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RESUMO

A partir dos fundamentos do gerenciamento por categorias, 0 objetivo do estudo foi identificar
como 0 pequeno varejista pode buscar formas de melhorar as decisdes sobre o sortimento e
exposicao de produtos tornando o negdcio mais lucrativo e avaliar os impactos na percepgao
dos shoppers. A unidade de analise é um minimercado de dois checkouts com 66 metros
quadrados de area de vendas na cidade de Florianopolis. O trabalho foi desenvolvido em duas
etapas: na primeira etapa foram realizadas mudancas no sortimento e na forma de exposi¢éo na
gobndola de seis categorias de produtos de higiene pessoal. Para isso, foi utilizado o método de
pesquisa-a¢do que procura melhorar uma pratica através da colaboracdo entre o pesquisador e
sua unidade da analise, neste caso 0 pequeno varejo estudado. Para balizar as mudancas, foi
feita uma revisdo secundaria de pesquisas sobre o comportamento dos shoppers, participacdo
de mercado dos produtos, formas de segmentacao e exposicao das categorias, dados de vendas
e margem e espaco na gondola disponivel para exposi¢cdo das categorias de produtos. A partir
das analises da primeira etapa foi possivel observar o incremento das vendas e margem das
categorias manipuladas. Na segunda etapa foram feitas observacgdes diretas e entrevistas com
os clientes e profissionais da empresa. Os objetivos desta etapa foram: identificar as politicas e
0s processos praticados pelo pequeno varejo sobre sortimento e exposicdao de produtos, se ha
suporte das industrias e seus distribuidores sobre definicdo do sortimento e exposicdo de
produtos e observar se houveram melhorias na percepcdo dos shoppers sobre as mudancas
realizadas. Na perspectiva dos profissionais do pequeno varejo, ndo ha suporte dos seus
fornecedores para a definicdo do sortimento e exposicao de produtos sendo ainda uma relagéo
predominantemente transacional focada no sell in. As mudangas ndo melhoraram a percepcéo
dos shoppers apontando um canal alternativo, farmacia, como a op¢do mais indicada como o
local de compra das categorias de higiene pessoal, ao invés do pequeno do pequeno varejista

estudado.

Palavras-chaves: Sortimento e Exposicdo de Produtos, Gerenciamento por Categorias,
Minimercado, Colaboracao.



ABSTRACT

From the fundamentals of category management, the aim of the study was to identify how the
small retailer can look for ways to improve product assortment and exposure decisions by
making the business more profitable and assessing perceptual impacts on shoppers. The unit of
analysis is a mini-market of two checkouts with 66 square meters of sales area in the city of
Floriandpolis. The work was carried out in two stages: in the first stage changes were made in
the assortment and in the form of exposure in the shelf of six categories of personal hygiene
products. For this, we used the action research method that seeks to improve a practice through
the collaboration between the researcher and his unit of analysis, in this case the small retailer
studied. To mark the changes, a second review of shopper behavior, market share of products,
segmentation and exposure forms of categories, sales and margin datas and space in the shelf
available for display of the product categories was made. From the analyzes of the first stage it
was possible to observe the increase in sales and margin of the manipulated categories. In the
second stage, direct observations and interviews with clients and professionals of the company
were made. The objectives of this stage were: to identify the policies and processes practiced
by small retailer on assortment and product exposition, if the industries and their distributors
give support on assortment definition and product exposition, and to observe if there has been
improvement in the perception of shoppers about changes made. From the perspective of small
retail professionals, there is no support from their suppliers for assortment definition and
product exposure, while a predominantly transactional relationship is focused on sell in. The
changes did not improve shoppers' perception by pointing to an alternative channel, pharmacy,
as the best choice as the place to buy personal hygiene categories, rather than the small retailer
studied.

Keywords: Product Assortment & Exposure, Category Management, Minimarket and

Collaboration.
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1. INTRODUCAO

Segundo Arkader e Ferreira (2004) gerenciamento por categorias € um processo de gerenciar
categorias de produtos como unidades estratégicas de negécios de forma a satisfazer as
necessidades dos consumidores. A mentalidade colaborativa entre inddstria e varejistas, a
divisdo de responsabilidades e a definicdo de objetivos comuns norteiam as acdes de
planejamento e execugdo nos pontos de vendas. Segundo a ABAD (Associacdo Brasileira de
Atacadistas e Distribuidores), metade dos produtos de mercearia sdo distribuidos por
atacadistas e distribuidores que atendem em sua maioria pequenos varejistas de autosservigo
independentes. O estudo aqui apresentado contribui com o tema a partir da aplicacdo do
gerenciamento por categorias através da perspectiva do pequeno varejista. Entrevistas
realizadas com o gerente geral, comprador e gerente de loja do pequeno varejista estudado,
demostraram que ndo ha suporte das industrias e seus distribuidores no desenvolvimento de
parcerias em projetos de gerenciamento por categorias focados na definicdo do sortimento e
exposicdo de produtos, limitando as oportunidades de crescimento. Guissoni et al. (2013)
demostrou em seu estudo sobre a iniciativa do desenvolvimento do gerenciamento por
categorias em 180 minimercados de bairro feita por um grande fabricante de alimentos
envolvendo mudancas no layout das lojas, sortimento, posicdo de produtos na prateleira,
promocao e preco que houveram resultados positivos em vendas e participacdo de mercado. O
compartilhamento de informacgfes por parte da industria sobre o shopper das categorias e
experiéncias sobre recomendacdes sortimento e exposic¢ao de produtos trariam ganhos para toda
a cadeia de abastecimento. O shopper do pequeno varejo também teria a oportunidade de
identificar uma proposta de sortimento mais alinhada com as suas expectativas o que
consequentemente facilitaria o seu processo de decisdo de compras. Os objetivos do trabalho
foram avaliar se que com as mudancas feitas no sortimento e exposicdo se produtos
promoveram o crescimento nas vendas e margem e melhoria da percepcéo do shopper com as
categorias de higiene pessoal. Neste trabalho foi utilizado o método de pesquisa-acdo onde o
pesquisador e a equipe do varejo trabalharam conjuntamente realizando mudangas no
sortimento e exposicéo de produtos de seis categorias de higiene pessoal. O pesquisador através
da sua experiéncia em projetos de gerenciamento por categorias, desempenhou o papel que seria
atribuido a industria e reuniu os dados sobre os shoppers das categorias de higiene pessoal,

recomendacdes de sortimento e exposic¢do de produtos, avaliou os dados de vendas e margem
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de contribuicdo dos itens que compunham as categorias de higiene pessoal da loja, avaliou o
perfil do shopper da loja e conjuntamente com a equipe do varejo definiu mudangas no
sortimento e exposicdo de produtos na prateleira. Os resultados de vendas e margem de
contribuicdo aumentaram apds as mudancas realizadas. A melhoria da percepcéo dos shoppers
quanto ao sortimento e exposicdo de produtos das categorias de higiene pessoal ndo foi
confirmada.

As questdes de pesquisas envolvem trés pontos fundamentais:

Questdo 1: As mudancas feitas no sortimento e exposi¢éo de produtos das categorias de higiene
pessoal trouxeram crescimento nas vendas e margem de contribuicdo e na melhoria da
percepcao do shopper?

Questdo 2: H& colaboracdo do distribuidor com o pequeno varejista estudado para o
desenvolvimento de projetos de gerenciamento por categorias vinculados ao sortimento e
exposicéo de produtos?

Questdo 3: O shopper prefere outros canais para comprar produtos de higiene pessoal caso o

sortimento da loja ndo atenda suas expectativas e preferéncias?
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2.REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo apresenta a literatura que apoia a proposta do estudo considerando seis etapas
mais as lacunas identificadas no processo de gerenciamento por categorias. Das quatro lacunas

identificadas, duas foram abordadas do estudo para suporte das analises.

2.1-Gerenciamento por categorias: processo, shopper e colaboragdo

O gerenciamento por categorias comeca com a mudanca de foco das marcas dos fabricantes
para as categorias do varejo e este deve comunicar claramente a sua estratégia, objetivos e
consumidores foco (Dupre e Gruen, 2004). Segundo a AC Nielsen et al. (2006) muitos
varejistas e fornecedores perceberam que haviam dados relevantes no sistema de ponto de
venda (POS) e o processo nasceu atraves de reflexdes sobre as vantagens de extrair informacdes
relevantes dos dados para o negocio. Assim se deu inicio ao desenvolvimento do processo de
gerenciamento por categorias composto por 8 etapas (figura 3) desenvolvido por Brain Harris
em 1989 fundador da consultoria The Partnering Group (TPG).

Figura 3-Processo revisado de gerenciamento por categorias

Alinhamento Deﬁmgio Papel da Avaln;io Ca.rtio de Eslntegla Taticas da
interno categoria categoria Implementagdo
categm'ﬂ categ:na catelonl

s & s
===FzF2Ex

Fonte: Adaptado pelo autor CMA-2016
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Os varejistas americanos foram os pioneiros no desenvolvimento do gerenciamento por
categorias destacando os varejistas, Kroger, Albertson’s e Publix. O SUPERVALU, foi o
primeiro atacadista a desenvolver o gerenciamento por categorias para pequenos varejistas
independentes. Atualmente vemos a aplicagcdo em outros tipos de comércio como farmécias e
até varejistas online. Do lado dos fornecedores os primeiros a adotar foram a Phillip Morris e a
Coca Cola. De acordo com a Category Management Associtation (CMA,2016) o
gerenciamento por categorias apresenta uma abordagem holistica onde o objetivo é desenvolver
um plano baseado em fatos, insights, estratégias e taticas de sucesso. O processo sofreu
mudancas ao longo dos anos, pois desde a sua criacdo, ha maior disponibilidade de dados
qualitativos e quantitativos. Os cartfes fidelidade e cartbes de crédito fornecem uma infinidade
de dados para andlise da cesta de compras dos shoppers e a crescente presenca de softwares
analiticos permitem a combinagdo de varios dados com velocidade superior. Uma importante
mudanga aconteceu no universo dos shoppers: as diferencas sdo maiores em termos de
demografia e atitude e eles possuem mais informacdes para realizarem as suas escolhas. O
processo permanece, contudo, foi modernizado dando maior foco no alinhamento entre varejo
e industria, andlises de insights sobre os shoppers, estratégias de shopper marketing e o
mapeamento da jornada de compras. A unido dos fatos sobre o shopper (quem, o que, quando,
onde e como compra) com os insights (exemplo porque a categoria é comprada) direciona as
atividades de shopper marketing para a construcéo do capital da marca tanto para o fornecedor
quanto para o varejista. Guissoni et al. (2011) define shopper marketing como “uso de estimulos
de marketing baseados no entendimento do comportamento do shopper para melhorar a
experiéncia de compra, criando valor para fabricantes, varejistas e clientes finais”. O modelo
geral de comportamento do consumidor proposto pelo In-Store Marketing Institute de Chicado-
EUA considera 3 etapas: a pré-compra (o planejamento, o que e onde vou comprar), compra (0
que considero e compro) e consumo (experiéncia e avaliacdo) onde shopper marketing atua
principalmente na pré-compra e compra. Na fase da compra, busca-se entender o
comportamento de compra dentro da loja ou em um e-commerce, assim 0 shopper marketing
desenvolve estratégias para influenciar o shopper na sua jornada de compras. A figura 5 mostra

como uma industria tenta influenciar o shopper em sua jornada de compras dentro de uma loja.



15

Figura 5: Jornada de compras do shopper na loja

OBJETIVOS
ESTIMULOS
MENSURAR

Fonte: Adaptado pelo autor- Guissoni et al. (2011)

De acordo com o the future of category management (Jda 2016), as melhores préaticas do
gerenciamento de categorias serdo aquelas que conseguirem dar respostas mais rapidas as
mudancas do comportamento do shopper, incluindo andlises utilizando o Big Data e redes
sociais. A empresa 0 Boticario vem testando prateleiras inteligentes que operam com o Big
Data e machine learning para melhorar a experiéncia de compra do shopper e a organizagdo
do display usado para exposi¢do de produtos (CORACCINI, 2018). Os desafios hoje estdo
mais ligados a antecipacdo da demanda através do uso de insights, o alinhamento do sortimento
de produtos com os padrdes demogréaficos locais e padrées de compras dos shoppers. Com a
abundancia de dados os varejistas poderdo criar micro segmentacdo e desenvolver ofertas
customizadas para engajar ainda mais os shoppers. Isto significa que havera um aumento da
necessidade de se personalizar as experiéncias de compras. Isto demandara também um trabalho
colaborativo mais intenso entre fornecedores e varejo ja que a execucdo das atividades em loja
devera ser mais monitorada onde cada agente serd mais responsavel pelas suas acOes. As
liderancas do varejo deveriam agir de forma a mobilizar a organizacéo para o foco no cliente e
criar confianga nos fornecedores (Drupe e Gruen, 2004). Segundo Guissoni et al. (2011) “Esse

enfoque colaborativo simplesmente traz mais recursos em termos que competéncia de pesquisa,
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destreza analitica, recursos financeiros, competéncias de execugao e outras fungdes vitais”. De
acordo com Lindblon e Olkkonen (2008), embora os varejistas possam praticar o gerenciamento
por categorias sem a colaboragdo dos fornecedores, é reconhecido que os resultados podem ser
melhorados com a ajuda destes através do seu conhecimento sobre o shopper da categoria e de
ferramentas de analise. Entretanto, a natureza da colaboracdo deve ser entendida através dos
papéis do fornecedor no processo. O fornecedor designado como capitdo da categoria deve ser
transparente para ndo direcionar seus esforcos apenas para suas marcas em detrimento dos
concorrentes. Os varejistas sdo 0s responsaveis pelas taticas envolvendo o produto, preco,
promocao e exposicao da categoria sendo os tomadores das decisdes das recomendacdes feitas
pelos fornecedores. Assim, as taticas sdo cruciais para 0s fornecedores pois 0 sucesso das
marcas depende do sucesso das acdes desenvolvidas dentro da loja. A pesquisa sobre o papel
dos fornecedores no processo de gerenciamento por categoria desenvolvida por Lindblon e
Olkkonen (2008), identificou que os respondentes de grandes companhias que desenvolviam o
gerenciamento por categorias com 0s Vvarejistas consideravam que suas empresas eram capazes
de ter um papel mais significante que seus concorrentes nas taticas da categoria. O papel era
mais forte nas taticas de promocdo e alocacdo de espaco e no mesmo nivel que 0s outros
concorrentes quanto se tratava de sortimento. Em relacdo ao preco, ndo houve significancia
estatistica para se tirar conclusdes. A pesquisa indica também se os fornecedores com grande
influéncia no gerenciamento por categorias sdo habeis para melhorar o desempenho de toda a
categoria, 0s seus papé€is como capitdes de categorias sdo justificados. O varejista deve
monitorar 0s capitdes de categoria para que estes nao trabalhem de maneira oportunista que
levaria a reducdo da competicdo e limitaria as escolhas por parte do consumidor.

