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RESUMO

O setor varejista de supermercados € um espago voltado para a venda de produtos para
consumidores finais € encontra-se em constante progresso visando consolidar e atrair novos
clientes. Para isso, o mercado utiliza de diversas estratégias de marketing para atender os
desejos e as necessidades dos consumidores. O objetivo do trabalho consistiu em realizar um
estudo sobre o setor varejista de supermercados e também sobre a influéncia da disposigdo
dos produtos nas gondolas de supermercado no processo de compra dos consumidores. Neste
contexto, o trabalho compreendeu uma revisao de literatura baseada em artigos, livros e fontes
de dados cientificos a fim de garantir a credibilidade da pesquisa. Com base nesse estudo,
verificou-se que a rede varejista decorre de constantes evolucdes ao longo do tempo,
apresentando diversos formatos de venda com o propdsito de garantir a satisfacdo final do seu
cliente. Para atrair e consolidar os consumidores, os supermercados utilizam-se de estratégias
de Marketing e organizagdo interna dos produtos nas gondolas para impulsionar as vendas,
estabelecer melhor comunicagao e influenciar no poder de compra dos consumidores.

Palavras-Chave: Marketing. Tendéncia. Produtos. Prateleiras. Comportamento do
consumidor.



ABSTRACT

The supermarket retail sector is a space dedicated to the sale of products to final
consumers and it is in constant progress with the aim of consolidating and attracting new
customers. For this, the market uses several marketing strategies to meet the desires and needs
of consumers. The objective of this work is to carry out a study on the supermarket market
sector and also on the influence of the provision of products on supermarket shelves in the
purchase process of consumers. In this context, a literature review was based on articles,
books and sources of scientific data, in order to guarantee the credibility of scientific data.
Based on this study, it was reflected in the recognition network of its evolutions over time,
presenting different sales formats with the purpose of guaranteeing the final satisfaction of its
time. To attract and consolidate sales, consumers use marketing strategies and internal
organization of the shelves for products such as consumer marketing, establishing
communication and not purchasing power.

Keywords: Marketing. Trend. Products. Shelf. Consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

O setor varejista tem se destacado na economia brasileira, sendo um ecossistema de
negocios. As empresas que operam no Brasil apresentam uma variedade muito completa de
modelos e formatos de lojas: alimenticio (bares, padarias, supermercados, hipermercados,
clubes atacadistas, entre outros.), ndo alimenticio (lojas especializadas, lojas de departamento,
entre outros.) e servicos (saldes de beleza, clinica médica, academia de ginastica, entre
outros.) (PARENTE, 2014).

Atualmente, estudos mostram que os consumidores brasileiros estdo abertos a novas
tecnologias. Em decorréncia da pandemia provocada pela COVID-19, o varejo brasileiro
recorre ao e-commerce para sobreviver. Os dados sobre os habitos de consumo e adogao da
tecnologia no varejo do Brasil revelam a presenca de dois publicos: um que ja estava
acostumado a fazer compras online e agora quer poder contar com um comércio ainda mais
multicanal, e outro que entrou no e-commerce por conta da pandemia, mas tende a retornar as
lojas fisicas, trazendo como tendéncia o modelo hibrido no setor varejista brasileiro (ADYEN,
2022).

Devido a recente concorréncia no setor de varejo, os varejistas estdo se esforcando
para aumentar sua receita para administrar suas lojas com mais eficiéncia. O termo
“competi¢ao no varejo” € a rivalidade entre varejistas que desejam obter o mesmo cliente.
Deste modo, para melhorar as vendas e a receita, varias analises sdo realizadas por um
varejista para determinar quais produtos diferentes devem ser comercializados juntos com
base no comportamento do histérico de compra. Pesquisas recentes de marketing sugerem que
estimulos ambientais na loja, como alocacao de espago nas prateleiras e exibi¢cao de produtos,
téem grande influéncia no comportamento de compra do consumidor e podem induzir uma
demanda substancial. Entretanto, a dificuldade na aloca¢do de espaco nas prateleiras e na
exibi¢cdo de produtos sdo os problemas relacionados a falta de uma organizacao eficiente dos
produtos de varejo nas prateleiras o que impossibilita maximizar os lucros, aperfeicoar o
controle de estoque e atender as expectativas dos clientes (VIEIRA, 2019).

Além disso, diferentes estratégias de exibi¢ao influenciam diretamente na decisdo de
compra do cliente e no lucro das lojas de varejo. A colocacdo de produtos ¢ um tema
indispensavel da ciéncia do marketing. A estratégia de colocagdo do produto na prateleira ¢
um problema critico de varejo com grande impacto no desempenho financeiro das lojas de

varejo. Gerenciar esse problema com sucesso obviamente resultard no lucro geral da loja de
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varejo. Portanto, o processo de tomada de decisdo em relacdo a esse problema deve ser
integrado para aumentar a lucratividade do varejista (MATTAR, 2011).

A decisdo de estocar produtos entre o grande numero de produtos concorrentes e a
colocagdo desses produtos nas gondolas ¢ de grande importancia para o varejo. Em outras
palavras, o problema ¢ decidir qual combinacao de produtos serd exibida em quais prateleiras
tém maior valor para os clientes, de modo a maximizar o lucro total da loja. Um bom método
de exibicao de produtos, ndo apenas atrai a visao e a aten¢cdo dos consumidores, mas também
aumenta o consumo extra e a satisfagdo do cliente. Portanto, como alocar adequadamente os
itens do produto em um espaco de prateleira adequado torna-se uma questdo muito importante
no negocio de varejo (PARENTE, 2014).

Ademais, o papel do marketing no varejo € proporcionar “momentos magicos” para
que o cliente sempre tenha uma boa imagem de todos os instantes que esteve em contato com
a empresa. Os consumidores estdo cada vez mais exigentes € a concorréncia acirrada, desta
forma, ¢ preciso que o marketing no varejo, envolva todas as pessoas que trabalham no
processo para satisfazer, encantar e ter compromisso com o sucesso na experiéncia do cliente
(GOUVEIA et al., 2011).

Diante do exposto, torna-se importante abordar as tendéncias do setor varejista, bem
como a organiza¢ao dos produtos em gondola e o poder de decisao de compra do consumidor

final.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

O presente trabalho tem por objetivo estudar a partir de uma revisao bibliografica o

mercado varejista brasileiro.

2.2 Objetivos Especificos

Fazer uma revisao bibliografica a fim de:
a) compreender os canais de distribuicao relacionados ao estudo proposto;
b) apresentar a definicao de varejo;
c) contextualizar historicamente o setor varejista;
d) analisar a importancia do marketing para o varejo;
e) evidenciar como os produtos sdo organizados nas prateleiras dos supermercados;
f) identificar o comportamento de compra dos consumidores com relagao a disposicao

dos produtos nas gondolas de supermercados.
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3 METODOLOGIA

Realizou-se um estudo através de uma revisao de literatura sobre a evolucao do
mercado varejista, os canais de distribuicdo e a disposi¢do dos produtos nos supermercados.
As buscas foram realizadas entre os meses de abril e agosto de 2022 em diversas bases de
dados, sendo os principais instrumentos utilizados Google Academy, Scielo, Web of Science e
Science Direct, acessado pelo portal de periddicos da CAPES por meio das palavras chave em
portugués e inglés: “marketing”, “tendéncia”, “produtos”, “comportamento do consumidor”,
“products” e “consumer behavior”.

A primeira etapa para compor o corpo do trabalho foi definir o tema e os objetivos da
pesquisa. Posteriormente a segunda etapa iniciou-se com a busca e selecdo de referéncias
bibliograficas através das bases de dados. Por fim, na ultima etapa, apés uma pesquisa
criteriosa dos estudos selecionados, foi realizada uma andlise das informagdes mais
relevantes, a fim de garantir a credibilidade do trabalho. Como critérios de inclusdo estavam
relevancia do periddico e temas pertinentes com o proposto neste estudo.

Desta forma, apds uma pesquisa criteriosa dos estudos, foi realizada uma andlise das
informagdes mais relevantes do conjunto das referéncias bibliograficas, que derivaram na

composi¢do da Revisdo de Literatura proposta para este trabalho.
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4 REVISAO DE LITERATURA

O comércio varejista € o espago voltado para a venda de produtos para os
consumidores finais e estd posicionado no fluxo dos canais de distribuigdo. Ao longo do
tempo, surgiram novos tipos de lojas para o setor. Desta forma, nos topicos a seguir, sera
abordado os canais de distribui¢do, definicdo de varejo, evolugdo historica das lojas, a
importancia do marketing, a organizacdo das prateleiras no supermercado e o comportamento

de compra dos consumidores finais.

