:

» A secdo de bebidas, conforme apontado anteriormente, possui um indice de
produtividade de vendas baixo (0,60), porém por ser uma se¢do importante
para a loja, classificada como destino, seu espaco de exposicdo continuara
grande, embora perderd um pouco de espaco. A secdo bebidas sera
desmembrada, de modo que propde-se colocar a categoria vinhos no antigo
lugar do FLV, no fundo daloja, préximo a produtos correlatos, como queijos e

pées, criando-se um ambiente mais personalizado. O corredor que abrigava os



81

vinhos passaria a ser composto por refrigerantes, sucos, cervejas, agua
mineral, de modo que se abriria espaco no outro corredor.

> A secéo limpeza mudaria para um dos corredores antes ocupado pelas bebidas,
de modo a se aproveitar o fluxo gerado pelas mesmas no corredor a seguir
deste. Com isso, a categoria de enlatados pularia para o corredor de massas
alimenticias, fazendo-se com que a categoria biscoitos fosse transferida para o
corredor antes ocupado pelo FLV e ficando mais proximo de produtos
complementares, como paes e leite.

> A secdo de pet shop seria transferida para o espaco a frente da loja antes
pertencente a bebidas, porém em um espagco menor que ocupava
anteriormente, de modo que ficaria proximo do carvéo e bebidas, esta Ultima
considerada ima de clientes. Além disso, “ilhas’ de promocgles ficardo
proximas a estas segbes, de modo a fazer com gue o cliente que se dirige para

a secdo bebidas pare e olhe 0 que ha por perto.

¢) A secdo petiscos/salgadinhos, embora localizada em regido nobre, na frente da loja,
ainda assim possui um indice de produtividade de vendas baixo (0,22), de modo que
propde-se diminuir seu espaco, dando lugar a sucos prontos para beber, um produto
complementar, a fim de se aumentar o consumo desses produtos, ja que com a vinda
da secdo de FLV para o setor a esquerda deste, este corredor ficaria mais visivel do
gue é atuamente. Mais a frente, no proximo item, mais consideragdes serdo feitas

acerca desta proposi ¢ao.

d) A secdo utilidades domésticas, apesar do baixo indice de produtividade vendas, ndo
tera seu espaco diminuido. O que ocorre nesta secéo € que apesar de estar numa area
de bom fluxo de clientes, falta uma exposicdo mais agressiva por parte da loja, e como
isto estd mais relacionado a fatores de micro-layout, foge ao escopo deste estudo.

Esta secBo possui boa composicdo de margens, de modo que ndo pode ser

negligenciada como esta atual mente em termos de arrumagdo de mercadorias.

€) Quanto a disposicdo das demais secles, sua atual localizacdo de acordo com 0s

aspectos contemplados pela metodologia proposta encontra-se boa. O que deve ser
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feito para melhorar suas vendas ou enxugar custos pode ser feito por meio de
gerenciamento de categorias, andlise do mix, exposicd0 mais agressiva, uso de

técnicas de merchandising, entre outros fatores relacionados ao micro-layout.

f) O espaco antes ocupado pelo setor de FLV no fundo da loja também poderia abrigar
além dos vinhos novas segdes, como flores ou peixaria, de modo que por ora sugere-
se apenas a criagdo de ilhas de promogéo nesta area, a qual continuaria com grande

fluxo de clientes, devido a proximidade da padaria e agougue.

g) Propde-se também o uso de placas de sinalizacdo para facilitar o cliente na busca

por produtos, problema esse ja evidenciado na pesquisa com o cliente (capitulo 3).

h) Em relacdo as variagdes sazonais de vendas, a criacdo de ilhas de promocéo tanto
no fundo da loja como as que ja existiam na frente conferem maior flexibilidade para
0 supermercado, de modo a suportar periodos de picos de demanda (festas, por

exemplo).

As melhorias propostas neste item para o layout da Loja 1 podem ser verificadas

nafigura5.5 a seguir:
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5.3.5 Caso Prético

As melhorias propostas no item anterior compdem um pacote de mudangas a
serem implantadas graduamente, de modo a ndo se prejudicar as compras dos
clientes, que estdo acostumados com o layout atual, e acompanhar o ritmo de
mudancas pelo qual vem passando o supermercado em estudo. Como apontado no
primeiro capitulo deste trabalho, a Loja 1 iniciou um processo de troca dos seus
equipamentos de exposi¢cao (gbndolas, checkouts, displays, etc), o qual trouxe a
oportunidade de se plangjar um novo layout. Entretanto, esta troca de equipamentos €
apenas um dos quesitos que a Loja 1 iniciou com o processo de revitalizagdo de sua
area de vendas (criticas e comentarios sobre isto seréo feitos no item conclusdes), com
troca do forro daloja, ateracéo de decoracéo externa, entre outros fatores.

