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Resumo: O layout definido de uma forma correta € uma oOtfereamenta de marketing

para varejistas. Uma vez que sua adequacdo competde gerar reducdo de custos
para o dono e, além disso, a estratégica de orgadia dos produtos € o ponto chave
para um diferencial no mercado com os concorrenpess ha uma otimizacdo do

espaco pensando em uma melhor flexibilidade e cuoade pra o cliente. Nesse
sentido o objetivo do presente trabalho foi realizan estudo de caso em um mini
mercado na cidade de Sao Cristovao (SE) a fim dgndisticar possiveis falhas na
estrutura do layout e mitigar possiveis solu¢cdessantido de sugerir alternativas de
melhoria. Assim sendo os procedimentos metodolegiedundamentaram em artigos
académicos, bibliografias e revistas eletrbnicase capoiou o desenvolvimento do
trabalho, os resultados e a conclusdo do mesmoe@do da pesquisa utilizada foi o
gualitativo. As propostas de melhorias foram comtiuias na ideia de uma maior

exposicdo dos produtos ao consumidor, pois vari@tainente com a venda e a
lucratividade como foi proposto por Heizer e Ren(#001). O estudo inferiu que a
mudanca no layout do mini mercado € uma mudancataontialmente significativa

para que o mesmo adquira competitividade.
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1. INTRODUCAO

De acordo com Pyle (1926), o layout tem a ver carolacacao de equipamentos e
departamentos, tanto de venda e de ndao venda em aoddificio. Devera ser
estabelecida uma distingdo clara entre visualizagdayout. A primeira envolve a
selecdo dos artigos para a exposicao e a detedoinlacmomento em que a forma e em
gue a mercadoria deve ser mostrada, enquanto quigietivo da segunda é o de
complementar e tornar mais eficaz os outros insniaos de marketing.

Foi definido por Heizer e Render (2001) que o layuwotulado como um arranjo
fisico que € uma das principais deliberacoes que aaleterminar a efetividade das
operacdes a longo prazo que assegura as prioridedesmpeticdo da organizacado no
gue diz respeito a capacidade, a flexibilidade, @mosessos e a despesa, dessa forma
como a qualidade do local de trabalho, a relac&oaaliente e a imagem.

Ainda segundo Heizer e Render (2001), se tratamd@mybut de lojas varejistas,
guanto mais exposicdo dos produtos aos consumidwk®r, uma vez que a sua ideia
esta baseada no aumento de vendas e maior ludealé/de acordo com esse aumento
de exposicdo, e por consequéncia, grande partgetestes de operacdes de varejo
tentam mostrar aos consumidores 0 maximo de predptssiveis. A principal

finalidade do layout de lojas varejistas € maximizaobtencdo de lucros por metro
guadrado do espaco de chéo.

Para tanto, o presente artigo tem como objetivestigar o layout de lojas
varejistas, com esse intuito foi apresentada umasde bibliografica com um
levantamento de diversas informacdes sobre o asswmi descricdo do problema, um
estudo de caso com a finalidade de exemplificarablpma, resultados e discussdes
onde sdo questionados os resultados da pesquiseoachisdo onde é abordada a
finalidade do corrente estudo.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Muitos estudos provam a eficiéncia da aplicaca@gout nas lojas varejistas como
em Aghazadeh (2005) onde é mostrado, através destudo de caso, que acaba por
encontrar melhorias e foram concluidas mais recdages para o layout do
supermercado que podem aumentar o volume de conseendas e variedade de
produtos disponiveis dentro do supermercado seeimgaitada na pratica.

Nieropet et al. (2008) defendem que as lojas \sagjitém espaco de prateleira
limitado disponivel e a escolha de quais itens aemarem e a alocacdo do escasso
espaco nas prateleiras entre os itens estocadapisétbes relevantes para o varejista.
Eles propéem uma nova abordagem para medir o imgactayout de prateleira sobre
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as vendas e aperfeicoar arranjos de prateleira. £amroducdo de caracteristicas de
prateleira de uma forma do modelo hierarquico bagesem um modelo de vendas,

foram capazes de modelar o efeito direto do lagauprateleira sobre as vendas, bem
como o efeito moderador do layout sobre os efeitosmistrumento de marketing.

