[REVISTA NEGOCIOS EM PROJECAO]

Andlise da gestao por categoria: Estudo de caso SuperMaia

Sandra Regina Monteiro D’ Anunciagao, lvan Osvaldo Calderon Arrueta Ribeiro

Resumo

Este artigo apresenta a ferramenta gestdo por categoria, que consiste em, a partir da
especificagdo de apenas uma categoria, realizar um estudo analitico das varidveis que
determinam o correto suprimento do mix de produtos, o /layout ou arranjo fisico tanto de
loja quanto de balcdo, e a organizagao destes produtos em gondola, por meio de verificagdo
de arvore de decisdo, previamente conhecida mediante pesquisa com os consumidores e
com a ajuda do planograma, instrumento capaz de definir estas varidveis uma vez inseridas
as informacgdes em sistema computacional. A premissa deste estudo parte da afirmacdo de
que uma vez inserida a ferramenta de forma correta os beneficios serdo o aumento do giro
dos produtos, satisfacdo de compra do shopper, melhor organizagao dos produtos, mix
adequado e, por consequéncia, aumento dos lucros da categoria estudada. Este estudo visa
identificar os beneficios gerados pela gestdo por categoria para o varejo supermercadista,
apresentando todos os processos realizados para a implementacdo e execucdo da
ferramenta e as dificuldades encontradas durante a aplicacdo. Para o alcance do objetivo
deste trabalho foi necessario compreender os processos e conhecer os beneficios da gestao
por categoria, se aplicada corretamente, mediante a analise de uma categoria antes e depois
da implementacdo da gestdo por categoria em um supermercado regional, identificar as
dificuldades encontradas durante a sua implementacdo e, por ultimo, analisar a influéncia
do consumidor no processo da aplicagdo nas categorias.

Palavras chave: Gestdo por categoria. Planograma. Layout. Arvore de decisdo.
Resumen

Este articulo presenta la herramienta gestion por categoria, que consiste en, a partir de la
especificacion de una categoria solamente, realizar un estudio analitico de las variables que
determinan el correcto suplimiento del mix de productos, el layout o arreglo fisico tanto de
tienda cuanto de balcon, y la organizacion de estos productos en gondola, por medio de
verificacion del drbol de decision, previamente conocido mediante pesquisa con
consumidores y con la ayuda del planégramo, instrumento capaz de definir estas variables
una vez inseridas las informaciones en sistema computacional. La premisa de este estudio
parte de la afirmacion de que una vez inserida la herramienta de forma correcta, los
beneficios serdn el aumento del giro de productos, satisfaccion de compra del shopper, mejor
organizacion de los productos, mix adecuado y, por consecuencia, aumento de lucros de la
categoria estudiada. Este estudio visa identificar los beneficios recurrentes de la gestion por
categoria para el comercio minoritario de supermercados, presentando todos los procesos
realizados para a implantacion y ejecucion de la herramienta y las dificultades encontradas
durante la aplicacion. Para el alcance del objetivo de este trabajo fue necesario comprender
los procesos y conocer los beneficios de la gestion por categoria, si aplicada correctamente,
mediante andlisis de una categoria antes e después de su implantacion en un supermercado
regional, identificar las dificultades encontradas durante este periodo de introduccion y, por
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ultimo, analizar la influencia del consumidor en el proceso de utilizacion en las categorias.

Palabras clave: Gestién por categoria. Planograma. Layout. Arbol de decision.
1 Introdugao

O presente artigo pretende abordar de forma bibliografica a gestdo por categoria.
Ferramenta muito utilizada, principalmente no varejo, que vem ganhando bastante
destaque no Brasil. As empresas brasileiras vém buscando mecanismos eficazes para
sobreviver no cendrio atual, onde os clientes sdo extremamente exigentes e mais
conscientes daquilo que precisam e desejam, eles estdo em busca de novas e melhores
experiéncias ao fazer suas compras.

Para melhor compreensdo da ferramenta este trabalho abordou também principios da
gestdo de estoques que permitiram maiores esclarecimentos da importancia desta area para
as organizacdes pds-modernas.

