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RESUMO

O mercado sofreu fortes transformagdes ao longo dos ultimos anos, exigindo uma maior
compreensdo por parte da industria e do varejo sobre a evolucdo do comportamento do
shopper (comprador do produto), trazendo uma maior complexidade para dentro dos
supermercados. Trade marketing é um conceito que surgiu na década de 80 e teve como
objetivo aproximar as estratégias de vendas da industria com o varejo, sendo essa relacao
intercalada pelo canal distribuidor e atacadista. O gerenciamento por categorias, uma
ferramenta de trade marketing, influencia diretamente no processo de compra do shopper no
ponto de venda. Gerenciamento por categorias € uma ferramenta desenvolvida para o
supermercado explorar melhor as potencialidades presentes na loja, desde o layout até o
sortimento escolhido para estar presente na géndola. A relevancia dessa tematica se deve a
necessidade de investigar as novas variaveis que interferem na decisdo de compra do shopper.
A pesquisa realizada foi de carater quali-qualitativa de estudo de caso, com pesquisa de
campo conclusiva explicativa, tendo como sujeitos 40 clientes entrevistados em dois
supermercados de uma mesma rede de Fortaleza. Os resultados obtidos apontam para um
melhor desempenho em vendas da marca de papel higiénico analisada no estudo, Neve, no
supermercado que foi submetido a ferramenta de gerenciamento por categorias executada,
provando assim a eficacia do estudo em pauta.

Palavras-chave: Shopper, Trade Marketing, Gerenciamento por Categoria.



ABSTRACT

The market suffered strong transformations over the last few years, requiring a greater
understanding on the part of industry and retail on the evolution of shopper (purchaser of the
product) behavior, bringing greater complexity into the supermarkets. Trade marketing is a
concept that emerged in the 80s and aimed to bring the industry's sales strategies with
retailers, and this relationship interspersed by the distributor and wholesaler channel. The
category management a trade marketing tool, directly influences the process of buying the
shopper at point of sale. Category Management is a tool developed for the supermarket better
exploit these capabilities in the store, from the layout to the assortment chosen to attend the
shelving. The relevance of this theme should be the need to investigate the new variables that
influence the shopper's purchase decision. The research was qualitative and qualitative
character of case study, with explanatory conclusive field research, with the subject 40 clients
interviewed in two supermarkets on the same network of Fortaleza. The results point to a
better performance in toilet paper brand sales analyzed in the study, Snow, supermarket who
underwent performed by categories management tool, thus proving the effectiveness of the
study at hand..

Key words: shopper, Trade Marketing,Category Management.
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1 INTRODUCAO

A complexidade do mercado exige que as empresas busquem estratégias eficientes e
integradas com seus tipos de negocios. No varejo de supermercados, especificamente, a
interacdo do cliente com o produto no ponto de venda é um momento fundamental para as
empresas fazerem analises nas varidveis que influenciam e maximizam as vendas desses
produtos.

De acordo com Alvarez (2008), na década de 80 as industrias focavam apenas no sell
in (introducdo do produto nos clientes intermediarios, como atacados e distribuidores), cujo
foco era apenas forcar que a compra seja maior que a demanda real e com isso atingir
resultados em curto prazo, porém gerando nos clientes intermediarios altos niveis de estoque,
ocorrendo assim uma transferéncia de estoque. Essa pratica era comum, afinal as industrias
usavam a sua forca para conseguir vender além da necessidade de compra, pois devido a
baixa concorréncia, os distribuidores e varejistas precisavam ter certeza que teriam o produto
na loja, submetendo-se a compra de volume excedente das industrias, principalmente as
lideres de mercado.

Para o autor, com o avanc¢o das variaveis mercadologicas, de 1990 ate os dias de hoje,
a industria passou a concentrar as suas forcas no sell out (significa o oposto do sell in, trata-se
da venda dos produtos no ponto de venda), essa mudanca trouxe a industria para dentro dos
supermercados, onde, estudando os espagos e oportunidades, ela poderia tracar novas
estratégias para conseguir resultados a médio e longo prazo de maneira sustentavel. Focando
assim, no shopper (comprador do produto) como figura central do crescimento.

Segundo Alvarez (2008), os conceitos de sell in e sell out também sdo conhecidos
como marketing pull e push, que correspondem respectivamente a estratégia de incentivar a
busca do produto no ponto de venda e a outra em introduzir o produto no ponto de venda. No
inicio da década de 90, as industrias viam essa relacdo de compra e venda de maneira natural,
deixando que o consumidor, por livre opcdo, escolhesse quais produtos quisessem sem sofrer
nenhuma influéncia dentro do ponto de venda. Hoje sabe-se que essa postura da inddstria foi
sendo modificada em busca do ganho de mercado, protagonizando assim, a escolha do
shopper.

Nesse periodo a loja fisica tinha apenas a funcéo de abastecimento e um cliente menos
exigente, por falta de um bom trabalho dentro de loja, o giro dos produtos ndo aumentava na
mesma proporcdo do volume de compra dos distribuidores e atacadistas. Com esse cenario as

inddstrias buscaram modernizacéo, segundo Amui (2012), as fabricas aumentavam 0s seus
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portfélios e as estratégias de segmentacdo e posicionamento foram evoluindo com o tempo,
porém os supermercados ndo atendiam ao shopper mais exigente, pois as industrias ndo
usavam o canal distribuidor e atacado para darem competitividade ao PDV (ponto de venda),
ndo conseguindo assim desenvolver as suas estratégias de vendas e permanecendo com altos
estoques.

Segundo Alvarez (2008), o conceito de trade marketing surge como meio de dar
diretrizes e apoio as atividades de marketing e vendas, buscando a sinergia necessaria entre as
areas para gerar satisfacdo e, dessa forma, atender as necessidades do consumidor final e do
cliente varejista. O trade marketing € a alma da empresa, que busca afirmar que o foco no
consumidor deve ser ampliado para a sua relacdo frente a géndola, principal local da tomada
de deciséo de compra do consumidor.

Para Amui (2010), o trade marketing é uma area complexa, onde ocorre a sinergia da
estratégia comercial com os clientes e consumidores envolvidos, direcionando, de maneira
tatica, os canais, categorias, mix de produtos, preco e marketing. No ato do planejamento
organizacional, ¢ do setor de marketing que sai a decisdo da venda de algum produto
especifico, o trade marketing participa como suporte tatico as decisdes de implementacédo e
direcionamento dos produtos.

Em um contexto de inumeros fatores que compdem o processo de decisdo de compra
de um cliente, o trade marketing tornou-se uma ferramenta fundamental na conquista do
cliente final. Esse cenario de competitividade resultou em um processo de diferenciacéo,
dessa forma as industrias perceberam que o processo de venda sé termina quando o shopper,
que seria 0 comprador em estado de compras, compra o produto no ponto de venda (PDV).

Diante do novo cenério de competitividade, o varejo de supermercados, que ocupava a
condicdo de cliente e suporte da industria, passou a ser um importante parceiro, de forma
direta. Dessa forma, como executar as estratégias das industrias dentro do varejo? A resposta
resultou no amadurecimento da ideia do trade marketing dentro das organizac6es, tornando-se
uma ferramenta essencial e pratica no ponto de venda, pois o foco nos supermercados
aumentou de forma rapida e crescente ao longo do século XXI, tudo isso movido ao
investimento das industrias e intermediarios no varejo.

Strunck (2011) afirma que o movimento crescente do varejo teve inicio nas décadas de
50 e 60, quando as industrias investiram em treinamentos, nesse momento 0S varejos eram
empresas familiares e atuavam com disperséo.

Segundo Strunck (2011), no Brasil a década de 90 foi marcada pela compra e

associacdo de empresas, 0 varejo Pdo de Acucar fez diversas aquisicbes e multinacionais,
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como o Walmart, também se consolidaram no cenério nacional. O pequeno varejo buscou a
unido com outras lojas do mesmo porte afim de garantir a possibilidade de compras unificadas
e , consequentemente, uma melhor condi¢cdo para competir com as grandes redes de
supermercado.

As industrias precisam de canais de distribuicdo sélidos para conseguir um bom nivel
de capilaridade nas suas areas de atuacdo. Essa solidez é oriunda de um bom relacionamento
das indUstrias com os seus intermediarios, sejam distribuidores, atacadistas tradicionais ou
atacadistas de autosservico, também conhecidos como e cash and carrys. Essa relacdo entre
empresas € conhecida como business to business, onde organizaces trocam informacdes e
realizam operagdes de compra e venda (ALVAREZ, 2008).

Amui (2010) afirma que as mudangas que estdo caracterizando o mercado atual fazem
com que as empresas busquem a qualificacdo necessaria para atender clientes mais complexos
e disputar em um mercado com concorrentes mais especializados. O grande desafio consiste
em conquistar o cliente final no ponto de venda. Antes desta conquista acontecer, as industrias
e 0s seus clientes intermedidrios precisam estar em total sinergia nas suas operacoes,
estratégias e troca de informacdes de negdcio.

O varejo esté evoluindo dentro de um conceito de valor com a oferta de produtos e
servicos diferenciados para clientes especificos em seus respectivos nichos de mercado. A
gbndola tornou-se peca chave na conquista do mercado, por isso a parceria entre industria e
varejo e fundamental, com essa parceria a industria consegue desenvolver produtos e marcas,
buscando maior venda e rentabilidade na gondola, essa estratégia € denominada como
gerenciamento por categorias (AMUI, 2010).

Corrobora Parente (2000), o gerenciamento por categorias consiste em uma ferramenta
de gestdo que tem como objetivo atingir varejistas, industrias e consumidores com uma
estratégia baseada no agrupamento de produtos de uma mesma categoria na géndola,
facilitando a decisdo do shopper no ato da compra, conforme afirma ECR Brasil (2007).
Gerenciamento por categorias € um modelo de administrar categorias como unidades de
negocio, tendo como objetivo ndo apenas atender aos anseios do consumidor, mas também
rentabilizar categorias e aumentar o desempenho de vendas.

Para Lopes (2013), o gerenciamento por categorias € um processo entre o varejo e a
industria transformar uma categoria em uma unidade estratégica de negocio, gerando maior
satisfagdo ao shopper, pois a mesma ird atender melhor as suas necessidades.

Lopes (2013) afirma que existia um grande desafio no gerenciamento por categorias, 0

receio da troca de informagOes de vendas e participacdo de mercado por parte dos varejistas,
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pois eles buscavam sigilo, pensando que essas informacGes seriam utilizadas nas futuras
negociagdes, impactando negativamente os seus ganhos. Porém hoje, o mercado disponibiliza
excelentes plataformas de pesquisas que municiam as industrias na leitura de mercado,
tornando cada vez mais facil o acesso a informacao de participa¢do de mercado nas gondolas.

Com o avango da competividade entre as empresas, novas ferramentas de marketing
tornaram-se essenciais para um bom resultado qualitativo, resultado este que é formado néo
sO por nimeros absolutos de crescimento em sell in, mas sim por participacdo de mercado e
bons numeros de distribuicdo. Temas como: relacionamento entre empresas e trade marketing
séo expoentes do entendimento de mercado atual, o estudo dessas ferramentas em sinergia
motiva o aprofundado da tematica em questéo.

Diante desse cenario, a problematica de pesquisa gerou a pergunta: como as
estratégias de trade marketing e gerenciamento por categorias influenciam na decisdo de
compra do shopper?

Como objetivo geral tem-se analisar o reflexo da interacdo do trade marketing com o
gerenciamento por categorias sobre o processo de decisdo de compra do shopper.

Os objetivos especificos sao:

1. Apresentar o papel do trade marketing nas vendas do varejo em supermercados;

2. Avaliar a influéncia do gerenciamento por categorias no processo de decisdo na

compra do shopper.

O presente estudo é de natureza quali-quantitativa. Quanto aos fins, a pesquisa
classifica-se como uma pesquisa explicativa, que segundo Vergara (2009) tem como objetivo
tornar algo compreensivel, justificando o porqué das comprovacGes, esclarecendo o0s
principais motivos pelos quais os fendmenos podem acontecer.

Nos procedimentos técnicos, foi realizada a pesquisa bibliografica, pois o estudo foi
baseado em material ja feito, constituido essencialmente por livros e artigos cientificos, e a
pesquisa experimental de campo, ja que foi determinado um objeto de estudo, selecionada as
varidveis que seriam capazes de influencia-lo, e definida as formas de controle e de
observacdo dos efeitos que a variavel produz no objeto (GIL, 1991).

Esse estudo é classificado como dedutivo, ja que se levantou primeiramente 0s
fundamentos tedricos, e em seguida foram feitos testes, e as conclusdes basearam-se em
premissas ja formuladas e registradas por terceiros (SEVERINO, 2007).

Para realizagdo do estudo de caso, foram aplicados formularios com os respondentes.

O formulério, que auxiliou na entrevista, estava captou tanto informagdes demograficas e
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socioecondmicas e comportamento do shopper. A segunda parte buscou compreender a
percepcao do shopper em relagdo ao gerenciamento por categorias.

O trabalho esta estruturado em cinco se¢Ges. A primeira secdo € esta introdugdo que
traz a justificativa da pesquisa, 0s objetivos, a pergunta de pesquisa e a descrigdo da estrutura
de trabalho.