Segundo Ankader e Ferreira (2004) no estudo de caso realizado com trés varejistas no Brasil, 0
principal objetivo do processo de gerenciamento por categorias foi o crescimento em vendas e
lucratividade baseado no conhecimento do consumidor e da categoria de produtos. Todos eles
também expressaram a necessidade do apoio das liderancas e integracdo entre as areas como
compras e logistica para garantir a eficacia do processo. Os dados para analise estavam
disponiveis para os trés varejistas, porém estes nem sempre eram capazes de determinar quais
deles eram importantes para gerar informac6es Uteis para 0 gerenciamento por categorias. Dois
deles ofereciam seus dados aos fornecedores e confiavam suas analises a eles. As taticas de
categorias mais frequentemente avaliadas eram sortimento, pela substituicdo de itens menos

lucrativos por mais lucrativos, e exposi¢cdo de produtos através do desenvolvimento de
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planogramas. Dois varejistas indicaram que ndo estavam claramente definidas suas estratégias
e objetivos da categoria dentro da estratégia do negdcio, significando que suas iniciativas
dependiam mais fortemente dos fornecedores. Somando-se a isto, no contexto brasileiro hd uma
grande dificuldade de se obter informacdes de mercado para algumas categorias o que também
dificulta o sucesso do gerenciamento por categorias. Segundo os varejistas o papel dos
fornecedores é visto como relevante, pois eles realizam analises de dados das categorias,
dividem informacgdes sobre pesquisas, desenvolvem taticas de sortimento, planogramas e
treinamentos. H& a necessidade de uma perspectiva de longo prazo na relacao entre varejistas e
fornecedores principalmente através do planejamento de recursos e monitoramento das acdes.
Considerando a pesquisa desenvolvida por Gooner et al. (2011) para trinta e cinco categorias
de produtos no mercado americano envolvendo quarenta e nove executivos chaves de varejistas
e fornecedores e lideres de associacBes comerciais, mostraram que quanto mais intensivo o
gerenciamento por categorias melhores sdo os resultados financeiros e 0s varejistas que
permitem maior influéncia dos capitdes de categoria também obtém melhores resultados. A
pesquisa também indicou que mesmo 0s varejistas que possuem recursos para a gestdo de
categorias apresentam um desempenho inferior aos que desenvolvem a parceria com
fornecedores. Outro ponto revelado pela pesquisa indica que a interferéncia do capitdo de
categoria provocou menos respostas prejudiciais dos concorrentes. Os proprios varejistas
enfatizaram que quando o capitdo de categoria apresenta um bom negdécio eles também se
encarregam de oferecer aos consumidores ofertas dos concorrentes. Assim o capitdo de
categoria afeta a sua propria marca, as marcas dos concorrentes e as marcas proprias.

Isto reforca também que quanto mais intensivo for o gerenciamento por categoria, maior sera o
nivel de visdo do varejista sobre as categorias e geracdo de insights. Varejistas com menores
recursos procuram ajuda dos fornecedores lideres, e para obterem recursos cedem influéncia
para a tomada de decisdo na categoria. Dussart (1998) reforca que o gerenciamento por
categorias ndo deve ser encarado apenas como uma estratégia de reduzir custos e sim ter o
cliente como prioridade. Segundo o autor, algumas acbes desenvolvidas ndo séo
necessariamente boas para os consumidores ja que muitos varejistas limitam escolhas
oferecendo apenas produtos mais lucrativos e dificultando o shopper para encontrar seus
produtos favoritos. Neste sentido, varejistas e fornecedores tem um longo caminho a percorrer
e a principal questdo é saber o quanto o gerenciamento por categorias € efetivo do ponto de

vista do shopper. Criticas em relacdo ao processo de gerenciamento de categorias ndo devem
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ser interpretadas como rejeicdo e a melhoria do processo sempre vai depender da
disponibilidade dos players. Deve haver um balanco entre cooperacdo e competicdo e haver
vantagens para os dois lados dentro de limites que ndo destruam as politicas gerais das
empresas. Nenhum dos players deve abdicar da sua identidade em prol da colabora¢do no
processo de gerenciamento por categorias, entretanto ambos devem explorar insights de forma
conjunta sobre o comportamento de compra do consumidor. Estudo realizado por Austion e
Mcfarlan (2001) mostra a importancia da analise da cesta de compras pelo varejista e demostra
as relacdes entre demografia e padrées de compras dos shoppers. O estudo indicou a um
fornecedor os dias e horarios de maior venda dos produtos e relatou que ambos estavam
perdendo vendas aos domingos devido a falta de produtos nas lojas. Outro ponto relevante na
andlise da cesta de compras é identificar a relacdo entre os produtos para o desenvolvimento de
estratégias de venda cruzada. Com o passar do tempo, o varejista decidiu dividir informacGes
sobre a cesta de compras gratuitamente com os fornecedores parceiros, afim de obter melhorias
nas negociacdes e desenvolver acdes conjuntas objetivando ganhos matuos. Dentro do mesmo
trabalho também foi realizado um piloto com cinco fornecedores que faziam a entrega direta
em trés lojas. No projeto piloto ndo havia checagem da entrada da mercadoria no depésito da
loja e 0 objetivo era que as entregas fossem realizadas de forma mais rapida. O varejista também
ndo possuia a propriedade das mercadorias cabendo aos fornecedores a reposi¢cdo com base nos
dados de vendas fornecidos. O resultado do piloto demonstrou uma reducdo de 40 minutos no
tempo de entrega e permitiu ao fornecedor reduzir o nimero de caminhdes que faziam o
abastecimento adequando a demanda real das lojas. Assim, o varejista pode demandar precos
menores nas mercadorias e 0s fornecedores obtiveram reducdes de custos através de um melhor

planejamento da demanda vinda dos dados de vendas das lojas.

2.2-Foco no sortimento de produtos

A abrangéncia ou amplitude do sortimento de produtos se refere a quantidade de linhas ou
categorias de produtos (exemplo sabdo em po, creme dental) e a profundidade se refere a
guantidade de itens ou skus na linha de produtos. Os objetivos das empresas influenciam o
sortimento de produtos e se pode criar linhas que promovam o up-selling no sortimento (venda
de produtos superiores), o cross-selling (venda cruzada) e até vender produtos com diferentes
marcas e segmentos para lidar situagdes econémicas de crise ou prosperidade. Segundo Parente

(2010), o varejista deve avaliar diferentes aspectos estratégicos e taticos na composi¢édo do seu
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sortimento de produtos: atuar em uma linha mais compacta ou amplia-lo, dar mais énfase a
produtos com maior ou menor preco, concentrar em um so segmento (masculino), vender ou
ndo marcas préprias. Assim a defini¢do do posicionamento do varejista quanto ao sortimento
de produtos passa pela analise perfil dos consumidores foco e analise dos pontos fortes e fracos
da concorréncia. Estudo feito pela associacdo ECR Brasil (2005) sobre sortimento define que
existem trés tipos de clientes para uma loja, sendo o que reside no bairro, o que trabalha no
bairro e 0 de passagem. A loja pode ter a composi¢do destes trés publicos e deve estudar qual
ou quais deles pode atender de uma forma competitiva. Quanto a definicdo do sortimento de
produtos a associacdo ECR recomenda o seguinte fluxo de analise: entendimento das
caracteristicas da vizinhanca e o perfil dos consumidores, definicdo da amplitude e
profundidade do sortimento de acordo com as necessidades dos clientes e buscar referencial no
mercado (exemplos: pesquisa sobre a concorréncia e pesquisa de participacdo de mercado das
marcas). Para manter o sortimento atualizado j& que é bastante comum no varejo brasileiro ter
30% da base de clientes da loja renovada, a associacdo ECR recomenda a revisao do sortimento
por um comité de linha de diferentes areas da empresa em dois niveis: nivel um frequente
(intervalos curtos) para avaliacdo de langcamentos e itens a serem descontinuados, nivel dois
periddico (anual) para avaliacdo de todo o sortimento face a evolucdo de oferta e demanda de
produtos. A ACNielsen et al. (2006) indica que os métodos de decisdo de sortimento estdo
evoluindo ao longo dos anos. Antigamente os compradores avaliavam as ofertas feitas pelos
representantes de vendas, depois a relacdo espaco-vendas tornou-se a ferramenta principal.
Atualmente os compradores varejistas comecam a olhar a contribuicdo de cada item na
categoria podendo avaliar se um novo item incrementa valor a categoria ou canibaliza com
outros produtos. Para checar neste ponto os compradores precisam entender como 0s shoppers
compram a categoria. Se hd em uma categoria dois itens que apresentam o mesmo beneficio
adicionar um terceiro item seria menos satisfatério do que incluir um item com beneficio
diferente. A contribuicdo também esta vinculada ao papel da categoria: cigarros para uma loja
de conveniéncia é destino e o0 varejista pode querer ter um sortimento mais amplo do que um
supermercado onde a categoria é conveniéncia. Segundo Drupe e Gruen (2004) as categorias
de destino sdo teoricamente as mais relevantes para os varejistas e os diferenciam dos
concorrentes na mente dos consumidores. Pesquisa desenvolvida por Cadeaux e Dubelaar
(2012) envolvendo 393 farmacias independentes indicam que quando ha mais diversidade de

clientes no mercado e também quando o mercado apresenta um potencial de crescimento, 0s
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tomadores de decisdo das farmécias praticam um sortimento mais amplo evidenciando que a
percepcao do ambiente de mercado afeta fortemente a definicéo de politicas sobre o sortimento.
Hwang et al. (2010) em um estudo envolvendo supermercados e algumas categorias nos EUA
mostrou que o proprietario e as caracteristicas da loja sdo em uma ordem de magnitude mais
poderosas em explicar a variagdo do sortimento do que os clientes locais e a concorréncia.
Segundo os autores os resultados estdo consistentes com o mercado onde os custos de modificar
0 sortimento sdo maiores que os beneficios da customizacdo do lado da demanda.

Mantrala et al. (2009) levanta a importéancia do planejamento do sortimento de produto (PSP)
e destaca que as empresas ainda ndo implantaram uma solu¢do dominante. Estudos académicos
focam mais no namero de itens que devem presentes no sortimento e deixam de considerar 3
importantes fatores que implicam em trade-offs no processo decisorio para definicdo do
sortimento: percepcdes e preferéncias dos clientes, restricdes do varejista e fatores ambientes.
A figura 7 resume o planejamento de sortimento de produto, onde os varejistas irdo definir o
nivel do investimento em pessoas e sistemas para ajudar nas decisfes sobre o sortimento
proporcionando experiéncias mais impactantes para os clientes. Se estas experiéncias forem
positivas os clientes se tornardo leais e gerardo lucros. Por fim, o modelo se encerra com a
avaliacdo do CLV (Customer Lifetime Value) que é a métrica apropriada para avaliar o sucesso

de longo prazo sobre o planejamento do sortimento.
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Figura 7-Planejamento de sortimento de produtos

MODELO DE DE PLANEJAMENTO DO SORTIMENTO
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Mudancas de areas | MODELOS DE DECISAO |

Fonte: adaptado Mantrala et al. (2009)

O passo inicial dos varejistas é oferecer as marcas preferidas dos clientes, porém em um
mercado com varios perfis de consumidores tal atividade ndo parece ser uma tarefa facil.

O consumidor demanda flexibilidade de sortimento para facilitar o seu processo escolha ou
adquirir conhecimento sobre os produtos. O sortimento também pode afetar as preferéncias
causando mudancas das escolhas e ao mesmo tempo pode ser fonte de frustacéo caso tenha uma
profundidade muito grande. As incertezas dos consumidores implicam em custo de pesquisa
visando a busca de melhores op¢des em outras lojas, o que consequentemente faz alguns
varejistas aplicarem o conceito de one stop shopping ampliando o sortimento. Os clientes
podem substituir itens que porventura ndo encontrem nas lojas, porém outros podem buscar
outra loja para adquirir o seu produto preferido.

As limitacOes de espaco fisico geralmente forcam os varejistas a tomarem decisdes que tornam
0 sortimento menos atraente aos clientes. A amplitude e profundida do sortimento pode também
determinar a posi¢cdo de mercado e imagem do varejo. Lojas especializadas carregam uma

profundidade maior enquanto atacadistas carregam uma amplitude maior.
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Lojas de moda exclusivas carregam um sortimento mais premium e alguns supermercados
consideram a marca propria sua fonte de diferenciacdo. Os fatores ambientais vinculados a
questdes competitivos mostram que os clientes podem comprar um produto em diferentes tipos
de formatos de loja. As missGes de compras do cliente afetam o sortimento que estéo vinculados
ao abastecimento, mais sortimento, e conveniéncia, menor sortimento. O varejista deve também
adaptar o seu sortimento aos ciclos econémicos situacdo muito comum em paises em
desenvolvimento. A mudanca do perfil do consumidor tambem afeta o sortimento da loja. O
envelhecimento da populagdo ou consumidores que procurem produtos naturais faz com que os
varejistas reavaliem suas estratégias de sortimento. A andlise dos trés fatores deve ocorrer ao
mesmo tempo pois eles definem a imagem e os formatos dos varejistas. O suporte comercial é
feito por provedores de servico como SAP, Oracle, JDA, SAS, etc que integram os 3 fatores e
0 minimo beneficio esperado e que estes softwares capacitem os varejistas a conduzir analises
mais abrangentes e com menos esforgos.