Como obijetivo principal propos-se conhecer e analisar a gestdo por categoria e os beneficios
gue traz a empresa que aplicar esta ferramenta de maneira correta. Da mesma forma
buscou-se também como objetivos secundarios conhecer os processos para planejamento e
implementacdo da gestdo por categoria, seus elementos bdsicos para configuracdo:
planograma, layout e arvore de decisdo, e por ultimo, verificar na pratica empresarial como

funciona esta ferramenta e quais beneficios tem trazido.

A empresa entrevistada foi a primeira empresa a ter o departamento de gerenciamento por
categoria no Distrito Federal. O SuperMaia é uma rede de supermercados genuinamente
brasiliense que possui 15 lojas, sendo 14 no Distrito Federal e uma em Valparaiso (GO).

Para coletar dados para o enriquecimento desta pesquisa foram aplicados 300 questionarios
aos clientes em uma das lojas da rede localizada no Sudoeste — Distrito Federal, para
conhecer a sua satisfagdo quanto ao supermercado e sua percepgao sobre a gestdo por
categoria.

O fato de participar de toda a evolu¢do do departamento gestdo por categoria dentro da
empresa, por ver de perto a necessidade de mudancas, e entendendo a relevancia deste
estudo para a Administracdo e dareas afins, propds-se elaborar este artigo, partindo da
hipdtese de que a correta utilizacdo desta ferramenta resulta em beneficios financeiros e
operacionais, a partir da problematica de desconhecer os processos necessarios desta
ferramenta para que seja realmente eficaz.

2 Gestao de Estoques

A gestdo de estoques é uma das atividades empresariais que ganha destaque cada vez mais
pela sua relevancia em termos de estratégia logistica, comercial e financeira. Segundo Ballou
(2006, p.271) “estoques sdo acumulacdes de matérias-primas, suprimentos, componentes,
materiais em processo e produtos acabados que surgem em numerosos pontos de canal de
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producdo e logistica das empresas”. Nessa mesma linha de raciocinio Viana (2010) define
estoque como materiais, mercadorias ou produtos acumulados, para o atendimento das
necessidades dos usudrios de modo que as atividades das empresas sejam continuas.

Atualmente os estoques sao uma das maiores preocupa¢des das empresas, principalmente
por ndao saber exatamente o quanto estocar para assegurar a disponibilidade das
mercadorias, sem que o0s custos sejam elevados. Segundo Ballou (2006) gerenciar estoques é
também equilibrar a disponibilidade dos produtos, ou servigos ao consumidor, com o menor
custo possivel. Sendo assim manter o equilibrio na gestao de estoques exige das empresas
planejamento e controle. Viana (2010) diz que, qualquer empresa deve focar seus esforcos
em manter o equilibrio entre as diversas varidveis da gestdao de estoques, tais como: custos
de aquisi¢do, de estocagem e de distribuicdo, ndo deixando de lado o nivel de atendimento
das necessidades dos usuarios consumidores. E importante ressaltar que esse equilibrio gera
beneficios a empresa.

Gerir estoques economicamente consiste essencialmente na procura da
racionalidade e equilibrio com o consumo, de tal maneira que:

a) As necessidades efetivas de seus consumidores sejam satisfeitas com
minimo custo e menor risco de falta possivel;

b) Seja assegurada a seus consumidores a continuidade de fornecimento;

c) O valor obtido pela continuidade de fornecimento deve ser inferior a sua
propria falta (VIANA, 2010, p. 118).

Os objetivos de qualquer area devem estar sempre alinhados com os objetivos da
organizacao, ndo é diferente para atividade de gestdo de estoques. Para Ballou (2006, p.277)
“um objetivo primario do gerenciamento de estoque é garantir que o produto esteja
disponivel no tempo e nas quantidades necessarias”. Mas os objetivos ndo sdo apenas esses,
na percepc¢dao de Ching (2001) a propria definicdo de gestdo de estoque evidencia seus
objetivos, que se resumem essencialmente em planejar o estoque, acompanhar as
guantidades de materiais e as épocas que entram e saem. Além disso, Bowersox e Closs
(2001) afirmam que a geréncia de estoque consiste em obter rotatividade maxima
atendendo ao mesmo tempo os compromissos com os clientes. “O objetivo é fornecer o
servico desejado ao cliente mantendo o minimo em estoque, consistente com o menor custo
total possivel”. (BOWERSOX e CLOSS, 2001. p. 41).