4.1 Canais de distribuicao

De acordo com a American Marketing Association (AMA, 2004), os canais de
marketing ou distribuicao sdo sistemas e instituigdes independentes, que combinados, atuam
no processo de tornar o produto e/ou servigo disponivel para consumo, ou seja, representam o
trajeto que a mercadoria deve fazer até ser comercializada ao cliente, permitindo a ligagao
entre os produtores e consumidores finais.

Os canais criam valor aos usudrios finais, satisfazem as necessidades de servigos no
local, quantidade, qualidade e preco dos produtos, além de estimular a demanda através de
atividades promocionais nas redes atacadistas e varejistas. Uma outra fun¢do dos canais ¢
intermediar informagdes rapidas e precisas entre os clientes e fornecedores, por meio das
quais estes buscam informacgdes, identificam a necessidade do publico e fazem toda a tarefa
de marketing (HSIEN et al., 2011).

Através da distribui¢do, os produtos e servicos se tornam disponiveis aos
consumidores, ja que as etapas de transporte, estoque e distribuicdo sdo indispensaveis para
que os clientes tenham acesso ao produto final. Desta forma, a administra¢ao deste servigo,
maximiza a utilizacdo do tempo, lugar e posse dos bens e servi¢os, diminuindo o tempo de
entrega, elaborando uma rota precisa, reduzindo os custos, melhorando a qualidade do
atendimento e reduzindo custos operacionais (NEVES, 1999).

As empresas, a maioria fabricantes, para se tornarem financeiramente viadveis em seu
ramo a longo prazo, utilizam de intermedidrios para facilitar a entrega das mercadorias até o
consumidor. Estes intermedidrios aumentam a eficiéncia do processo uma vez que com o
passar dos anos, o nimero de produtos disponiveis para compra estdo cada vez maiores e seria
ineficiente para os fornecedores atenderem os consumidores de forma individual. (CONSOLI;

NEVES, 2005).
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A Figura 1 apresenta tipos de canais de distribui¢do que um produto pode percorrer até

a sua compra pelo cliente final. A mercadoria pode chegar at¢ o consumidor em um fluxo

direto através da internet e correio ou passar por agentes intermedidrios como atacadistas e

varejistas.
Figura 1 - Diversos tipos de canais de distribuicao.
PRODUTOR
AGENTE AGENTE
ATACADISTA ATACADISTA
INTERNET CORREIO VAREJISTA VAREJISTA VAREJISTA
Y Y Y Y Y Y
CLIENTE

Fonte: McDonald (2004, p. 350).

Neste canal de marketing, os intermedidrios, os quais sdo revendedores, t€ém um papel

essencial, pois sdo empresas independentes no qual auxiliam fabricantes nas atividades de

negociacdo e distribui¢do. Este canal ¢ operado em dois planos: atacado e varejo, formando

uma estrutura de canal (ROSENBLOOM, 2002). Além disso, de acordo com Bowersox e

Cooper (1992) o canal ¢ dividido em quatro niveis, PAVC (produtores, atacadistas, varejistas e

consumidores), cada um responsavel por suas fungdes especificas. Essa estrutura, utilizada em

grande maioria para produtos alimenticios, ¢ apresentada na Figura 2.
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Figura 2 - Canal de Marketing - PAVC.

PRODUTORES — ATACADISTAS — VAREIUSTAS — CONSUMIDORES

Fonte: Adaptado de Bowersox e Cooper (1992).

Atualmente, com a evolucao do marketing digital, empresas estdo utilizando a internet
como canal de distribuicdo e estdo utilizando dois modelos de negdcios para realizarem suas
vendas. B2C (Business to Consumer) na qual ¢ realizada a venda por um intermediario entre o
fabricante e o consumidor final e D2C (Direct to Consumer), em que os fabricantes
promovem, vendem e entregam os produtos sem o envolvimento de terceiros. Além disso, por
se tratar de um processo pelo qual o consumidor final realizara uma compra, as lojas fisicas e
online se tornam um local especial onde o desejo, o interesse e a decisao de compra do cliente
serdo realizados (IVANOV; IVANOYV, 2021).

A digitalizagdo esta criando oportunidades para que ocorra cada vez mais a
desintermediagdo uma vez que as empresas passam a investir no D2C, permitindo que as
marcas organizem servicos de formas inovadoras, usando canais sociais, moveis e digitais
com o objetivo de melhorar a jornada do cliente e diferenciar a experiéncia da marca
(GIELENS; STEENKAMP, 2019).

Como visto anteriormente, na representacdo do canal de marketing, os agentes
possuem fungdes diferentes para que o objetivo final seja alcangado com a maximizagdo do
processo. Varejistas formam o ultimo nivel do canal de distribuicdo, ou seja, fazem a venda de
produtos ou servigos. Empresas como Grupo Carrefour, Walmart , Grupo Pao de Agucar,
Magazine Luiza, Lojas Americanas, Amazon, padarias e farmdacias sdo exemplos que fazem
parte do dia a dia da populagdo, envolvendo a venda direta de itens para atender as

necessidades pessoais do consumidor.

4.2 Definicao de varejo

O significado do varejo ¢ dividir as mercadorias em pequenos pedacos e revendé-los.
As mercadorias sdo compradas pelo varejista em grandes quantidades do intermedidrio ou
fabricante e o volume ¢ dividido em pequenas quantidades e vendido aos consumidores de

acordo com suas exigéncias (VIEIRA, 2019).
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Sendo assim, em uma transacdo de varejo, os bens e servicos sdo vendidos para
consumidores finais. Os produtos nao sdo revendidos apds essa transacao. Os bens e servigos
vendidos neste momento podem ser utilizados para diversos fins, como para uso doméstico ou
para uso industrial (MATTAR, 2011).

Devido a sua importancia na cadeia de suprimentos, o varejo tornou-se uma parte
poderosa como canal de distribuigdo. Deste modo, ao longo dos anos a estrutura das lojas de
varejo melhorou gradualmente com a sua formalizacdo e nos tempos modernos, o varejo €
categorizado por grandes cadeias multiplas e ndo por lojas independentes de pequena escala
(PARENTE, 2000).

Dito isso, o varejo € parte integrante da sociedade moderna. As pessoas dependem
muito das lojas de varejo para levar uma vida confortavel. No passado, bens e servigos foram
disponibilizados através do processo de negociacdo. Porém, atualmente, a negociacdo ¢
substituida pela compra e venda de mercadorias, o que torna as lojas de varejo uma parte
importante da sociedade. Para isso, o varejista pode re-empacotar mercadorias em varias
quantidades e formas para que seja conveniente para os consumidores escolher e leva-los para
suas casas (VIEIRA, 2019).

As lojas varejistas geralmente sdo configuradas em locais que sdo convenientes para
os consumidores alcancarem. Uma loja de varejo pode apresentar varias configuragdes, pode
ser uma pequena loja ou um multiplex. As mercadorias podem ser vendidas através de
aplicativos de internet e celular, de acordo com a conveniéncia dos consumidores (MATTAR,
2011).

As compras online estdo se tornando uma nova tendéncia devido ao avanco dos
servicos de tecnologia e correio. Portanto, cada vez mais empresas estdo levando seus
negdcios online onde os clientes podem ver os produtos no conforto de sua casa e compra-los
(MATTAR, 2011).

Desta forma, o varejo ¢ um modelo de negocios baseado na venda de diferentes bens e
servicos aos clientes com a intencao de obter lucro. Sua definigdo ¢ expansiva o suficiente
para incluir os comerciantes viajantes da antiguidade até shoppings, lojas de caixas grandes e
plataformas de comércio eletronico. O varejo inclui a venda através de diferentes canais, por
isso os itens comprados na loja e os comprados online se aplicam ao modelo de negocios
(CHEN; LIN, 2007).