A segunda secdo aborda o trade marketing, sua evolucdo, conceito e aplicagdo, na
Otica de varios autores e pesquisadores. Tendo também como objetivo compreender a
evolugédo do pensamento e comportamento do shopper no varejo.

A terceira secdo apresenta o gerenciamento por categorias, uma ferramenta de trade
marketing que tem como objetivo aumentar o resultado de vendas do varejo e,
consequentemente, da indastria. Nessa secdo serd visto a definicdo e conceitos de
gerenciamento por categorias, assim como 0 Seu processo de implementacao.

A quarta secdo mostra os aspectos metodologicos que nortearam a fabricacdo do
presente trabalho, isto €, traz a classificacdo da pesquisa quanto aos objetivos, a forma como
foi conduzida, a natureza ou resultados, ao processo da pesquisa no geral.

Ja a quinta secdo € voltada para um estudo de caso que tem como objetivo integrar a
teoria com a pratica, onde as percepcdes de campo nos ajudardo a ter clareza do assunto
estudado in loco.

Finalizando na sexta secdo sdo apresentadas as conclusdes finais sobre a pesquisa

exploratdria realizada.
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2 TRADE MARKETING

Conforme Alvarez (2008), a concorréncia se d& no ponto de venda, todas as estratégias
de marketing sdo desenvolvidas para atingirem o resultado final, que é a compra de um
determinado produto pelo shopper. Essa conquista do cliente no ponto de venda é o principal
objetivo do trade marketing, que faz o elo do marketing com as vendas, tornando-se um novo
modelo de gestdo que esta ligado a diversos setores dentro da organizacéo.

Amui (2012) afirma que o trade marketing pode ser pensado sobre a Gtica de seis
cabecas de gestores diferentes. A primeira cabeca trata, erroneamente, o trade marketing
como uma extensdo do setor de marketing, atribuindo funcionalidades como: degustagdes,
operacgdes de materiais de ponto de venda e a¢Ges de brindes, tirando o foco tatico do setor em
pauta. A segunda cabeca vé o setor de trade marketing como um braco operacional do
departamento de vendas, tendo funcdes similares as anteriores, porém com a responsabilidade
de alavancar as vendas da empresa, dessa forma o setor passa a ser responsavel por resultados
onde ele ndo pode atuar diretamente.

A terceira cabeca aposta que o setor de trade é a solucdo para os problemas de
mercado da organizac¢do, como: aumento de margens, aumento do faturamento, dentre outros.
Sendo que, na verdade, essas responsabilidades devem ser divididas com outros setores da
empresa, e ndo concentrados no setor em pauta. A quarta cabeca € uma figura que acredita
que representa o que ha de moderno e significativo dentro do conceito de trade marketing,
questiona o setor de vendas, marketing, e critica o trabalho dos demais setores, dessa forma
ela ndo encontra sinergia entre as areas e 0 seu projeto tende a ndo dar certo, segundo Amui
(2012).

Amui (2012) afirma que a quinta cabeca faz todo o levantamento do que ha de novo e
efetivo no ambito do trade marketing, prepara-se atraveés de cursos e treinamentos, porém
encontra barreiras nos investimentos da organizacéo, reducdo de verbas e falta de apoio. Essa
cabeca tende a sucumbir diante da falta de resultados. A sexta cabeca busca articulacdo com
os demais setores, define novas estratégias de atuacéo, cria plataformas de controle e foca no
estudo do mercado e age de maneira eficaz, transmitindo assim, o cenario ideal do trade
marketing.

O entendimento sobre o conceito de trade marketing exige aprofundamento a respeito
do seu significado e o contexto histérico que impulsionou o seu nascimento, assunto esse que

sera tratado no proximo tépico.
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2.1 Historico e conceitos de trade marketing

Conforme Alvarez (2008), os mascates deram inicio as relagdes de mercado, onde 0s
produtos comercializados eram voltados para a agricultura e artesanato. Davies (1993) afirma
que a partir do século XVII, nasceram as lojas fixas, essa mudanca era contréria ao
movimento dos mercados mdveis. Com a revolucdo industrial, 0 varejo aumentou a sua
importancia para atender a distribui¢do geografica da producéo.

Consoli (2010) afirma que os supermercados vieram em substituicdo aos emporios,
acougues e mercearias que nao resistiram a Depressdao da Década de 30 nos EUA. Dessa
forma os supermercados se estabeleceram como pequenas lojas que ofereciam ao consumidor
produtos do emporio e mercearia a pregos atraentes, sem nenhum tipo de servigo ou crédito.
ApoOs a Segunda Guerra Mundial, o poder aquisitivo aumentou, logo os supermercados
investiram em comercializar mais produtos (ndo apenas os produtos de subsisténcia) e
passaram a oferecer uma estrutura confortavel e maior crédito.

Para Alexander (2002), o nascimento do trade marketing deu-se por fatores como:
surgimento de varias marcas de produtos concorrentes entre si que disputariam em um mesmo
espaco, crescimento e fortalecimento dos intermediarios (varejos, atacados e distribuidores) e
a necessidade de aproximacéo da industria com o shopper.

Randall (1994) conclui que no inicio, o trade marketing era considerado apenas mais
um argumento do setor de vendas para prospectar mais dinheiro para os varejistas.

Alguns autores compartilham de opinides diferentes quanto ao local do nascimento do
primeiro setor de trade marketing. Segundo Castillo (2000) foi nos EUA que o trade
marketing nasceu, termo criado pela empresa Colgate-Palmolive, que tinha o intuito de
expressar a integracdo dos setores de vendas e marketing. Para Randall (1994), os primeiros
departamentos de trade marketing foram organizados na Europa. De acordo com este autor,
0s varejistas europeus, nas décadas de 1980 e 1990, passaram por muitas transformacgdes que
depois se espalharam pelo mundo, como a consolidacdo das grandes redes.

Segundo Strunck (2011), as empresas de bens de consumo como Unilever, Johnson &
Johnson, Coca-Cola e Kraft Foods foram vanguardistas na introducdo do gerenciamento de
marcas por meio dos 4Ps do marketing: preco, produto, praca e promocdo. De maneira
simpldria as empresas planejavam o preco do produto de acordo com o mercado, assim como
planejavam agdes promocionais para todo o ano.

O mercado brasileiro veio a sofrer mudancas no ultimo século, periodo do primeiro

governo Getulio Vargas (1930-1945), o pais foi apresentado as industrias de manufatura, e
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com o crescimento do mercado domeéstico, a representatividade da agricultura na economia
nacional foi reduzida. Nos préximos 20 anos o Brasil, focado em desenvolver politicas
protecionistas, desenvolveu bastante as indUstrias nacionais e as suas estatais, esse periodo foi
marcado pela criacdo da Petrobras e avango na construcdo de estradas (SERRA, 1982). Na
década de 90 os resultados do Plano Real foram animadores para as industrias, o Brasil fez
uma abertura comercial, com ela o pais teve acesso a industrializagdo e modernizagdo com
maior velocidade. A estabilidade da moeda, reducdo da inflagdo foram fatores primordiais

para 0 aumento de industrias no pais, consequentemente aumento da producéo industrial.

Gréfico 1 - Empresas industriais no Brasil do século XX
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Fonte: Consoli (2010)

Grafico 2 — Evolucgéo da producdo industrial brasileira— 1994 - 2006
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Fonte: Consoli (2010)

No Brasil o trade marketing surgiu na década de 90, muito impulsionado pela queda
da inflacdo e fortalecimento do varejo direto e indireto. Empresas multinacionais que estavam
instaladas no Brasil trouxeram estratégias e departamentos utilizados no mundo para o Brasil.
Exemplos dessas principais empresas foram: Unilever, Nestlé e Colgate-Palmolive
(MEETING SUPER GIRO, 1998).
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Vérios autores buscam uma definicdo precisa sobre o trade marketing. Segundo
Santéngelo (2008), o trade marketing consiste em esforgos de marketing feito pelas inddstrias
afim de orientar os clientes intermediérios a venderem seus produtos. Ja Hamer (2008) definiu
como uma simples aplicacdo de conceitos de marketing voltado ao consumidor para os canais
intermediarios de venda, visando o crescimento das vendas. Consoli (2010) vé o trade
marketing como intersecdo entre varias areas, dentre elas comercial, merchandising e
marketing, seu objetivo é interligar esses departamentos, sempre com intuito de aprimorar o

resultado final, que consiste na compra do produto no PDV (Ponto de Venda).

Figura 1 - Trade marketing como &rea de integracao

T
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Como vimos na Figura 1, o trade marketing tem funcdo multidisciplinar, como sera

Fonte: Cénsoli (2010)

visto no proximo tépico, atuando em diversas areas, tanto internas como externas (cliente), e
dominando varios procedimentos e conceitos de diferentes atividades de gestdo de produtos e

vendas, segundo Alvarez (2008).

2.1.1 O papel do trade marketing nas empresas

De acordo com Cdnsoli (2010), o trade marketing possui quatro pilares que compdem
0s seus objetivos e funcdes. Tudo comeca no pilar estratégico, onde o foco principal é
aumentar o lucro de uma categoria ou produto, posteriormente temos o pilar tatico, onde sera
definido um plano de vendas, participacdo ideal de mercado e busca do melhor
relacionamento com o canal desejado. Finalizando temos o pilar operacional, onde sera feita a

execucdo do planejamento anterior, materializando os objetivos na gondola, e também o pilar
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de suporte a decisdo, onde a empresa tera a visdo global do mercado e ird, através do cenario
executado, constatar quais decisfes deve tomar.

Alvarez (2008) afirma que o trade marketing tem objetivos ligados a todo o processo
de venda, desde a aprovacdo de uma verba até a posicdo do produto na géndola. Destacam-se
0S objetivos:

e Atratividade do produto no PDV: montar o planograma (representacao grafica
ou desenhada do posicionamento de um produto), de tal modo que a
visibilidade do produto proporcione melhor performance na géndola;

e Aproveitamento do espaco fisico da loja: buscar ocupar a0 méaximo a area de
venda da loja, com exposi¢oes extras;

e Visibilidade: unir a estratégia de comunicacdo de marketing do produto a area
de venda, fazendo com que o shopper faca a relacdo do produto e sua
identidade visual;

e Lancamentos de produtos: o trade marketing tem papel fundamental no ato de
implementar uma inovacdo no mercado, pois nem sempre o shopper sera
influenciado por algum canal de comunicacgéo, dessa forma o marketing dentro
da loja é fundamental para vender uma nova ideia que precisa de destaque;

e Suporte a vendas: desenvolvimento de acBes de vendas voltadas para o
abastecimento de clientes, gerando argumentacao para equipe de vendas atingir
um melhor resultado de sell in dentro dos seus clientes;

e Fidelizacdo de clientes: criacdo de acbes que busquem o alongamento de
relacdo entre as empresas e 0s clientes, podendo ser através de planos anuais
Ou sazonais;

e Metas de produtos por canal: mensurar quais as metas de presenca, espaco e
rentabilidade de cada produto para cada canal onde 0 mesmo se encontra, dessa
forma podemos medir o seu desempenho;

e Controle de custos: o trade marketing deve estudar a viabilidade financeira das
suas acgdes, verificando o limite de investimento por canal, categoria e produto,
assim como os custos de levar o produto ao cliente. Dessa forma garantimos a

rentabilidade da empresa.
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Coénsoli (2010) complementa mostrando também que algumas atribuicdes de trade

marketing sdo fundamentais, como gestédo de precos por canal, formacdo do sortimento de

produtos prioritarios e monitoramento de mercado e ponto de venda.

Essas funcdes de trade marketing atuam em sinergia com diversos departamentos

internos da organizacéo e também com os clientes da empresa. Essas interacfes séo internas e

externas, cada relagdo compde uma etapa das fungdes do trade. Seguem as principais

interacOes internas e 0s papéis do trade marketing:

Marketing: o setor de trade marketing ird entender qual o objetivo do
marketing, desde as suas estratégias de posicionamento de mercado até a
composicao da linha de produtos da marca. Feito isso sera necessario o retorno
da informagdo quanto a operacionalizacdo da estratégia no ponto de venda,
assim como o trade ira passar informacdes sobre concorrentes, isso auxilia o
marketing a se antecipar e ter vantagem competitiva;

Vendas: entender toda a segmentacdo das politicas comerciais de cada setor e
cliente. Buscar participacdo na definicdo de planos de negociacao e fidelizacéo
com cliente, assim como desenvolver em conjunto com vendas as acOes
necessarias para fazer com que os clientes comprem o valor desejado pela
empresa;

Financas: todos os recursos envolvidos na questdo comercial de vendas
precisam ser orcados com o setor de vendas, o trade marketing deve ver a
rentabilidade que as operac6es voltadas para os produtos estdo proporcionando
para a organizacao, assim como analisar a rentabilidade das operacdes com
clientes;

Logistica: tudo que é fechado na estratégia de vendas precisa chegar no cliente,
dessa forma o trade marketing deve fazer todo o planejamento de acbes ou

pack promocionais com o setor de logistica.