Fisher e Vaidyanathan (2012, p.3) “afirmam que a otimizag&o do sortimento é ainda muito mais
arte do que uma ciéncia”. O Walmart desenvolveu um projeto em 2008 que eliminou 15% dos
seus itens e as vendas cairam significativamente e a empresa foi forcada a retornar os itens. O
Super Fresh eliminou muitos produtos de venda baixa da mercearia seca para permitir a
expansdo de produtos frescos. Estes produtos eram essenciais para 0s consumidores que
buscaram os mesmos em outro lugar levando o varejista a faléncia. Fisher e Vaidyanathan
(2012) partem da premissa que os consumidores compram atributos e ndo produtos e
desenvolveram um modelo de sortimento mais cientifico estimando a demanda dos atributos
dos produtos. O primeiro passo € identificar que atributos que sdo importantes para o
consumidor como preco, marca, tamanho, sabor e cor. A partir dai é desenvolvida uma matriz

onde as vendas de cada item s&o combinadas com os atributos mais importantes.

2.3-Foco na exposicao de produtos na gondola e na loja

Segundo ACNielsen et al. (2006) a apresentacdo na prateleira € tdo importante que pode atrair
ou afugentar os clientes da loja. Avaliar o desempenho do espa¢o tem sido um dos desafios dos
varejistas e Levy & Weitz (2000) propuseram comparar a produtividade de dois espacos da
categoria de molhos de salada fazendo mudancas de itens. Haviam 8 marcas no espago anterior
e foi adicionado no novo espago, uma nova marca com dois itens substituindo dois itens do

espaco anterior. Na simulagdo, houve aumentos na margem bruta (+ 1,5%), vendas (+1,7%) e
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na rotatividade de estoque (+2,3%) sugerindo ao responsavel pela gestdo de categorias novas
possibilidades de configuragbes de gondola. Normalmente os planejadores de loja comegam
alocando o espaco para os departamentos e categorias com base o0 desempenho das vendas. Ao
longo do tempo €é necessario se fazer ajustes considerando a lucratividade dos itens, giro de
estoque, limitacGes fisicas, itens foco e itens de compra por impulso (LEVY; WEITZ,2000).
Segundo Tsai & Huang (2015), estudos anteriores sobre alocacdo e otimizacdo de espago em
loja estdo vinculados ao conceito elasticidade espaco que requer estimativas de varios
parametros e sdo passiveis de erros constantes. O foco atual proposto pelos autores considera
dois pontos fundamentais: as compras e 0 movimento feito pelo consumidor na loja. A compra
do consumidor permite entender os produtos que sdo adquiridos juntos e assim elaborar
estratégias de venda casada. Em relacdo ao movimento do consumidor a intencdo é avaliar o
caminho feito dentro da loja utilizando-se do RFID (Radio Frequency lIdentification) que é
instalado no carrinho de compra. Com base nas duas informacdes € possivel identificar a
sequéncia de transagdo movel do cliente. O conceito parte da sequéncia de compras por secéo,
exemplo, um item na se¢do 2, cinco itens na secdo 4 e assim é feita a associacao entre produtos
antecedente e consequente. A regra parte do principio que os itens principais (top selling) ndo
devam mudar de posicdo para ndo quebrar o comportamento frequente de compras do
consumidor. Os itens sdo classificados em top selling (maiores), itens que podem ser realocados
(menores) e itens triviais que ndo trazem muita venda para a loja. O objetivo é identificar as
preferéncias do consumidor com base no seu caminho feito na loja e aproximar a exposi¢do dos

itens menores dos top selling, buscando maior lucratividade através da venda casada.

2.4-Segmentacéo, shopper e exposi¢ao gobndola das categorias de higiene pessoal

O quadro 2 indica exemplos de pesquisas realizadas pelos fornecedores com os shoppers das
categorias de produtos que sdo utilizadas para suportar as decisdes sobre estratégias de
sortimento e exposi¢do de produtos nas gondolas. As informagdes foram consideradas para a
definicdo do novo sortimento e exposicao dos produtos da loja.



Quadro 2- Resumo das categorias de higiene pessoal

CATEGORIAS

SUBCATEGORIA

PERFIL DO SHOPPER

EXPOSIGAO PRATELEIRA

CUIDADOS COM O
CABELO

1.Formada por
shampoos,
condicionadores, cremes
de pentear e cremes de
tratamento.2. Shampoo
contra caspa representa
13% da categoria.

1- Quase 70% das
shoppers usam de 3 a
7 marcas. 3-O uso de
shampoo e
condicionador da
mesma marca é
predominante entre 0s
shoppers. 4-Mais de
50% das shoppers
possuem cabelos
cacheados ou
ondulados.

1-Fluxo de exposi¢do na
prateleira: Vertical e por
marca. 2-Sequéncia:
contra caspa, Man,
Premium, Saldo, Top,
Intermediario e Bésicos.
3-Sequir a orientacdo das
marcas no planograma

DESODORANTES

1-A categoria composta
por desodorantes
aerossol, roll on, cremes
e sprays. 2-74% dos
homens e 68% das
mulheres usam o
desodorante aerossol. 3-
75% do mercado é
aerossol e 15% roll on

1-75% dos shoppers
planejam a marca. 2.-
Preco é fundamental
para 65% dos
shoppers. 3- 30% dos
shoppers buscam o
beneficio contra
manchas.

1-Separar a gondola
sendo 55% feminino e
45% masculino. 2-Expor
verticalmente e por
marca seguindo o fluxo
de cima para baixo com
aerossol, roll on, cremes
e sprays.

HIGIENE INTIMA

Categoria composta por:

1-A mulher fica em

1-Separar a gbndola em

FEMININA absorvente externo média 38 anos usando | cuidados diérios e ciclo
(66%), sabonete liquido | a categoria.2-38% das | menstrual. A- Cuidado
intimo (14%), Protetor mulheres usam diario expor na
(14%), Absorventes sabonete liquido horizontal, sabonete
internos (6%) e Lenco durante o periodo intimo e lengos e na
intimo (0,2%). menstrual e 34% fora | vertical protetores. B-

do periodo menstrual. | Ciclo menstrual. Vertical
por marca absorvente
interno, noturno e
regular.

SABONETES 1-81% para barra e 19% | 1-Shopper compra o 1-Exposicéo por marca

para liquidos. 2-Forte
tendéncia de
crescimento no sabonete
liquido em refil. 3-
Sabonetes em barra
multi packs representam
41% das vendas do
segmento barras.

produto a cada 26
dias para barras e 202
dias para liquidos. 2-
Processo de decisdo
do shopper, primeiro
vem o perfume depois
a marca.

considerando frasco para
liquidos, refil de
liquidos, multi packs
barras e unitérios barras.
2-Expor por marca e
segmento (glicerinado,
hidratacdo, homem,
antibacteriano,
perfumado e basicos)
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CATEGORIAS

SUBCATEGORIA

PERFIL DO SHOPPER

EXPOSICAO PRATELEIRA

HIGIENE ORAL

1- Cremes dentais:
Branqueador, familiar,
multi beneficio,
refrescancia, dentes
sensiveis e terapéutico.
2-antisséptico bucal:
branqueador, infantil,
multi beneficio, dentes
sensiveis e terapéutico.
3-Escovas: basicas (até
R$ 3,5), preco médio
(3,52a6,5), premium
(6,5a11) e super
premium acima de R$
11.

1-65% dos shoppers
ndo trocam de escovas
apos 3 meses de uso.
38% dos shoppers ndo
usam ou raramente
usam fio dental. 2- A
prioridade do shopper
nas compras de cremes
dentais e antissépticos
bucais é a marca e para
escovas sdo as cerdas.

1-Enxaguatério e fios por
marca na prateleira
superior. 2-Creme dental
na vertical por marca e
segmento (familiar,
dentes sensiveis, multi
beneficio, branqueador e
refrescancia. 3-Escovas
de maior para menor
prego.

LAMINAS

1-Laminas:Masculino
92% e feminino 8% do
mercado. Laminas
descartaveis
masculinas
representam 64% das
vendas valor e
femininas 90%. 2-
Penetracéo da categoria
no Brasil é de 78% dos
lares.

1- 70% das mulheres
usam frequentemente
laminas masculinas
para depilacdo 2-A
frequéncia de depilacéo
feminina é de 3,4 vezes
na semana.3-Foco da
depilagdo feminina séo
as axilas (94%). 4-79%
das mulheres usam
l1&minas para se depilar.

1-Racional de exposigdo:
vertical por marca. 2-
Expor em conjunto com
cremes de barbear.3-
Aparelhos masculino e
feminina de maior valor
para o menor valor. 4-
Cargas, 5-Aparelhos
descartaveis

Adaptado pelo autor, fontes: Euromonitor, Supermercado Moderno e SuperHiper

2.5-A satisfacdo do consumidor com o sortimento e exposicdo de produtos
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De acordo com Bauer et al. (2012), o planejamento do sortimento é uma das mais desafiantes
tarefas para os varejistas devido as preferéncias dos shoppers por variedade, novidade e
flexibilidade e que cada vez mais busca por conveniéncia, experiéncias e diferentes formatos
de lojas tanto no meio fisico quanto no virtual. O sortimento de produto correto ou um bom
sortimento parece ndo estar claro para a maioria dos varejistas. Ainda segundo Bauer et al.
(2012) de acordo com a teoria da atitude, o shopper integra o sortimento de um varejista através
de suas percepcdes em 4 dimensdes: 1- percepcao do preco do sortimento (meméria de precos
referéncia de produtos relevantes, varejistas levam vantagem oferecendo um range de produtos
e um bom valor pelo dinheiro), 2-percepcdo da qualidade do sortimento (marcas e atributos dos
produtos, varejistas levam vantagem oferecendo produtos organicos, frescor e marcas
conhecidas), 3-percepc¢éo de variedade do sortimento (variedade de marcas, sabores, tamanhos
e qualidade) e 4-percepcdo de apresentagdo do sortimento (maneira que os produtos s&o

apresentados dentro da loja, considera design da loja, alinhamento da logica de exposi¢do do
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varejo com a logica de agrupamento de produtos do shopper e facilidade de encontrar o produto
na loja). Kwak (2015) afirma que o comportamento de escolha do sortimento por parte do
shopper esté ligado a qualidade, ou seja, o shopper estaria disposto a fazer um trade-off de
variedade por qualidade. Uma eventual reducéo de itens por parte do varejista seria mediada
pela percepcédo da qualidade da marca, ou seja, a reducédo de itens ndo teria tanto impacto caso
houvessem os mesmos itens de marcas de qualidade.

Estudo feito por Briesch et al. (2009) considerando as preferéncias de loja dos consumidores e
suas necessidades ao longo do tempo, demostrou que 0s varejistas que consideram em seu
sortimento de produtos as marcas favoritas dos consumidores aumentam as suas chances de
serem escolhidos. Ao mesmo tempo, aumenta ainda mais esta probabilidade, se dentro destas
marcas o varejista oferecer os itens que séo significativos ao consumidor, sem excessos. Uma
minoria de consumidores prefere uma grande quantidade de itens por marca. Outro ponto
identificado no estudo € que sortimento é mais importante que preco na decisdo de escolha da
loja, 0 que sugere um profundo entendimento dos papéis dos precos e sortimento no
comportamento de compras do shopper e na escolha da loja.

Pizzi, Scarpi (2015) desenvolveram estudos sobre a categoria de macarrdo e identificaram que
a exposicao de produtos tem influéncia na percep¢do do tamanho do sortimento e satisfacdo na
escolha por parte dos consumidores. O estudo avaliou a amplitude (quantidade marcas) e a
profundidade (quantidade de formatos) para um grupo de cinco marcas e cinco formatos
(exemplo, espaguete e talharim) de macarrdo. Os resultados indicaram que a percep¢do do
tamanho do sortimento e a satisfacdo do consumidor eram maiores quanto as marcas eram
expostas na vertical e os formatos na horizontal. N&o é a extensdo da prateleira que forma a
percepcdo sobre o tamanho do sortimento, mas a organizacdo espacial da sua amplitude e
profundidade. Outro ponto indicado sobre a percep¢do do sortimento por parte dos
consumidores foi 0 estudo da posicdo da marca preferida na prateleira. Quando a marca
preferida esté na posicado central da gbndola o consumidor tem também a percepcao de tamanho
maior do sortimento. O estudo ainda revelou que quando a segunda marca € colocada do lado
direito da marca preferida a percepcao do tamanho do sortimento é maximizada. Isto reforca a
teoria que o processamento da informacéo por parte das pessoas se d& da esquerda para a direita.
O estudo conclui que a localizagdo dos produtos na prateleira e a forma de exposic¢éo interferem

na percepcao do consumidor sobre o tamanho do sortimento.
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Figura 6-Exposi¢éo de macarrdo na gondola

ig. B1. Study 1: horizontal shelf layout with brands displayed horizontally and format displayed vertically.

Fonte: Pizzi e Scarpa (2015)

2.6-O gerenciamento dos canais pelas industrias

Segundo Rosenbloom (2009, p.235) “O gerenciamento do canal pode ser definido como:
conjunto de atividades destinadas a assegurar a cooperacdo dos membros do canal em atingir
os objetivos de distribui¢do da empresa”. A definicdo remete que a gestdo de canais ndo se faz
de forma espontanea e que as a¢Oes das industrias sao extremamente necessarias para motivar
0s membros dos canais a cooperarem a atingir os objetivos.

Segundo a ABAD (Associacédo Brasileira de Atacadistas e Distribuidores,2016) o faturamento
do setor em 2016 foi de R$ 250 bilhGes, um crescimento nominal de 7% em relacdo ao ano
anterior. Mais de 53% dos produtos de mercearia (alimentos, bebidas, produtos de higiene e
cuidados pessoais e produtos de limpeza), sdo distribuidos por atacadistas e distribuidores que
atenderam mais de 1 milhdo de clientes. Praticamente a metade da equipe comercial € composta

de vendedores e a outra metade de representantes comerciais autbnomos totalizando 118 mil
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profissionais. O setor responde por 95% do abastecimento das mercearias e minimercados até
4 caixas registradoras. Para os distribuidores, supermercados pequenos e medios representam
30,4% de suas vendas e para os atacadistas que fazem entrega o segmento representa 15,6% de
suas vendas.