As diferengas entre os setores de varejo e atacado (QUADRO 1) estdo relacionadas

com a estratégia de operacdo e sdo comumente confundidas, pois ambas tém o mesmo
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objetivo em comum, colocar o produto do fabricante no mercado. Os atacadistas adquirem os
itens dos fornecedores e as vendem para os varejistas em grandes quantidades, que por sua

vez, revendem para o consumidor final (LAS CASAS, 2007).

Quadro 1 — Papel desenvolvido pelos varejistas e atacadistas no mercado.

Varejistas

Atacadistas

Adquirem, do atacadista, quantidade e variedade,
dependendo da loja.

Adquirem de muitos fabricantes, compram
grandes variedades e quantidades.

Manuseiam os produtos por meio da
armazenagem, preco e exposi¢ao.

Manuseiam os produtos por meio da
armazenagem, transporte ¢ pregos.

Apresentam seus produtos por meio da
propaganda dirigida ao consumidor final. Pesquisa
de mercado dirigida ao fabricante e ao atacadista.

Seus esforgos promocionais dirigidos as
varejistas apresentam as tendéncias para o
fabricante.

Vendem para o consumidor final, oferecem
horarios convenientes, pessoas de vendas
treinadas, estratégias de preco e de financiamento.

Vendem para o varejista com entrega
eficiente, grande variedade de produtos,
estratégias de financiamento e de preco.

Fonte: Adaptado de Las Casas (2007).

4.3 Contextualizacao historica do setor varejista

As atividades comerciais comegaram com o objetivo de facilitar trocas de mercadorias
por civilizagdes antigas, desta forma os trabalhadores poderiam optar por satisfazer suas
necessidades através do cambio de suas mercadorias. Para tracar a histéria completa do
comércio desde o seu inicio, deve-se viajar para uma época em que oS mamutes ainda
andavam pela Terra e as pessoas trocavam vacas e ovelhas no comércio desde 9000 a.C. A
primeira moeda adequada se estende até 3000 a.C. na Mesopotamia (CHEN et al., 2006).

Por volta de 800 a.C. na Grécia antiga, as pessoas tinham desenvolvido mercados com
comerciantes vendendo seus produtos na Agora, no centro da cidade (CHEN et al., 2006). As
lojas nessa época nao eram utilizadas apenas para fazer compras, mas também para socializar
e participar do governo.

O varejo, como conhecido atualmente, surgiu no século XIX nos Estados Unidos e na
Inglaterra com as chamadas lojas de departamentos, nas quais proporcionam aos seus clientes

o conceito de exibir as mercadorias em ambientes luxuosos e a possibilidade de compra de
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alimentos, utilidades domésticas, tecidos, ferramentas e entre diversas outras coisas em um
unico local (GOUVEIA et al., 2011).

O conceito de merchandising, conjunto de operagdes realizadas pela apresentacao
destacada dos produtos dentro do ponto de venda, foi transformado de trés maneiras
significativas com a criagdo das lojas de departamento. Em primeiro lugar, integrou a
experiéncia de compra que antes so era vista nas grandes feiras, a maioria das quais limitada a
cidades da Europa e Estados Unidos. Em segundo lugar, construiu-se lojas com amplos e
luxuosos espacos, fazendo com que os consumidores transitassem pela loja. Terceiro, as lojas
utilizam a técnica de expor produtos em grande quantidade, muitas vezes de maneira
desorganizada, fazendo com que os compradores procurem os seus objetos de desejo pelos
varios departamentos e, nesse processo, encontrando e comprando outros artigos de interesse
(VAROTTO, 2018).

No Brasil, a histéria do comércio se iniciou com a colonizagdo e estd ligada ao
povoamento da terra. A primeira forma conhecida de comércio em terras brasileiras foi o
escambo. Foi assim que os primeiros exploradores recrutavam mao de obra nativa para cortar
enormes extensoes de terra, principalmente arvores de pau-brasil para utilizarem, como forma
de troca, por joias. O comércio de outros produtos nasceu com a formag¢ao demografica de
cidades litoraneas, orientadas quase exclusivamente para a exportagdo, sendo o agucar, a
principal mercadoria (VAROTTO, 2006).

A cultura exportadora coincidiu com o inicio de uma sociedade baseada no latifindio e
na escraviddo, enraizada e douradora, mas orientada para o exterior. Desta forma, o comércio
ficou restrito a importagdo de escravos e manufaturas e a exportagdo de agucar, e depois ouro,
pedras preciosas e diversas outras mercadorias. Com a vinda da familia real portuguesa para o
Brasil, criou-se uma intensa movimentagdo de navios € mercadorias nos portos em cidades
portudrias, € com isso, comerciantes europeus se instalaram na regido, surgindo diversas lojas
na ruas (VAROTTO, 2006).

O inicio das primeiras experiéncias com supermercados no Brasil surgiram em Sao
Paulo através de frigorificos, em 1947, que vendiam itens de mercearia através do sistema de
autoatendimento e atendimento pessoal, em balcdo, com lojas especializadas em poucos
produtos. Em 1953 os primeiros supermercados no Brasil enfrentaram a incompreensao das
autoridades municipais, pois na €poca, eram proibidas as vendas, em um mesmo local, de

carne, frutas e verduras. (FUNDACAO ABRAS, 2002).
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Em 1968, os supermercados se expandem pelo Brasil e ¢ criada uma lei municipal
oficializando o conceito e regulamentando o funcionamento das redes varejistas, além de
fiscalizar a higiene de suas instalagcdes. Neste mesmo ano foi criada a Associagdo Brasileira
de Supermercados, primeira entidade que garante os direitos e deveres dos supermercados.
Em 1974, chega no Rio Grande do Sul, o primeiro hipermercado, e com ele o surgimento das
Marcas Proprias, permitindo a comercializagdo de artigos de producdo propria com a tentativa
de baratear produtos e manter a qualidade final (PALETTA, 2014).

O Comité Abras de Marca Propria (COMPRO) foi fundado em 1999 pela Associagdo
Brasileira de Supermercados (ABRAS), formada por empresas de distribuicdo e industrias.
Em 2007, a participagdo das marcas proprias no varejo aumentou mais de 27% em 2010 em
relagdo ao ano anterior, atingindo o maior percentual desde a sua criagdo. Segundo o comité, o
nimero de itens oferecidos pela rede varejista aumenta 30% por ano e 6% dos clientes que

compram passam a utilizar esses produtos no cotidiano (YOKOYAMA, 2010).

4.4 Evolucao das Lojas de Varejo

As primeiras histoérias do varejo cobrem centenas de anos de trocas e vendas.
Pequenos negocios familiares e independentes eram comuns nos séculos XVIII e XIX, e
particularmente na década de 1880, essas lojas eram abundantes em todos os Estados Unidos.
Muitas dessas lojas eram lojas de drogas ou lojas gerais que vendiam tudo, desde
mantimentos e tecidos até brinquedos e ferramentas. As pessoas durante esse tempo também
estavam expandindo assentamentos em todo o pais e criando novas cidades. Nao era incomum
para cada cidade ter uma mae e uma loja pop oferecendo mercadorias em geral que poderiam
ser compradas para o dia-a-dia (CERIBELI; MERLO, 2010). Enquanto essas lojas de
ancoragem comunitaria e catch-all sdo menos comuns, as empresas familiares ainda podem
ser comumente encontradas, uma vez que aproximadamente 30 milhdes de pequenas
empresas na América, 19% sao de propriedade da familia e 1,2 milhdes sao administradas por
um casal (NAFARI, 2010).

Essas lojas podem usar o fator nostalgia para capturar o desejo dos clientes de apoiar
pequenas empresas familiares. Eles também podem apelar para o desejo dos clientes por
personalizagdo e uma experiéncia boutique divertida que incorpora conexao humana
(BERUTE, 2011).

O varejo evoluiu com o passar dos anos, criou-se novos modelos de lojas trazendo

novidades e necessidades para os consumidores finais, como representado na Figura 3.
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Figura 3 - Linha do tempo das lojas de varejo.

INICIO ANOS 1200 19G0 DIAS ATUAIS
Criacao das lojas de Novos formatos: Big Boxes Comercio varejista
departamento atualmente

| | |
|
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Os primeiros shoppingcenter Inicio do comércio eletronico

Fonte: Do autor (2022).