Assim, acompanhando este processo de revitalizagdo, pdde-se realizar um caso
prético das melhorias propostas. Para isso, selecionouse uma se¢cdo de modo que se
pudesse acompanhar seus resultados de forma mais eficiente.  Anaisando-se as
propostas apresentadas no item anterior, a mais “fécil” de ser implementada, seja por
facilidade de troca de mercadorias ou por ndo interferir de forma dréstica na rotina de
compra dos clientes e pela rapidez de acompanhar seus resultados, selecionou-se a
secdo de petiscos/salgadinhos. Ta se¢do, com um indice de produtividade de vendas
de 0,22, localiza-se na frente da loja, em um local nobre, em um corredor de passagem
para a padaria, a qual € “im&’ de clientes. Logo, este corredor deve estimular as
compras por impulso, de modo que o consumidor que passe por ai sga tentado a
comprar.

De acordo com a proposta anterior, sugeriu-se diminuir o espaco ocupado pelos
petiscos/salgadinhos, ja que sua érea de vendas estd superdimensionada, com um
indice de produtividade de 0,22, cedendo parte de seu espaco para sucos prontos para
beber, um produto complementar e que vem apresentando expansdo em suas vendas, a
fim de se aumentar o consumo desses produtos. A exposicao casada de produtos é
uma forma eficiente de se fazer com que produtos que costumeiramente ndo fazem
parte da lista de compras do cliente acabam sendo levados se estiverem préximos a
um item que se estd comprando. Tanto petiscos/salgadinhos como 0s sucos prontos

para beber sdo produtos voltados para a conveniéncia do consumidor, sendo, portanto
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produtos de impulso. Segundo pesquisa do PROVAR', redlizada com 420 pessoas,
80,5% dos entrevistados adquirem mais itens que o plangjado e 85,3% gastam mais do
gue o plangjado. Logo, a maioria das decisdes de compra sdo tomadas dentro da loja,
sendo que uma exposicdo bem feita pode aumentar as vendas de um determinado
produto. Mais umavez, ndo é objetivo deste trabalho aplicar técnicas de exposi¢cdo de
mercadorias. Embora isto sgjaindispensavel, € uma etapa posterior ao plangamento e
voltada para o micro-layout, de modo que a utilizagdo do gerenciamento de categorias
€ uma otima ferramenta para isso. Este caso prético tende, portanto, a alimentar um
processo posterior de modo a se criar na empresa a mentalidade de se plangar e
administrar de forma mais eficiente seu ponto de venda. Através do gerenciamento de
categorias, pode-se refinar este plangjamento proposto, de forma a se administrar o
mix de produtos mais eficientemente e de acordo com as preferéncias do consumidor,
otimizar o espaco de gbéndola, expor os produtos de forma mais organizada, enfim

aprimorar a gestdo dos produtos.

Assim, o0 objetivo aqui € verificar se a lucratividade dos petiscos/salgadinhos se
mantém mesmo em um espaco menor e se as vendas tanto de salgadinhos como de
sucos prontos para beber serdo aavancadas. De uma forma gera, os
peti scos/sal gadinhos possuem uma boa composi¢éo de margem sobre venda, de modo
gue 0 aumento de suas vendas contribuira ainda mais para a composicao da margem
total gerada pela Loja 1. Quanto aos sucos prontos para beber, antes localizados na
secdo bebidas, ganhardo maior visibilidade, podendo ter suas vendas aumentadas.