A motivacdo dos membros do canal estd vinculada as acdes desenvolvidas pelos fabricantes
considerando a identificacdo das necessidades dos distribuidores, oferecimento de apoio e
realizacdo a lideranga eficaz para gerar satisfacdo e atingimento dos objetivos.

Segundo McVEY (1960, p.62), “Um fabricante talvez nem mesmo se considere o lider do canal,
mas apenas ocupando uma posicdo que comega com seu fornecedor”. Rosenbloom (2009)
destaca que as comunicac¢des com os canais de marketing ndo sdo bens construidas para se obter
informacdes relevantes sobre o mercado. As pesquisas com 0s membros dos canais sao muito
raras nas empresas e estudos indicam que menos de 1% do orcamento de pesquisa é gasto com
0s membros dos canais. Se ndo ha pesquisa, ndo ha profundidade das analises das necessidades
dos canais e consequentemente o suporte oferecido é desorganizado e focados em concessdes
de precos e concursos sem muita relevancia. Fornecedores e distribuidores precisam se
conhecer melhor e necessitam entender seus clientes para contribuir na satisfacdo do
consumidor final. Por maior que seja o poder entre as partes, ha dependéncia é mutua
(PIGATTO; ALCANTARA, 2007). Ainda segundo os autores, “normalmente a criagdo de
parcerias se da através da aproximacdo de niveis hierarquicos superiores. Entretanto, se nao
houver a conscientizacao dos niveis hierarquicos inferiores, ndo havera o desenvolvimento das
acOes que manterdo o relacionamento” (PIGATTO; ALCANTARA, 2007, p.163). As acgdes, €
também comportamentos, estdo vinculadas a confianca e comprometimento das partes,
cooperacdo, satisfacdo, comunicacgdo, investimentos e principalmente a cultura organizacional
do planejamento conjunto das atividades para atingimento dos objetivos. As avaliacGes
financeiras e vendas ja sdo bastante comuns entre as empresas, porém a avaliacdo de
comportamentos e acles € bastante incipiente sendo uma barreira na evolucdo de
relacionamentos colaborativos. O termo alianga estratégica vem ganhando espago nas
publicacdes sobre canais de marketing e o conceito reforca o relacionamento continuo e de
apoio muatuo entre o fabricante e os membros do canal. Os fabricantes devem avaliar as
competéncias dos distribuidores e dar suporte para que estes superem qualquer fraqueza
desenvolvendo programas especificos como por exemplo treinamento da sua equipe de vendas
(ROSENBLOON,2009).
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2.7- Lacunas da literatura

Um numero razoavel de estudos sobre gerenciamento por categorias foi desenvolvido nos
ultimos anos, porém o foco majoritario dos trabalhos estd vinculado a grandes industrias
multinacionais e grandes varejistas (AC. Nielsen et al.,2006; Gissoni et al. 2013). H& também
alguns exemplos na literatura nacional sobre projetos de gerenciamento de categorias
desenvolvidos em parceria entre indastria e pequenos varejistas (Gissoni et al 2013). A maior
dificuldade esta vinculada ao pensamento estratégico de como ampliar o gerenciamento de
categorias utilizando toda a cadeia de abastecimento para atingir o pequeno varejo. Mesmo que
as induastrias possuam a propensdo de treinar os seus distribuidores sobre o processo de
gerenciamento por categorias ndo ha estudos sobre formas de ampliar o0 processo para pequenos
varejistas potenciais de diversas regides. Segundo estudo promovido pelo Sebrae (2017) séo
599 mil minimercados distribuidos pelo pais. O estudo realizado pela ABAD (2016) indica que
os distribuidores e atacadistas sdo responsaveis pela distribuicdo de 53% dos produtos de
mercearias. Mediante a relevancia destes nimeros seria uma oportunidade de investigacdo mais
aprofundada para o desenvolvimento de projetos sobre gerenciamento por categorias com uma
visdo mais estratégica envolvendo os pequenos varejistas. No quadro 4 hd um resumo das
lacunas identificadas em pesquisa da base tedrica, sendo que duas delas serdo cobertas neste
trabalho.

Quadro 3-Lacunas na literatura

# LACUNAS Indicado

no trabalho?

1 A simulacdo do indice de potencial de consumo de uma categoria (IPC) para Sim
uma determinada regido, ndo é considerado pelos fornecedores como uma
estratégia de mapeamento de potenciais varejistas para o desenvolvimento do
gerenciamento por categoria.

2 O geomarketing ndo esta incluso na literatura como ferramenta da identificagdo | Sim
de shoppers em potencial

3 Engajamento da cadeia de distribuicdo para treinar representantes e vendedores | N&o
de distribuidores sobre recomendacdes de sortimento e exposi¢do ao pequeno
varejo com base no gerenciamento por categorias

4 Definic&o de objetivos e incentivos comuns entre industria e distribuidores para | Ndo
ampliar projetos de gerenciamento por categoria para 0 pequeno varejo
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3.MINIMERCADO

O estudo sobre formato de varejo minimercado considera as pesquisas desenvolvidas pelo
Sebrae e |GFK. A analise destaca a importancia do formato minimercado dentro do cenario do
varejo brasileiro, tendéncias, perfil do proprietario, tomada de decisdo em relacéo ao sortimento

de produtos e também o comportamento e preferéncias de compras do shopper do canal.

3.1-Relevancia e tendéncias em minimercados
De acordo com estudo do Sebrae de 2017 sobre minimercados e mercearias sdo mais de 599
mil estabelecimentos com este perfil no Brasil e representam 35% das vendas do setor
supermercadista. Eles sdo responsaveis por 6% do PIB nacional e sdo também importantes por
gerarem emprego e renda. Grandes redes como GPA e Carrefour estdo acelerando a estratégia
de expansdo de supermercados de vizinhanga com o foco naqueles shoppers que consideram
proximidade e conveniéncia pontos fundamentais para as suas compras. Lojas menores
implicam em custos de constru¢cdo menores e também em prazos de constru¢cdo menores
impulsionando investimentos no formato. Segundo o instituto de pesquisa Nielsen, entre
janeiro de 2014 e agosto de 2017, cresceu 55,5% o nimero de lojas de vizinhanca de cadeias
organizadas (de 1735 para 2.698 lojas).

“Varejistas ndo estdo abrindo lojas nos Estados Unidos para servir novos mercados. Eles

estdo abrindo lojas para tentar roubar clientes de alguém. Como a competicéo ficou
mais aquecida, existe a necessidade de uma vantagem- uma ciéncia se vocé quiser”.

(UNDERHILL, 1999, p.31).

3.2-Formato de loja minimercado

O minimercado é caracterizado como um supermercado de vizinhanca devido a sua
proximidade com os locais de trabalho e residéncias dos consumidores e se apresenta
normalmente no formato autosservigco, 51% das lojas. Por definicdo possuem até 4 caixas
registradora e de acordo com a pesquisa minimercados Sebrae 2015, o tamanho predominante
sdo lojas de até 100 metros quadrados (41,6%) e 67,7% destas possuem até duas caixas

registradoras.
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3.3-Gestado de minimercados

Segundo os dados publicados na pesquisa realizada pelo instituto GFK Brasil em 2011, indica
que 84% da gestdo deste tipo de estabelecimento é familiar e 55,7% dos donos nédo concluiram
o0 ensino fundamental, 15% possuem nivel superior e 5% s&o po6s-graduados. No que tange a
gestdo, 30% ndo definem o tamanho de estoque que possuem, 75% ndo sabem o ticket médio
da loja, 55% desconhecem quantos clientes véo a loja e 45% néo quantificam o percentual de
perdas. O artigo Efficiency and effectiveness of small retailers: The role of customer and
entrepreneurial orientation (Tajeddini et al., 2013) faz referéncias de como ser um varejista de
sucesso. Dentre as diversas caracteristicas, as mais importantes é ficar atento as mudancas das
necessidades do consumidor com o foco de buscar novas oportunidades, ser bem informado
sobre novas tecnologias e ter forte orientacdo para o mercado oferecendo produtos e servicos
adequados aos desejos e necessidades dos clientes. O estudo feito com pequenos varejistas da
suica sobre o desempenho do negécio demostrou que uma forte orientacdo ao cliente influencia
na eficiéncia (retorno sobre o investimento, vendas e ativo) e eficacia (crescimento do lucro,
vendas e participacdo de mercado) da empresa. O estudo orienta que donos de pequenos varejos
devem colocar os interesses dos clientes em primeiro lugar com o objetivo de ter uma empresa
lucrativa a longo prazo. O dono do pequeno varejo deve tratar a orientagdo para o cliente como
uma competéncia e transmitir isto a sua equipe informando que o cliente é a fonte de receita da
empresa e que se deve lidar com suas reclamac6es como forma de aprimoramento dos servicos.
O artigo também destaca sobre a importancia da orientacdo empreendedora do pequeno
varejista principalmente em relagcdo a resultados de longo prazo. ldentificar necessidades
futuras dos clientes € uma atividade crucial para a sobrevivéncia do negocio. A orientacdo
empreendedora converge em atividades vinculadas a identificacdo de novas oportunidades de
negdcios, comercializar novos produtos e servigos, ser proativo em relacdo a concorréncia e

estar disposto a desenvolver novas maneiras de se fazer as coisas.
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3.4-Definicéo do Mix de Produtos pelos minimercados

Segundo a ABRAS no que tange a escolha do sortimento de produtos da empresa, 76,2%
utilizam a sua experiéncia pessoal para defini-lo, 46,2% acham muito importante o fornecedor
ajudar na escolha do sortimento e apenas 38,4% acham relevante ter itens que outras lojas
tenham. Na hora da decisdo sobre sortimento o que mais conta é 0 que os clientes pedem,
seguido por produtos inovadores e que ddo mais margem de lucro e finalmente sugestdes de
fornecedores e copiar os concorrentes. O grande desafio do

minimercado em funcdo de suas limitacfes de espaco € montar o sortimento que proporcione
variedade para os clientes e lucratividade para a loja.

Apenas 29,5% dos minimercados sao atendidos diretamente pelo fornecedor, 6% adquirem seus
produtos por centrais de compras e 64,5% ¢ adquirida via distribuidores e atacadistas. No que
tange a aquisicdo de produtos de higiene e beleza pessoal o canal de compra mais utilizado
pelos minimercados séo os distribuidores de varios fabricantes, 29%, distribuidores exclusivos,
25%, atacadistas, 25% e apenas 12% é proveniente das inddstrias. As queixas com 0S
distribuidores séo: 73,6% querem negociar mais produtos em promocao, 60,1% almejam prazos
de entrega mais curtos, 39,2% pedem mais sortimento, 28,2% pedem mais visitas dos
vendedores e 43,9% mais aproximacdo deles. Em relacdo as industrias, 50% dos varejistas de
vizinhanca entrevistados ndo conseguem parcerias com elas principalmente pela imposicéo de
compras de produtos e por isto preferem realizar suas compras através de atacadistas e
distribuidores. Outro ponto identificado na pesquisa é que 87% das empresas entrevistas
recebem a visita de promotores o que pode gerar um acompanhamento mais eficiente do
sortimento de produtos e consequentemente a reducdo de faltas nas prateleiras. Outro ponto
relevante apontado pela revista digital SuperVarejo em seu artigo Os Pequenos Notaveis de
maio de 2017 indica uma das principais dificuldades dos varejistas, 17% deles, se trata da gestao

do sortimento.

3.5-O Shopper de Minimercados

O “Shopper” (pessoa que avalia onde, como e 0 que comprar no ato da compra) de minimercados
frequenta a loja devido a sua proximidade e muitas vezes é conhecido pelo dono ou funcionarios
tornando a compra mais pessoal. O foco da sua ida ao minimercado é a reposi¢ao dos produtos, mais de
60% das compras, ou solu¢do para uma ocasido como preparar um jantar para 0s amigos ou atender

alguma necessidade emergencial do tipo, estou com fome agora. As pessoas de cidades grandes
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geralmente tém muito pouco tempo e buscam praticidade e economia de tempo. Elas optam por
pagar um pouco mais caro ao invés de ficarem esperando em grandes filas para realizarem as
suas compras. Esse tipo de consumidor tem maior propenséo de compras de produtos diferentes,
prontos para consumo e de maior valor.

No estudo realizado pelo Sebrae sobre minimercados e mercearias de abril de 2017 o ticket
médio esta entre R$ 38 e R$ 42 e além das marcas e do atendimento prestado, o shopper valoriza
a principalmente a qualidade dos setores de hortifrati, padaria e refrigerados que se bem
trabalhados atraem clientes para a loja e consequentemente ajudam a adquirir produtos de
mercearia. Outra indicacdo no artigo publicado na revista digital SuperVarejo de maio de 2017,
prevé que aproximadamente 80% dos clientes estdo em um raio de 500 metros da loja, na
chamada &rea priméria, e isto permite um melhor conhecimento do seu comportamento de

compras e identificar as suas preferéncias.
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4.METODOS DE PESQUISA E COLETA DE DADOS

Para este trabalho foram utilizados métodos de pesquisa qualitativos, pesquisa-a¢do e
entrevistas com profissionais da rede e com os shoppers da loja. Para a coleta de dados foram
utilizados questionarios para a realizagdo das entrevistas e realizada observagdo em loja pelo

pesquisador.

4.1-Meétodo Pesquisa-acao

Segundo Thiollent (1986) pesquisa-acdo é um tipo de pesquisa social com base empirica que é
concebida e realizada em estreita associagdo com urna agéo ou com a resolugdo de um problema
coletivo e no qual os pesquisadores e os participantes representativos da situacdo ou do
problema estdo envolvidos de modo cooperativo ou participativo. Embora o termo ‘pesquisa
social’ seja indicado na definigdo, a pesquisa-a¢do ndo se restringe a aspectos sociais e pode ser
utilizada em questbes organizacionais onde o pesquisador busca ativa e coletivamente a
resolucéo de problemas dentro da situacdo observada. A eficécia da pesquisa-agdo esta em sua
capacidade de melhorar a pratica ou o desenvolvimento do conhecimento. A pesquisa-acao atua
também em aspectos na elevacdo da consciéncia sobre a relevancia dos problemas facilitando
a mentalidade colaborativa requerida nos ambientes organizacionais. Segundo Tripp (2005) a
pesquisa-acdo se distingue da pratica e da pesquisa cientifica tradicional, pois altera o que esta
sendo pesquisado e se limita ao contexto e ética da pratica. Porém, tanto a pratica como pesquisa

cientifica sdo elementos fundamentais para o desenvolvimento da pesquisa-acao.