4.4.1 Lojas de departamento

No final do século XIX e inicio do século XX, os setores empresariais € econdmicos
da América mudaram drasticamente. A agricultura que antes era o negocio dominante foi
substituida pela manufatura e pela industria. A produgdo de petroleo, aco, té€xtil e de alimentos
nas fabricas trouxe novos empregos e novos padroes de vida (PARENTE, 2014).

Com americanos mais bem sucedidos e ricos com gostos mais amplos, lojas de
departamento como Macy's (1858), Bloomingdales (1861) e Sears (1886) comegaram a
aparecer em cidades como Nova York e Chicago.Essas instituicdes tornaram-se elementos da
vida americana, influenciando: o que as pessoas compraram; como eles mobiliaram suas casas
e que luxos eles sentiam que precisavam (PARENTE, 2014).

As lojas possuem grande circulagdo de pessoas, objetos e dinheiro, além de
fornecerem aos clientes, variedade de produtos em um mesmo local de compra. Isto fez com
que atraissem clientes recém-ricos que buscavam a melhor maneira de usar sua renda
(ROCHA; AMARAL, 2010).

Durante o desenvolvimento das lojas de departamento que a primeira caixa
registradora foi inventada por James Ritty em 1883. Ritty era um saloon keeper em Ohio e

apelidou a invengdo de "caixa incorruptivel". A maquina usava torneiras de metal e mecanicas
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simples para registrar as vendas. Um sino soou quando uma venda foi concluida, levando a
frase "tocando" — que ainda ¢ utilizada hoje. Essa invenc¢do passou a estimular a facilidade
do checkout de clientes por mais de um século, ja que foi rapidamente adotada para as vendas
no varejo (SOUZA, 2016).

Antes disso, muitas empresas tinham problemas para manter o controle de sua
contabilidade e muitas vezes ndo sabiam se estavam operando com lucro ou perda. Com o
tempo, os avancos nos caixas tém trabalhado para torna-los mais resistentes ao roubo (CHEN
et al., 20006)

Sistemas posteriores de PDV (ponto de venda) avangaram ainda mais o setor de caixas
registradoras, fornecendo caixas registradoras informatizadas que podem acompanhar o
estoque, processar cartoes de crédito e fornecer varios terminais conectados a tela sensivel ao
toque, além de ajudar a gerenciar as margens de lucro (CHEN et al., 2006).

Como os clientes estdo comprando mais omnichannel do que nunca — incluindo
compras dos mesmos comerciantes online ¢ na loja — as empresas também estdo buscando
métodos para combinar sistemas pOs e gateways de pagamento para que possam acompanhar

o estoque entre os canais (FERREIRA, 2018).

4.4.2 Shopping centers

O surgimento e expansdo de grandes cidades, aliado ao crescimento populacional face
ao aumento da renda per capita, exigiu-se bens e servigos especializados, obrigando o
comércio varejista a adaptar-se a uma nova realidade de socializacdo. Inicialmente este papel
era desempenhado por lojas de departamento e supermercados. No entanto, o aumento de
automoveis no cotidiano da populagdo, fez com que grandes areas de terra fossem destinadas
a construgdo de estacionamentos nestes estabelecimentos (BIENENSTEIN, 2001).

Na Grécia Antiga, a compreensdo de shoppings como locais centrais onde os
fregueses podem visitar varios comerciantes existe desde as dgoras. No entanto, nosso
conceito mais moderno de shoppings — como lojas fisicamente construidas conectadas em
um local com instalagdes comunitarias — comegou no século XX nos Estados Unidos ¢
rapidamente espalhou-se para a Europa e outros continentes (TOME, 2019).

O shopping foi imaginado como um centro cultural e social onde as pessoas podiam se
unir e ndo so6 fazer suas compras, mas também fazé-lo como uma atividade . Na década de 60,
havia mais de 4.500 shoppings representando 14% de todas as vendas no varejo (SANTOS,
2019).
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A medida que os shoppings se ampliaram nas cidades, os “cartdes de crédito” ou
“cartdes de débito”, na década de 1920, comegaram a tomar conta do comprador americano.
No entanto, esses cartdes iniciais eram geralmente emitidos por hotéis ou empresas
individuais e s6 podiam ser usados dentro de suas empresas. O primeiro cartdo de crédito
universal que poderia ser usado em varios estabelecimentos foi o cartdo diners club em 1950
(CHEN et al., 2006).

O crescimento desses centros comerciais € a facilidade dos cartdes de crédito foram
correlacionados com o crescimento dos automdéveis. Com carros disponiveis para as massas,
mais pessoas estavam saindo das cidades e se deslocando dos suburbios (BIENENSTEIN,
2001).

No Brasil, a inaugurag¢ao do primeiro shopping center ocorreu em 1966 na cidade de
Sao Paulo, oferecendo em um mesmo local lojas, servigos, gastronomia e lazer. Além disso,
em datas comemorativas, o conglomerado impacta diretamente o comércio varejista com
facilidade, seguranca e conforto que proporciona para a sociedade brasileira. (SANTOS;
COSTA; CARVALHO, 1996).

Com o plano real, em meados da década de 90, observou-se novos investimentos no
setor, uma vez que houve a estabilizacio da inflagdo brasileira no qual contribuiu
significativamente para as novas entradas de capital, gerando receita. Deste entdo, shopping
centers continuou crescendo em quantidade de lojas, faturamento, geracdo de empregos e

trafego de pessoas (TOME, 2019).

4.4.3 Big Box (Loja de depdsito)

Enquanto as pessoas adoravam shoppings pelo aspecto social e prazer de comprar
janelas e mudar de loja em loja, também havia um interesse renovado em um retorno a loja
unica. No entanto, ao contrario das lojas gerais de antigamente, essas grandes lojas serviam
populagdes maiores e forneceram itens baratos em uma escala muito maior (SLACK, 2015).

Na década de 1960, a mudanca mais significativa na economia de varejo
norte-americana foi a introducdo de formato conhecido como “big boxes” ou “category
killers”. Este formato de varejo é focado no desconto de alimentos em pequenas quantidades
de itens e horario de funcionamento determinado (LAFONTAINE; SIVADASAN, 2020).

O primeiro Walmart abriu suas portas no ano de 1962 na cidade de Rogers, Arkansas.
No mesmo ano, Target e a Kmart também abriram suas primeiras lojas. A eficiéncia e o

tamanho geral desses gigantes internos tornaram-nos atraentes para os consumidores que
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procuram conveniéncia e servigo sem atrito, sem frescuras. Ao contrario das lojas de
departamento do inicio do século que prestavam atendimento personalizado e atendiam as
necessidades dos clientes, esses grandes varejistas estavam mais focados no autoatendimento
e na eficiéncia (LEIBTAB, 2006).

Nessas lojas de deposito, os clientes podiam encontrar os bens de consumo de que
precisavam, e a pregos muito mais baixos. Isso foi possivel gragcas a mudangas nas leis apos a
Segunda Guerra Mundial que abriram caminho para o varejo de descontos. O Walmart, no
qual continua dominando o mercado americano, foi um exemplo de loja desse setor. As
vendas do Walmart em 2018 foram de mais de US$ 500, e cresceram 3,7% em 2019. Outros
grandes varejistas de caixas estdo tendo que ser criativos para abrir novas lojas, revolucionar
as lojas atuais e fornecer mais valor na experiéncia de compra para atrair as expectativas

crescentes dos clientes em um mundo dominado pela Amazon e Walmart (VIEIRA, 2019).

4.4.4 Comércio eletronico

O comércio eletronico ¢ o canal que mais ganhou clientes no mundo no periodo da
pandemia, principalmente em mercadorias consideradas essenciais como comida, farmécia e
itens pessoais e, que antes, eram adquiridos mais frequentemente em estabelecimentos fisicos.
Estas vendas ndo vieram para substituir o varejo tradicional, mas atuar de forma integrada
com as lojas fisicas e todos os meios de interagdo com os clientes (TOME, 2021).

Uma das maiores transformacgdes da histéria do varejo € o inicio das compras
generalizadas na internet. A Amazon foi fundada em 1995 como um simples livreiro online.
Em 2018, a plataforma de varejo online reportou um lucro liquido superior a US$ 10 bilhdes
(VIEIRA, 2019).

E notavel que nas ultimas trés décadas as pessoas passaram a adquirir mercadorias
através do comércio eletronico. H4 uma série de razdes para isso: o comércio eletronico
proporciona conveniéncia e eficiéncia a experiéncia de compra e permite que os clientes
pesquisem, examinem avaliagdes, compare precos e facam compras em todas as horas do dia
(ORTIGOZA; DA SILVA RAMOS, 2003).