Dessa forma, logo que se substituiu as antigas gondolas por novos equipamentos
neste corredor, deslocouse uma parte do espaco antes ocupado pelos
petiscos/salgadinhos para 0os sucos. Para ndo preudicar o consumidor, placas de
sinalizacdo foram colocadas no corredor, de modo a se chamar a atencdo do
consumidor para esta mudanga. Um funcionério responsavel pelo setor de bebidas foi
orientado a orientar 0 consumidor caso 0 mesmo estivesse com alguma dificuldade em
encontrar 0 suco, cujo antigo espaco foi ocupado por outras bebidas. E claro também
gue somente a simples mudanca de uma categoria de lugar junto a outra ndo pode ser

efetuada sem se utilizar técnicas de exposicdo, ainda que isto ndo seja objetivo deste

" Programa de Administracéo de Varejo.(In. Revista Supermercado Moderno, jan 2003, p.26)
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estudo. Assim, para se atrair o consumidor, utilizou-se basicamente a comunicagao
visua, isto &, placas indicativas para informar o consumidor desta mudanca. Além
disso, durante os primeiros dias da mudanca, ofereceurse a degustacdo de sucos e
salgadinhos para os consumidores como forma de se atrair 0S mesmos para este setor.

Dessa forma, apds esta mudanca, obteve-se 0s seguintes resultados (tabela 5.5):

Secao/Categoria Vendas (em unidades)
Antes Depois  |Variacéo (%)
Petiscog/Salgadinhos 2798 3014 7,7198%

Sucos Prontos para Beber| 1587 1620 2,0794%

Tabela 5.5: Resultados Caso Prético (periodo de um més)
Fonte: Elaborado por autor

Analisando-se a tabela anterior, verifica-se que houve um aumento das vendas de
ambos produtos. Quanto a margem bruta para a se¢éo petiscos/salgadinhos, houve um
aumento de 7,58%, de modo que mudanca foi benéfica. Para os sucos, ambém
houve melhoria na margem bruta. Em relacdo ao indice de produtividade de vendas
para esta mesma se¢do, 0 mesmo também se elevou, chegando a 0,68, porém continua
abaixo do ideal. A razdo paraisso pode ser explicada por alguns fatores: ndo foi feita
uma readequacdo do mix de produtos, de forma a melhorar a composicdo das
margens, o periodo de andlise foi curto, de apenas um més; ndo houve um
acompanhamento por parte dos fornecedores, de forma a contribuir na exposi¢éo dos
produtos, ndo foram utilizadas ferramentas de merchandising, como promogoes.
Todos esses aspectos sd0 contemplados usando-se a ja citada ferramenta do ECR, o
gerenciamento de categorias, de modo que este caso prético, grosso modo, servira de
base para o inicio de um futuro ciclo de melhoria, para que se crie na empresa a

mentalidade de melhoria continua.

Por fim, deve-se dizer também que com a posterior vinda da secéo de FLV para a
area a esquerda deste corredor, 0 mesmo ficaria ainda mais visivel e com maior fluxo
de clientes do gue € atualmente, de modo que com a utilizacdo de técnicas de
merchandising suas vendas bem como composicao de margens poderia ser refinada,
visando-se aumentar a lucratividade da Loja 1.
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5.3.6 Conclusdes

Neste ultimo passo da metodologia proposta para analise e melhoria do layout da
Loja 1, serafeita a discussdo dos resultados encontrados.

De uma forma geral, as propostas de melhoria para o layout da Loja 1 estédo de
acordo com as necessidades da empresa em melhorar a sua lucratividade, entretanto
tais propostas tém um periodo de aplicacdo e resultados de médio prazo. O caso
pratico desenvolvido serviu como primeiro passo para criar na organizacdo a
mentalidade de se analisar a produtividade do layout e acompanhar seu desempenho
de forma estruturada e continua.

Como mencionado anteriormente, o supermercado em estudo iniciou um pProcesso
de revitalizacdo de seu espaco de vendas, com troca de equipamentos de exposi¢ao
(gbndolas, checkouts, displays, etc), o qual ainda estd em curso, substituicéo de forro
e dteracdo de decoracdo externa. Todavia, ndo foi feito um plangamento para o
espaco interno da loja, sobretudo da decoracdo interna. Um dos aspectos importantes
gue ndo foram levados em conta, por exemplo, foi o piso da loja, o0 qual encontra-se
muito deteriorado e desgastado, prejudicando a imagem da loja, principamente em
relacdo a percepcao de limpeza, a qual foi citada pelos clientes na pesquisa. Outros
aspectos ndo contemplados por esta revitalizagcdo sdo a iluminacdo da loja, a qual é
antiquada e ndo privilegia a exposicdo dos produtos, e a falta de conservagdo das
paredes da loja, as quais ddo a impressdo de decadéncia do supermercado em estudo.
Dessa forma, ao se iniciar o processo de substituicdo dos equipamentos antes de se
reformar a loja, demonstra-se uma falta de plangamento. As melhorias propostas,
porém, serdo levadas adiante, ainda que uma reforma sgja necessaria, de modo que
todos os aspectos citados por este estudo segjam contemplados, como por exemplo a
mudanca da se¢éo de FLV e da categoria vinhos, as quais necessitam de reforma da
loja para que sgjam efetuadas.