De acordo com Alvarez (2008), as industrias também usam o trade marketing com 0s

clientes intermediarios, a fim de implementar politicas e estratégias de vendas, esses clientes

externos sao distribuidores e atacadistas, que atuam no processo de extensao das estratégias

das industrias. Seguem os papéis do trade marketing nas principais interacdes externas com

os clientes intermediarios das organizagdes:
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e Setor de marketing do cliente: alinhar o posicionamento das marcas, veiculacédo
da imagem do produto e as a¢fes que contemplam os planos da indudstria e do
cliente. Interligar os sistemas de informagbes também € uma tarefa
fundamental para medir os resultados de vendas e distribuicao.

e Setor de compras do cliente: entendimento dos planos de compra do cliente,
assim como as suas politicas e rentabilidade. O alinhamento dos sistemas de
informacdes de compra também é fundamental, pois a empresa pode mensurar

0 giro dos produtos.

Alvarez (2008) afirma que é essencial que o trade marketing busque a harmonia e
agilidade necessaria entre as areas, tendo sempre visdao ampla dos processos, com o objetivo
de auxiliar a tomada de decisdo das areas afins. Este autor afirma que em comparagdo ao
marketing voltado para o consumidor final, o trade marketing também tém seu composto ou
mix de elementos que devem ser administrados em conjunto, como veremos no proximo

assunto abordado.

2.2 O mix de trade marketing

Sorensen (2009) relata que no instante de decisdo de compra de um produto o shopper
é influenciado sensorialmente 90% pela sua visdo, por isso a visibilidade do produto é
fundamental para determinar a venda. Segundo Davies (1993), alinhado com o composto de
marketing voltado ao cliente final, o trade marketing também possui seu conjunto de
elementos que, juntos, auxiliam na conquista dos objetivos de mercado definidos pela
organizacdo. Alvarez (2008) afirma que algumas variaveis compdem o mix de trade

marketing, segue a seguir:

e Promocdo: consiste na tentativa de agregar valor ao produto para o shopper,
podendo ser através de ofertas, brindes, degustacdes e etc;

e Equipe de vendas: nos principais clientes, devem-se substituir os vendedores
voltados apenas para a cultura de sell in, minimizando o foco em negociacdes
onde apenas 0 preco e os descontos sdo fundamentais. Para os clientes de
pequeno, médio porte, devera ser desenvolvido um plano de neg6cio adequado

para cada realidade;
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Ponto de venda: no ponto de venda o foco é implementar a exposicéo ideal dos
produtos na géndola e buscar espacos além do espago natural, ampliando a
area de venda do produto ou categoria. Deve-se também fazer um plano de
merchandising na loja, tornando o produto mais atrativo;

Atendimento/servigo: a inddstria deve estabelecer lagos com seus clientes
intermediérios através de treinamentos de produto, exposicdo, e acdes
promocionais. Além disso, a logistica deve receber a devida orientacdo do
procedimento de entrega ideal;

Produto: a inovacdo de produtos é fundamental em um cenario onde a
diferenciacdo é essencial para o ganho de mercado;

Preco: o trade marketing deve desenvolver modelos de negociacdes em que
haja rentabilidade na operacdo, para que com isso o foco no preco seja
minimizado;

Presenga de mercado: deve-se buscar alinhar acGes com a estratégia de
distribuicdo do produto, tendo como objetivo garantir o maior percentual de
presenca do produto nos pontos de vendas pretendidos;

Sortimento: o trade marketing deve segmentar o sortimento ideal de produtos
para cada tipo de canal atendido, isso fara com que a loja venda mais, pois tera
produtos voltados para sua realidade. Anteriormente quem decidia o sortimento
era o0 varejista, mas devido ao desenvolvimento de novas marcas e produtos
essa decisdo tornou-se complexa, por isso a industria passa a sugerir um mix

ideal.

Figura 2 - Abrangéncia das a¢des de trade marketing

Marketing e mix
de produtos

Propaganda
promogao e
merchandising

Vendas e canais

Servicos e logistica Resultados e rentabilidade

Fonte: Alvarez (2008)
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Davies (1993) conclui que a soma dos elementos de trade marketing mix ir4 dar
subsidio a empresa desenvolver politicas focadas na conquista do consumidor final, conquista
esta que vem do bom relacionamento da industria com o varejo. A Figura 2 que ilustra os
principais pilares que compde o mix de trade marketing.

Alvarez (2008) afirma que as ac¢des de trade marketing sdo moldadas pelo tamanho e
potencial dos clientes, assim como pela sua aceitacdo e postura profissional. Grandes varejos
possuem atendimento diferenciado, o fluxo de informag&o é continuo e a estratégia é de longo
prazo, dessa forma a industria pode monitorar e definir acbes customizadas para esses
clientes, isso s6 é viavel pelo montante que o cliente compra, assim o investimento pode ser
feito sem afetar a rentabilidade. Médios varejos ja terdo pouca customizacdo de acdes, assim
como terd um plano estratéegico de curto e médio prazo. A experimentacdo de novas
iniciativas também é reduzida, dando espaco para agdes ja testadas em outros negdcios.
Pequenos varejos possuem baixo nivel de atendimento e politicas mais generalistas, o foco
sera no trabalho em curto prazo.

Segundo Consoli (2010), a preocupacdo com a segmentacdo dos canais e a
classificagdo do perfil de loja sdo fundamentais para o entendimento do perfil do shopper que
frequenta essa loja, afinal o trade marketing atua diretamente na influéncia de decisdo de
compra do shopper. Ver-se-a no proximo tépico a interacdo do trade marketing com o

shopper.

2.3 Trade marketing e o shopper

O mercado anteriormente era predominantemente liderado pelos objetivos e interesses
da industria, isso foi preponderante até o varejo comecar a mostrar que 0S Seus anseios e
interesses eram tdo importantes no mercado quanto a inddstria, com isso o varejista comegou
a se impor em negociacdes e cobrar mais flexibilidade por parte da inddstria, assim como
tratamento diferenciado (CONSOLI, 2010)

Para Alvarez (2008), essa nova maneira de se relacionar desencadeou em uma
reformulacdo da estratégia da industria e o fortalecimento e autonomia do varejo. Nessa
mesma logica o varejo e a inddstria ndo buscavam saber qual era o real interesse do
consumidor, ac6es que tinham resultados expressivos anteriormente, depois de um tempo ja
ndo tinham a mesma performance. Dessa forma a industria comecou a observar que o
comportamento e as necessidades do comprador eram fundamentais para o aumento das

vendas, com isso 0 shopper passou a ser peca chave na estratégia de vendas.
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De acordo com Chetochine (2000), o consumidor final pode passar por trés papeis
distintos, pois 0 mesmo, no processo de compra, tem motivacOes e caracteristicas diferentes.
Esses papéis sdo:

e Shopper: é o papel no processo de compra, nesse momento é decidido o local
de compra e logo apds ocorre a interacdo com 0s produtos, onde a compra ird
acontecer as motivacoes e estimulos no ponto de venda;

e Buyer: esse papel representa 0 momento em que 0 shopper esta na sua decisao
final de compra;

e Consumer: logo apds a compra do produto o consumidor ird definir a forma de

consumo do produto adquirido.

Segundo Corstjens (1996), quanto mais especialista em uma categoria ou produto o
fabricante for e quanto mais focado em um publico alvo o varejista for, a indUstria tera uma
base de estudo mais assertiva em relacdo ao comportamento do shopper, por isso deve-se
aplicar a segmentacdo por produto, canal e tipo de varejo para que seja visualizado um
resultado comum nas areas pesquisadas. O primeiro passo é classificar o varejo, pois para
cada varejo diferente podemos ter um shopper diferente.

Alvarez (2008) afirma que a segmentacdo por varejo ¢ fundamental para a estratégia
da industria, pois ela pode analisar onde esta a sua maior representatividade e focar acGes
diferenciadas no PDV, da mesma maneira pode definir qual o sortimento mais viavel por tipo
de loja, com essa informacdo compilada o trade marketing pode levantar qual € o
investimento total que sera disponibilizado para cada canal. O Quadro 1 mostra como deve ser

feita a segmentacao do varejo por tamanho e pacote de servi¢cos oferecidos aos clientes.
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Quadro 1 - Segmentacdo do varejo por pacote de servico

Agdo Estratégia de

Atendimento | Servico de |Merchandising e

Segmento Sortimento

de Vendas Entrega material PDV Promocional preco
0,
20 + check- Vendedor Repositor Programa de _100%
prdprio, merchandising | Posicionamento
outs, 1.500 . 2 x por 2 X por semana, .
- Retirada de . 60 SKUs , tabldides, de prego e
lojas, 30% ° semana material de PDV ~ L
pedido 2 x por - degustagdes, | negociagdo de
volume do varejista - o
semana brindes promogdes
0,
10-19 check- Verr;de;ior Promotor de Programa de Posic‘lno?;;:ento
outs, 2.600 p_ Pro, 1 x por Vendas 1x merchandising
. Retirada de 50 SKUs . de prego e
lojas, 12% . semana por semana, mpv , tabloides, .
pedido 1 x por . . . negociagao de
volume informativo dsplays ~
semana promogoes
1x por semana
. o
5-9,10-19 |Representante| 1 x por Promotor de Materiais  103%
: Vendas 1x por promocionais | Posicionamento
check-outs, , Retirada de semana,
. ) T semana de 40 SKUs de prego, de prego e
1.500 lojas, | pedido 1 x por | Otimizagao do . .
7 merchandising folders e negociagao de
25% volume semana caminhdo ; ~
completo 1x por displays promogoes
semana
Representante 1x por semana Materiais 105%

1-4 check-outs, |de pré-vendas,| 2 x por més, | auxiliar de loja promocionais | Posicionamento
20.000 lojas, Retirada de | Otimizagdo do | 1x por semana de 20 SKUs de prego e de prego e
15% volume | pedido 1 x por| caminhdo merchandising material de | negociagdo de

semana completo PDV padrdo promogoes
0,
Lojas Representante 1 x por Posicilolr?a::ento

tradicionais e de [de pré-vendas, P 1x por semana .

Y~ ) semana, S : Material de de prego e
conveniéncia, Retirada de . auxiliar de loja 10 SKUs ~ ~
. . Otimizagao do PDV padrdo |promogoes que
40.000 lojas, | pedido 2 x por ™ 1x por semana ~
caminhdo nao envolvam

18% do volume semana

Fonte: Adaptado de Cénsoli (2010)

preco

Sorensen (2009) mostra que depois de classificar o varejo parte-se para a segmentacao
do shopper, através de informacGes demograficas, comportamentais, habituais e relacionadas
ao seu gosto particular e a sua atitude de compra.

Quadro 2 - Tipos de segmentacdo de shoppers

Tipo de Segmentagao de shoppers Exemplo de informagdo requerida

Por compra Aquio que compra ou usa

Sociodemografica Local onde mora

Psicografica O que o shopper revela ser

Comportamental O que compra (em geral, _|ndentrﬂcado por meio de
dados de scanner no varejo)

Por atitudes O numero de itens co_merados por viagem a loja (em
geral, agrupado por missao de compra)

Fonte: Cénsoli (2010)

Outra maneira de classificar o shopper é através da sua intencdo de compra. Existem
clientes que vao ao varejo alimentar para comprar para estocar, repor algo que falta ou
consumir imediatamente o produto. Pesquisas americanas mostram que 50% dos clientes véo
ao supermercado para comprar cinco itens ou menos, segundo Sorensen (2009).

Conforme afirma Sorensen (2009), a informacdo de segmentacdo do shopper é uma
ferramenta preciosa nas méos do varejista, pois dessa forma ele pode alinhar a necessidade do

shopper com o mix de produtos oferecidos pelas industrias. Com esse entendimento o
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varejista ira comprar mais que tem maior venda, rentabilizando o seu estoque e readequando a
sua gondola aos produtos que tem maior representatividade.

Segundo Domingues (2008), os varejistas, com 0 avanco da tecnologia, estdo cada vez
malis especialistas em preparar as suas lojas para o shopper que frequenta diariamente o seu
ponto de venda. Dessa forma os varejistas passaram a analisar informagdes gerenciais de
vendas que eram capturadas diretamente na gbndola, dessa forma eles descobriram que
grupos de produtos, quando organizados corretamente, chamavam mais a atencdo do shopper
e aumentavam as vendas, assim como algumas estratégias de posicionamento refletiam em
bons aumentos de rentabilidade.

Strunck (2011) afirma que os gerentes de produtos devem trabalhar em conjunto com
0 setor de trade marketing, em muitos casos o shopper ndo € o consumidor, dessa forma a
embalagem do produto deve ser criada para atrair também o comprador. Esse alinhamento da
geréncia de produtos com o trade marketing tem como resultado a segmentacdo de
embalagens de produtos por canal de vendas. Por exemplo, um creme dental pode ter caixas
com menores quantidades para 0s varejos de pequeno porte e caixas com maiores quantidades
para 0s supermercados maiores, atingindo assim shoppers com diferentes potenciais de
compra.

Dessa forma, o trade marketing, em parceria com o marketing, auxilia no
direcionamento dos tipos de embalagens para os varejos que possuem determinados clientes
em potencial, com isso a embalagem pode ser segmentada pelo tipo de negocio e por tipo de
cliente. Os refrigerantes sdo exemplos excelentes, nos supermercados as industrias buscam
trabalhar embalagens pet (de dois ou mais litros), ja nos minimercados de bairro e periferia as
embalagens trabalhadas sdo as de vidros (retornaveis), que possuem um menor preco. Nas
padarias o foco € nas embalagens pet de um litro e meio, adaptando-se assim ao padrdo de
compra dos shoppers que véo a padaria diariamente. Nos bares as embalagens utilizadas sdo
de vidro, ja nos restaurantes a lata é a melhor opcdo, pois gela mais rapido e € rentavel
(STRUNCK, 2011).