O crescimento do comércio eletronico espelhava o crescimento da internet. A medida
que aumentava o numero de pessoas com acesso ao mundo digital, elas se interessavam mais
em fazer compras la. Inicialmente, algumas pessoas estavam céticas em fornecer dados

pessoais e informacdes de pagamento on-line, mas o desenvolvimento do protocolo de
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seguranga SSL (Secure Sockets Layer) na década de 1990 ajudou a minimizar esses medos
(SLACK, 2015).

Os dados pessoais sdo motivos de preocupacdo para 70% dos compradores, enquanto
apenas 30% ndo deixam de efetuar compras online por este motivo. Esta preocupacio também
¢ vista como uma resisténcia ao comportamento de compra. O medo de obter uma compra
mal sucedida, a possibilidade de copiar cartdes e sites utilizarem os dados pessoais para
falsificar documentos sao motivos para os clientes considerarem usar o supermercado virtual
(MACIEL; LADEIRA, 2008).

Este cendrio deu origem ao Regulamento Geral Europeu de Protecdo de Dados,
aprovado em 2016, estabelecendo regras voltadas a prote¢do de dados pessoais, tornando a
Europa um modelo neste tema. No Brasil, seguindo esta tendéncia, foi aprovada a Lei n°
13.709 de 1 de agosto de 2018 que instituiu a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD). Com
isso, a Lei tem um alcance mais amplo, pois o seu objetivo ¢ proteger os dados pessoais, tanto

no meio fisico, quanto no meio digital, garantindo segurancga aos clientes (PINHEIRO, 2020).

4.4.5 Oportunidades de midia social

As informacgdes nas midias sociais sdo altamente valorizadas pelos usudrios, que
possuem relagdes de interesse mutuo, sentimento de pertencimento a um grupo, socializagao,
trago de afinidade e amizade virtual. Com isso, consumidores sdo mais ativos nessas redes ¢
podem influenciar nas decisdes de compra. O marketing estd diretamente ligado as midias
sociais, pois fornecem ferramentas para interagir e compartilhar com consumidores
(GABRIEL, 2010).

O Facebook, a plataforma de midia social mais bem sucedida de todos os tempos, tem
mais de 60 milhdes de paginas de negdcios ativas. O Twitter fornece uma maneira de as
empresas conversarem diretamente com os clientes, e com o Instagram, elas podem mostrar
seus produtos em situacdes de estilo de vida auténticas (SLACK, 2015).

Em 2011, o Facebook langou historias patrocinadas como uma forma de publicidade
antecipada. Os profissionais de marketing podem capitalizar a enorme quantidade de dados
que as pessoas fornecem ao Facebook para atingir clientes muito especificos. Atualmente,
Facebook e Instagram também s3o canais onde as marcas podem vender seus produtos
diretamente (VIEIRA, 2019).

O instagram, como uma das midias sociais mais utilizadas no mundo, possui usuarios

ativos no qual compartilham suas vidas com amigos por meio de videos e imagens. O
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aplicativo ¢ utilizado em situagdes cotidianas, tornando-se tendéncia de marketing. Os
restaurantes, por exemplo, estdo investindo ¢ melhorando seus negdcios uma vez que a
maioria dos clientes utilizam as redes para verificar comentdrios antes de ir ao

estabelecimento (PHILP; JACOBSON; PANCER, 2022).

4.4.6 O varejo nos dias modernos

As vendas no varejo estdo crescendo como um todo lentamente. Em 2018, o
crescimento das vendas em lojas fisicas foi de apenas 3,7%. Enquanto isso, as vendas de
comércio eletronico tiveram um salto de 15%. Em uma década, as vendas de comércio
eletronico cresceram de 5% do mercado de varejo para quase 15% (VIEIRA, 2019).

Os clientes estdo buscando por novas experiéncias de compras online, mas nem todo o
comércio eletronico € criado igual. Para se adaptarem, as marcas estdo desenvolvendo fortes
estratégias multicanais com os e-commerces, fazendo a mesma funcdo das lojas fisicas.
Entretanto, o varejo digital possui caracteristicas proprias como possibilidade de expansao a
nivel nacional, funcionamento 24 horas por dia, oportunidades de variar o catdlogo de
produtos e possuir estoque e exposigdo dos itens (PINHEIRO; MACEDO, 2021).

Além disso, o comércio eletronico melhora a aplicabilidade dos negécios, aumentando
a producao por meio de um maior volume de vendas. Seja qual for o motivo (precos mais
baixos, melhor entrega de produtos ou experiéncia de navegagdo do site) o aumento das
vendas ¢ significativo e com isso, leva a empresa ter maior eficacia em receber feedback do
cliente (STURMER, 2016).

Os varejistas também estdo desenvolvendo aplicativos para aparelhos méveis a fim de
melhorar e estender a experiéncia de compra desses usudrios além da loja fisica. Muitos
clientes possuem acesso a ampla variedade de ferramentas de comunicagdo por meio de
smartphones e tablets, dando-lhes acesso instantaneo a blogs, contetidos e informagdes. Desta
forma, a tecnologia contribui para a melhoria da experiéncia do usudrio e avango das lojas
fisicas, as quais ainda possuem grande importancia para o comércio varejista (BOTELHO;

GUISSONI, 2016).

4.5 O setor de supermercados varejistas

Em 1929, nos Estados Unidos, devido a consequéncias da crise econOmica,

comecaram a surgir os primeiros supermercados, como forma de baratear os custos
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operacionais. Anos depois, em 1953 este modelo de estabelecimento, sem balcdo e
balconistas, chegou ao Brasil com a sua primeira loja em Sao Paulo. A venda de produtos
pereciveis e nao pereciveis no mesmo ambiente teve um grande impacto, baseada na lei da
época. Entretanto, com o surgimento da industria nacional, a urbanizacdo das cidades e a
emergéncia do sistema financeiro contribuiram para o fortalecimento das redes de
supermercado (DI PRIMO, 1999).

Supermercado ¢ uma grande mercearia self-service, que vende uma grande variedade
de alimentos, mantimentos e laticinios e utensilios domésticos. E maior em tamanho e tem
uma sele¢do mais ampla do que uma mercearia tradicional, também vendendo itens
normalmente encontrados em uma loja de conveniéncia. O supermercado normalmente ¢
composto por categorias de carne, produtos frescos e assados, juntamente com espago de
prateleira reservado para produtos enlatados e embalados, bem como para varios itens nao
alimenticios, como produtos de limpeza doméstica, produtos farmacéuticos e suprimentos
para animais de estimacao (VIEIRA, 2019).

A maioria dos supermercados sao semelhantes em design e layout devido a tendéncia
de marketing. Os produtos frescos tendem a estar localizados perto da entrada da loja. Leite,
pao e outros itens basicos essenciais geralmente estdo situados na parte de tras da loja e em
outros lugares afastados, propositalmente feitos para maximizar o tempo do cliente gasto na
loja, passando por outros itens e capitalizando a compra por impulso. A frente da loja, ou
"front end" ¢ a area onde normalmente se localizam as maquinas de ponto de venda ou caixas
registradoras. Muitos varejistas também implementaram dispositivos de autoatendimento na
tentativa de reduzir os custos trabalhistas (MATTAR, 2011).

De maneira geral, a aquisi¢do do varejo de alimentos ocorreu muito mais rapidamente
em alimentos processados, secos ¢ embalados, como macarrdo, laticinios e graos, para os
quais os supermercados tém vantagem sobre as lojas tradicionais devido a economias de
escala (SOUZA, 2016).

Normalmente, o progresso dos supermercados em ganhar o controle dos mercados de
alimentos frescos tem sido mais lento e a primeira categoria de alimentos frescos para os
supermercados a ganhar uma participagdo majoritaria inclui “commodities”, como batatas, e
setores que estdo experimentando consolidagdo no processamento de primeira fase e
producdo: geralmente frango, carne bovina e suina, frutos do mar e peixes. Por reconhecer a

importancia da venda de alimentos e utensilios domésticos para atrair clientes, os



27

supermercados modernos avangaram significativamente na melhoria de sua oferta e exposicao
de produtos (SOUZA, 2016).