Focando o estudo na forma como os produtos sdoditspem uma loja varejista,
Heizer e Render (2001) apresentam cinco ideiasfibaaéa fim de definir o arranjo
geral de diversas lojas. A primeira diz respeithstribuir os itens de alto consumo pela
periferia da loja. A segunda mostra que € recomazddilizar lugares de destaque para
produtos de grande impulso e altamente lucrativosioc utilidades domeésticas,
produtos de beleza e xampus. A terceira ideia afpara espalhar o que é chamado no
varejo como “itens de poder” pelos dois lados decamedor, e os distribuir para elevar
a visibilidade de outros itens. A quarta sugeretibzacdo de locais no fim dos
corredores, pois eles possuem uma taxa de exposigégrior. A quinta e ultima
especifica que se deve administrar a missdo dad®jacordo com uma meticulosa
escolha do posicionamento do departamento de abastdo. Com a definicdo destas
cinco ideias, os produtos necessitam ser orgarszaa@ venda.

Gu e Liu (2013) conduziram uma pesquisa onde fosiderado um modelo em
que dois fabricantes concorrentes distribuem doisodyios diferenciados
horizontalmente através de uma prateleira comursuaanalise mostrou que as duas
fabricantes oferecem produtos com as mesmas pliolsaleis de ajuste, o varejista
obtém um lucro maior com a exibicdo dos produteggoentes em locais distantes se
as probabilidades de ajuste dos produtos nao foreno altas, caso contrario, € melhor
0 varejista tirar a exibicdo dos produtos concde®do mesmo local. Ainda em relacéo
a Gu e Liu (2013), quando os fabricantes oferecerdytos de probabilidades de ajuste
diferenciados, € mais provavel que o varejista exgeficie da exibicdo de produtos
concorrentes em locais distantes com um aumentifef@nca de ajuste entre produtos.
Concluindo, um varejista € mais suscetivel a seefi@ar da exibicdo de produtos
concorrentes em locais distantes quando enfrentaosneoncorréncia de outros
varejistas.

3. DESCRICAO DA PROBLEMATICA

Em um mini mercado havia perda consideravel denggumercadorias devido ao
prazo de validade ou o aumento da mesma no estpgisendo havia a sua saida. O
consumidor entrava na loja e aquele produto estaed localizado, passado
despercebido e nado tinha algo que chamasse atemg@oluzindo a compra-lo.
Constatou-se, pois, que a problematica disso acamra a forma como essas
mercadorias estavam dispostas nas goéndolas aléméaehaver um estratégia em
relacdo a otimizacdo do espaco do estabelecimet¢ocemo organizar os produtos de
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forma a induzir o consumidor a compra, 0 que aféioetamente no lucro do presente
local estudado.

4. ESTUDO DE CASO

O ambiente em que o estudo de caso foi aplicadcerfoium mini mercado
localizado na cidade de Sao Cristovao (SERGIPEXeOn principal ponto a ser
diagnosticado era o problema que estava tendo qumjuizo da ndo venda de algumas
mercadorias. Como consequéncia do layout erraddasnumnercadorias nao ficavam
visiveis para 0os consumidores e muitos produtosapasm da validade. Com o auxilio
de materiais cientificos e didaticos e visitas tmmes ao local da problematica
percebeu-se que a forma como o layout estava dispos o principal fator de perda
consideravel no lucro daquele estabelecimento, poiforma do layout de um
supermercado é determinante na hora da vendaeiuima analise qualitativa sobre o
gue foi perdido com o layout anterior e depoisetaganizacao do layout o aumento do
lucro. E assim, constatou-se uma diferenca corésider