O autor afirma que as industrias tendem a fabricar produtos especiais para o varejo,
onde as ofertas com brindes aumentam as vendas e a participacdo de mercado, elas sdo
chamadas de embalagens promocionais, geralmente sdo atreladas a ideia de desconto para o
shopper.

Segundo Morales (2000), existem alguns fatores que influenciam o shopper no
momento da sua tomada de decisdo pelo local de compra, sdo esses:

e Variedade de marcas e tipos de produtos;
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e Qualidade dos produtos;

e Nivel de precos praticados;

e Conveniéncia da localizacéo;
e Apresentacdo e servico geral,

e Servico e qualidade do atendimento do vendedor.

Alvarez (2008) afirma que o perfil do consumidor estd em processo de mutagao
constante, a quantidade de itens nos supermercados fazem com que o shopper ndo consiga
distinguir com clareza as diferencas e especificidades dos produtos, com isso as ferramentas
de propaganda conseguiram atingir o consumidor, quebrando o perfil monogadmico a uma
marca especifica. Por outro lado o tempo destinado as compras tambem sofreu alteragdes,
pequenas compras passaram a demorar mais tempo devido a quantidade de produtos e marcas.

Com essa alteracdo do tempo gasto dentro de um determinado tipo de loja, estudos da
POPAI (Point of Purchase Advertising International) comprovam que 45% dos clientes
concentram suas compras mensais nos hipermercados, supermercados recebem 43% dos
clientes que desejam compras semanais. A fidelizacdo do cliente também é um ponto de
atencdo, mais da metade dos clientes sdo fieis e compram sempre na mesma loja (ALVAREZ,
2008).

As listas de compras, muitas vezes usadas para facilitar na programacdo da visita ao
ponto de venda, deixaram de existir para cerca de 53% dos consumidores, ou seja, a tomada
de decisdo acontece no momento de contato com os produtos na géndola, onde o consumidor
ou shopper ira ver o produto e lembrar da sua necessidade. Dessa forma 85% dos clientes
brasileiros decidem suas compras dentro do ponto de venda, nimero maior que a média
mundial de 60% a 74% (BLESSA, 2005).

Alvarez (2008) nos afirma que o cliente percebe a presenca de apenas 10% dos
produtos que estdo no ponto de venda, pois a visdo do ser humano em um supermercado
percorre prateleiras em média a 100 km por hora, isso faz com que a posicao dos produtos e o
destagque deles sejam decisivos na influéncia de compra do cliente, afinal a sua decisdo de
compra ocorre em 5 segundos.

Codnsoli (2010) atestou que a poluicdo visual pode ser um problema para o ponto de
venda, pois ela confunde o shopper. E interessante que o supermercado destine o destaque

para 20% dos seus produtos que representam 80% das vendas, ajudando o cliente a encontrar
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0 que procura de maneira mais eficaz. Dessa forma a gondola deve ter estratégias diferentes

para cada tipo de produto, seguem algumas estratégias:

Produtos de alto interesse: devem ter investimento em merchandising,
informacao e promocao;

Produtos lideres: precisam ser colocados em locais de grande trafego e em
pontos extras;

Produtos ndo desenvolvidos: devem buscar diferenciagdo, com mecanismos
que agreguem valor, seu posicionamento deve ser em locais de baixo trafego;
Produtos de nicho: devem buscar visibilidades nas proximidades das areas de

maior venda e trafego da loja, ndo necessariamente dentro dessas areas.

Segundo Sorensen (2009), o shopper tem alguns padrdes em sua observacdo na

gbndola enquanto busca o produto que quer comprar, Sao esses:

No seu percurso pela loja ele ndo olha diretamente para frente, olhando para
baixo, dessa forma as comunicacdes aéreas da loja ndo sdo téo efetivas quanto
aos adesivos de chéo;

O ponto de maior contraste € 0 que primeiro chama atencdo do shopper ao
parar em frente a géndola, a cor e as formas dos produtos sdo 0s pontos que
mais chamam atencéo, seguido pelas palavras;

A posicdo do produto na géndola é um ponto fundamental, pois o shopper dar
mais atencdo aos produtos que ficam entre a cintura e a altura dos ombros,
desmitificando estudos que afirmavam que produtos que ficavam a altura dos

olhos do shopper tinham a melhor posicao na géndola.

As industrias precisam entender a arvore de decisdao de compra do consumidor, que

consiste na classificacdo de fatores que constroem a compra de um produto dentro de uma

determinada categoria, essa informacéo auxilia desde o desenvolvimento de embalagens até a

definicdo do melhor local para a exposicdo do produto (ALVAREZ, 2008).

Domingues (2008) nos afirma que a percepcdo do varejista em relacdo as necessidades

e ao comportamento do shopper ocasionaram no estudo e implementacdo do gerenciamento

por categorias, assunto que serd aprofundado na sec¢do seguinte.
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3 GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS

Parente (2000) afirma que as estratégias de gerenciamento por categorias fazem parte
das decisdes mais estratégicas dos varejistas, desde o posicionamento dos produtos ao mix
trabalhado na loja. O referido autor conclui que o gerenciamento por categorias é fundamental

para atender todas as necessidades do consumidor.

3.1 O contexto e defini¢cdes do gerenciamento por categorias

Segundo Lopes (2013), nas décadas de 70 e 80, nos Estados Unidos, os supermercados
passaram a ter uma queda na taxa de crescimento real, isso ocorreu por inimeras razdes. Essa
queda fez com que a industria e 0 varejo buscassem juntos a solucdo para a retomada do
crescimento, por isso iniciaram diversos debates a fim de aumentar a rentabilidade das suas
operacdes, ja que o cenario atual ndo mostrava o crescimento esperado.

Conforme Hutchins (1997), o gerenciamento por categorias (GC) surgiu em meados
de 1987. Algumas empresas como Coca-Cola e Procter Gamble foram empresas pioneiras em
mudar o foco da gestdo por marcas e passaram a dar importancia para 0 mix de produtos,
consequentemente a gestao por categorias de produtos passou a ser adotada.

Segundo Domingues (2008), o GC ja era utilizado no Brasil ha alguns anos, mas a
estratégia ndo tinha o shopper como principal referéncia, dessa forma as categorias eram
definidas por meio da conveniéncia operacional de cada empresa e a tinha como objetivo
organizar o processo de compras e estoque.

A industria Procter & Gamble e o varejo Walmart fizeram uma experiéncia na década
de 90 que tinha como objetivo alcancar uma melhora na eficacia operacional, essa experiéncia
gerou bons resultados. As empresas em pauta contrataram a consultoria TPG e oficializam a
metodologia adotada, esse momento é considerado o nascimento do gerenciamento por
categorias (LOPES, 2013).

Berry (1999) nos mostra que cada vez mais a concorréncia esta ficando mais acirrada
no mercado, anteriormente o fator preco era crucial na decisdo de compra do cliente, hoje 0s
varejistas devem buscar a criacdo de valor para as suas gondolas, com pensamento em
minimizar custos e concentrar o investimento na busca de estratégias de diferenciacéo.

Consoli (2010) afirma que € interessante para a industria a busca pelo
desenvolvimento do varejo, nos Ultimos tempos 0S pequenos varejos cresceram em

representatividade no varejo alimentar brasileiro, segundo dados da Nielsen de 2007, em 3
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anos o pequeno varejo aumentou 2% a sua representatividade, chegando a 13% de todo o
faturamento do Brasil. Essas lojas de pequeno porte adotam o empirismo como principal norte
das suas estratégias, até porque o baixo faturamento ndo permite fortes investimentos. Elas
tem grande potencial de crescimento se adotarem préticas eficientes de mercado, como trade
marketing e gerenciamento por categorias (GC), nesse instante entra a industria e 0s
intermediarios (distribuidores, atacadistas e etc.) para dar suporte e implementarem suas
estratégias no processo de conquista do shopper.

Alvarez (2008) afirma que o gerenciamento por categorias (GC) consiste em uma
parceria entre a industria e o varejo, que inicia na elaboracdo da estratégia e finda no ponto de
venda. O GC tem o objetivo de desenvolver os produtos e marcas, elevar o valor da categoria
e gerar maior venda e rentabilidade por m2 para o varejo, sempre levando em consideracao as
necessidades do shopper.

Parente (2000) define categorias como um grupo de produtos reunidos formados por
itens que se completam ou substituiveis que atendem a necessidade do consumidor.

Segundo Lopes (2013), gerenciamento por categorias € a relacdo continua entre a
industria e o supermercado que tem como meta desenvolver e gerir uma categoria como
unidade estratégica de negocio, trazendo assim uma maior satisfacdo ao shopper, procurando
atender as suas principais necessidades dentro do ponto de venda.

Marques & Alcantara (2004) afirmam que o GC tem como pano de fundo a parceria
entre industria e varejo, esse vinculo surgiu da necessidade do varejista em gerenciar todas as
suas categorias com eficicia, dessa forma ele buscou aliancas com os as industrias. A
expertise da industria foi fundamental, pois o conhecimento do produto e qual o seu melhor
posicionamento faz parte de um estudo minucioso sobre o comportamento do shopper.

Segundo Lopes (2013) o gerenciamento por categorias tem quatro principais pilares:

e Shopper: 0 GC é focado, na sua totalidade, em compreender a melhor forma de
atender melhor o shopper no processo de compra, entendendo o0s seus habitos e
atitudes;

e Base de Dados: nesse processo 0 supermercado e a industria buscam
informacGes de participacdo de mercado, externas e internas, deixando de lado
achismos ou intuicoes;

e Processos: 0 gerenciamento por categorias deve ter um processo de

implementacdo, com passos a ser seguidos;
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e Colaborativo: esse pilar finaliza focando na parceria entre inddstria e varejo, 0s

dois precisam trabalhar juntos.

A Figura 3 ilustra os pilares do gerenciamento por categorias trabalhado por Lopes
(2013).
Figura 3 - Pilares do gerenciamento por categorias

e

Focado no Shopper
Baseado em dados
Colaborativo

Orientado por Processos

Gerenciamento por Categorias

Fonte: Lopes (2013)

De acordo com Lopes (2013), a imparcialidade e a busca pela rentabilidade devem ser
preceitos basicos dos pilares citados, pois no processo de gerenciamento por categorias 0s
capitdes de categoria obtém informacbes que envolvem concorrentes, no momento de ajuste
de layout o espaco é ocupado por varias industrias, entdo esse processo deve ser feito sem
favorecer alguma industria especifica.

Segundo Consoli (2010), logo ap6s o processo de conhecimento e analise do shopper,
0 gerenciamento por categorias deve ser implementado seguindo 0s 0ito passos, que consiste
em um método de aplicacdo das suas principais etapas, seguindo a ordem indicada dos oito

passos. Na Figura 4 tempos a descricao dos oito passos de implementacao do GC.



Figura 4 - Metodologia do gerenciamento por categoria
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Fonte: ECR Brasil (1998)

O gerenciamento por categorias, para funcionar, precisa da troca de informacgdo de
venda entre varejo e industria, assim como com o abastecimento estratégico da gbndola
baseado na resposta e comportamento do consumidor, para isso foi desenvolvida a ferramenta

ECR (Efficient Consumer Response), que sera tema do proximo subcapitulo.

3.2 ECR - Efficient Consumer Response (Resposta Eficiente ao Consumidor)

Segundo Domingues (2008), na década de 90 nos EUA surgiu uma ferramenta
desenvolvida pela iniciativa das empresas Walmart e Procter & Gamble, o0 ECR — Efficient
Consumer Response, em portugués, Resposta Eficiente ao Consumidor.

Ja Varley (2003) afirma que o ECR foi iniciado no final da década de 80 quando
alguns varejistas americanos estavam insatisfeitos com a disputa de preco com algumas redes
de desconto. Em meio a esse cenario de guerra de preco a solucdo foi buscar uma parceria
entre fabricantes e indudstria, onde o foco seria implantar uma filosofia de corte de custos e
beneficio mutuo.

Alvarez (2008) nos afirma que na Europa o ECR teve inicio nos anos 90, motivados
pelos profissionais criadores do just in time (sistema de administracdo da producdo que
determina que nada deve ser produzido), fabricantes e varejistas se envolveram com projetos
em conjunto com 0 objetivo de otimizar o abastecimento da cadeia de suprimentos dos

fabricantes, fazendo sempre a referencia ao just in time.
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No Brasil a ECR Brasil, ACNielsen e ABS (Associacdo Brasileira de Supermercados)
foram organizac@es responsaveis por disseminar essas novas praticas de mercado.

Conforme Terra (2001), o ECR consiste na reunido de estratégias de producéo,
comercializacéo e distribuicdo de produtos em sinergia com toda a cadeia de suprimentos, que
engloba a industria, o atacado e 0 varejo. Seu objetivo é otimizar custos e processos por meio
de vérios instrumentos técnicos, focando sempre na transferéncia de valor para o consumidor
final. Pearce (1996) conceitua ECR como um processo que simplifica o trabalho dos parceiros
comerciais, tendo como objetivo principal a satisfacdo do consumidor, consequentemente
aumentando a eficiéncia do negdcio.