E importante destacar os diversos formatos de lojas de varejos (QUADRO 2)
encontrados no Brasil, entre eles estdo hipermercados, atacados, lojas express, mercearias,
pequenos supermercados, lojas de conveniéncia, varejo tradicional e lojas pela internet. Estes
formatos de loja estdo diretamente ligados a tomada de decisdo de compra do consumidor

(REVISTA SUPERHIPER, 2006).

Quadro 2 - Formatos de lojas do varejo de alimentos.

Formatos de loja Area de vendas (m?) | N° médio de itens | N° de check outs
Supermercado compacto 300 - 700 4000 2-6
Supermercado convencional 700 - 2500 9000 7-20
Superloja 3000 - 5000 14000 25-36
Hipermercado 7000 - 16000 45000 55-90

Fonte: Adaptado de Parente (2000).

Desta forma, ao comprar algum produto, tanto para consumo préoprio, quanto para
presentes, o processo de tomada de decisao ¢ utilizado. Nele estdo incluidas caracteristicas de
perfil do consumidor, varidveis externas e formatos de lojas. Cabe ao cliente avaliar o seu
perfil e escolher o formato de varejo mais adequado para compra de produtos alimentares e

ndo alimentares (DE ABREU PINHEIRO, 2011).

4.6 A importancia do Marketing no setor varejista

O mercado oferece uma grande variedade de produtos. Isso permite que os
consumidores escolham entre muitas opc¢des, 0 que incentiva uma maior concorréncia entre as
empresas. Por isso, as empresas estdo buscando cada vez mais inovar em estratégias para se
diferenciar de seus concorrentes, obter maiores lucros, mais presenca no mercado,
reconhecimento da marca, atingir um maior nimero de clientes e fidelizagcdo desses a partir da

construgdo da imagem da marca (MARQUES, 2019).
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A importancia do marketing de varejo ndo pode ser negada para os fabricantes atuais.
As lojas de varejo desempenham um papel importante na exposi¢do de alto nivel das
empresas ¢ na distribui¢do generalizada de produtos. Nas lojas de varejo, os varejistas tém
oportunidades de interagir com os clientes (os melhores consumidores de seus produtos)
(VIEIRA, 2019), além disso, ¢ possivel promover produtos para eles e também oferecer
chances de visualizarem e testarem produtos antes de tomar uma decisao de compra.

Os ambientes interno e externo das lojas varejistas influenciam diretamente na
influéncia de compra dos consumidores e consequentemente o marketing utiliza destes
recursos a seu favor. Quando se trata do aspecto do design, a cor do estabelecimento
desempenha um papel importante. No exterior, cores quentes como vermelho, amarelo ou
laranja devem ser utilizadas para despertar e atrair a atencao dos consumidores. Por outro
lado, o interior deve priorizar os tons claros para acalmar e fazer com que os consumidores
permanecam mais tempo dentro da loja. Para os expositores, tradicionalmente sao usados tons
neutros, os quais ndo chamam aten¢do para si, deixando espago para a exposi¢do das
mercadorias (VIEIRA; MAIA; SILVA, 2010).

O composto de marketing utiliza estratégias de pre¢o, comunicagdo, produto e canal
para atender os desejos e as necessidades dos consumidores. E importante para os negdcios o
comprometimento com seus clientes. Marketing ¢ uma ferramenta para manter a conversa.
Engajar clientes ¢ diferente de empurrar suas ofertas. Engajar-se envolve fornecer aos seus
clientes informagdes relevantes sobre seus produtos € sua empresa também. As midias sociais
sdo uma das melhores plataformas para engajar os clientes. Algumas organizagdes usam
videos curtos e outros truques carregados de humor para chamar atencdo da sua base de
clientes, gerando uma sensagdo de pertencimento (REYES; FRAZIER, 2007).

Além disso, mudancas no comportamento do consumidor como a falta de tempo e a
busca pela praticidade faz com que os varejistas ajustem suas redes para as novas expectativas
dos clientes. Para isso, oferecem maior agilidade no atendimento, horério de funcionamento
24 horas, melhor sinalizacdo nos corredores, entrega a domicilio e vendas pela internet,
garantindo a confianga dos clientes (DE ABREU PINHEIRO, 2011).

O marketing informa seus clientes sobre os produtos ou servicos que o
estabelecimento esta oferecendo a eles. Através disso, os clientes conhecem o valor dos
produtos, seu uso e informagdes adicionais que podem ser uteis para os clientes. Cria a
conscientizacdo da marca e faz com que o negocio se destaque. Ha uma forte concorréncia no

mercado e € preciso ter uma voz constante para convencer os clientes. Informar os clientes
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sobre descontos e utilizar outros truques competitivos para atrair mais vendas para a marca.
Por meio da comunicagdo, o marketing ajuda seu negocio a crescer e tornar-se um lider de
mercado (REYES; FRAZIER, 2007).

As redes varejistas e atacadistas estdo adotando, como estratégia de marketing, o
aumento de produtos de marca propria. A partir da adocdo desta estratégia, o varejo
proporciona aos seus clientes menores custos € competicdo pelos menores pregos. Para
garantir o sucesso na implementacdo desta estratégia, ¢ preciso conquistar a confianga dos
consumidores na marca € nos produtos de marca propria, definindo padrdes de qualidade,
controle de produtos e preco competitivo com o mercado (YOKOYAMA, 2010).

Em geral, tem havido uma tendéncia nos supermercados de melhorar as vendas para
expor os produtos de forma eficiente. O problema de colocagdo do produto na prateleira € um
problema do mundo real enfrentado por muitas empresas de varejo. O problema envolve
colocar a combinagdo de produtos exigida pelo cliente entre diferentes categorias de produtos

mantidas em uma loja de varejo (SLACK et al., 2015).

4.7 Como organizar as prateleiras

A boa apresentacdo dos itens nas prateleiras de supermercados proporcionam
facilidade para os consumidores em localizarem produtos nas gondolas e com isso incentiva
os clientes a navegar mais pela loja, aumentando as chances de uma venda para o
estabelecimento. Por outro lado, o layout fisico da loja de varejo afeta diretamente o desejo de
compra dos consumidores, em que a dificuldade em encontrar produtos, o ambiente interno e
equipamentos inadequados sdo os principais fatores que levam a insatisfagdo dos clientes,
assim como o tempo desperdicado dentro da loja por ndo encontrar um determinado item,
preco e qualidade podem criar diferentes motivagdes que influenciam no comportamento de
compra do consumidor (FERREIRA et al., 2021).

Os consumidores, em situagdo de compra, aplicam regras ou heuristicas para
determinar quais produtos escolher, a fim de facilitar o processo de tomada de decisdo. Essas
heuristicas sdo aplicadas principalmente quando nao héa informagdes alternativas ou ao
contrario, quando hd muita informagao disponivel. A organizacdo de produtos nas gondolas ¢
um aspecto importante que os consumidores aplicam em suas decisdes (VALENZUELA;
RAGHUBIR; MITAKAKIS, 2013).

De acordo com Corréa e Corréa (2012) layout ¢ tudo que o cliente observa ao entrar
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em um estabelecimento, ou seja, ¢ o planejamento da disposicdo e organizagdo de objetos,
utensilios e moveis em determinados espagos. A estruturacdo de um bom layout €, portanto,
essencial para garantir agilidade para as empresas e reduzir perdas de tempo desnecessaria.

Os layouts estdo sendo utilizados como uma ferramenta estratégica uma vez que
pesquisas mostram que 33, 2% das compras ndo planejadas ocorrem dentro de supermercados
e grande parte foram feitas por impulso. Estes gastos podem ser estimulados por varejistas ao
organizarem e sinalizarem os estabelecimentos adequadamente (ANDRADE; DE MELO; DO
NASCIMENTO, 2020).

Segundo Las Casas (2013) aproximadamente um terco das compras ndo sao
planejadas, mas decididas no momento da compra. Desta forma, os estabelecimentos devem
deixar os produtos de compra por impulso disponiveis em locais mais acessiveis, como 0s
caixas de pagamento, uma vez que as pessoas ficam ociosas durante a fila. Os itens de maior
procura devem estar em corredores largos e na visdo dos olhos, ja os produtos de alto valor
agregado, ficam no topo das prateleiras.