A gestdo eficiente do estoque, além de trazer varios beneficios a organizagao, a coloca em
uma posicao de vantagem em relagdo a seus concorrentes.

Visto como um recurso produtivo que no final da cadeia de suprimentos criara
valor para o consumidor final, os estoques assumem papel ainda mais importante.
Hoje todas as empresas procuram de uma forma ou de outra, obter uma vantagem
competitiva em relagdo a seus concorrentes, e a oportunidade de atendé-los
prontamente, no momento e na qualidade desejada, é facilitada por meio da
administracdo eficaz dos estoques (MARTINS, 2009, p. 167).

A progressao na gestao de estoque e a evolucdao administrativa da empresa fazem com que
as empresas deem uma importancia maior a esta atividade. Wanke (2006) salienta dizer que
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é crescente a importancia atribuida a gestdo de estoque, uma vez que é fundamental para o
controle e reducdo dos custos, e na melhoria da qualidade do servico prestado pela
empresa.

Para o gerenciamento do estoque sdo utilizadas algumas técnicas para a eficiéncia dessa
gestdo. Segundo Viana (2010, p. 138) “o gerenciamento de estoques é efetuado por meio de
técnicas que permitem manter o equilibrio entre estoque e consumo, definindo parametros
e niveis de ressuprimento e acompanhando a evolug¢dao de seus niveis”. Uma das técnicas
mais utilizadas é o Just in time (JIT) que é definida por Ballou (2006, p.344) como “uma
filosofia operacional que representa alternativas ao uso de estoques para que se possa
cumprir a meta de disponibilizar os produtos certos, no lugar certo e no tempo certo”. De
acordo com Ching (2001) a técnica JIT busca atender as demandas de forma eficaz, com
qualidade e sem desperdicios, pois o produto é solicitado quando e onde necessario. E um
sistema de producdo ligado a maketoorder (sob encomenda). Diante do exposto, Martins
(2009) afirma que com todas as agbes existentes para o administrador, os estoques podem
ser verificados se estdo sendo bem utilizados, bem manuseados e bem controlados,
minimizando grandes problemas futuros.

2.1 Gestao por Categoria

Nos ultimos anos, o cendrio do varejo supermercadista sofreu uma série de mudancgas. Com
essas transformagdes, os supermercados passaram a buscar ferramentas para a
sobrevivéncia na acirrada concorréncia, uma dessas ferramentas é sem duvida muito
importante é o gerenciamento por categoria. Foi desenvolvida nos Estados Unidos ao longo
da década de 90, mas s6 foi introduzida no Brasil nos trés ultimos anos da mesma década.

Como uma das ferramentas do ECR (Resposta Eficiente ao Consumidor) o gerenciamento por
categoria (GC) é caracterizado também por gerenciar espaco. Espaco no varejo entende-se
como oportunidades de vendas, ou seja, além de organizar os produtos ou sugerir uma
melhor visibilidade, o GC é um setor estratégico que ndo comercializa espaco para a
industria. Além disso, o gerenciamento por categoria é entendido como diferencial
competitivo pelas redes varejistas de supermercados.

Gerenciamento de Categoria (ou gerenciamento por categoria) é um processo
apoiado na intensa sinergia entre fornecedor e varejista, no qual o varejista
gerencia todos os produtos dentro de uma categoria de produtos e que, envolve a
gestdo simultanea do prego, espago em prateleira, esfor¢os promocionais e outros
elementos do composto de marketing de uma categoria, para melhorar as vendas e
o desempenho da categoria (PARENTE, 2000, p. 17).