Quanto as dificuldades ou barreiras encontradas para a realizacdo deste estudo
pode-se citar: a coleta de dados, devido principalmente a falta de padronizagdo nos
sistemas de informagdes gerenciais; a resisténcia em se tomar decisdes com base em
dados empiricos, entrando em conflito com a chamada gestéo “a moda antiga”, a qual

toma decisbes com base no “feeling” de seus dirigentes, € voltada para o curto prazo e
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gue acredita que os consumidores sO se preocupam com O preco, desprezando
informacdes estratégicas para o desenvolvimento do negécio.
Por fim, pode-se dizer que este estudo atingiu seus objetivos, de modo que

contribuiu para a melhoria do gerenciamento do espaco de vendas da Loja 1.

5.4 Recomendacses

Apés a aplicacdo da metodologia proposta, € necessario fazer agumas
recomendacOes para que este estudo tenha continuidade, j& que as decisdes acerca de
layout sdo dindmicas e tém influéncia sobre o desempenho da loja.

Como ja mencionado, as mudancgas propostas devem acompanhar o processo de
revitalizacdo da Loja 1 de modo que sua aplicabilidade é de médio a longo prazo.
Assim, para a primeira proposta de melhoria, ou sgja, a mudanca do setor de FLV
(item “d das melhorias propostas), a mesma esta vinculada a alguns fatores que
limitam seu periodo de aplicacdo, os quais pode-se citar: reforma (para abrir uma
porta de estoque, substituir piso, pinturadiferenciada), compra de algum equipamento
extra de exposicdo (embora os equipamentos atuais sgjam novos e adequados),
melhorar o sistema de iluminagdo (o qual deve ser diferenciado para o setor, a fim de
se destacar melhor os produtos). E como algumas propostas posteriores dependem
desta mudanca (itens “b” e “f”, por exemplo), os resultados ndo puderam ser
verificados ao fim deste estudo, embora tais melhorias estejam nos planos da empresa.

Com a redlizac8o de um caso prético na se¢do petiscos/salgadinhos, entretanto,
pbde-se acompanhar seus resultados, de forma que criou-se na empresa a necessidade
de se gerenciar de forma mais formal e estruturada os resultados obtidos pelas secoes
e categorias da Loja 1, a fim de se otimizar sua rentabilidade. Outra melhoria ja
efetuada pela organizacédo foi a colocacéo de placas de sinalizacdo para facilitar o
cliente na busca por produtos pelas diversas se¢des da loja, problema esse evidenciado
na pesquisa com o cliente (capitulo 3).

Por ultimo, deve-se dizer que apos a realizagdo de todas as propostas de melhoria

deve-se aplicar outras metodologias ou ferramentas para 0 gerenciamento do micro-
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layout (gerenciamento de categorias, andlise do mix, exposi¢ao mais agressiva, uso de
técnicas de merchandising, etc), a fim de refinar seus resultados.

No capitulo final deste estudo seréo feitas outras recomendacfes para que o
processo iniciado com este trabalho tenha continuidade.
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6 CONCLUSOES

5.1 Criticas e comentarios

Este capitulo final apresenta as conclusdes finais obtidas por este estudo.

O trabalho em qued&o se iniciou com um capitulo introdutorio, no qua foi
apresentada a empresa bem como o problema a ser solucionado. Em seguida, fezse
uma descricdo do setor de vargo, apresentando suas principais caracteristicas e
enfatizando-se 0 segmento de supermercados. Ja nos capitulos seguintes houve o
desenvolvimento do trabalho propriamente dito, com o levantamento do perfil do
cliente, a fim de se conhecer o consumidor que freqlenta o supermercado,
desenvolvimento da metodologia empregada para andlise do layout da Loja 1
(fundamentacao tedrica) e solucles encontradas, isto €, os resultados obtidos através
da aplicacdo da metodol ogia apresentada anteriormente.

Assim, chega-se a0 fechamento deste trabalho, no qual fazse os comentarios

finais e recomendagdes para estudos futuros.