O sucesso dos negocios de varejo € determinado pela capacidade de planejar e
gerenciar adequadamente suas linhas de produtos como o tamanho da loja, o layout,
quantidade de estoque e capital de giro, bem como a rentabilidade do negécio (MORGADO;
GONCALVES, 2001).

Um dos pontos importantes para o supermercado ¢ o uso racional de espaco e
disposi¢cdo de produtos nas gondolas. Com isso, o layout do sistema de armazenamento e
distribuicdo deve fazer parte do plano de logistica do varejo, pois o resultado deste projeto €
analise fisica da disposicdo dos produtos e influéncia de compra na percepcdo dos
consumidores (VIEIRA, 2019).

O ambiente dos supermercados € uma ferramenta que, muitas vezes, pode ser utilizada
para influenciar a decisdo de compra do cliente final. Segundo Kotler (1973), o local que o
produto ¢ comprado, disposi¢do nas gondolas, ou consumido, em alguns casos, influencia
mais a decisdo de compra do que o produto em si. Além disso, essa estratégia de organizacao
fornece informagdes aos gerentes do setor varejista para que possam direcionar o0S
investimentos para obter o melhor espago, além de ajudar a desenvolver estratégias de
organizagdo para potencializar as vendas (CERVI, 2020).

Os produtos de merchandising sdo fundamentais para o varejo e outras lojas de
supermercado. Organizar prateleiras de lojas incentiva os clientes a comprar mais, pois ajuda

os clientes a encontrar o que querem. Além das prateleiras, também € necessario que os racks
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de exposicao de supermercados usem o layout da loja de forma ideal e decidam onde colocar
os produtos para que ele possibilite compras. Ha muito pensamento colocado em onde cada
item deve ser posicionado para que ele atraia os compradores a comprar mais, recebendo sua
aten¢do (CHING, 2010).

O setor de varejo na economia ¢ uma arena extremamente competitiva. Os varejistas
desejam fazer todo o possivel para tornar seus sistemas mais eficientes, a0 mesmo tempo em
que maximizam seus lucros. Vérias taticas sdo usadas para influenciar as compras dos
consumidores, incluindo sortimento de produtos (decidindo qual mercadoria vender), layout
da loja e planejamento de espacgo, precificagdo de mercadorias, servigos oferecidos,
publicidade e outros programas promocionais. Entre eles, o planejamento de layout de loja e
colocac¢dao de produtos (decidindo qual combinacao de produtos colocar nas gondolas) tem
como foco a melhoria do efeito visual do ambiente de compras e também a produtividade de
vendas (PARENTE, 2014).

No entanto, compras ndo planejadas (ocasionais) sdo muito comuns. Uma exposicao
atrativa dos produtos baseada no padrdo de compra dos clientes pode aumentar as compras
por impulso e também fazer com que o cliente se sinta bem com a loja. Pesquisas anteriores
mostram que as compras ndo planejadas representam cerca de um ter¢o de todas as transacdes
em muitas lojas de varejo. Portanto, a colocagdo do produto na prateleira ¢ uma area digna de
investigacao na qual os varejistas tém a oportunidade de aumentar suas vendas. No entanto, a
colocagao de centenas ou mesmo milhares de produtos ¢ um desafio. Por um lado, os
produtos possuem diferentes categorias e tipos de produtos, o que nao € uma tarefa facil para
os varejistas. Devido a essa tarefa complexa, eles preferem aumentar o lucro colocando os
produtos em suas categorias correspondentes com base no padrdo de compra do cliente

(VIEIRA, 2019).

4.7.1 Colocacio da prateleira de exibicio do supermercado

As heuristicas que os consumidores usam para ajuda-los a fazer escolhas na tomada de
decisdo relacionam-se a colocagdo de produtos nas prateleiras e a organizacdo de displays
verticais ou horizontais. O modo que o sortimento ¢ colocado na prateleira informa aos
compradores a qualidade, a quantidade de itens vendidos e a popularidade do produto. Desta

forma, os consumidores podem se beneficiar na tomada de decisao (CERVI, 2020).



32

Colocar itens estrategicamente tem um impacto macico na compra do cliente
(FIGURA 4). Os produtos que estiverem ao alcance das maos e olhos, tém maior preferéncia
por parte dos consumidores e maior rotatividade. Com uma boa exposi¢ao que valorize a
marca e o produto, se torna mais propensa a compra mesmo que ndo seja necessaria. Dessa
forma, os produtos caros sao sempre colocados no topo da prateleira, e os produtos que sao
populares entre as pessoas e que sdo mais provaveis para seduzir os clientes estdo situados nas
prateleiras que estdao na altura dos olhos e das maos (BERTAGLIA, 2014).

As prateleiras superiores de armazenamento do supermercado sdo reservadas para
itens que sdo caros ou ndo vendem muito. E uma parte da prateleira onde os clientes alcangam
menos, e, portanto, pode-se armazenar produtos que sdo internos, edi¢cdes limitadas, etc.
nessas areas (BOWERSOX et al. 2014).

A parte do meio dos estandes de exibi¢do de supermercado também sdo chamados de
prateleiras de nivel dos olhos, ou olho de touro, pois apenas os produtos mais vendidos e
lideres sdo colocados nesta superficie. Como a maioria dos compradores olha para esta parte
do supermercado para comprar produtos, essa ¢ considerada uma area premium. Pode também
colocar as marcas estratégicas nesta area, juntamente com os mais vendidos (BALLOU,
2011).

Os fabricantes de prateleiras de supermercados sugerem colocar itens grandes e
pesados nas prateleiras inferiores. Além disso, ¢ mais conveniente para os clientes retira-los e

leva-los da prateleira para o caixa (PARENTE, 2014).

Figura 4 - Organizacao de gondolas do varejo.
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Fonte: Do autor (2022).

Na prateleira de exibi¢ao de alimentos frescos ha uma necessidade de atencdo aos
detalhes quando se trata de exibir estes produtos no supermercado. Para torna-los sedutores
aos olhos do cliente deve-se considerar alternar as frutas, e verduras com legumes como
cenouras e pimentdes que possuem coloragdo diferenciada. Na area reservada a padaria do
supermercado, para garantir a atracao visual, geralmente utiliza-se um fundo preto com
prateleiras de display feitas de vidro (BERTAGLIA, 2014).

Outra tendéncia notada pelos varejistas ¢ o aumento de criangas chegando aos
supermercados junto com seus pais. Assim, os racks de armazenamento nas lojas colocam
itens que as criangas gostam e podem entrar em contato nas prateleiras inferiores, desta forma,
os produtos que atendem os filhos terdo designs que parecem atraentes para as criangas,
significando principalmente mais dinheiro para os supermercados (BOWERSOX, et al.
2014).

Observa-se, portanto, que nas gondolas de supermercados, assim como nos freezers,
os produtos de marcas lideres ou com maior margem de lucro ficam na altura dos olhos dos
clientes, ou, em lugares com maior visibilidade. J& na parte inferior, colocam-se produtos
mais baratos e de menor lucratividade (FERREIRA et al., 2021).

Produtos de grande consumo pela populagdo como leite, ovos e paes devem ser
colocados no canto mais distante da sua loja. Isso garantirda que os clientes possam circular
mais pela loja, o que pode induzi-los a comprarem mais itens. Chocolates, pilhas, revistas, etc.
devem ser colocados préximos ao caixa para que possam compra-los por impulso (MATTAR,

2011).

4.8 Comportamento de compra dos consumidores

O comportamento de compra do consumidor abrange “o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispoem de
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Desta
forma, as varidveis que moldam o comportamento de compra podem ser divididas em

categorias pessoais, ambientais e processos psicoldgicos (ENOKI et al., 2010).



34

Entender sobre o comportamento do consumidor € importante pois estd ligado
diretamente com o cotidiano das lojas varejistas. Pesquisas mostram um desempenho distinto
de compras por parte dos consumidores nos trés periodos do dia (manha, tarde e noite), tal
como a decisdo de compra entre mulheres, homens, jovens, adultos e idosos (VIEIRA;
MAIA; SILVA, 2010).

Os habitos de compra dos consumidores possuem a influéncia de diversos fatores
como: faixa etaria, renda familiar, nivel de informacdo e a qualidade do produto que sera
consumido, assim como varidveis ambientais, caracteristicas individuais e processos

psicologicos, ilustrados na Figura 5 (DE ABREU PINHEIRO, 2011).