Wanke (2008) conceitua o gerenciamento por categoria como um agrupamento de produtos
com caracteristicas semelhantes, com o intuito de definir metas de vendas e de politicas de
preco. Segundo Parente (2000, p.180) “uma das contribuicGes do gerenciamento de
categoria é a de estimular a atencdo da empresa a fim de melhorar os resultados de cada
categoria”. Um dos objetivos do GC para o supermercadista é de obter melhores resultados
tanto de lucro, quanto de venda, atendendo as necessidades dos clientes.
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2.1.1 Papel da Categoria

Para entender melhor sobre o gerenciamento por categoria, € importante compreender o
que sao categorias. Na definicdao de Parente, (2000, p.185) “as categorias sdao agrupamentos
de produtos formados por itens complementares ou substitutos para atender certa
necessidade do consumidor”. As categorias exercem papéis diferentes no mercado varejista.
Parente (2000) afirma que os varejistas utilizam diferentes categorias para desempenharem
diferentes papéis, classificados em: categoria destino, categoria rotina, categoria ocasional e
categoria conveniéncia.

A Revista Supermercado Moderno (2011), explica cada papel da categoria. A categoria
destino engloba de 5% a 7% das categorias, que possui alta capacidade de atrair o publico,
diferenciando a loja da concorréncia, ja na categoria rotina de 55% a 60% das categorias
cumprem esse papel, sdo geralmente produtos que estdo presentes no dia a dia dos
consumidores, itens de alta penetracdo e frequéncia de compras, razdo pela qual estdo na
lista do shopper. Categoria ocasional ou sazonal sao até 20% das categorias e incluem itens
tipicos de datas comemorativas, vendas altas em determinadas épocas do ano. Por ultimo a
categoria conveniéncia ocupa entre 15% a 20% das categorias e reforcam a imagem como
loja completa.

De acordo com Parente (2000, p. 197) “as categorias sao classificadas em papéis de acordo
com a sua capacidade de atrair clientes e de influenciar a imagem do varejista junto a seus
consumidores”.

A categoria destino e rotina sdo mais intensas no varejo, por isso sao distribuidas de forma
estratégica pela loja, com o objetivo de fazer com que o cliente ande por toda a loja,
fomentando a venda das categorias ocasionais e conveniéncia.

Para o processo do gerenciamento por categoria é importante compreender as diferengas
entre os conceitos de consumidor e de shopper para a partir deles conhecer as necessidades
de ambos e montar o planograma. Segundo a Revista Supermercado Moderno (2011, p.24)
“a diferenca basica entre ambos é que o shopper é o responsavel pela compra na loja,
enguanto o consumidor é o usudrio do produto”. O shopper a maioria das vezes é também o
consumidor, mas ha algumas ocasides em que ele é apenas shopper. Um bom exemplo sdo
fraldas, quem compra é a mae (shopper), mas quem utiliza é o bebé (consumidor).

2.1.2 Etapas do Processo de Gerenciamento por Categoria

Segundo a ECR (2007), para a aplicacdo da ferramenta gestdo por categoria é necessario
passar por algumas etapas do processo. A definicdo da categoria, descobrir o papel da
categoria, avaliar o desempenho, definir metas, escolher o publico, descobrir taticas e
implementar o plano.

Para Kotler e Keller (2006), cada uma das etapas é de extrema importancia para o processo e
para o sucesso da aplicacdo da ferramenta. S3o elas: A definicdo da categoria, que consiste
em determinar onde fica a linha de separacdo entre as categorias de produtos, descobrir o
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papel da categoria, determinando como a categoria se enquadra na loja como um todo,
avaliar o desempenho mediante analise dos dados de vendas, definir metas de cada
categoria, incluindo vendas, lucro, média de transacdes-alvo, etc., escolher o publico,
descobrir taticas tomando decisdes sobre a melhor selecdo de produtos, promocdes e
outros, e por ultimo, implementar o plano.

2.1.3 Layout

O layout é muito importante para o gerenciamento por categoria.0 mapeamento e o estudo
das lojas auxiliam para alavancar as vendas das categorias, trazendo melhores solucdes de
compras, satisfacao, praticidade e conforto no momento da compra.