O setor de vargjo passou por grandes modificagbes na Ultima década, com
aumento da concentracdo e internacionalizacdo do setor, ocasionando um acirramento
da concorréncia, mudancas nos habitos dos consumidores, novas formas de crédito,
reducdo das margens de lucro, automagéo comercial, entre outros fatores. Com isso,
as empresas do setor passaram a perseguir vantagens competitivas por meio de
servigos melhores e busca de maior eficiéncia

Dessa forma, as decisdes de layout em supermercados, antes ndo téo importantes,
passaram a ter mais relevancia no gerenciamento da loja. Aliado ao layout, outras
variaveis também tornaramse importantes. 0 ambiente da loja, através de sua
decoracdo interna e externa, a forma de se expor o0s produtos, a comunicagao visual
empregada para atrair o consumidor, enfim aspectos relacionados ao comportamento
do consumidor, de modo gque o conhecimento de suas necessidades passa a ter grande
importancia para a estratégia da empresa, sendo um fator chave para a bmada de
decisio quanto a preco, sortimento, promocdes, alocacdo de produtos nos

equipamentos de exposi¢ao e mix de produtos oferecido.
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O presente trabalho foi desenvolvido em uma empresa familiar, cuja estrutura
ainda carece de profissionalizacdo, de modo gue isto prejudica ou torna mais lenta a
implantagdo de métodos novos e eventualmente mais eficazes de gerenciamento.
Apesar de ainda existir a mentalidade de curto prazo e por vezes imediatista por parte
da empresa, pode-se dizer que este estudo, aliado a ja mencionada revitalizagdo do
espaco de venda da Loja 1, conseguiu atingir seus objetivos, de modo que a andlise e
propostas de melhoria serdo levadas adiante, ainda que dependam de uma reforma do
supermercado para que sgja totalmente implantada.

A empresa necessita também aproveitar melhor as informac@es provenientes de
seus sistemas gerenciais, organizando e atualizando seus cadastros, de modo a se
buscar melhores decisdes sobre compras, oportunidades de mercado, exposicdes mais
produtivas, promogdes eficazes, mix de produtos adequado as necessidades de

clientes, afim de se ter uma gestédo mais eficaz e produtiva.

5.2Limitacdes e pr 6ximos passos

A motivacdo para a realizacdo deste trabalho surgiu com o inicio da troca dos
equipamentos de exposicdo (gondolas) da Loja 1. Assim, uma proposta de
reformulacdo de layout pode ser aceita de uma maneira mais f&cil, ja que a mudanca
do layout de um supermercado ndo € uma tarefa simples, exigindo ndo sb tempo e
recursos de mao-de-obra, como também tais decisdes estdo ligadas a estratégia e
imagem que aloja quer passar, além de afetar diretamente os consumidores.

O presente estudo proporcionou a empresa idéias e procedimentos para gjudé la a
ser mais eficiente, de modo gue o reposicionamento das secdes de venda deve trazer
beneficios, evidenciado, por exemplo, com 0 aumento de vendas proporcionado pelo
caso pratico, ou pela futura diminuicdo do tumulto em horarios de pico no fundo da
loja, sobretudo na se¢cdo de FLV, a qual propde-se sua transferéncia para frente da
loja, de modo que tais mudancas devem ter seus resultados acompanhados num
periodo de médio a longo prazo e de forma continua, uma vez que este processo é
dindmico. Tendo sua implantacdo concluida, deve-se refinar seus resultados

continuamente com o uso de outras ferramentas, como 0 gerenciamento de categorias,
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a qual considera aspectos de micro-layout e que ndo foram considerados de forma
profunda neste estudo, ou mesmo com a ferramenta de data mining, a qual pode
também ser utilizada para se estudar o comportamento do consumidor, de forma a
entender como 0 mesmo associa 0s varios produtos que adquire e os utiliza. Assim, 0
gjuste do tréfego interno dos consumidores, a melhoria da disposi¢céo dos produtos nas
gbndolas, com gjuste do mix oferecido, o0 aompanhamento da satisfacéo do cliente,
entre outros fatores relacionados a0 marketing no ponto de venda séo fundamentais
para que se tenha um bom desempenho de vendas e lucratividade.