Figura 4-Etapas pesquisa-acao

2-AGIR PARA IMPLEMENTAR A

ACAO ' . MELHORA PLANEJADA

1-PLANEJAR UMA MELHORA 3-MONITORAR E DESCREVER
DA PRATICA OS EFEITOS DA ACAO
4-AVALIAR OS RESULTADOS INVESTIGAGAO
DA ACAO

Fonte: Tripp (2005)
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O processo de pesquisa-acdo indicada na figura 4 inicia com o planejamento para se melhorar
uma pratica, em nosso caso a mudanca da pratica da definicdo do sortimento e exposi¢édo de
produtos na gondola do pequeno varejo estudado, a implementacdo das mudancas através da
incluséo e excluséo de itens na categoria de higiene pessoal e novas formas de exposicdo de
produtos, 0 monitoramento da implantacdo das mudangas na loja envolvendo as equipe de
compra e loja e a avaliacdo dos resultados da acdo considerando os indicadores de vendas e
margem de contribuicdo em valor. Ap6s o cumprimento dos quatro passos faz-se necessario
refletir sobre a aprendizagem e evidenciar o conhecimento adquirido com a nova agdo. A
pesquisa- acdo como forma de investigacdo acdo, € um processo corrente e repetitivo, no qual
0 que se alcanca em cada ciclo fornece o ponto de partida para a melhoria do ponto seguinte. A
reflexdo no processo de pesquisa-acdo acontece durante todo o ciclo, afim de identificar o que
melhorar. A pesquisa-acdo tende a ser participativa, ela funciona melhor com a cooperagéo e
colaboracédo porque o efeito da pratica de um individuo isolado sobre a organizacdo jamais se
limita a este individuo. O pesquisador fez uso de pesquisas de participacdo de mercado e com
shopper das categorias de higiene pessoal desenvolvidas por institutos de pesquisa e
fornecedores para auxiliar na definicdo do novo sortimento e na forma de exposi¢do dos
produtos. As pesquisas permitiram planejar 0 novo sortimento e exposicdo de produtos
considerando também a dética do fornecedor e as decisbes foram tomadas conjuntamente
envolvendo o pesquisador, equipes de compra e loja. Para avaliagdo dos resultados foi
comparada a média de vendas e margem de contribuicdo em valor de setembro de 2017 a janeiro
de 2018 com a média anterior de janeiro a agosto de 2017. A implantacdo do novo sortimento
e exposicdo de produtos aconteceu no dia 10 de setembro de 2017. O quadro 4 possibilita
visualizar os pontos de comparacao entre a ciéncia positivista e a pesquisa-a¢do. Dado 0 nosso
contexto optou-se pela pesquisa-acdo para que os integrantes das equipes de compra e loja
pudessem interagir e opinar na implantacdo do novo sortimento e na forma de expor os produtos
na gbndola. Isto possibilitou a aquisicdo de novos conhecimentos sobre as categorias de higiene
pessoal, maior colaboragéo entre os departamentos e ampliou a visao indo além do uso apenas
dos dados da loja. O quadro 5 tem a finalidade de demostrar o que foi realizado para que a
pesquisa-acao atendesse os critérios de fidedignidade para que a mesma possa ser comprovada

com um método de pesquisa.



Quadro 4- Comparacao entre ciéncia positivista e pesquisa-agao
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Pontos de comparacéo

Ciéncia Positivista

Pesquisa-acéo

Relacionamento com as
unidades

Os membros do sistema sdo
objetos de estudo.

Os membros do sistema
sdo participantes

com 0s quais existe a
colaboracao.

Tratamento das unidades

Somente se forem

representativos da populago.

Podem ser fontes
suficientes de
conhecimento.

Critério de confirmacéo

Logica, predicdo e controle

Eficacia das acbes em
produzir consequéncias
desejadas.

Base para generalizacdo

Ampla, universal e livre do
contexto

Estreita, situacional e
limitada pelo contexto.

Adaptado Michel Thiollent, 2009, pagina 33.

No quadro 5 foram indicados os critérios de fidedignidade para a realizacdo da pesquisa.

Quadro 5- Fidedignidade da pesquisa

Critério de fidedignidade Métodos para atingir o critério Comprovacéo dos
Métodos na
pesquisa

Credibilidade 1.compromisso com 0 campo Sim

2.triangulacdo de dados Sim

Transferibilidade 1.Descrigéo do processo de gerenciamento Sim

por categorias

Confiabilidade 1.Confidencialidade dos Informantes Sim

2.Amostragem tedrica Sim

Confirmacéo 1.Notas das observacdes Sim

2.Registro das entrevistas Sim

Adaptado de: Sonali K. Shah and Kevin G. Corley-2006

4.2-Observacao direta na Loja

Conforme Oliveira (2007) com a observacdo direta coleta-se no local os dados que estdo

vinculados ao tema da pesquisa, objetivos e hipoteses. Ela também é chamada de observacéo

estruturada demandando planejamento daquilo que sera observado.
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4.2.1-Shoppers em relacéo a categoria de higiene pessoal na loja

As observacoes foram realizadas em janeiro de 2018 nos dias 29 das 17:00 &s 19:00 horas, e 30
das 16:00 as 19:00, horas utilizando-se o formulario indicado no Apéndice cinco. Os horéarios
escolhidos foram baseados nas informacdes do proprietario que eram os de maior fluxo de
clientes. O pesquisador estava posicionado em frente a géndola de higiene pessoal e também
tinha acesso visual a entrada da loja. Foram feitas as contagens dos clientes que entraram na
loja e também as contagens dos clientes para cada questdo indicada no formulério. O
cruzamento dos dados para cada questdo foi comparado com o total de clientes da loja e também
com o total de clientes que entraram no corredor das categorias de higiene pessoal. Os

resultados foram indicados nas tabelas 4 e 5.

4.2.2-Fatores internos da loja

A jornada do pesquisador nos dias 29 e 30 de janeiro era das 9:00 até 19:30 horas e neste periodo
além da observacao dos shoppers parte do tempo foi dedicada para a observacao dos seguintes
pontos: presenca de etiquetas de precos, erros de precificacdo, rupturas, interacdo dos shoppers
com o encarte de ofertas, layout da loja e atendimento dos funcionérios. A observacdo da
precificacdo na gbndola também motivou a realizacdo de uma pesquisa de precos na farméacia
Panvel, envolvendo alguns produtos da categoria de higiene pessoal sendo os resultados

indicados na tabela 3.

4.3- Entrevistas com os shoppers da loja

Nos dias 29 e 30 de janeiro de 2018 foram feitas pesquisas exploratérias com 22 shoppers da
loja na parte da manhd e tarde. Foi utilizado o formulario indicado no apéndice 1 e as
abordagens eram feitas nas caixas registradoras. As entrevistas aconteciam no momento ou logo
apos 0 pagamento das compras. Respeitando o tempo reduzido dos shoppers que utilizam a loja
para reposicdo de produtos e conveniéncia, optou-se no planejamento das entrevistas a
utilizacdo de perguntas fechadas e uma pergunta aberta.

Os resultados foram indicados na tabela 6 e quadro 2.
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4.4-Entrevistas com profissionais da rede

As entrevistas com os profissionais da rede aconteceram no dia 31.01.18 e foram entrevistados
0 gerente geral, comprador e gerente da loja. As entrevistas foram gravadas para suporte nas
analises e as respectivas perguntas estdo indicadas nos apéndices 2, 3 e 4. As entrevistas foram

feitas de forma individual e a transcrigdo das respostas estdo resumidas no item 5.6.
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5.ANALISE DE RESULTADOS

A técnica utilizada para analise das entrevistas e observaces foi a anélise de conteudo. Ora se
optou pela quantificagdo dos resultados adotando uma postura de discurso estatistico e ora se
optou por inferéncias através analise das mensagens. Segundo Campos (2004) a anélise de
conteido é um conjunto de técnicas de pesquisa cuja a intencdo é a busca dos sentidos dos
documentos, entrevistas e observacdo. Conforme Silva (2015) a analise de contetdo segue
alguns passos que foram utilizados na avaliagdo sobre a opinido do shopper sobre a loja.
a-Codificacdo para formulacao de categorias de anélise

b-Utilizacdo da andlise de registro (frases dos entrevistados)

c-Estabelecimento de categorias que se diferenciam por tema

d-Interpretacéo respaldada por referencial tedrico

Foram 6 categorias de anélise indicadas pelo pesquisador que sdo as primeiras impressdes sobre
a interpretacdo da opinido do shopper sobre a loja. Cada categoria advém das proprias falas os
entrevistados e vale ressaltar ndo existem regras na definicdo dos nomes e nimero de categorias.
A codificacdo veio da repeticdo das palavras, que uma vez triangulada com aquilo que foi
indicado nas entrevistas, constitui-se analises de registro.

A formulacéo de categorias que se diferenciam por tema considera a passagem de dados brutos
para dados organizados que segue o principio da ndo distor¢do, ou seja, da pertinéncia da
mensagem transmitida, da fertilidade para a realizacdo de inferéncias e finalmente da
objetividade para obtencdo de compreensao e clareza.

Esta sequéncia de anélise tem sido utilizada em pesquisas de administracdo e se forem seguidas

com rigor poderdo trazer resultados confiaveis.
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5.1- Dados socioecondmicos e demogréficos da regido da loja

Mapa 1- Mapa localizacdo da loja com area de atuacdo primaria aproximada
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Fonte: Google Maps

A loja 2 da rede 3 Irmé&os objeto do estudo esta localizada na Rua Jornalista Manuel Menezes,
115-Bairro Itacorubi na cidade de Florianopolis-SC. A loja apresenta baixa concorréncia em
sua area primaria (area até 500 metros da loja) e estad cercada por prédios e condominios
residenciais além de hospitais, universidades e varios tipos de 6rgdos publicos.

Foto 1- Loja parte interna

Armazém 3 - Mercearia, Hortifruti, Padaria e Adega :

Fonte: Google Maps
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O bairro de Itacorubi segundo o ultimo censo do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) realizado em 2010 possui 15.665 residentes, sendo 51,9% mulheres. O bairro
apresenta uma populacdo mais jovem onde 75% estdo na faixa etaria de 0 a 44 anos. A faixa
etaria de 25 a 34 anos apresenta 0 maior percentual populacional, 25%. Mais de 96% dos
enderecos sdo residéncias e ao todo sdo 7.391 domicilios particulares. O indice de
envelhecimento do bairro (residentes com mais de 65 anos sobre os residentes com menos de
15 anos) é de 29%, muito baixo se comparado com o centro (maior bairro da cidade com 44.315
pessoas) que possui 95,7%. Além da presenca dos servidores publicos que ali trabalham, o
Itacorubi se caracteriza pela intensa circulacdo de universitarios devido a concentracdo de 3
escolas publicas. Outra caracteristica importante do bairro é abrigar dois dos principais
hospitais especializados de Floriandpolis. Ha também o centro de exceléncia para fomento a
tecnologia, 0 parque tecnoldgico que abriga varias empresas de ponta no desenvolvimento de

software e hardware.

5.2-Analise da loja e estimativa potencial de consumo da categoria na area primaria

A loja possui 66 metros quadrados de area de vendas, duas caixas registradoras, atende
predominantemente os publicos das classes A e B, o ticket médio é de R$ 15,00 e possui 1.800
itens para comercializacdo. A equipe da loja é formada por um gerente e quatro operadores de
loja e o horario de atendimento inicia &s 7:45 da manhd e termina &s 9:00 da noite. A loja
funciona de segunda a sabado e fecha aos domingos.

Tabela 1-Domicilios e Potencial de Consumo por Classe Econémica

DOMICILIOS URBANOS SEGUNDO CLASSE ECONOMICA-2016-1PC MAPS 2016
DADOS CLASSES ECONOMICAS
A B C D/E TOTAL
SALARIOS MINIMOS( RS 954- 2018) >20 10a 20 4a10 2a4
FLORIANOPOLIS CONSUMO EM MILHOES DE R$ 3348 9241 3884 415 16.888
FLORIANOPOLIS DOMICILIOS 11.552 68.892 72.550 16.376 169.370
BAIRRO ITACORUBI DOMICILIOS 504 3006 3166 715 7391
ITACOROBI CONSUMO RS 9.616.320 43.015.860 21142548 2046330 75.821.058
Rua Ademar Gonzaga 140 metros da loja 70 415 437 99 1020
Rua Antonio Costa 100 metros da loja 27 163 172 39 401
TOTAL DE DOMICILIOS DAS RUAS PROXIMAS 97 578 609 137 1421
Potencial de Consumo das Ruas Préximas 1.850.760 8.271.180 4.066.902 392094 14.580.936
Gasto com alimentagdo Florianépolis 5,70% 8,40%
Bebidas 0,70% 1,18%
Artigos de Limpeza 0,32% 1%
Higiene e cuidados pessoais 1,31% 1,80%
Total itens de supermercado 8,03% 11,88%
Potencial de consumo para supermercados das ruas 148.616 982.616 1.131.232
Potencial Higiene e cuidados pessoais das ruas 24.245 148.881 173.126

Fonte: Adaptado pelo autor- IPC Maps Sul 2016- Geografia do consumo brasileiro
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Com base no estudo Geografia do consumo Brasileiro tem-se uma estimativa do IPC

(Indice de Potencial de Consumo) para as principias ruas proximas a loja por classe social,
sendo o foco da loja as classes A e B. A base de célculo para potencial de consumo do bairro
e ruas usa como referéncia a cidade de Floriandpolis. A estimativa de IPC para o bairro é
aproximadamente R$ 76 milhdes e das duas ruas proximas a loja R$ 14,5 milhdes. Quando
analisamos o potencial de consumo das classes A e B para as categorias de higiene pessoal das
duas ruas proximas a loja chegamos a estimativa de R$ 173.126. A loja fechou o ano de 2017
com faturamento das categorias de higiene pessoal de R$ 10.610, ou seja, 6% de participacao
em relacdo ao potencial estimado. Desta forma se pode inferir que ha uma grande oportunidade

de expansdo de vendas para as categorias de higiene pessoal.