Segundo Ramuski (2004), apés a implementacgdo das estratégias de ECR, o GC precisa
monitorar o cenario modificado, a fim de mudar algo que seja preciso ou simplesmente
manter o que foi modificado, para isso existem dois tipos de gerenciamento: o do
abastecimento e o da demanda. Os principais pilares de acompanhamento do gerenciamento
da demanda segundo Ramuski (2004):

e Sortimento Eficiente (Efficient Assortment): busca trabalhar com o mix ideal
para cada tipo de PDV e shopper. Isto muda a referéncia da estratégia,
colocando o consumidor como principal fator. Essa alteracdo molda toda a
cadeia de producdo e organizacdo do PDV, com isso temos o aumento das
receitas, grito do produto e rentabilidade. As mudancas feitas no PDV auxiliam
0 consumidor na tomada de deciséo, com o sortimento mais enxuto e voltado
para 0s anseios;

e A Promocdo Eficiente (Efficient Promotion): tem como objetivo definir quais
sdo 0s produtos interessantes para trabalhar com precos sazonais abaixo da sua
politica tradicional, assim como qual sera o tipo de promocéo e qual o periodo
da realizacdo. Os fabricantes e varejistas devem definir quais os produtos a
serem trabalhados baseados em toda a cadeia de producéo, pois o cliente ndo
pode ser surpreendido com a ruptura de um item em promogdo, iSO causa
frustracdo para 0 mesmo. O varejista pode usar essa ferramenta para aumentar
0 volume de compras do cliente, proporcionando um item que estimula o
cliente a ir ao supermercado, consequentemente, 0 mesmo pode comprar mais
itens para a sua cesta, ndo apenas 0 que esta em promogao;

e A Introducdo Eficiente de Produtos (Efficient Product Introduction): visa a
implementacdo de produtos diferentes no sortimento oferecido ao cliente,

alguns produtos que ndo obtiveram resultados devem ser substituidos por
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outros que possam trazer mais variedade e atratividade ao cliente final. Essas
inovacdes sdo fundamentais para a industria aumentar a importancia e o
faturamento da categoria como um todo, o consumidor passa a ter novos e

diferentes produtos.

O ECR tem como principal pilar o gerenciamento do abastecimento, que é uma

ferramenta de gestdo ligada diretamente a estratégia de reposicdo eficiente, que tem como
foco principal evitar rupturas no PDV, conforme ECR BRASIL (2000a e 2000c). Ramuski
(2004) fala que o ECR possui quatro ferramentas principais na gestdo de abastecimento, segue

a descrigdo de cada uma delas:

Gerenciamento por categorias: conceito que visa 0 entendimento mutuo entre
fabricante e varejista com o objetivo de gerenciar as categorias dos produtos
como unidades estratégicas de negdcios, gerando o melhor aproveitamento
rentavel da gondola e o maior faturamento;

EDI — Eletronic Data Interchange: significa a troca estruturada de informacdes
de negdcio atraves de uma rede de dados do supermercado, que visa diminuir
erros operacionais e, consequentemente, 0s custos gerados por esses erros.
Essas informacdes auxiliam na criacdo do pedido do supermercado, que ira ter
base de informacdes para tomar a decisdo da quantidade correta a ser pedida de
cada pedido;

Reposicdo Continua: consiste no acompanhamento em tempo real do giro do
produto na gondola, gerando com isso a demanda real. O principal objetivo
dessa ferramenta é evitar rupturas no PDV, pois através do sistema EDI as
informacGes sdo enviadas para 0s computadores da empresa, gerando
automaticamente um pedido de reposi¢do do produto em questéo;

Custo baseado na atividade: essa ferramenta visa apurar quanto custa cada
atividade que estd dentro de cada processo da empresa, dessa forma a
organizacdo pode medir a distribuicdo e o peso de cada atividade dentro dos

custos gerais.
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Exemplificam-se toda a configuracdo de ECR na Figura 5:

Figura 5 - Configuracdo do ECR

:

- . bl
Gerenciamento de
categorias

v

Sortimento Ehcent®
de Produtos

Introducio
Eficiente
de Produtos

Fromogao Eficiente)
de Produtos

Beposigio Eficiente
de Produtos

ARC Cédigo de Emasi —
Scanners
p Reposicio Continua
/
PCdlL—{t‘J Assistido EDI
por Computador

Entrega direta em
Loja/Cross-docking

Fonte: Kurnia et al.(1998)

Ramuski (2004) afirma que o ECR sempre traz resultados positivos, em especial o
aumento de vendas. O ECR deve ter como base principal o conhecimento do shopper, o

proximo topico ira abordar a relacdo entre o shopper e o gerenciamento por categorias.

3.3 O shopper e o gerenciamento por categorias (GC)

Lopes (2013) afirmam que o shopper apresenta novas tendéncias de comportamento,
criando uma nova dinamica no mercado consumidor. A empresa Symphony IRI realizou um
estudo afim de verificar a evolucdo de comportamento do shopper, seguem as principais
tendéncias:

e Compras bésicas: resume no cliente que busca comprar apenas o essencial,
racionalizando o consumo. Os franceses sdo exemplos desse perfil;
e Preparacdo das compras: 61% dos shoppers programam as suas compras,

fazendo listas de compras, 1/3 deles avaliam o tabldide antes;
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e Queda das compras por impulsos: nos dltimos anos as compras por impulso
demonstram queda, os shoppers compram cerca de quatro produtos que ndo
estdo previamente listados, conforme Gréfico 3:

Gréfico 3 - Demonstracdo de compra por impulso dos shoppers

23%

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fonte: Lopes (2013)

Compras de proximidade: os clientes buscam compras em supermercados de
bairro, até mesmo no intuito de desenvolvé-los, evidenciando um movimento de
queda de hipermercados;

Perda de referéncia em relagcdo ao prego: 0s precos ndo sao mais claros na cabeca
do consumidor, os precos apresentam uma tendéncia de flutuacdo, o
supermercado busca atrelar o produto a um servico, distanciando o shopper de um
preco real percebido;

Leitura dos precos antes do ato de compra: o cliente agora busca fazer a relacao
do preco em relagdo ao volume ou peso, passando mais tempo em frente a
gbndola;

Relacdo varejo x industria: o shopper demonstra ter mais conhecimento das
margens utilizadas pelo varejo, criticando altas margens, movimentando-se para o
lado da inddstria;

Sucesso das marcas proprias: 0s varejos estdo cada vez mais investindo em suas
marcas proprias, uma vez que 0s shoppers compram as marcas préprias e gostam
da performance dos produtos, a recompra acontece naturalmente e eles migram

para esse produto.
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Diante desses fatores, Lopes (2013) afirma que os shoppers adotam cinco
comportamentos chaves:

e Optam por outra loja;

e Dedicam-se mais a preparacdo das compras;

e Experimentam marcas proprias dos supermercados;

e Movimentam-se diretamente aos setores especificos de compra;

e Focam no essencial no instante da compra.

Alvarez (2008) afirma que, uma vez que o shopper é identificado e o varejo tem o
diagndstico do que fazer para atender esse cliente com maior eficiéncia, 0 gerenciamento por

categorias deve ser iniciado. O proximo topico ird abordar esse tema.

3.4 Implantacdo do gerenciamento por categorias (GC)

Segundo Consoli (2010) o processo de implantagdo do GC dentro do PDV se da em
cinco etapas: definicdo das categorias, layout, sortimento, servigos e comunicacdo interna e
execucdo. Esses passos, respectivamente, possuem interdependéncia, dessa forma precisam
ser seguidos com éxito nessa sequéncia:

1. Definicdo das Categorias: a primeira etapa busca o entendimento das necessidades
do consumidor e comprador, na visdo deles. E importante saber o que eles pensam, esperam e
desejam, assim como o que é determinante para a decisdo de compra. Para isso a industria
deve analisar o shopper, concorrentes proximos e os dados internos do varejista. Esse
levantamento pode ser feito por meio de pesquisas e troca de informacdes, é fundamental a
parceria do fabricante com o varejista. Tudo isso é parte do entendimento do agrupamento
eficiente dos produtos, pois esse € o objetivo do GC.

2. Definicdo do Layout: todo PDV oferece uma proposta de disposicdo das categorias
ofertadas de acordo com a demanda do shopper. Cada categoria estara disposta em uma
determinada parte - ou sec¢do - do supermercado que faca o vinculo com os objetivos de
estimular vendas de todas as categorias de acordo com o shopper, fluxo, margem e giro dos
produtos. Dessa forma a decisdo de layout é importante em termos de nortear o varejista
quanto ao local mais apropriado para expor seus produtos, tanto em géndolas, modulares e
pontos extras, de acordo com o papel da categoria. Elas podem ser definidas como categorias

de destino (PDV preferido em relacdo a concorréncia), categorias de rotina (compras de
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abastecimento, itens essenciais no dia a dia do consumidor), categorias de produtos sazonais
(presentes em algumas épocas do ano) e categoria de conveniéncia (produtos que ndo sdo

consumidos no dia a dia mas atraem o shopper).

Quadro 3 - Principais caracteristicas dos papéis de categorias

Papel da Categoria Caracteristicas
Reforcam a imagem do varejista como principal provedor dos produtos desta categoria
Destino Devem ser o principal foco de agdes para todos os setores da empresa

Representam de 5 a 7% das categorias

Reforcam a imagem do varejista provedor preferido destes produtos
Rotina (preferido) Devem oferecer valor competitivo para o consumidor

Representam de 55 a 60% das categorias

Reforcam a imagem do varejista um provedor importante destes produtos
Ocasional (sazonal) Possuem papel secundério na geragio de capital para a empresa

Representam de 15 a 20% das categorias

Tornam o varejista uma opcao de parada Unica para compras

Conveniéncia  Possuem papel importante na geracdo de capital para a empresa
Representam de 15 a 20% das categorias

Fonte: ECR (1998b)

Lopes (2013) afirma que para cada categoria existe uma posi¢do equivalente na loja,
categoria de destino, por possuir maior fluxo, é indicada que fique no fundo da loja ou em
paredes finais, pois faz com que o shopper percorra um caminho maior e, consequentemente,
possa comprar outros produtos.

De acordo com Cénsoli (2010), a segunda etapa para a definicdo do layout esta na
andlise do fluxo de clientes na loja. Este € um fator determinante, a cada mudanca de layout o
varejista terd uma alteracdo no fluxo de circulagcdo na loja. Quando ocorrem modificacdes no
layout da loja, o fluxo de clientes € alterado, para o varejista, recomenda-se que os produtos
mais rentaveis estejam no principal percurso do cliente, os produtos de alto giro deverdo estar
bem sinalizados e expostos, os produtos geradores de trafego deverdo estar ao final dos
corredores. Diante dessas medidas, os clientes ndo ficardo desorientados na loja e,
consequentemente, terdo menos dificuldades em localizar produtos desejados. Também, o
PDV conseguira aumentar as vendas de produtos que trazem maior rentabilidade e também
produtos com alto giro, além de conseguir fazer com que o comprador percorra um maior
percurso dentro da loja e venha a comprar itens ndo planejados.

Segundo Lopes (2013), o layout é feito de acordo com a segmentacdo que 0 proprio
shopper faz no instante do estudo do seu comportamento, a partir dai entdo, devemos
organizar as categorias e subcategorias. Quando essa definicdo de layout é feita de maneira
correta, a propria posicdo das categorias por si s6 gera crescimento para a géndola, induzindo

0 shopper a avistar 0s produtos e subcategorias mais rentaveis para a industria e o varejo.
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3. Definicdo do Sortimento: segundo a ECR Brasil (1998), a defini¢do do sortimento
deve ter como objetivo principal atender os anseios e preferéncias do publico-alvo do ponto
de venda. O dinamismo do mercado tras mudancas continuas nos habitos dos consumidores,
dessa forma o sortimento deve ser reavaliado continuamente pelo fabricante a varejista. O
grande desafio do sortimento ideal estd em equilibrar a quantidade de itens que compdem o
mix de produtos, ndo podemos reduzi-lo a ponto de ndo atender as necessidades do shopper,
assim como ndo podemos amplia-lo a ponto de atrapalhar a deciséo do shopper, adequando
tudo isso ao suporte que o PDV oferece. Algumas variaveis sdo fundamentais no processo de

definigcdo do sortimento, que serdo descritas no Quadro 4:

Quadro 4 - Variaveis de decisdo do sortimento
ABRAGENCIA (AMPLITUDE) NUmero de diferentes linhas de produtos ou categorias que serdo oferecidas

PROFUNDIDADE NUmero de versoes oferecidas de cada linha de produtos

CONSISTENCIA DO MIX DE Grau de proximidade de v érias linhas de produtos no uso final considerando itens substitutos e
PRODUTOS complementares

Fonte: Adaptada da ECR Brasil (1998)

Consoli (2010) fala que os beneficios de ter um sortimento adequado s@o muitos,
dentre eles observa-se que o espaco da loja € melhor aproveitado, os produtos de maior venda
possuem maior visibilidade e o tempo do consumidor € otimizado. Observa-se também que o
sortimento impacta diretamente nas compras, a gestdo de estoque ganha eficiéncia e diminui
gastos. Além disso, o varejista ganha com a visdo do consumidor da loja, ele encontra tudo o
que precisa e obtém satisfacdo imediata.