O primeiro passo proporcionado por este estudo, portanto, foi de plangjar
reformulacBes para o layout do supermercado num nivel mais macro, afim de tornar a
loja conveniente, atrativa e convidativa para os clientes. Entretanto, é necessario que
apos a implantaco destas propostas sejam feitos novos estudos, de forma menos
agregada e mais detalhada, a fim de se tornar mais eficiente e eficaz o uso do espago.
Assim, por exemplo, a se¢d0 mercearia seca poderia ser desmembrada em suas
diversas categorias, como sobremesas, bolachas, enlatados, massas, matinais, etc, a
fim de se acompanhar seus resultados de forma mais refinada e detalhada,
contribuindo para a melhoria da lucratividade da loja. E neste patamar que 0s
conceitos de merchandising’ se apresentam, de modo que o gerenciamento de
categorias entra como uma ferramenta estruturada para se gjudar a tomar melhores
decisdes acerca do micro-layout. A figura 6.1 a seguir mostra de forma resumida a
estrutura em etapas para 0 gerenciamento eficaz do layout do supermercado em
guestdo (a linha pontilhada delimita o que foi, em termos gerais, mais explorado por
este estudo):

" Uma definigéo interessante para este termo &, segundo a AMA (American Marketing Association):
"merchandising é a capacidade de colocar a mercadoria correta, no lugar certo, no tempo certo, na
quantidade certa e no preco certo”
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Estratégia da Empresa— Objetivos da Organizagéo |

ﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂ

Plangjamento do Layout |

- Levantamento do perfil do cliente

- Andlise do layout atual

- Plangjamento do tr&fego interno

- Disposicéo das se¢Oes de venda (rentabilidade, praticidade)
- Reforma, troca de equipamentos

Controle e Aprimoramento— Processo Continuo

-~
- Comunicag8o Visual (sinalizacdo, promocdes, etc) Ferramentas. Gerenciamento
- Gerenciamento do espago em gondola de Categorias, Data mining,

) N . > usodetécnicasde
- Pesquisa de satisfagdo do cliente merchandising

- Treinamento de funcionérios

-Troca de informagdes com fornecedores ud

Figura 6.1: Modelo de Gerenciamento do Layout
Fonte: Elaborado por autor
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5.3 Consider agOes Finais

O plangamento do layout de um supermercado, este Ultimo caracterizado pelo
conceito de auto-servico, deve equilibrar os objetivos de maximizar as vendas, a
satisfacéo do consumidor e alucratividade da empresa.

Com o0 avanco da tecnologia de informagdo no setor de vargjo, a fata de
informagdo ndo é mais uma barreira para que se tenha um gerenciamento mais
inteligente do espaco de vendas, de modo a se gerar maiores rentabilidades e cativar a
clientela, diferenciado-se da concorréncia.

Assim, deve-se plangjar o layout da loja, bem como os elementos ligados a ele, de
forma a se aumentar o0 impacto do supermercado, tanto no aspecto estético, de
maneira a se facilitar as compras e fidelizar o cliente, quanto no aspecto monetério,
isto €, aumentar a produtividade das vendas, buscando-se ganhos de rentabilidade.

Com o aumento da importancia dos pereciveis, 0s quais passaram a ocupar maior
espaco de vendas, o layout da Loja 1 necessitava de uma modernizacdo, a qual
espera-se que sgja atingida por meio deste estudo. E de se esperar também que uma
melhoria continua dos resultados, uma vez que o gerenciamento do layout € um

processo dinamico e decisivo para o bom desempenho daloja.
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ANEXO A

ECR - Gerenciamento de Categorias’

O ECR (Efficient Consumer Response) € um movimento global, no qual empresas
industriais e comerciais, juntamente com os demals integrantes da cadeia de
abastecimento (operadores logisticos, fabricantes de equipamentos e veiculos,
empresas de informatica, etc) trabalham em conjunto na busca de padrées comuns e
processos eficientes que permitam minimizar 0s custos e otimizar a produtividade de
suas relacoes.

A integracdo das atividades entre fornecedores e vargjistas é objetivo principal do
ECR feita através da criacdo e disponibilizacdo de ambientes e ferramentas
adequadas. Procura-se, assim, a criagdo de valor que € reconhecido pelo consumidor
find.

Quiatro estratégias conjuntas de operacdo compdem o ECR, as quai s sdo:

1) Reposicao Eficiente: busca otimizar o tempo e 0 custo no sistema de reposiGao.