5.3-Analise do sortimento e exposi¢do de produtos utilizando estudos da industria

Tabela 7-Participacéo em valor das categorias na loja 2017

% CATEGORIAS- VALOR 2017
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Fonte: Armazem 3, loja 2
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A categoria de higiene pessoal fechou o ano de 2017 com participagdo 0,5% das vendas da loja
totalizando R$ 10.610.

Como forma de ilustrar as mudancas no sortimento e exposi¢ao dos produtos de higiene pessoal
foi utilizado o software planogramm builder destacando o antes e o depois. S&o 4 prateleiras e
1gancheira com 91 centimetros de comprimento e 25,5 centimetros de profundidade. O espac¢o
total para exposicéao da categoria de higiene pessoal é de 1,15 metros quadrados, ou seja, 1,74%
do espaco da loja. Planograma é um mapa de gondola feito em computador onde mostra onde
cada produto deve ser exposto. A referéncia na construgdo do planograma é a prioridade dada
pelo varejista focada em produtos de maior venda ou margem. Os espacos na gondola sdo
alocados de acordo com uma destas prioridades, porém em nosso estudo avaliamos os impactos

nas duas variaveis.

Figura 1: Planograma antes e depois
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Fonte: Armazém 3, loja 2

A foto 2, categoria de higiene pessoal, indica o planograma aplicado na loja 2. Existe
limitacdes de espaco para a exposi¢do de 6 categorias de higiene e beleza sendo:
1-Cuidado bucal: creme dental, escova, antisséptico bucal e fio dental

2-Barbear: laminas, cartuchos e cremes para antes e depois do barbear
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3-Desodorante: creme, roll on, aerossol e spray

4-Sabonete: barra e liquido

5-Cuidado com o cabelo: shampoo, condicionador e cremes de pentear e tratamento
6-Higiene Intima: Absorvente interno e externo, protetor e sabonete liquido intimo

O planograma seguiu a tatica de exposicao indicada no quadro 3 resumo das categorias de
higiene pessoal, coluna exposi¢édo. Os espacos alocados para cada sku permitiu pequenas
variagfes em numeros de frentes, sendo que a maioria dos produtos apresentavam apenas uma

frente.

Foto 2-Categoria higiene e beleza na loja

Fonte: Armazém 3, loja 2

As limitagGes do espaco na prateleira exigiram adaptagdes na forma de exposicao da
subcategoria cremes dentais onde os produtos foram expostos na vertical.

A mudanca no sortimento seguiu a sequéncia de 7 etapas:

- Perfil socioeconémico do shopper da loja e a prioridade do minimercado (margem)

- Restricdo de espacgo na prateleira- Priorizar marcas, considerando a participacao da primeira
e segunda marca na categoria e subcategoria



- Priorizar segmentos e itens (regular e promocional) das categorias de higiene pessoal.

exemplo itens promocionais, leve 3 e pague 2, leve 500 ml pague 350 ml

- Analise dos shoppers das categorias

- Analise das recomendacdes de exposicao na prateleira

- Andlise de vendas valor dos itens da loja e pesquisa de mercado Euromonitor

Partindo destas etapas foi feita a recomendacao e implantacdo do novo sortimento para o

espaco existente para as categorias.

Tabela 8-Resumo alteracdes do sortimento
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Resumo das atividades Total
Total de itens da prateleira 86
Total de itens das categorias de higiene pessoal 81
Total de itens que foram substituidos das categorias de higiene pessoal 24
Total de itens remanejados para outro local da loja 4
% de itens substituidos das categorias de higiene pessoal 30%

Fonte: Armazém 3, loja 2

Quadro 6- Principais alteracdes no sortimento

Subcategorias Mudancas Principais

Impactos na subcategoria

Sabonete Inclusédo de 1 sabonete

liquido no sortimento

Margem passa de R$ 23

Para R$ 39

Creme Dental Inserida novas variantes

de Colgate e Tandy

Venda de 14 para 30

unidades

Tresemmé e Clear

Escovas Inclusdo de packs L2P1 Venda de 1 para 10
unidades
Espuma de barbear Troca de 2 itens da mesma Venda de 1 para 6
marca unidades
Shampoos Inclusdo das marcas Venda de 5 para 14

unidades

Fonte: Armazém 3, loja 2
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Gréficol- Desempenho de vendas e margem de contribuicéo
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Fonte: Armazém 3, loja 2

A partir de setembro, data de implantacdo do projeto, a curva de vendas e margem de
contribuicéo da categoria de higiene pessoal entra em uma tendéncia ascendente, e comparando
a média de vendas e margem de contribuicdo antes ( de janeiro a agosto de 2017) e depois do
projeto ( de setembro de 2017 a janeiro de 2018), tivemos 44% de crescimento em vendas valor
e 51% de crescimento de margem de contribuicdo. Foi feita a alteracdo de 30% do sortimento
anterior conforme as etapas indicadas e realocacdes para outras areas da loja dos itens
preservativo e curativo adesivo. Embora nédo tenha sido objeto do projeto, foi mantido o
desodorante para 0s pés, marca Tenys Pé Baruel na mesma gondola. Cabe ressaltar que a loja
n&do realiza promog0Oes para as categorias de higiene pessoal, os pregos dos produtos foram
mantidos constantes e a inclusdo de novos produtos obedeceu a mesma estratégia de margem
ja praticada pelo varejista. Também foram feitas comparacdes entre o0 desempenho da categoria

de higiene pessoal com a categoria de limpeza que em 2017 teve um faturamento de R$ 17.827
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e com o de desempenho total da loja. Utilizando a mesma base de comparacéo, a categoria de
limpeza teve um crescimento de vendas em valor de 8,69% e 6,45% na margem de contribuicéo.
O desempenho da loja considerando todas as categorias cresceu 9,29% em vendas valor e
13,05% na margem de contribuigo.

Conforme gréafico 2, dezembro de 2017 e janeiro de 2018 observou-se 40 clientes mensais
comprando a categoria de higiene pessoal revertendo uma tendéncia de estabilizacdo de numero
de clientes que compraram entre junho a outubro de 2017. A curva de tendéncia considerou a
média movel de 3 meses.

Gréfico 2-Evolucdo de clientes que compraram higiene pessoal
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Fonte: Armazém 3, loja 2

5.4-Analise da observacao direta

Conforme indicado nas tabelas 3 e 4 foram realizadas nos dias vinte e nove e trinta de janeiro
observacdes em loja com o objetivo de se quantificar com base nos clientes que entravam na
loja quantos passavam pelo corredor, olhavam, tocavam e levavam os produtos das categorias

de higiene pessoal.
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5.4.1- Analise dos shoppers em relacdo a categoria de higiene pessoal na loja
As tabelas 3 e 4 indicam de forma numérica o resultado das observagdes realizada nos dias vinte e
nove e trinta de janeiro de 2018.

Tabela 3-Observacéo interacdo do consumidor com a categoria 29.01.18

Passou pelo corredor | Olhou a categoria | Tocou os produtos| Levou os produtos HORA Clientes na loja
CLIENTES MASC  FEM SIM  NAO | SIM  NAO SIM NAO |17:004s 19:00 hs 11
TOTAL 14 9 6 17 1 22 1 22
% Clientes na loja 13% 8% 5% 15% 1% 20% 1% 20%
% Passou pelo corredor 23 26% 74% 4% 96% 4% 96%
% Passou peli corretor 21%

Fonte: Pesquisa loja
Tabela 4-Observacéo interacdo do consumidor com a categoria 30.01.18

Passou pelo corredor |Olhou a categoria| Tocou os produtos | Levou os produtos HORA Clientes na loja
CLIENTES MASC FEM SIM  NAO | SIM NAO | SIM NAO |16:00 s 19:00 hs 160
TOTAL 15 25 10 30 1 39 1 39
% Clientes da loja 9% 16% 6%  19% 1% 2% | 1% 24%
% Passou pelo corredor 40 5%  75% 3% %% | 3% 98%
% Passou peli corretor 25%

Fonte: Pesquisa loja
Observando as tabelas 4 e 5 poucos shoppers passaram pelo corredor de higiene e beleza,

aqueles que passaram poucos olharam a categoria e muito poucos pegaram e levaram 0s

produtos.

5.4.2- Analise de Fatores internos da loja e concorréncia

Alguns shoppers indicaram nas entrevistas que 0s precos da loja eram mais altos e compravam
a categoria de higiene e beleza em farmécias. Considerando esta informacdo comparamos 0s
precos de 26 itens categoria de higiene e beleza do Armazém 3 com a farmécia Panvel
localizada aproximadamente a 100 metros da loja. O preco médio é 9% mais barato na Panvel
e 18 itens apresentam precos mais baixos na farméacia.

Como indicado anteriormente, para 65% dos shoppers da categoria de desodorante o preco é
um fator de decisdo de compras fundamental. Cabe também destacar a alta presenca na Panvel
de packs promocionais do tipo leve 2 e pague 1 de escovas, leve 500ml e pague 350ml para

antissépticos bucais e 50% de desconto na segunda unidade comprada para desodorantes.
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Tabela 2- Comparativo de precos Armazém 3 e Panvel

PESQUISA DE PRECOS EM 29.01.18- PRODUTOS DE HIGIENE E BELEZA
# PRODUTO ARMAZEM 3|PANVEL|IPANVEL PROMOCAO| %Panvel/Armazem regular Recomendagéo
1 Shampoo Dove Rec 17,99 9,99 -44% Revisar custo e margem
2 Dove Roll on original 16,99 9,99 -41% Revisar custo e margem
3 Roll Dove sem Perfume 16,98 9,99 -41% Revisar custo e margem
4 Condicionador Dove Rec 15,99 11,49 -28% Revisar custo e margem
5 Creme Dental Colgate Adv Fresh 7.9 6,39 -19% Revisar custo e margem
6 Sabonete Dove Barra 3,29 2,69 -18% Revisar custo e margem
7| Antisseptico Bucal Listerine 250 ml 17,49 14,99 -14% Revisar custo e margem
8 Creme Dental Sonsodyne 90 g 18,9 16,2 -14% Revisar custo e margem
9 Shampoo Tresemme 16,98 15,22 -10% Revisar custo e margem
10{ Aparelho de Barbear Gillette Mack 3 25,99 23,35 -10% Revisar custo e margem
11 Sabonete Barra Protex 2,99 2,69 -10% Revisar custo e margem
12 Desodorante Dove Original Spray 22,99 20,9 16,99 -9% Negociar packs para loja
13| Desodorante Dove Anti Back Spray 22,99 20,9 16,99 -9% Negociar packs para loja
14 Dove Men Spray 22,99 20,99 16,79 -9% Negociar packs para loja
15 Escova Dental Colgate Twister 2x1 13,49 12,49 -7% OK
16 Sabonete Dove Liquido 12,99 12,1 -1% OK
17| Desodorante Rexona Anti Back Spray 16,98 16,25 -4% OK
18 Escova Dental Colgate Total 2x1 19,98 19,49 -2% OK
19| Creme Dental Colgate Luminous 70 g 8,49 8,45 0% OK
20 Sabonete Barra Nivea 1,99 1,99 0% OK
21 Shampoo Pantene 12,98 12,99 0% OK
22 Condicionador Elseve 15,99 16,49 3% OK
23 Antisseptico Bucal Plax 250 ml 12,99 13,69 5% OK
24 Shampoo Elseve 11,98 12,99 8% Aumentar preco
25 Condicionador Pantene 14,99 16,49 10% Aumentar preco
26 Cartulho Mack 3 com 2 um 15,99 24,9 56% Aumentar preco
Média de precos 15 14 -9%
OBS: Panvel com muitos packs de desodorantes 50% de desconto na segunda unidade, escovas(2x1) e enxaguatdrios 500x350

Fonte: Pesquisa de precos realizada em 29.01.18.

Foi identificada a presenca de encarte de produtos em promogdo na loja, porém nenhum item
da categoria de higiene pessoal foi anunciado. Segundo entrevista com os profissionais, a
empresa ndo tem o habito de fazer anincios para a categoria. Outro ponto relevante observado
é a baixa interacao dos shoppers da loja com o encarte. Em 2 dias de acompanhamento em loja
em horarios de pico apenas dois shoppers consultaram o encarte no balcdo ndo interferindo em
suas compras. Nao havia nenhum material de merchandising para destacar os produtos em
gbndola. Apenas um item estava em ruptura na loja, desodorante Dove.

No layout da loja foi observado que haveria a possibilidade de se aumentar 0 espaco para
exposicao da categoria de higiene pessoal. Na figura 2, vemos a planta baixa da loja e ha duas
areas destacadas. Uma delas esta a atual area para exposicdo da categoria de higiene pessoal
(aramado) e a outra indicada como higiene. Esta area indicada como higiene ha um lavabo e

armarios para guarda de pertences dos funcionarios.
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Figura 2-Planta baixa da loja 2
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Fonte: Armazém 3.

O atendimento prestado pelos funcionarios da loja agradava bastante os clientes e estes
esclareciam duvidas, indicavam onde encontrar os produtos e abasteciam os produtos de forma
regular. Todos os funcionérios utilizavam o uniforme da loja. Quando o fluxo de clientes
aumentava muito a contagem de estoques era sacrificada para que os clientes pudessem ser
atendidos. Havia um conflito entre a rotina da contagem de estoque e o atendimento aos

shoppers.