Figura 5 - Variaveis que influenciam no comportamento do consumidor.
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Segundo Enoki et al. (2010) as diferencas individuais podem ser subdivididas em
consumidor, conhecimentos, atitudes, motivagdes e personalidades, valores e estilo de vida.
Por outro lado, os recursos ambientais sdo guiados pela cultura, classe social, influéncia
pessoal, familia e situagcdes que os consumidores estdo inseridos. Enquanto a categoria de
processo psicoldgicos trata de processamento de informagdes, aprendizagem, atitudes e

mudanca comportamental.
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O processo de escolha em uma loja depende das caracteristicas do consumidor e sua
percepcao nos atributos: localizagdo do estabelecimento, horario de funcionamento,
diversidade de sortimento, preco, propaganda e promogoes, atendimento do servico,
organizagdo da loja e facilidade em encontrar os produtos. Segundo Engel, Blackwell e
Miniard (2001) a imagem do mercado ¢ um dos fatores determinantes na percep¢ao geral do

consumidor, como demonstrado no Quadro 3.

Quadro 3 - Atributos que compdem a imagem de uma loja.

Gerais Fisicos Funcionirios Merchandise
Horario de Fachada da loja Conhecimento Sortimento
funcionamento Visibilidade da fachada Simpatia Qualidade
Conhecimento das Arredores da loja Numero de Disponibilidade
pessoas sobre a loja. Estacionamento funcionarios Confianga
Extensdo da cobertura Piso, cores, luzes, sons Organizagio dos Inovagdo
geografica Mobiliarios funcionérios Uso de marcas
Posicionamento de Largura do corredor conhecidas
mercado que deseja Limpeza
atingir Fluxo da loja
Informagdes
Preco Servu;o‘s ao S Servu,:os a
consumidor comunidade
Nivel Numero Uso da midia Quantidade
Gama Nivel Quantidade de Nivel
Comparagdo com 0s Formas de pagamento propaganda Percepgdo dos
concorrentes Receptividade ao cliente Contetdo consumidores
Freqiiéncia de vendas

Fonte: Adaptado de Berman e Evans (1989).

Além dos atributos que compdem a imagem da loja, a organizagdo interna das
gondolas e a facilidade de fazer as compras dentro do estabelecimento ¢ um ponto
determinante para que o cliente volte a comprar neste servigo, tornando-se um consumidor
fidelizado (CHIUSOLI; BONFIM, 2020).

Os consumidores possuem diversas percep¢des duradouras que também podem ser
chamadas de imagens ao realizarem uma compra. As principais imagens que chegam ao
cérebro sdo de produto, servico, preco, qualidade, imagem da marca, fabricante e de loja de
varejo como um todo. Assim como as imagens, os riscos também podem ser percebidos
quando ndo se pode prever as consequéncias de suas decisdes de compra, podendo ser
classificados como risco fisico, financeiro, tempo e psicologico (QUADRO 4)

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).



Quadro 4 - Atributo das lojas que influenciam a percepcao de risco do consumidor.

Atributos da loja em relacio ao risco percebido

Stephenson (1967) sortimento e comparado com

facilmente,

Autor Risco fisico Risco financeiro Risco de tempo Risco psicologico
Kelly e Limpeza da loja,  Nivel de prego Encontrar itens Loja conhecida,

atratividade da loja

entrega da compra

qualidade dos outras lojas, movimentagdo dentro  variedade de marca
produtos numero de itens da loja, velocidade indole dos
promocionais, nos caixas, funciondrios,
valor do dinheiro localizagdo, distdncia  propagandas
da casa, facilidade informativas,
para estacionar, recomendacdo por
estoque parte de amigos
Kunkel e Berry Qualidade do Nivel de prego, Localizagdo, facil Variedade de marcas,
(1968) produto e ofertas especiais, acesso, amplitude da loja,
sortimento, servigo de crédito,  disponibilidade de conhecimento,
variedade de boa reputagdo, estacionamento, namero de
marcas promogdes horério de funcionarios,
funcionamento, propagandas,

atmosfera da loja,
prestigio da loja e
clientes

Hudson (1970) Limpeza da loja, Nivel de prego,

Localizagdo proxima

Variedade de marcas,

devolugdo, crédito

telefone, facilidade
para comprar,
localizagdo e
estacionamento

qualidade dos nome da marca, de casa, trabalho ou atitude dos

produtos, venda de marcas shopping, velocidade  funciondrios,

variedade de proprias no servigo, horario de  qualidade do servigo,

marcas funcionamento, reputagdo da loja,
layout e tamanho da atmosfera da loja,
loja produtos especiais

Lindquist (1974) Qualidade dos Prego, garantias, Entrega em Servigo dos
produtos e promogdes, domicilio, funciondrios, classe
sortimento facilidade de encomenda por social dos

consumidores, layout,
atmosfera da loja,
reputa¢io, seriedade,
satisfagdo pos-
compra, arquitetura

da loja,

Fonte: Adaptado de Mitchell (1998).
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A tomada de decisdo de compra dos consumidores esta diretamente relacionada com

as caracteristicas comportamentais, nas quais sdo tragos que refletem na sua forma pessoal,

profissional, no jeito de agir, pensar e se comunicar em sociedade, influenciando

consequentemente, no poder de compra. No Quadro 5, diferentes caracteristicas de compra

dos consumidores.



Quadro 5 - Diferencas de comportamento dos consumidores na tomada de decisdo.

Caracteristica do consumidor

Significado

Consumidor consciente de alta qualidade

Busca produtos com a melhor qualidade,
comportamento voltado a objetivos

Consumidor visando melhor custo
beneficio

Orientado para comprar marcas nacionais
mais caras, conhecidas

Consumidor que busca novidades

Aprecia produtos novos no mercado e
inovadores

Consumidor que gosta de fazer compra

Realiza compras apenas pelo prazer que o
proporciona

Consumidor consciente de pre¢o

Valoriza o dinheiro procurando produtos com
precos mais baixos

Consumidor compulsivo

Tende a comprar irrefletidamente, ndo se
preocupa com o0 que € quanto gastar

Consumidor confuso

Possui dificuldade de escolha quando possui
muitas opgoes de marca

Consumidor leal a marca

Escolhe repetidamente as mesmas lojas,
marcas e produtos

Fonte: Adaptado de Sproles e Sproles (1990).
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Assim como as diferengas no perfil de compra dos consumidores, hd também publicos

com preferéncias nos locais de suas compras. Com o avango da midia e da tecnologia da

informag¢do, surge um novo tipo de relacionamento comercial no qual o consumidor nao

precisa se deslocar de casa. Conhecido como marketing digital, visto como um elemento da

globaliza¢do, o consumidor encontra o prego, seleciona o produto, faz a compra e recebe o

pedido em casa (MIRANDA; DE OLIVEIRA ARRUDA, 2004).

O crescimento do e-commerce se deve também ao fato de que houve um aumento na

disponibilidade e aceitagdo do cartdo de crédito, o qual estimula mais o consumo e,

consequentemente, as vendas eletronicas (CHIUSOLI; BONFIM, 2020). Desta forma,

observa-se que a percepgao de compra dos consumidores ¢ influenciada por diversos fatores.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base nesse estudo, observou-se que o varejo € um intermediario importante no
canal de distribuicdo e o mesmo passa por mudancgas e evolugdes nos estabelecimentos com o
intuito de atender as demandas dos clientes. Os supermercados se reinventam para que as
necessidades visuais de organizagdo das gondolas sejam eficientes tanto para redes varejistas,
quanto para os consumidores finais.

O marketing utiliza diversas ferramentas para promover seus produtos ou servi¢os. No
varejo, as cores utilizadas dentro e fora do estabelecimento, a organiza¢do do ambiente e a
disposi¢do dos produtos nas gondolas de supermercado possuem ligagdo direta nas vendas e
na decisdo de compra dos consumidores. Entretanto, este ¢ um método ideal para o
supermercado adotar, observa-se que no dia a dia o varejo possui dificuldade e falta de mao
de obra para abastecer as lojas, repor os produtos e organiza-los estrategicamente.

Por fim, ¢ possivel afirmar que as redes varejistas tentam utilizar a estratégia de
posicionar produtos em lugares especificos da loja e das gondolas para influenciar e facilitar a

compra dos consumidores.
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