Corrobora Lopes (2013), o processo de definicdo do sortimento deve respeitar o
processo de definicdo do papel da categoria, onde define-se o estilo de shopper que ird
frequentar a loja por meio da compra do mesmo, onde pode ter um carater de destino, rotina,
sazonalidade ou conveniéncia. Se os responsaveis pela implementacdo identificaram que o
papel da categoria é destino, entdo o sortimento devera ser mais completo, ja sendo
conveniéncia o sortimento deve ser enxuto e especifico.

Para Consoli (2010), a definicdo do mix de produtos sofre influéncia de varios
protagonistas da cadeia de vendas, industrias, atacadistas e distribuidores sempre impdem
suas estratégias de mercado, cabe ao lojista conciliar a necessidade desses intermediarios com
a necessidade dos seus clientes, é importante que o varejista foque no aspecto financeiro da

viabilidade dos produtos ofertados. Para isso ele precisa de um sistema de informagdes que
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Ihe passe informacgdes de venda e margem de cada produto, segue Figura 6 uma matriz que

resume essa analise de viabilidade, conforme:

Figura 6 - Sugestéo e analise da viabilidade do sortimento

+Margem

VAN

Investir Manter

- Faturamento < > + Faturamento

Revisare

Reduzir AT

- Margem

Fonte: Consoli (2010)

Analisando a Figura 6, entende-se que produtos com elevada margem e baixo
faturamento devem receber investimento para aumentarem a representatividade no
faturamento, produtos com alto faturamento e baixa margem devem ser observados de
maneira constante, pois eles podem afetar o lucro do varejista. Produtos com baixa margem e
faturamento devem ser reavaliados, pois estdo ocupando espaco de outros produtos mais
rentaveis, dessa forma a decisdo da sua saida do sortimento deve ser contemplada. O melhor
cendrio encontra-se em produtos com alta margem e faturamento, esses devem ter espaco
diferenciado no PDV (CONSOLLI, 2010).

O sortimento esta ligado diretamente ao posicionamento que a loja tem em rela¢ao aos
seus clientes, o varejista pode optar por um sortimento diferenciado, no qual ele ira buscar
produtos de alta qualidade e diminui a variavel preco e aumenta a oferta de servicos
diferenciados e variedade de categorias e produtos, é importante que ele trabalhe com marcas
lideres, regionais, de baixo preco e premium. O lojista pode optar por um sortimento de baixo
custo, onde terd produtos com o foco principal no preco baixo e pequena variedade de
produtos, assim como baixo nivel de servi¢o ao cliente, para essa loja é interessante que ele
trabalhe com marcas lideres (geradoras de trafego) e de baixo preco.

A posicdo dos produtos na gdndola também faz parte da estratégia do ponto de venda,

de acordo com o fluxo de clientes deve-se posicionar categorias de maior foco e rentabilidade,
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ou seja, produtos mais caros devem iniciar o fluxo do shopper, terminando nos produtos mais
baratos. Existem duas maneiras de dispor os grupos de produtos, de maneira vertical ou
horizontal. Na disposicao vertical temos produtos da mesma marca, expostos verticalmente na
gbndola, dessa forma tem-se a facilitacdo da comparacdo de precos, destaque de novos
produtos da marca e o shopper tende a optar pelo produto mais barato.

Quando o PDV opta por dispor o sortimento de maneira horizontal tem-se a géndola
formada por produtos de uma mesma marca dispostos horizontalmente, com isso a
importancia da comparagdo de pregos diminui e o shopper visualiza melhor as diferencgas
entre as caracteristicas dos produtos. Para Consoli (2010), a organizacdo horizontal é a mais
indicada para o pequeno varejo. O objetivo principal é rentabilizar a secdo onde a categoria
encontra-se, dessa forma os produtos que trazem mais margem e faturamento devem ser
expostos na altura dos olhos do shopper, local de maior visibilidade da géndola, induzindo o
mesmo a comprar esses itens. Produtos que ndo tem alto faturamento e margem devem ser
posicionados em locais mais extremos da gondola, onde ele permanece ofertado ao clientes
mas com menor visibilidade. Segue Figura 7 a demonstracdo da disposicdo estratégica do

sortimento na gondola exemplificando a preocupacdo com a rentabilidade do negdcio:

Figura 7 - Posicionamento dos produtos em gondolas

.wnsns3p Segunda marca,embalagens
leves; marca propria.

Marca lider, melhormargeme
giro ou produto em promogéo.¥ *

4"
Produtos de menorpregoou
margem e menorgiro e
embalagens pesadas.

Fonte: Cénsoli (2010)

4. Definicdo dos servicos e comunicacgédo interna: Consoli (2010) fala que essa etapa
consiste em adicionar ao PDV alguns servicos diferenciados e comunicacdo. No ambito de
servicos temos exemplos como: estacionamento, venda a prazo, ambiente e etc. Quanto a
comunicacdo nos temos as degustacBes, promocgOes, sinalizacbes de vendas e etc.
Logicamente deve-se aplicar essas etapa de acordo com a limitagdo de investimento de cada

varejista, 0 mesmo deve buscar parceiros como a industria, atacados e distribuidores.
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O varejista, ao definir os servigos oferecidos aos clientes, deve analisar a relevancia do
mesmo, isso significa mensurar o que esse investimento trara de faturamento adicional ao seu
PDV. Os pequenos varejos tém uma concorréncia territorial muito grande, dessa forma o
varejista deve buscar orientagdo nos concorrentes proximos, o que eles fazem de diferente
para conquistar mais clientes, pequenas diferencas podem causar uma migragao de um grupo
de clientes (CONSOLI, 2010).

O pacote de comunica¢do interna de um PDV é destinado a interagdo direta com o
cliente que circula na loja, esta vinculado diretamente a venda e possui ferramentas como:
tabloides (encartes), brindes, degustacdo, promocdes e etc. Essas agdes podem ser negociadas
pelo varejista com os fornecedores, afinal esta ligado diretamente aos produtos ofertados no
supermercado.

5. Implementacdo e Execucdo: a etapa final do processo consiste em implementar as
estratégias analisadas e acompanhar as mudancas oriundas dessas iniciativas. Segue a Tabela

1 uma demonstracao de acompanhamento da execucédo das estratégias desenvolvidas:

Tabela 1 - Implementacao de projetos no PDV

Oportunidades Grau de Dificuldades para Priorizacéo da

({Consolidadas) mu'f:::s m.“!m"{;“ mudanca

Cronograma

Categorias

Layout

Sortimento

Servigos

Comunicacdo
Interna

Fonte: Cénsoli (2010)

O gerenciamento por categorias traz excelentes resultados para o varejo, industrias e
clientes intermediarios, tais como a reducdo significativa dos custos e a melhoria nos
resultados de vendas, tudo isso focando em préaticas de merchandising e marketing mais
eficazes, sempre voltadas ao consumidor. A secdo que se segue abordara os aspectos

metodoldgicos que serviram de base para a elaboracéo desse trabalho.
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4 METODOLOGIA

O objetivo da presente secdo é mostrar como foi o desdobramento da pesquisa,
baseando-se nos métodos cientificos para fundamentar a experiéncia pratica do processo. O
estudo foi separado em duas etapas, onde a primeira foi dedicada a fundamentacédo teorica,
abordando temas como: trade marketing e gerenciamento por categorias. Na outra etapa foi

feito um experimento em dois supermercados situados no estado do Ceara.

4.1 Caracterizacao da Pesquisa

Na fundamentacdo teorica alguns objetivos foram importantes no processo de
compreensdo do cenario:

e Conhecer o conceito de trade marketing e a sua evolugéo;

e Compreender a evolugdo do pensamento e comportamento do shopper no varejo;

e Definigdo de gerenciamento por categorias e conceitos afins;

e Conhecimento do processo de implementacéo do gerenciamento por categorias.

Diante dos métodos de pesquisa que existem, qualitativo e quantitativo, Vergara
(2009) afirma que, o qualitativo relaciona-se com a qualidade e particularidades néo
numéricas, ja 0 quantitativo relaciona-se aos dados que podem ser quantificados e
mensurados.

Segundo Santos (2009), “a definigao da amostra quantitativa e do corpus qualitativo, a
coleta de dados, os procedimentos de validagdo, a mensuracdo e analise dos dados
quantitativos, assim como, da estrutura narrativa, exigem um detalhamento de estratégias
centradas nas peculiaridades do objeto de pesquisa”. O Quadro 5 apresenta as principais
caracteristicas de ambas as pesquisas em pauta.

O presente estudo é de natureza quali-quantitativa. Qualitativa, jA& que segundo
Merriam (2002 apud GODOI, 2011, p. 96):

A pesquisa qualitativa apresenta as seguintes caracteristicas: o ambiente natural
como sua fonte direta de dados; a preocupacdo-chave é a compreensdo do fendmeno
a partir da perspectiva dos participantes, e ndo dos pesquisadores; o pesquisador é
um instrumento primario para a coleta e analise de dados; supde o contato direto e
prolongado do pesquisador com o0 ambiente e a situacdo que esta sendo investigada;
focalizada processos, significados e compreensdes; o produto do estudo qualitativo é
ricamente descritivo.
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Em relagdo a metodologia quantitativa, Richardson (2011, p. 70) afirma esta se
caracteriza pelo “emprego da quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de informacdes,
quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas”. Esse tipo de estudo dever ser

utilizado quando se deseja obter melhores entendimentos do comportamento de diversos

fatores e elementos que influem sobre determinado fendmeno (RICHARDSON, 2011).

Quadro 5 - Comparacdo de procedimentos em métodos quantitativos e qualitativos

PROCEDIMENTOS

CARACTERISTICAS

METODO QUALITATIVO

METODO QUANTITATIVO

Instrumento de coleta de
dados

. Entrevista
. Observagao
. Levantamento bibliogréfico e documental

. Questionario

Estrutura do instrumento

. Roteiro de entrevista com perguntas
abertas ou sequéncia de topicos subtépicos
. Planilha de observagéo

. Guia de termos e forma de compilagdo

. Questiondrio padronizado com alter-
nativas de respostas pré-fixadas e algu-
mas perguntas abertas (opcional)

Tipo de registro de respostas

. Texto narrativo, midias audiovisuais,
fichamento da pesquisa bibliografica e
documental

. Dicotomicas escalas e muiltipla esco-
Iha, transcrigdo literal de respostas a per-
guntas abertas

Forma de processamento dos
dados

. Arquivos de dados de entrevistas ou
documentos

. Organizagdo de dados e temas e
categorias

. Arquivos de fichas de leitura

. Banco de dados estatistico
. Arquivos de fichas de leitura

Andlise e interpretagdo de
dados (Incorporando o
referencial tedrico e revisdo
bibliografica e documental)

. Elucidagdo da estrutura narrativa de

textos

. Contextualizagdo e interpretagdo do
significado de imagens e sons

. Andlise de contelido de depoimentos
e documentos

. Comportamento de varidveis, indica-
dores e indices

. Estatistica descritiva ou inferencial

. Andlise univariada, bivariada ou
multivariada

. Elaboragdo de tabelas estatisticas, gra-
ficos e quadros

. Testes estatisticos

Fonte: Santos (2009)

Vergara (2009) afirma que pesquisa metodoldgica é o estudo que se referencia a
mecanismos de captura ou trato da realidade. Dessa forma, o objetivo é chegar a um
determinado fim, utilizando caminhos especificos, formas e maneiras que compéem o meio
de chegar ao resultado em pauta.

Segundo Malhotra (2004), as pesquisas podem ser classificadas, de maneira ampla,
como exploratérias ou conclusivas. A pesquisa exploratéria tem como objetivo provar 0s
critérios, as suas caracteristicas séo:

¢ Informacdes necessarias a pesquisa devem ser amplas sobre 0 assunto em pauta;

e A pesquisa tem flexibilidade e ndo possui estruturas;

e A amostra ndo tem carater de representacdo e é simples.
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A pesquisa conclusiva tem como objetivo executar os testes quanto as hipoteses
especificas e a analisar as relac@es, as caracteristicas da pesquisa conclusiva séo:
e A pesquisa € realizada de maneira formal e estruturada;
e A amostra é representativa e ampla;

e Os dados séo analisados de maneira quantitativa.

Malhotra (2010) mostra que as concepcOes de pesquisa de marketing tém as suas
ramificacdes e conceitos. A Figura 8 exemplifica os tipos de pesquisa e as suas vertentes:

- 1

Figura 8 - Concepgdes da pesquisa de marketing

—
=

= =

Com relagdo aos motivos que conduziram o objeto de pesquisa, a mesma é

Fonte: Malhotra (2010)

caracterizada como pesquisa explicativa, que segundo Vergara (2009) tem como objetivo
tornar algo compreensivel, justificando o porqué das comprovagdes, esclarecendo 0s
principais motivos pelos quais os fendmenos podem acontecer.

Quanto aos resultados, a pesquisa € classificada como aplicada, Collis e Hussey
(2005) afirmam que a pesquisa foi pensada com a intengdo de aplicar o conhecimento
adquirido na resolugdo de problemas especificos.