5.5- Analises das pesquisas com shoppers da loja
Foram entrevistados vinte e dois shoppers na loja. As entrevistas foram realizadas no

checkout no momento do pagamento das compras ou logo ap6s 0 pagamento.
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Tabela 5-Entrevista com os shoppers das lojas

ENTREVISTA COM O SHOPPER DA LOJA- 29 E 30.01.18
PERGUNTAS SIM NAO TOTAL %SIM % NAO
Encontra facilmente os produtos 20 2 22 91% 9%
A loja possui espago suficiente 15 7 22 68%  32%
Exposicao de produtos chama a atengdo 20 2 22 91% 9%
Compra produtos de higine e beleza 5 17 22 23%  77%
Acha facilmente os produtos de higiene e beleza| 4 1 5 80%  20%
Encontra as marcas de higiene e beleza 3 2 5 60%  40%
PERGUNTA MAS FEM TOTAL % MAS % FEM
SEXO 8 14 22 36%  64%
PERGUNTA MORA  TRABALHA MORA E TRABALHA  TOTAL
PERFIL DO SHOPPER 13 3 6 22
% PERFIL DO SHOPPER 59% 14% 27% 100%

Fonte: Armazém 3, loja 2

Para 32% dos shoppers a loja ndo possui espaco suficiente para realizarem as suas compras
com tranquilidade e apenas 23% costumam comprar a categoria de higiene pessoal na loja. Um
outro ponto relevante é que agqueles que compram a categoria de higiene pessoal, 40% néo
encontram suas marcas preferida devido a amplitude estreita e profundidade pequena dada as
limitacOes de espaco. Segundo Parente (2010, p. 191) “Em geral, as empresas que adotam essa
estratégia contrabalancam sua variedade limitada oferecendo uma forte vantagem,
principalmente na localizacdo e na conveniéncia de suas lojas”.

A loja dentro do contexto geral percepcdo positiva por parte dos shoppers onde ha facilidade
de se encontrar os produtos e exposicao das prateleiras sdo atrativas. Quando particularizamos
a andlise para as categorias de higiene pessoal vemos que as barreiras sdo a baixa intencdo de
compra e a dificuldade de se encontrar as marcas preferidas.

No questionario de entrevistas com o shopper foi feita também uma pergunta aberta solicitando
a opinido sobre a loja. O quadro 1 abaixo indica a analise dos principais pontos identificados

nas respostas.



Quadro 1- Opinido dos shopper sobre a loja.

52

Categoria de

analise

Frequéncia

Unidade de registro

Categoria

final

Interpretacdo com

referencial teérico

1.Loja boa, 6tima,
excelente,

bonita e
agradavel.

Alta

-Aloja é 6tima e sou
bem atendida.
-Gosto muito da loja
0 bairro merecia
algo parecido

Atmosfera

Segundo Parente
(2010 pg.294).

‘A atmosfera € criada
utilizando recursos de

apresentacdo externa e
internada loja’. A loja

possui mobiliario,
exposicdo e
iluminacdo atraentes.

2.Funcionarios

Média

-Os funcionarios sao
educados e corteses.

Atendimento

Funcionario reconhecem
clientes regulares e

dao atendimento
individual. Segundo
Levy e Weitz
(2000,
compreender e
conhecer o cliente é

uma forma de se avaliar o
servico prestado

pelo varejista.

p.503)

3.Compraem
outro varejo

Alta

-Compro produtos de
higiene e beleza na
farmécia

Multicanal

A maioria

dos clientes
compram produtos
de higiene pessoal
nas farmacias.
Segundo Guissoni e
D’ Andreia (2014) a
jornada do shopper
é multicanal é
devemos saber
influencia-lo em sua
jornada de compra dentro
da loja.

4.Preco

Média

-A loja tem qualidade
e é cara.

-A loja é mais cara
que um
supermercado mas
vale a pena.

Precificagéo

A percepcao sobre

pagar um pouco mais

é compensada

pela proximidade e e
qualidade dos

produtos. Segundo
Parente (2010) a politica
de precos mais altos
pode ser adotada quando:
a concorréncia é baixa e
0s consumidores déo

maior valor aos
beneficios
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Categoria de Frequéncia | Unidade de registro Categoria Interpretacdo com
analise final referencial teorico
5.Produtos Média -Encontro produtos Diferenciacédo A loja atende e
diferenciados aqui que ndo consumidores que
encontro perto de procuram uma vida mais
casa. saudéavel agregando

também produtos de
academia de ginastica.
Segundo Parente
(2010 pg.76) a
diferenciacédo
acontece por meio

de uma linha de
produtos, gama de
servigos e localizagdo
do varejista.

6.Localizacdo Média -A proximidade Proximidade A loja é préxima
é muito importante de condominios e
-Fica perto do meu e do trabalho dos
trabalho clientes.

Segundo Parente
(2010 pg. 325) a
selecdo da localizagéo
ird influenciar a
atratividade da loja e
volume de vendas.

Fonte: Armazém 3, loja 2

A indicacdo da frequéncia considera as men¢oes do shopper que foram classificadas da seguinte
forma:

- Frequéncia alta: acima de 5 indicacfes

- Frequéncia média: entre duas a quatro indicacdes

Os comentarios dos shoppers sobre a loja sdo majoritariamente positivos e questbes sobre
ambientacdo, atendimento, proximidade e qualidade dos produtos sdo muito valorizadas.
Alguns tem a percep¢ao que 0s pre¢os sdo mais altos, mas ndo deixam de visitar a loja devido
aos outros atributos indicados. Dos 22 shoppers entrevistados, 9 emitiram suas opinides sobre
as categorias de higiene pessoal e a maioria indicou que compra as categorias nas farmacias.
Pelos outros indicativos de ndo comprar produtos de higiene pessoal, ha questdes vinculadas a
dificuldade de encontrar os produtos, a ndo presenca de algumas marcas e pela pouca
atratividade da exposicdo. Segundo relatorio da XP investimentos de dezembro de 2017, CK
UP Farmaécias, 38% dos consumidores de farmacia buscam o canal para a compra de produtos

de higiene pessoal, e de forma geral, as classes A e B estdo mais inclinados a comprar as
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categorias na farmécia conforme ser observado na tabela 6. As regides sul e sudeste também
sd0 as que apresentam maior incidéncia de compras das categorias de higiene pessoal em
farmacias. Diante de tal cenario, o acompanhamento do sortimento de produtos das categorias
de higiene pessoal em farméacias passa a ser uma atividade recomendada para que o
minimercado possa melhorar a sua relagdo com os shoppers da loja.

Tabela 6-Compra em farmacias por classe social e regido

Categorias de produto que os entrevistados compram em farmacias
Resultados por classe social

Produtos de beleza e Remédios sem Suplementos Remédios aenéricos
higiene prescrigao alimentares J
AB D AB ¢D AB (o))

W % 8% W% W% 8% 87%
59% 6% % 1T% 6% 6% 1% 13%

Categorias de produto que os entrevistados compram em farmacias

Resultados por regido

Produtos de beleza e Remédios sem

higiene prescrigéo Suplementos alimentares ~ Remédios genéricos

Compaem  naocompa  Compaem  Niocompra  Compraem  Ndocompa  Compraem  NAoCompra

famacd  omfamica  famica  emfamida  famica  emfamica  famaga  emiamaca

% &% ™ W% &% %% M
Nordeste | [N TR W 8% 1%

Centro-Oeste 38% 62% 82% 18% 3% 64% 84% 16%
m- 69% 81% 19% 58% 86% 4%

Fonte: XP CK Farmécias-Comportamento do consumidor-dezembro 2017
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5.6-Analise das entrevistas com os profissionais da rede

Foram realizadas 3 entrevistas com profissionais da rede, gerente geral, comprador e gerente
da loja no dia 31 de janeiro. Os objetivos foram avaliar a forma de gestdo do sortimento e a
exposicdo de produtos e se ha colaboragdo dos fornecedores ou distribuidores no suporte da
definicdo do sortimento e exposi¢do de produtos.

Perguntas Testemunho Interpretacao
Como ¢ feita a gestdo de Avaliamos giro e margem, e para | Fatores como amplitude e
sortimento da empresa? novos produtos, avaliamos o que | profundidade do sortimento e
0s consumidores querem e dados sobre o shopper e a

sugestBesdos distribuidores.
(Gerente Geral)

categoria ndo sdo considerados.

Como os fornecedores poderiam lhe | Como somos atendidos por N&o hé& suporte dos

ajudar no planejamento do distribuidores gostaria que eles distribuidores na divisio de
sortimento e exposi¢do dos trouxessem mais experiéncia e dados sobre as categorias € 0
produtos nas prateleiras? avaliassem os nossos dados. shopper.

(Gerente Geral)

Quais sdo os recursos de informatica | Hoje utilizamos o software Ha infraestrutura de dados

para gestio de sortimento e | planogramm builder e possuimos | para a gestdo de sortimento e

exposicdo de produtos na prateleira? | um bom sistema que fornece as exposicio de produtos para

Se ndo ha, vocé acredita que informacGes sobre custo, venda, uso colaborativo.

seria importante té-los? Quais? margem (Gerente Geral).

As pessoas na sua empresa estdo Né&o, falta ainda treinamento A capacitagdo dos profissionais
preparadas para fazer andlises de (Gerente Geral). traria melhor aproveitamento
sortimento e exposicdo de produtos dos dados e auxiliaria na

na prateleira? Se ndo, o que vocé tomada de decises

planeja fazer?

Qual o perfil do shopper das lojas? | Nosso publico sdo jovens com N&o h& um entendimento
Idade, renda, comportamento de bom mais profundo sobre o
compra? poder aquisitivo que moram e comportamento de compras

trabalham na regiao (Gerente loja) | qos shoppers da loja.

Como é feita a gestdo da Em dezembro de 2017 iniciamos | A reposi¢do automatica
cadeia de abastecimento? Estoques, | a reposi¢do automatica onde o permite a gestdo mais eficiente
transporte, controle, pedido € disparado pelo do sortimento, controle de

etc.? sistema (Gerente Geral). estoques e falta de produtos.
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Perguntas

Testemunho

Interpretacéo

Como é feito o treinamento e
avaliagdo dos funcionérios das

lojas?

Hoje temos um programa
para avaliagdo mensal, vinculado

ao uso de uniforme, atrasos e

faltas, qualidade do atendimento,

etc. (Gerente Geral).

O treinamento deveria ser
complementado com outros
temas como gerenciamento por
categorias e a importancia

shopper para a loja.

Quais os indicadores utilizados para
mensurar o desempenho  do

sortimento de produtos?

Vendas em unidade e valor e
margem de contribuigdo (Gerente
Geral).

O uso do GMROI seria
um indicador relevante que
combina giro e margem do

item.

Como vocé define a inclusdo e

exclusdo de produtos?

Uso a venda dos Ultimos 6 meses.
Em relacéo a novos produtos
utilizo as informacg6es dos

representantes (Comprador)

N&o ha um comité envolvendo
outros de departamentos e a
definicdo da frequéncia das

analises.

Quem séo os fornecedores das

categorias de higiene pessoal?

Os distribuidores sdo o Genésio e

Tiscoski (Comprador).

Distribuidores fornecem as

categorias de higiene pessoal.

Quais os pontos fortes dos

fornecedores de higiene pessoal?

O relacionamento com Tiscoski é
bom e o representante nos
sinaliza quando os produtos
estdo ausentes na gondola

(Comprador).

O foco do representante é o
sell in e relacionamento ainda

é muito mais transacional.

Quais os pontos de melhoria dos

fornecedores de higiene pessoal?

E dificil capturar investimentos
dos distribuidores. Pesquisas

seriam (teis e poderiam oferecer

packs promocionais (Comprador).

A colaboragdo de forma
mais estratégica e com foco
no shopper, categoria e o sell

out seriam pontos de melhoria.

Como ¢ feita a abordagem dos
fornecedores de higiene e beleza
para recomendar a introducéo de

produtos?

Sugerem a introducéo de produtos

usando analise de vendas
fornecida pela inddstria
(Comprador)

A abordagem poderia
considerar, tendéncias sobre
a categoria e o shopper e

o perfil da loja.




Perguntas

Testemunho

Interpretacéo

Quem faz o abastecimento na

gondola? Qual a frequéncia?

Eu e a equipe faziamos o
abastecimento da loja usando o

‘planograma’, (Gerente de Loja).

Né&o héa suporte do distribuidor
para abastecimento e

monitoramento do

planograma.

Quais os indicadores utilizados
para mensurar o desempenho do

sortimento de produtos?

Era mais pela experiéncia pelo

feeling. Eu também utilizava o

relatério de vendas, curva abc e

focava nos produtos mais

vendidos.

(Gerente da Loja).

Nao ha um alinhamento entre
as areas sobre quais 0s
indicadores mais relevantes

a serem utilizados.

Vocé controla as rupturas na loja?
Se sim, como ela é feita?

Depois da implantacdo da
reposi¢do automatica eu observava
0s parametros minimo e maximo e

se 0s estoques estavam corretos

(Gerente da Loja).

O controle das rupturas foi
implantado junto a
implantacédo

do sistema de reposi¢do

automatica.

Qual a frequéncia voceé recebe

0s produtos para a loja?

3 vezes na semana.

(Gerente da loja)

Frequéncia de entrega na
loja adequada aos parametros

de reposicao automatica.

H& alguma direcéo para

exposicdo  dos  produtos na

gbndola?

Eu uso os planogramas para todas

as sessdes (Gerente da Loja).

H4 o uso da ferramenta que
deveria ser aliada ao racional
de segmentacéo e

posicionamento dos produtos.

Como funciona a sua
participacdo na selecdo de

sortimento da loja?

Se o cliente esta pedindo, eu podia

recomendar inserir o produto

(Gerente da Loja).

Sem o direcionamento
estratégico do sortimento
atuava mais na recomendagéo

de itens feitas pelos clientes.

Os clientes reclamam sobre falta
de algumas marcas de higiene e

beleza na loja? Quais?

Alguns clientes que tinhamos
maior afinidade falavam sobre as

faltas de alguns produtos.

(Gerente da Loja).

As reclamagdes sobre as

faltas de marcas indicam que
as preferéncias do shopper néo
estavam sendo totalmente

atendidas.

A estratégia de sortimento e
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exposicdo de produtos do pequeno varejo necessitava do

entendimento mais aprofundado sobre os conceitos do gerenciamento por categorias e a busca

de parcerias com distribuidores que pudessem oferecer o expertise sobre as caracteristicas das

categorias e dos shoppers. A criacdo de um comité de sortimento, o alinhamento e comunicagao
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dos indicadores de desempenho entre as areas envolvidas e a defini¢do de periodos especificos
para revisdo sdo pontos fundamentais para a gestdo de sortimento.

5.7-Proposicoes

A partir da pesquisa empirica nas duas etapas do trabalho, foram elaboradas proposi¢Ges
articulando entre a teoria estudada e os resultados observados na pesquisa.