Nas decisdes de layout, os varejistas determinam como diferentes departamentos
vao estar relacionados e distribuidos na loja, quais departamentos e categorias
deverdo ocupar as localizagdes preferenciais, e quais ficardo nas areas de menor
circulagdo. O layout deverd também proporcionar um fluxo suave de trafego de
consumidores, uma atmosfera prazerosa, enfim, um eficiente uso do espacgo

(PARENTE, 2000, p. 301).

N3o basta apenas alocar uma categoria depois da outra, é necessario a utilizacdo de técnicas
adequadas, como a analise de vendas das categorias, entender como é o fluxo da loja, ou
seja, saber como os clientes circulam pelos corredores, saber exatamente quais os produtos
fazem parte da categoria destino e rotina, conhecer a regidao onde a loja esta localizada e
estudar o perfil dos clientes.

Por meio da configuracdo do layout e da apresentacdo da loja, o varejista procura
estimuld-lo a circular também pelos outros departamentos. A importancia do
layout fica mais evidente, porque é muito mais facil fazer com que um consumidor
gue ja esta na loja compre mais, do que atrair um novo consumidor para entrar na
loja (PARENTE, 2000, p. 301).

De acordo com Parente (2000) as decisdes do layout sdo tomadas mediante o aumento da
produtividade do espaco, traduzido ndo sé por meio de maiores vendas, mas também por
maiores margens de lucros. Para a realizacdo completa do layout é importante que tenha
um sortimento adequado para o perfil da loja.

No varejo o equilibrio é a chave para o sucesso, nao é diferente para o layout. Segundo
Parente (2000, p. 315) “as decisdes sobre layout deverdo procurar equilibrar os objetivos de
maximizar simultaneamente as vendas, a satisfacdo do cliente e a lucratividade das lojas”.

2.1.4 Planograma

Apds a realizacdo do layout na loja, ou seja, o mapeamento e o estudo da loja, onde as
categorias sdo alocadas de forma estratégica, com o objetivo de aumentar as vendas,
satisfazer as necessidades dos clientes e proporcionar o lucro para a empresa é necessario
desenvolver o planograma, que segundo Parente (2000), é uma ferramenta que visa
esquematizar ou retratar a exposi¢do dos produtos de uma categoria.
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Os varejistas estdo optando por ferramentas que ajudam no processo de exposicdo dos
produtos nas géndolas, ou seja, o layout na prépria gondola.

Para ajudar os varejistas a administrar e a otimizar as importantes questGes de
exposicdo de produtos, sistemas computadorizados de gestdo de espaco vém
sendo desenvolvidos. Programas como Apollo, Spacem, Intactix, vém sendo cada
vez mais utilizados pelos varejistas brasileiros, especialmente no setor varejista de
alimentos, para o desenvolvimento dos “planogramas” (isto é: esquema visual que
retrata a exposicdo dos produtos de uma categoria, ou que mostra o mapa da
distribuicdo da loja por departamento e categoria). Por meio dessas novas
ferramentas, os varejistas procuram introduzir maior inteligéncia e praticidade em
suas decisBes sobre como arrumar nas goéndolas os produtos de uma categoria
(PARENTE, 2000, p. 322).

Conforme Parente (2000) a tecnologia tem proporcionado melhores métodos de gestdo,
reducdao de custos, e um melhor atendimento as necessidades dos consumidores. O
planograma faz parte de uma das ferramentas tecnolégicas que vém provocando maior
impacto no varejo.

Ferramenta mais conhecida para orientar a exposi¢cdo de produtos nas géndolas é o
planograma, espécie de planta baixa onde se indica exatamente o espag¢o que deve
ser ocupado por cada item da categoria (frentes), conforme seu giro, estoque em
gondola, importancia e lucro (ECR, 2007 p. 14).

Para criacdo de um planograma é necessario estudar a categoria, analisar a venda e o lucro
dos produtos, entender como o consumidor se comporta na hora de realizar suas compras,
qual o sortimento adequado para o perfil da loja. De acordo com a ECR (2007), definicdo da
categoria, arvore de decisdo de compra, habitos do shopper e papel da categoria, sdo
informacgdes importantissimas para o GC.