Quantos aos meios, para a aquisi¢cdo das analises e dos objetivos estabelecidos, foi
realizada a pesquisa bibliogréafica, pois o estudo foi baseado em material ja feito, constituido
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essencialmente por livros e artigos cientificos, e a pesquisa experimental de campo, j& que foi
determinado um objeto de estudo, selecionada as variaveis que seriam capazes de influencia-
lo, e definida as formas de controle e de observacdo dos efeitos que a variavel produz no
objeto, segundo Gil (1991).

Nesse estudo utilizou-se apenas grupo experimental, que consiste nas unidades de teste
que foram expostas ao tratamento experimental, e por delimitacdo de tempo, ndo foram
utilizados grupos de controle que sdo as unidades de teste ndo expostas ao tratamento, para
verificar o comportamento da variavel dependente no mesmo espaco temporal (MATTAR,
2007).

Para melhor entender como € realizado o experimento, Malhotra (2012) classificou os
estudos como: estudos pré-experimentais, estudos verdadeiros, estudos quase experimentais e
estudos estatisticos.

Conforme a classificacdo de Malhotra (2012), no estudo em pauta empregou-se 0
estudo pré-experimental com pré-teste/pds-teste.

Primeiramente mediu-se a variavel dependente na unidade de teste sem a interferéncia
do gerenciamento por categorias, depois mediu-se a varidvel independente sem o
gerenciamento por categorias.

Malhotra (2012) afirma que os experimentos podem ser feitos em laboratério ou
campo, optou-se pelo experimento de campo pois foi conduzido em condicdes reais de
mercado, diante de todas as possiveis variaveis exdgenas a pesquisa.

A proxima secdo ira tratar sobre a analise dos resultados obtidos na pesquisa de

campo.

4.2 Unidade de andlise

O experimento foi realizado em duas lojas de uma mesma rede de supermercados. A
rede de supermercados Center Box é uma empresa familiar que atua no mercado do Ceara
desde 1984, hoje a rede possui 9 lojas na cidade de fortaleza. No caso a rede representa o
laboratdrio da pesquisa em pauta.

Na loja localizada na Av. Engenheiro Santana Jr. foi aplicado o gerenciamento por
categorias, bem como a aplicacdo do formulario para realizacdo de entrevista. Na loja situada
na Av. Santos Dumont nédo foi realizado o gerenciamento por categorias, a fim de comparar a
eficacia da ferramenta implementada na loja da Av. Engenheiro Santana Jr., dessa forma na

segunda loja foi realizada apenas a aplicacdo do formulario.
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As lojas selecionadas possuem o0 mesmo nimero de check outs e atendem um publico
semelhante, afinal as lojas estdo presentes em bairros que sdo préximos geograficamente.
Com esse cenario conseguiu-se equiparar as duas lojas, principalmente no fator preco, ja que
fazem parte da mesma rede de supermercados. Isso facilita a avaliagdo da efetividade da
variavel aplicada, no caso gerenciamento por categorias.

A loja dispde de um vasto mix de produtos, esse estudo analisara as vendas das marcas
de papel higiénico Neve e Scott, ambas de uma mesma empresa multinacional, a Kimberly-
Clark. As marcas foram escolhidas por motivos profissionais, pois o pesquisador trabalha com

essa marca e no varejo de supermercados, ajudando assim o0 acesso a loja e aos produtos.

4.3 Universo e amostra

Foram realizadas 40 entrevistas, coletadas nas seguintes datas: 06, 07 e 08 de outubro
de 2014, por meio da aplicacdo de formulario e realizagdo da entrevista. A amostra teve
carater ndo probabilistico, realizada com individuos que frequentaram as duas lojas da rede de
supermercados Center Box nos dias 06, 07 e 08 de outubro de 2014. Foram abordados

clientes no momento em que ja tinha comprado o produto em foco, papel higiénico.

4.4 Instrumento de coleta de dados

A coleta de dados foi feita atraves de pesquisa de campo, pesquisa bibliografica e
pesquisa documental. A coleta de dados foi realizada por meio de formularios para auxiliar
nas entrevistas (APENDICE A).

O formulario foi dividido em duas partes, a primeira buscou ter uma visao geral do
shopper, condicdo econbmica, faixa-etaria, sexo, ou seja, informacbGes demograficas e
socioecondmicas e seu comportamento. A primeira parte também teve o objetivo de entender
como se comportavam as suas compras e missdes no ponto de venda. A segunda parte foi
dedicada ao gerenciamento por categorias, a fim de entender a percepcdo do shopper em
relacdo ao gerenciamento por categorias, bem como o impacto dela na decisdo de compra do

shopper.
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5 ESTUDO DE CASO

A presente secdo apresenta os dados coletados na pesquisa de campo e as analises que
foram realizadas a partir dos dados obtidos nos questionarios respondidos, baseando-se nas
teorias ja apresentadas nessa monografia. Na primeira parte, é apresentado o perfil da amostra
do publico participante da pesquisa. Em seguida, apresentam-se as analises referentes ao
experimento da percepcdo do shopper na compra de papel higiénico. Por ultimo séo
apresentados os resultados focados no efeito do gerenciamento por categorias na influéncia de
compra do shopper. Ainda que a amostra ndo seja representativa do universo, por ser uma
amostra ndo probabilistica, os resultados s&o indicativos da comprovacdo do efeito positivo
do gerenciamento por categorias nas vendas de papel higiénico.

As lojas escolhidas do supermercado Center Box possuem estrutura fisica similar,
assim como localizagdo proxima, porém possuem diferenca no fator gerenciamento por

categorias, uma das lojas possui a ferramenta implementada e a outra loja n&o.

5.1 Perfil da Amostra

A seguir, a pesquisa serd detalhada de acordo com as duas lojas da rede de
supermercados Center Box. Para melhor observacéo, os supermercados foram divididos entre
loja A (Loja Center Box localizada no bairro Cocd), que possui gerenciamento por categorias
e loja B (Loja Center Box, localizada no bairro Papicu), sem gerenciamento de categoria. A
loja B serd representada pelo efeito de preenchimento pontilhado, enquanto a loja A sera

representada pelo efeito de preenchimento de linhas na diagonal.

Grafico 4 - Distribuicdo por género
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014)
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E possivel observar no Grafico 04 que o maior publico nas pesquisas ¢ formado por
mulheres, 60% e 75%, nas lojas A e B, respectivamente. Observando a faixa etaria dos
participantes no Grafico 05, 50% do publico investigado na loja B estd acima de 43 anos,
tornando-se essenciais agdes voltadas para este perfil.

Gréfico 5 - Distribuicdo por faixa etaria

Faixa Etaria
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

De acordo com o Grafico 6 a loja A apresentou clientes com maior faixa de renda,
tendo 45% dos clientes com a faixa maior que R$ 5.000 reais, seguidos de 35% dos clientes
que formam a segunda maior faixa, entre R$ 3.000 e R$ 5.000 reais. A loja B concentra 40%
dos seus clientes pesquisados na faixa entre R$ 3.000 e R$ 5.000 reais, seguidos de 30% de
clientes que possuem renda acima de R$ 5.000, caracterizando um rendimento de familias de

classe média, o que também esta adequado a area geografica onde o estudo foi realizado.

Grafico 6 - Distribuicdo por renda
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014)
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Quanto & ocupacdo do publico pesquisado, verificou-se no Grafico 7 grande
diversidade na realidade socioecondmica dos respondentes, tendo dentro da amostra pessoas
que trabalham em diversos segmentos do mercado, configurando uma amostra plural e ao

mesmo tempo evidenciando comportamentos similares na jornada de compra.

Gréfico 7 - Distribuicdo por ocupacao nas lojas A e B

Ocupacao dos entrevistados

= Engenheiro(a
\ 20% & (a)

< Vendedor(a)

10% 7%

= Advogado(a)
30%
B = Empresario(a)

# Administrador(a)

10%
- Dona de Casa

+ Autébnomo

7%

17%

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

5.2 Comportamento da Amostra

Ao comparar com a pesquisa da GMA Sales Committee (2009), realizada nos Estados
Unidos, a qual afirma que 77% dos shoppers entram no ponto de venda sem planejarem as
suas compras e sem lista de compra detalhadas, a partir disso as empresas passaram a investir
em gerenciamento por categorias, por saberem que o aproveitamento do espaco fisico da loja
e 0 melhor aproveitamento da gdndola podem gerar uma vantagem competitiva.

E possivel inferir que o cenario no qual se realizou a pesquisa deste estudo é
semelhante na loja B, pois no Grafico 8 65% dos respondentes entraram na loja sem
planejarem as suas compras.

Na loja A, conforme o Gréafico 8, os clientes apresentam maior preocupacdo em
planejar suas compras, consequentemente eles tem um menor probabilidade de comprar itens

que ndo estejam presentes nessa lista fisica ou mental.
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Gréfico 8 - Planejamento de compras

Planejamento de Compras

65%

35%

NAO

~lojaA @ lojaB

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

Pode-se observar no Grafico 8 que 65% dos pesquisados do supermercado A
afirmaram planejar suas compras, porém no Grafico 9 pode-se observar que apenas 50%
fazem uma lista de compras detalhadas. Na loja B tem-se um resultado diferente, conforme o
Grafico 8 apenas 35% dos clientes fazem o planejamento das suas compras, sendo mais
vulneraveis as variaveis externas do ponto de venda. Conforme o Grafico 9 a loja B apresenta
58% dos compradores que ndo fazem uso da lista de compras, sendo assim mais vulneraveis a

uma compra por impulso.

Grafico 9 — Lista de compras
Lista de Compras

58%

FAZ LISTA NAO FAZ LISTA

“lojaA #lojaB

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)
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Nas entrevistas realizadas os resultados mostram, conforme o Grafico 10, que mais de
75% dos clientes das duas lojas estavam no supermercado para realizar uma compra semanal,
iSso mostra que a compra é de reposicdo, onde o shopper ja tem uma ideia do que comprar,
por meio de listas mentais ou escritas, e vai ao supermercado para decidir em frente a

gbndola.

Gréfico 10 - Missdo de compras
Missao de compra

90%

15%
7 5%

5%

SEMANA (reposicdo) EVENTUAL

2 LlojaA #lojaB

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

Os clientes das lojas A e B na hora de comprar papel higiénico consideram alguns
fatores como os principais na arvore de decisdo de compra da categoria, conforme os quadros
6 e 7. O fator marca tem a 4° maior importancia para a loja A, superando a 5° posi¢do onde
estd o fator marca da loja B, isso pode ser cruzado com o fator renda, onde a loja A apresenta

um maior poder aquisitivo, valorizando as maiores marcas de folha dupla.

Quadro 6 - Arvore de decisio na loja A Quadro 7 - Arvore de decisdo na loja B
Arvore de Decisdo - Loja A Arvore de Decisio - Loja B

1° | Qualidade 1° | Qualidade

2° | Preco 2° | Preco

3° | Rolos por pacote 3° | Rolos por pacote

4° | Marca 4° | Metragem

5° | Metragem 5° | Marca

6° | Versédo 6° | Verséo

Fonte: Elaborado pelo autor (2014) Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

Os clientes das duas lojas mostraram preferéncia ao uso de folha dupla, isso significa
que o cliente esta disposto a desembolsar uma quantia maior por uma maior qualidade e

maciez. O fator qualidade ter sido apontado como o de maior importancia para os clientes das
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duas lojas, conforme os Quadros 6 e 7, confirmam o resultado apontado pelo Grafico 11, onde

80% dos clientes demonstraram preferéncia por folha dupla (produto de maior qualidade).

Gréfico 11 - Preferéncia por tipo de folha de papel higiénico

Preferéncia por tipo de folha de PH

80% 80%

10% 10%
, 5% 5% 5% 5%
W /77 V7%

SIMPLES DULPA TRIPLA INDIFERENTE

ZLlojaA #lojaB

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

Segundo Krieg e Maloy (2012), € necessario responder algumas perguntas para
entender o comportamento do shopper, tais como: em meio ao supermercado, o que eles
prestam atencao no instante da compra? Utilizam encartes com frequéncia? Preferem produtos
atrelados a brindes? Para isso verificou-se 0 que mais atrai a atengdo do shopper para o
produto dentro do ponto de venda. De acordo com os Quadros 8 e 9, entre os respondentes, 0
que mais atrai a aten¢do para um produto é quando ele esté ofertado, seguidos de destaque na

gbndola, cartazes indicativos e presenca no encarte.

Quadro 8: Fatores externos de influéncia Quadro 9: Fatores externos de influéncia
na loja A na loja B
Fatores externos de influéncia - Loja A Fatores externos de influéncia - Loja B
1° | Produto ofertado 1° | Produto ofertado
2° | Destaque na gondola 2° | Destaque na gbndola
3° | Cartaz indicativo 3° | Cartaz indicativo
4° | Presenga no encarte 4° | Presenca no encarte
Fonte: Elaborado pelo autor (2014) Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

A partir deste resultado, percebe-se a importancia do gerenciamento por categorias,

afinal o cliente € bastante influenciado pelo destaque do produto na prateleira. No Gréafico 12
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pelo menos 65% dos clientes decidem o produto que querem comprar no proprio

supermercado.