P1-Na otica do pequeno varejista estudado os distribuidores ndo atuam de forma colaborativa
no desenvolvimento de projetos de gerenciamento por categorias para gestdo de sortimento e
exposicdo de produtos.

De acordo com as entrevistas com o proprietario e comprador ndo ha suporte por parte dos
distribuidores para o desenvolvimento de projetos de gerenciamento por categorias focados no
sortimento e exposi¢do de produtos. Todo o trabalho é feito pela rede sem considerar dados de
pesquisa sobre o shopper, participacdo de mercado e racional para exposi¢ao dos produtos.
Segundo Rosembloom (2009) apenas 1% do orcamento de pesquisa das empresas S&o
direcionados a pesquisas com 0s canais de vendas, assim avaliar as competéncias dos membros
dos canais de forma independente e com um olhar mais estratégico ¢ uma tarefa que ainda
merece bastante atencdo por parte das empresas. Ajudar que os membros dos canais criando
programas especificos voltados a treinamento de equipes para suporte do gerenciamento por
categorias vinculados a mix e exposicao de produtos além de gerar formas de se atingir objetivos
de vendas sdo elementos que reforcam relacionamentos comerciais com 0s minimercados.
Ainda segundo o autor, a comunicacdo com 0s membros dos canais ainda ndo € bem construida
para se obter informacdes relevantes sobre o mercado. De acordo com Pigatto e Alcantara
(2007), a criacdo de parcerias acontecem através de aliangas entre niveis hierarquicos
superiores. Porém, se ndo houver a conscientizacdo de niveis hierarquicos inferiores, ndo havera
o0 desenvolvimento que a¢es que manterdo o relacionamento. O grande desafio entdo é preparar
os vendedores, representantes e seus superiores diretos a darem suporte ao minimercado em
questdes de mix e exposicao de produtos, inclusive fazendo parte dos objetivos e podendo estar
vinculado também a incentivos financeiros.

P2- A mudanca no sortimento e exposi¢éo de produtos contribuiu para o aumento de vendas e
margem de contribuicdo das categorias de higiene pessoal.

Um estudo promovido por Levy e Weitz (2000) com molhos para salada em uma rede de

supermercados alterando 2 itens no sortimento, aumentaram vendas, margem e rotatividade de
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estoque. Conforme indicado anteriormente no nosso estudo pudemos identificar um incremento
de 44% nas vendas e 51% na margem de contribuigdo das categorias de higiene pessoal. Na
analise foram considerados outros parametros além dos utilizados pela rede, como pesquisa
com o shopper, participacdo de mercado e estratégia de exposicdo de produtos conforme
pesquisas por parte do fornecedor. Segundo Gooner et al. (2011) quanto mais intenso for o
gerenciamento de categorias entre industria e varejo maiores serdo os resultados financeiros.
Lindblon e Olkkonen (2008) destacam que embora os varejistas possam praticar o
gerenciamento por categorias sem a colaboracdo dos fornecedores, &€ reconhecido que 0s
resultados podem ser melhorados com a ajuda destes através do seu conhecimento sobre o
shopper da categoria.

P3- As mudangas no sortimento e exposi¢do de produtos ndo influenciaram na melhoria da
percepcdo do shopper sobre a categoria de higiene pessoal.

Avaliando o sortimento da loja como um todo foi identificado na pesquisa que ha uma boa
percepcdo por parte dos shoppers sobre o sortimento geral da loja. Quando avaliamos
especificamente a categoria de higiene pessoal identificamos que entre 20 a 25% dos shoppers
passam pelo corredor e apenas 6% olham a categoria. Outro dado relevante é que 41% dos
shoppers indicaram que compram a categoria de higiene pessoal na farmacia. A mudanca no
sortimento e exposi¢do dos produtos ndo trouxe os efeitos esperados de melhoria na satisfacdo
dos shoppers.

P4- O shopper busca outros canais para comprar as categorias de higiene pessoal.

Segundo Mantrala et al. (2009) os clientes podem buscar outras lojas caso ndo encontrem o que
procuram. Na pesquisa identificamos que 41% dos shoppers compram higiene pessoal na
farmacia. A competicdo maior pode estar em formatos diferentes e para a categoria de higiene
pessoal vemos que isto foi identificado pela pesquisa na loja. No estudo observamos que ha
uma profundidade e amplitude maior do sortimento de produtos na farmacia, com a presenca
inclusive de varios packs promocionais de fabrica. Diante de tal cenério a farméacia se tornou
uma opgdo mais atrativa para compra de produtos de higiene e beleza comparado com o

pequeno varejo estudado que apresenta restrigdes de espago, sortimento e exposic¢ao limitados.
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6.CONCLUSOES E CONTRIBUICOES

Em relacdo a questdo 1, as mudancas feitas no sortimento e exposicdo de produtos das
categorias de higiene pessoal trouxeram crescimento nas vendas e margem de contribuicao e
na melhoria da percepcdo do shopper? Houve melhoria no desempenho das categorias em
relacdo as vendas e margem de contribuicdo, porém ndo houve melhoria da percep¢do do
shopper com as categorias de higiene pessoal. Devido a limitagGes do espaco da loja, ndo foi
possivel testar 0 aumento da amplitude do sortimento o que seria ideal quando se avalia as
categorias de higiene pessoal. Como o apoio das quatro percepcdes do shopper indicado por
Bauer et al. (2012) a percepcao de preco do sortimento e variedade do sortimento sdo bastante
prejudicadas pelas limitacdes de espaco. A alternativa para a loja seria ampliar o espago para a
categoria de higiene pessoal, possivel dentro do layout apresentado (figura 2). A loja apresenta
um fluxo diario elevado de clientes e o conceito one stop shop se aplica muito bem dentro da
estratégia da loja. Através da imagem das categorias de destino (bebidas, produtos de padaria)
as categorias de rotina como higiene pessoal poderiam ser beneficiadas desde que fossem
adotadas acOes vinculadas a se ampliar 0 espago para as categorias de higiene pessoal.

A segunda questdo € estratégica para varejistas e fornecedores e perguntava se havia
colaboracdo do distribuidor como o pequeno varejista estudado para o desenvolvimento de
projetos de gerenciamento de categorias vinculados ao sortimento e exposi¢do de produtos.
Como foi visto no decorrer do trabalho a colaboracdo no gerenciamento por categorias estreita
as relacBes com os parceiros comerciais e a0 mesmo tempo geram ganhos mutuos inclusive
para o shopper. O gerenciamento por categorias desenvolvido com a ajuda do fornecedor é
potencializado e isto pode inclusive gerar aliancas estratégicas que vdo além dos planos iniciais
de trabalho colaborativo. Aqui estamos falando de reducdo de dependéncia de alguns canais
por parte dos fornecedores, aumento de participacdo de mercado e também na criacdo e
fortalecimento da imagem da marca tanto para os varejistas como para os fornecedores.

A terceira questdo, o shopper prefere outros canais para comprar produtos de higiene pessoal
caso o sortimento da loja ndo atenda suas expectativas e preferéncias, trata da competigéo entre
canais onde o canal farmacia possui um papel representativo nas vendas das categorias de
higiene pessoal. Hoje o varejista deve ter uma viséo de concorréncia multicanal ficando atendo
as tendéncias indicadas pelo mercado. Buscar entender o comportamento do shopper é

fundamental para se criar estratégias de crescimento das vendas e se tirar proveito da compra
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em um Unico lugar. As farmécias hoje séo concorrentes diretos dos pequenos supermercadistas
e estas vem cativando o shopper através de um sortimento mais amplo, uso de promocoes e
cartdes fidelidade.

Como contribui¢des, o trabalho promoveu a colaboragéo interna envolvendo os funcionarios e
proporcionou o entendimento do problema de forma mais abrangente ressaltando a necessidade
de se desenvolver parcerias com os fornecedores para atingir melhores resultados na gestdo e

na percepcao do shopper sobre sortimento.

6.1-ImplicacOes gerenciais

Para as industrias ha oportunidades de ampliacédo de projetos de gerenciamento por categorias
através do mapeamento de pequenos varejistas que possuem um papel relevante dentro de
regibes estratégicas. Para isto, treinamento e definicdo de objetivos com distribuidores é
fundamental para se ter uma proposta de valor mais atraente para 0s pequenos varejistas. Usar
a tecnologia para identificar pequenos varejistas em regides potenciais e disponibilizar
ferramentas online sobre gerenciamento por categorias também sdo alternativas que poderiam
ser avaliadas e desenvolvidas.

Para os pequenos varejistas fica a proposta de fomentar projetos de gerenciamento por
categorias com 0S seus principais parceiros comerciais. Criar internamente a cultura de
compartilhar informag6es para atingimento de objetivos mutuos e buscar fornecedores que
estdo propensos a desenvolver parcerias que vao além das relag@es transacionais.

Treinar a equipe interna por exemplo compradores, gerentes de loja é fundamental para que
seja disseminado o conceito de gerenciamento por categorias. Ter uma estratégia de sortimento

é uma necessidade urgente que precisa ser discutida com as liderancas dos pequenos varejistas.

6.2-LimitacOes e sugestdes para pesquisas futuras

A pouca literatura sobre projetos de gerenciamento por categorias no pequeno varejo limita
ampliar iniciativas para que o assunto seja tratado de forma mais estratégica estimulando novos
projetos. Em relacéo a pesquisa ndo foi possivel se ter uma visdo mais detalhada sobre o perfil
do shopper da loja e avaliar questdes com mais profundidade vinculadas a gestao do sortimento
e suas implicagdes na estratégia da empresa. Como sugestdo de pesquisas futuras envolver os
fornecedores e pequenos varejistas para partilhar suas descobertas sobre projetos envolvendo o

gerenciamento por categorias seria uma boa oportunidade para ampliar o entendimento sobre o
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tema e principalmente elevar as discussGes para o nivel de estratégias de canal e shopper

marketing para o pequeno varejo.
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8.APENDICES

Apéndice 1 -Formulario de entrevista com os shoppers da Loja

FORMULARIO DE ENTREVISTA COM SHOPPER SUPERMERCADO 3 IRMAOS

Data da Pesquisa:

Preenchido por: Ronildo José Vaz

1- Sexo do entrevistado: Identificado pelo pesquisador: (  )Masculino (  )Feminino

2- Vocé Mora ou trabalha no Bairro ou Mora e Trabalha?

3- Vocé encontra facilmente os produtos que precisa? ( )Sim ( )Nao

4-A loja possui espaco suficiente para fazer as minhas compras com tranquilidade?

( )Sim ( )Nao

5-Vc acha que a loja possui variedade de produtos? ( )Ruim ( )Boa ( )Otima

6-A exposicdo de produtos da loja chamam a sua ateng¢do? ( )Sim ( )Né&o

7- Vocé tem o habito de comprar produtos de higiene pessoal na loja? (Shampoo, pasta e escova

dental, desodorante, absorventes, sabonetes e aparelhos de barba).
( )Sim ( )N&o, Se ndo porque ndo compra?

8-Acho facilmente os produtos de higiene pessoal? ( )Sim ( )Nao

9-Encontra as marcas que costuma comprar de higiene pessoal na loja? ( )Sim ( )Nao

10-Qual a sua opinido sobre a loja?
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Apéndice 2-Formuléario de entrevista com o gerente geral

1-Como ¢ feita a qestéo de sortimento da empresa?

2-Como 0s fornecedores poderiam Ihe ajudar no planejamento do sortimento e exposicao dos produutos nas prateleiras ?

3-Quais so 0s recursos de informatica para gestao de sortimento & exposicao de produtos na prateleira ? Se ndo hd, vocé

acredita que seria importante t8-los? Quais?

4-As pessoas na sua empresa estdo preparadas para fazer analises de sortimento e exposicao de produtos na prateleira? Se ndo
0 que vocé planeja fazer?

5-Qual o perfil do shopper das loja? dade, renda, comportamento de compra?

6-Quals os indicadores utilizados para mensurar o desempenho do sortimento de produtos?

Exemplos: Vendas volume e valor, Giro, Margem, GMROI, Rupturas, ticket medio tc.

7-Como ¢ feita a gestdo da cadeia de abastecimento? Estoques, transporte, controle,etc?

8-Como & feito o treinamento e avaliaco dos funcionarios das lojas?
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Apéndice 3-Formulério de entrevista com o comprador

1-Como vocé define a incluséo & excluséo de produtos?
2-Como 0s fornecedores poderiam Ihe ajudar no planejamento do sortimento e exposicdo dos produtos nas
prateleiras 7

3-Quem sdo os fornecedores das categorias de higiene pessoal?

4-Quais 0 indicadores utilizados para mensurar o desempenho do sortimento de produtos?
Exemplos: Vendas volume e valor, Giro, Margem, GMROI, Rupturas, ticket medio etc.
5-Quais os pontos fortes dos fornecedores de higiene pessal?

6-Quais os pontos de melhoria dos formecedores de higiene pessoal ?

1-Como & feita a abordagem dos fornecedores de higiene pessoal para recomendar

a introducdo de produtos?
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Apéndice 4-Formuléario de entrevista com o gerente da Loja
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1-Como € 0 processo de reposicao de produtos para a loja?

2-Quem faz o abastecimento na gondola? Qual a frequéncia?

3-Quais 0s indicadores utilizados para menstirar o esempenho do sortimento de produtos?
Exemplos: Vendas volume e valor, Giro, Margem, GMROI, Rupturas, ticket medio efc.
4-Vloc controla as rupturas nas loja? Se sim, como ela & feita?

5-Qual a frequencia vocé recebe o produtos para a loja?

6-Ha alguma direcao para exposicéo dos produtos na gondola? Se ndo, com vocé faz?
7-Como & feito 0 armazenamento de produtos naloja?

9-0s clientes reclamam sobre falta de algumas marcas de higiene pessoal na loja? Quais?
10-Como funciona a Sua participacao na selecéo de sortimento da loja?
11- Os cligntes fazem recomendages de introducéo de produtos?

8-Qual o perfil do shopper da loja? Idade, renda, comportamento de compra, mora ou trabalhia no bairro?




Apéndice 5-Formuléario de observacgao direta dos shoppers da loja
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OBSERVAGAO INTERACAO DO CONSUMIDOR COM CATEGORIA DE HIGIENE E BELEZA NA LOJA

Passou pelo corredor | Olhou a categoria

Tocou os produtos
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