Dessa forma, une o consumidor, a loja de vargjo, o centro de distribuicdo do vargista
e/ou atacadista e o fornecedor em um sistema integrado. A informacdo precisa fluir
rapidamente através do EDI (Electronic Data Interchange) entre parceiros comerciais,
enquanto os produtos fluem com menos manipulagéo e menos faltas de estoque desde
a linha de producéo até a cesta do consumidor. S80 caracteristicas da reposicéo

eficiente: otimizacdo de tempo e custos no abastecimento de produtos aos
consumidores; logistica just-in-time; pedidos automatizados; troca de dados via EDI;
incremento de servigos ao consumidor no ponto de compra.

2) Promocao Eficiente: visa maximizar a eficiéncia de todo o sistema de promocéo
para o cliente e consumidor. Um aspecto-chave de promocéo eficiente é a melhor
combinacdo do fluxo promocional do produto com as necessidades do consumidor,
rendendo beneficios substanciais em operagdes com muito menos estoque no sistema.
Um outro aspecto € o desenvolvimento do melhor mix de promocgfes orientados para

o consumidor dentro de categorias. Sdo caracteristicas da promocgdo eficiente:

" Baseado em: ECR, Gerenciamento por categorias; Associacdo ECR Brasil.
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eficiéncia total do sistema para plangamento e melhor reposicdo das promogoes;

minimizacdo de custos (administracdo, armazenagem, transporte, pessoal); criacdo de
uma base de know-how e possibilidade de uma reagdo mais rapida as mudancas de
necessidade do consumidor; desenvolvimento e realizacéo de promocgdes tendo como
base a valorizag&o do consumidor.

3) Sortimento Eficiente na Loja: busca otimizar o mix de produtos, a produtividade
dos estoques e do espaco da loja, na interface com o consumidor. A loja focaliza a
oferta de sortimento correto de produtos aos seus consumidores alvo. Isto proporciona
0 ponto de partida essencial para 0 melhor uso da loja e do espaco nas prateleiras. A
adocéo de uma abordagem de gerenciamento de sortimento eficaz melhora as vendas
e os lucros por unidade de espaco (metro quadrado). O objetivo final do sortimento
eficiente é determinar a oferta mais favoravel de produtos que obtenha satisfacdo do
consumidor alvo e melhores resultados de negoécios para vargjistas e fornecedores.

Isso acontece: otimizando 0 sortimento nas lojas e os niveis de estoque; otimizando
espaco nas prateleiras, aumentando a produtividade por m?; trabalhando com maior
giro de estoque; reduzindo a niveis menores a falta de estoque; ajustando o sortimento
ao comportamento local de compra.

4) Lancamento Eficiente do Produto: visa maximizar a eficacia do desenvolvimento
e introducéo de novos produtos. O objetivo é fazer com que fornecedores e vargjistas
desenvolvam produtos mais orientados para o consumidor a custos menores mediante
esforgcos mais cooperativos. 1sso acontece através de:  otimizando o desenvolvimento
de produtos; controlando langcamento de novos produtos, melhorando possibilidades
de teste; respondendo mais rapidamente sobre aceitacdo ou rejeicdo por parte do

consumidor; reduzindo custos de lancamento; aumentando niveis de sucesso.

Uma das feramentas do ECR para se atender as estratégias citadas € o

gerenciamento de categorias, que pode ser definido como um processo vargjista

[fornecedor que consiste em gerenciar as categorias como unidades estratégicas de
negdcios, para produzir resultados comerciais melhorados por meio da concentracéo
de esforgos em integrar maior valor ao consumidor. Em geral, uma categoria € um
sortimento de itens que o cliente visualiza como substitutos de outros. O
gerenciamento de categorias vem despertando muito interesse porque cria um

processo que permite ao vargjista:
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Colocar foco no consumidor;
Usar ainformacéo disponivel paratomar decisdes melhores;

Tornar-se mais competitivo;

YV V V V

Criar melhor relacionamento entre vargjistas e fornecedores.

O cenario do vargo brasileiro nos Ultimos anos reforca a percepcdo da
importancia do gerenciamento de categorias. Particularmente apos o Plano Real,
acompanhado por uma constante mudanga de valores dos consumidores exigindo
produtos e servicos diferenciados. Os investimentos estrangeiros, a profissionalizacéo
do vargjo e a concentracdo de negocios reforcam a necessidade de investimentos em
ferramentas para melhor gestdo da empresa. Os investimentos em tecnologia da
informacdo viabilizam cada vez mais 0 uso de recursos como 0 gerenciamento de
categorias. Pode-se considerar que o gerenciamento de categorias € fundamental para
a gestdo comercial no vargjo.