Gréfico 12 - Local de decisdo de compra do produto

Local de decisao de compra do produto
75%

7

65%

_

35%

25%

CASA SUPERMERCADO

“LojaA # LojaB

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

A compra de papel higiénico pode variar a sua frequéncia de acordo com o nimero de
pessoas que mora numa residéncia, ambas as lojas se enquadram na compra quinzenal. Essa
observacdo € importante para a industria desenvolver embalagens maiores para fidelizar o
cliente por mais tempo e aumentar assim o ticket médio do produto e da categoria. No Gréafico

13 pelo menos 45% dos clientes optam por comprar papel higiénico quinzenalmente.

Grafico 13 - Frequéncia de compra de papel higiénico

Frequéncia de compra de PH

7

45%

15%

5%

‘0
%
SEMANA QUINZENA INDIFERENTE
2 LojaA i LojaB

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)
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Conforme Consoli (2010), muitos clientes decidem a sua compra no supermercado,
dessa forma o fluxo de circulacdo da loja é fundamental para o gerenciamento por categorias,
pois ele influencia diretamente no primeiro contato do shopper com a gondola da categoria
em questdo. O capitdo da categoria, a principal marca que lidera o layout e o planograma da
categoria, deve indicar a melhor posi¢do dos produtos, a fim de facilitar a deciséo visual e
cognitiva do cliente. O Grafico 12 mostra que ambas as lojas confirmam essa afirmacéo, pois
o cliente afirma que decide as suas compras no supermercado.

Conforme a Figura 9, no supermercado que ndo possuia gerenciamento por categorias,
loja B, na sesséo de papel higiénico, foi verificado que a marca Neve estava posicionada no
contra-fluxo do shopper, ou seja, dificultando assim o contato visual inicial com os produtos
da marca que possuem maior rentabilidade, como papel higiénico folha tripla (destacado em
preto).

Figura 9 - Fluxo do shopper na loja B

—

Fluxo do shopper

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)
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Na loja A, que possui gerenciamento por categorias na sessdo de papel higiénico, foi
verificado que a marca Neve estava posicionada no fluxo do shopper, ou seja, facilitando e
influenciando o olhar do shopper para as os produtos mais rentaveis da gondola de papel
higiénico, ver Figura 10.

Figura 10 - Fluxo do shopper no supermercado A

Fluxo do shopper

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

Segundo a pesquisa realizada, a loja A apresenta uma maior fidelidade a marca em
relacdo a loja B, isso ficou evidente na arvore de decisdo de compra. No cenario onde nédo
existe fidelidade a marca o gerenciamento por categorias € imprescindivel para incentivar a
experimentacdo do produto, pois o shopper, por ndo ter fidelidade a marca, é mais
influenciado pela exposicao e sortimento dos produtos, segundo Alvarez (2008).

O Grafico 14 evidencia esse cenario de fidelidade, assim como o Gréafico 15 mostra

quais os fatores que podem fazer o cliente migrar de marca:



Gréfico 14 - Fidelidade a marca comprada

Fidelidade a marca comprada
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

Grafico 15 - Motivo de troca do produto

Por qual motivo trocaria esse produto
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014)
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No Grafico 16 foi realizado um estudo para verificar a aceitacdo da marca de papel

higiénico Neve, onde se observa que praticamente todos os entrevistados conhecem a marca.

Grafico 16 — Conhecimento do produto

Vocé conhece a marca de PH Neve

SIM NAO

“LlojaA s lojaB

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)



61

No Gréfico 17, na loja A, 80% dos clientes que ndo usam neve ou ndo compraram no
momento, afirmaram que pretendem usar o produto. Na loja B 0s entrevistados possuem uma

rejeicdo maior ao produto.

Gréfico 17 - Pretensdo em usar o produto

Vocé pretende usar Neve

o}

~LlojaA u#ilojaB

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

A conclusdo final dos resultados estd na compra por produto dos clientes
entrevistados, conforme o Grafico 18, na loja que adotou 0 gerenciamento por categorias da
marca Neve o resultado da venda de Neve € 30% dos clientes entrevistados, maior do que a

loja que ndo adotou o0 gerenciamento por categorias, que obteve o resultado de apenas 15% de

venda entre os entrevistados.

Grafico 18 - Venda por produto
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014)
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6 CONCLUSAO

O mercado vem se adaptando constantemente a um cliente mais exigente, a cada dia
que passa, novas vardveis influenciam a decisdo de compra do shopper, dessa forma,
conceitos como trade marketing e gerenciamento por categorias, passaram a ser fundamentais
para a conquista do cliente no ponto de venda. Essa evolucdo constante € conduzida pelo
protagonismo das inddstrias, que por estudarem bastante esse mercado e as suas
transformagdes, se reinventam e trazem diversas inovagfes que impactam direta e
indiretamente a compra do shopper. Esse processo de evolugdo usa como base a constante
pesquisa dos novos habitos de compras dos clientes, gerando informacfes novas com alta
velocidade.

Trade marketing € um tema que vem ganhando bastante for¢a nos ultimos anos, as
industrias vém investindo bastante nesse setor que consegue impactar no resultado de sell out
de distribuidores e varejistas. Em tempos atras, as variaveis mercadologicas eram em menor
quantidade e mais faceis de serem administradas, hoje o detalhamento do processo de compra,
0 comportamento do shopper e o aproveitamento do espaco da gondola elevaram a disputa
por ganho de mercado, fazendo com que as grandes industrias buscassem diferenciais
competitivo, dessa forma trade marketing passou a ser uma das pec¢as fundamentais no
crescimento das industrias , pois tem como principal objetivo conquistar o cliente no ponto de
venda.

Com esse avango do varejo novos produtos passaram a compor as prateleiras dos
supermercados, gerando assim muita informacdo para o varejista e, principalmente, para o
shopper no momento da compra. A melhor maneira de lidar com essa complexidade deu
origem ao gerenciamento por categorias, que tem como objetivo maximizar as oportunidades
de venda e 0 aumento da rentabilidade da industria e do varejo. 1sso se da pelo estudo do mix
de produtos ofertados, layout da gdndola, politica de definicdo de preco, fluxo do shopper,
dentre outros.

No trabalho em pauta, dentre varios pontos, uma questdo provocou a sua criagdo:
como as estratégias de trade marketing e gerenciamento por categorias influenciam na
decisdo de compra do shopper? Para alcancar 0s objetivos propostos da pesquisa, foi
realizado um trabalho de campo, onde o objetivo era, por meio de pesquisas, comparar as
compras dos shoppers em dois supermercados, um gue possuia gerenciamento por categorias

e outro que ndo possuia o uso da ferramenta.
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Os supermercados pesquisados fazem parte da mesma rede de lojas, com isso o fator
preco foi igual para os dois, ndo comprometendo assim a performance de venda dos produtos
estudados. A expectativa do experimento era apontar que a marca de papel higiénico Neve
tivesse um melhor desempenho de vendas no supermercado que tinha implementado o
gerenciamento por categorias versus ao que ndo tinha a ferramenta.

Os resultados recolhidos na pesquisa mostram que o desempenho de vendas da marca
Neve sofreu uma variacdo substancial na comparagdo entre as duas lojas localizadas em
bairros proximos em Fortaleza (CE). O mercadinho situado no bairro Coco, definido como
supermercado A, tinha a ferramenta de gerenciamento por categorias na sua sessdo de papel
higiénico, com isso a venda de papel Neve representou 30% das vendas em geral, pois 0s
clientes eram influenciados pelo fluxo do shopper, layout e mix de produtos, gerando assim
uma maior venda. No supermercado situado no bairro Papicu, definido como supermercado
B, ndo apresentou a mesma performance, apenas 15% dos shoppers escolheram a marca
Neve.

Dessa forma pode-se afirmar que os objetivos do presente estudo foram atingidos, o
gerenciamento por categorias, como ferramenta de trade marketing, influencia diretamente na
decisdo de compra do shopper, consequentemente nas vendas do varejo.

Quanto a ferramenta de gerenciamento por categorias, verificou-se que o shopper é
influenciado por estimulos visuais, em especial aqueles que ja estavam motivados a comprar
os produtos da categoria de papel higiénico. Na loja que ndo possuia a ferramenta de
gerenciamento por categorias 0 shopper apresentava uma maior demora para escolher os
produtos, pois o layout da géndola ndo favorecia a organizacao da sessdo, o produto da marca
Neve era posicionado no ultimo ponto da gondola em relagdo ao fluxo do shopper, isso
dificultava o contato visual com a marca. Na loja que possuia a ferramenta de gerenciamento
por categorias o cliente era diretamente influenciado, pois a sessao de papel higiénico iniciava
com a marca Neve, gerando o impulso inicial de percepcdo e compra, pois o fluxo do shopper
estava de acordo com o inicio da sessdo. Dessa forma o supermercado A tende a ter uma
maior rentabilidade na sessdo de papel higiénico, pois a sessdo foi pensada para influenciar o
shopper a buscar 0s produtos mais rentaveis para o lojista.

Assim, fica clara a importancia de desenvolver estudos e pesquisas voltadas para o
shopper, com isso € possivel atuar em pontos que influenciam no processo de compra e hoje
sd8o minimizados pelo varejo ou industria. Para a realizacdo deste estudo foi fundamental a
participacdo do shopper, pois apenas com a informagdo de venda, por meio de um

levantamento de dados, ndo seria possivel mensurar as percepcbes do shopper frente ao uso
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da ferramenta de gerenciamento por categorias, a entrevista foi fundamental para dar voz aos
estimulos do shopper frente as ferramentas desenvolvidas pelo varejo e inddstria.

O estudo do marketing estd ligado as ciéncias humanas, que lida com ferramentas
sociais que em muitos casos tem comportamentos incalculaveis e incontrolaveis, portanto,
conclui-se que as acbes de marketing também apresentardo comportamentos e resultados que
ndo foram planejados ou esperados pelas organizagdes.

A pesquisa de campo apresenta uma situacao real, mas pode ter limitacbes quanto ao
controle das varidveis que estdo no processo, e para gerar dados consolidados e maduros
exigem custo e tempo elevado.

Diante da dificuldade do acesso a algumas informacdes de vendas do supermercado
estudado, seria interessante realizar uma pesquisa usando os dados de vendas do cliente, com
0 intuito de verificar o aumento ou ndo das vendas pds o gerenciamento por categorias, com o
estudo de seis meses.

Os estudos de trade marketing e gerenciamento por categorias tende a ser ampliado e
modernizado, trazendo assim uma leitura melhor do comportamento do shopper e,

consequentemente, um melhor resultado em vendas, que é o principal objetivo das empresas.
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APENDICE A

FORMULARIO APLICADO AOS CLIENTES DE UMA REDE DE SUPERMERCADOS

1)
2)

3)
4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

DE FORTALEZA

Sexo:F( ) M( )
Qual dessas faixas de idade se aproxima mais da sua?

( )18-24 ( )25-31 ( )32-37 ( )38-42 ( )43-47 ( )+47
Ocupagéo

Qual desses valores se aproxima mais da sua renda familiar?

() Até R$ 1000

() Entre R$ 1000 e R$ 3000
() Entre R$ 3000 e R$ 5000
() Acima de R$ 5000

Qual dessas trés razdes que vou lhe dizer representa o motivo da sua vinda ao

supermercado?

() Compras para 0 més
() Compras para a semana (reposicéo)
() Compras eventuais (para um momento, jantar)

Vocé costuma planejar suas compras? (Se NAO, pular para 10).

() Sim () Néo
Vocé faz lista de compras? (Se NAO, pular para 9)
() Sim () Néo

Suas listas de compra é:

() escrita, feitaemcasa? () apenas uma lista mental do que vai comprar?

Hoje, vocé comprou exatamente o planejado?
() Sim () Néo

No momento de comprar papel higiénico, considerando estes fatores, qual o mais
importante para vocé? E o segundo? (Assim por diante até completar a ordem de
preferéncia do entrevistado)

() Qualidade () Metragem
( ) Marca ( ) Versdo
() Rolos por pacote () Preco

Dentre as op¢oes, qual o tipo de papel higiénico que vocé prefere?

() Folha simples () Folha tripla
() Folha dupla (' ) Nao sabia que tinha diferenca entre as folhas
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13)

14)

15)

16)

17)

18)

19)
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No ponto de venda, 0 que mais atraiu a sua atengdo para o produto? E a segunda?
(Assim por diante até completar a ordem de preferéncia do entrevistado)

() Estar destacado na prateleira () Ter cartaz indicando o produto
() Produto ofertado ( ) Esté no encarte no supermercado

Vocé compra papel higiénico com que frequéncia?

() Més () Quinzena
() Semana ( ) Indiferente

Por que vocé comprou esse produto?

( ) Marca ( ) Prego
() Porque estava em oferta ( ) Qualidade

Quando decidiu comprar este produto?
( ) Emcasa () No supermercado

Vocé é fiel a essa marca?
() Sim () Nao

Vocé trocaria essa marca por qual motivo?

() N&o trocaria () Preco
() Produto atrelado a brindes () Se outro produto estiver no encarte

Vocé conhece a marca de papel NEVE? (Fazer a pergunta se o cliente ndo tiver
comprado NEVE).
( )Sim () Néo

Vocé pretende um dia passar a comprar NEVE?
() Sim () Nao