5. RESULTADOS E DISCUSSOES
5.1.Caso 1

Em visitas constantes ao local estudado percebemasdfalta de tatica em alguns
produtos estratégicos. O dono do estabelecimeat@xemplo, se queixava do produto
gue ele acreditava que obtivesse lucro que eraumslgrodutos da linha integral, em
especial o macarrao integral que mal ocorria dasgéddmesmo. Percebeu-se que a falha
era a posicao que esses pacotes de macarrao eskEearficavam no final da loja em
uma parte pouco frequentada pelos consumidoressquem pra essa parte caso
necessitassem de algo que estivesse naqueleftealdo utilizava andncios ou placas
chamando a atencdo do consumidor para aquele prddatacordo com Stefanello,
Silva, Mucha e Tauchen apud Souza apud Camargd@)20én layout deve causar
impacto tanto esteticamente, ajudando a criar umagem forte da empresa, facilitando
as compras e fidelizando o cliente como ponto déawguantitativo, aumentando a
produtividade”. E como se o layout tivesse o desaé manter o consumidor por mais
tempo no interior de uma loja e comprar mais prosiutle valor agregado
(STEFANELLO, SILVA, MUCHA e TAUCHEN apud SOUZA apud
CAMARGO,2008). Outro ponto negativo desse estabmlwo, que € inclusive
explicada por alguns autores como Stefanello, SNacha e Tauchen apud Perante
apud Camargo (2008), € a direcdo do fluxo de dgergue se d4d ao longo dos
corredores principais deixando as demais areasjdadm menos movimento. Era o
gue justamente ocorria na parte onde ficavam osumigs. A autora Camargo (2008)
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infere, portanto, que para minimizar este impacagere-se localizar algumas
categorias de destino nestas areas menos movirasntadoi o que foi proposto no
nosso estudo de caso ao dono do estabelecimergoefoi feito. Outra proposta a fim
de melhorar o layout como um todo era dispor pat#eate achar o produto com maior
facilidade. Como todo supermercado, foi propostabiém atraves de trabalhos dos
autores Stefanello, Silva, Mucha e Tauchen apudnaiapud Camargo (2008) dispor
0s produtos de forma retangular, em linhas pasgld@mando angulo reto com a
fachada e com o fundo da loja. Como consequéncfalltia do antigo layout ocorria a
perda de produtos e de consumidores. Pois muiiestes por ndo saberem da
existéncia desse produto na loja deixavam de camprsabe-se que isso ja € prejuizo,
pois ndo ha a saida da mercadoria e ocorre 0 acldauhesma no estoque. Mas depois
de mitigados os fatos houve um rearranjo no eseipeénto e obteve 0 sucesso
esperado.

5.2. Caso 2

Outra queixa do dono era sobre produtos que n&artina saida desejada. No
layout original do mini mercado foi observada déficias que traziam uma ma
colocacao de alguns itens identificados como @enaitrgem de lucro e de alto impulso,
como o sabdo em po. Este, além de ser um produitilidede domeéstica, tem marcas
variadas, onde algumas se destacariam pelo podesualemarca, mas por estar
posicionado de forma inadequada nao conseguiamddastaque nas gobndolas e
consequentemente ndo conseguiam ser bem vendidagr elucro maior ao
estabelecimento. Além de também ter a ma disposiedprodutos conhecidos como
itens de poder, como o pédo. Ele é um produto quasildilidade a outros produtos, ou
seja, ao qual leva o consumidor a comprar outrasdytos que podem ser
complementares a eleomo por exemplo, o leite, o presunto e o quUEH&IZER;
HENRY, 2001).Para mudar esta realidade, foi feito um estudeesgbal o melhor
layout para esse mini mercado, utilizando meétodas pmelhor posicionar estes
produtos de forma que, no exemplo, as marcas gaenr maior lucratividade tenham
mais destaque, que produtos como o leite, o presuntqueijo (complementares)
fiquem proximos a padaria. E principalmente sempsando um melhoramento do
posicionamento de produtos e gbndolas e conseqonente um melhoramento nas
vendas e lucros do estabelecimento.
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6. CONCLUSAO

Pode-se perceber que o mini mercado tinha um arfesigo precério, que deixava
a desejar. Muitos produtos eram perdidos por umamanacao tanto das gbéndolas
quanto do posicionamento de secfes. Com isso bedstanento tinha um prejuizo
grande em suas vendas e nao obtinham o lucro des&apois de feito 0 novo layout
pode-se perceber uma melhor distribuicdo dos posdutas gbéndolas, melhor
distribuicdo das secOes deste proporcionando orgondas vendas significativamente
e consequentemente o0 aumento nos lucros da empresa.
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