A implantacdo do gerenciamento de categorias fundamenta-se nos seguintes

componentes (figura A.1), cujas caracteristicas sdo explicadas a seguir:

Informagao Parceria (fornecedores e
varejista)
Estratégia
Processo
Cartéo de Metas Capacidade da Organizacdo

Figura A.1: Componentes do Gerenciamento de Categorias
Fonte: ECR Brasl|
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» Cartdo de metas - S8o ferramentas para definir, medir e monitorar o
desempenho da categoria em relagdo aos objetivos estabelecidos. Abrangem
medidas de desempenho internas e externas.

» Informética - O Gerenciamento de Categorias esta baseado no uso intensivo
de Tecnologia da Informacdo visando o0 apoio as decisdes, o Plangamento,
Andlise e Controle de Desempenho da Categoria.

» Capacidade da organizacdo - A capacidade organizaciona é ponto chave
para aimplementacdo do Gerenciamento de Categorias. Para isso € importante
gue hga

- Envolvimento da alta direcéo.

- Clara definicdo de Responsabilidades.

- Conhecimento das ferramentas pel os envolvidos no processo.
- Estrutura organizacional com apoio para as andlises de dados.
- Orientacdo para resultados.

- Desenvolvimento e treinamento intensivo de pessoal.

> Parceria fornecedores e vargistas - O gerenciamento de categorias esta
baseado em forte e efetiva parceria entre o vargjista e fornecedores. Alguns
vargjistas obtém apoio de um fornecedor para gjudé&lo a gerenciar uma
categoria. Conhecido como capitdo da categoria, esse fornecedor compde uma
alianca com o vargjista para gjuda- 1o a obter informacfes sobre 0 consumidor
e 0 mercado visando melhorar o desempenho e o lucro potencial da categoria.

> Estratégia - Com pensamento estratégico, a empresa deve buscar:

- Orientar esforgos para oferecer “valor” aos consumidores.

- Comprometimento da alta direcdo.

- Gerenciar categorias como unidades estratégicas de negdcios.

- Defina uma estratégia de marketing, abastecimento e relacionamento
com o fornecedor.

» Processo — O processo de negoécios do gerenciamento por categorias € um
conjunto estruturado de atividades em etapas, projetado para o
desenvolvimento e implementacdo de um Plano de Negocios de uma

categoria.
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O processo de gerenciamento de categorias € composto por 8 etapas, conforme

mostra afigura A.2 a seguir:

v

Definicdo da Categoria

A 4

Papel da Categoria

Avaliacdo da Categoria

Revisdo da Categoria

A

Cartdo de Metas da Categoria

Estratégia da Categoria

Taticasda Categoria

Implementacdo do Plano

Figura A.2: Processo de Gerenciamento de Categorias
Fonte: ECR Brasl

A definicdo da categoria corresponde a determinacéo dos produtos que compdem
cada secao, categoria, subcategoria e segmentos comercializados na loja

O papel da categoria corresponde na definicdo da categoria considerando dados
sobre o consumidor, desempenho daloja e no mercado.

A avdiacdo da categoria consiste em conduzir uma andlise da categoria e
subcategorias, segmentos, marcas e principais produtos.

O cartédo de metas visa estabelecer medidas de desempenho qudlitativas e
guantitativas para a categoria, como: margem bruta, nivel desgjado de estoque,
volume de vendas e fatia de vendas da |oja, nivel de servico, promogoes.
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A edratégia da categoria consiste em se desenvolver estratégia de marketing,
abastecimento e servicos no ambito da loja.

A tética da categoria refere-se a determinacdo do nivel 6timo de variedade, precos,
apresentacaéo naloja, promogdes especificas.

A implemertacdo do plano visa desenvolver e implementar um plano detalhado
para acancar o desempenho definido para a categoria.

A revisdo da categoria corresponde a0 gerenciamento constante dos resultados e

do plano como um todo.

Trata-se, portanto, de uma ferramenta para melhoria continua na gestdo dos
produtos vendidos em um supermercado, voltada para o atendimento das necessidades
dos consumidores. O caso prético aplicado neste trabalho (vide capitulo 5) utilizou
alguns conceitos do gerenciamento de categorias, sendo que esta ferramenta podera
ser gplicada na Loja 1 na fase de controle e refinamento do gerenciamento do layout
(vide figura 6.1), de forma mais detalhada e completa.
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