No processo do gerenciamento por categoria a relacdo com os fornecedores deve ser do tipo
parceria. Segundo Ballou (2006, p.27) “as empresas de varejo estdo obtendo sucesso no
compartilhamento de informacdo com os fornecedores, os quais, por sua vez, concordam
em manter e gerenciar estoques nas estantes dos varejistas”.

2.1.5 Arvore de Decisio

A arvore de decisdo norteia todo processo do gerenciamento da categoria, pois através dela
consegue-se obter maior conhecimento sobre os desejos do shopper. Como o shopper
também é consumidor, direta ou indiretamente, a arvore de decisdo da categoria atua de
forma integrada a decisdo de compra.

Segundo a Revista Supermercado Moderno (2011, p.25) “a arvore de decisdo descreve o
processo mental de escolha do shopper e parte de um problema que ele precisa solucionar”.
Funciona como um mapa mental que o shopper tem da categoria. O quadro 01 do anexo A,
mostra um exemplo da arvore de decisdo da categoria biscoitos.
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Entender exatamente como funciona o processo mental de escolha do shopper é
fundamental para gerenciamento das categorias, principalmente para a criacdo dos
planogramas.

2.1.6 Sortimento

E a partir da arvore de decisdo que o varejista consegue definir melhor o sortimento
adequado para o perfil da loja, levando em consideragdo a classe social, a faixa etaria e o
sexo predominante de quem frequenta a loja. De acordo com Ballou (2006, p.94) “o
atendimento ao mercado exige que canais de distribuicio oferecam aos consumidores e
usudrios finais os niveis desejados de variedade e sortimento de produtos”.

Para Baily et al (2010) todo varejista precisa decidir quais bens e servicos colocar a venda. E
importante também saber quais sdo seus consumidores-alvos visados para a escolha de seu
sortimento. A variedade e a qualidade dos produtos alimenticios oferecidos nos
supermercados melhoram cada dia mais, isso é bom para os consumidores e deve ser a
chave do sucesso dos grandes varejistas.

Variedade é o numero de linhas de produtos vendidas por uma loja. A variedade
tem dois aspectos, extensdo e profundidade:

a) Extensdo refere-se ao nivel de especializagdo; mede o numero de grupos de
produtos diferentes ou de linhas oferecidas.

b) Profundidade refere-se ao nivel de escolha; mensura o nimero de itens,
tamanhos, cores, estilos, precos de cada grupo ou linha de produtos
(BAILY et al., 2010, p. 348).

Baily et al (2010) afirmam que os varejistas precisam planejar quais bens devem ser
vendidos, pois o planejamento do sortimento de mercadorias diz respeito a natureza e ao
propédsito do negdcio. Definir o mix correto para a loja ndo é nada facil, mas o importante é
ndo esquecer que essa definicdo deve ser realizada mediante as necessidades e preferéncias
do publico-alvo da loja. Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 209) “uma organizacao que
possui diversas linhas de produtos tem um mix de produtos. Um mix de produtos consiste
em todas as linhas de produtos e todos os itens que determinado vendedor pde a venda”.

A definicdo do mix de produtos depende do diferencial competitivo que a empresa
pretende adotar. Uma sele¢do adequada da linha de produtos deverda nao so
conferir um aspecto de diferenciacdo e vantagens competitivas, mas também estar
consistente com as demais variaveis do mix varejista, tais como localizacdo, preco,
promocgao, apresentacdo e equipe de vendas (PARENTE, 2000, p. 183).

O sortimento deve ser avaliado constantemente, principalmente pelas mudancas de habito
dos consumidores. De acordo com a ECR (2007), o sortimento da loja é dinamico, as
mudancas vao acontecendo ao longo do tempo, é importante acompanhar a evolucao das
necessidades, desejos e preferéncias do consumidor. A Analise deve ser continua, mesmo
gue seja apenas para incluir ou retirar algum produto.
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2.1.7 Comportamento do Consumidor e Decisao de Compra

O comportamento do consumidor é uma peca fundamental para o processo do
gerenciamento por categoria, diante disso, é extremamente necessario compreender as
necessidades e o comportamento do consumidor.

A “busca da conveniéncia” e a “falta de tempo” sdo caracteristicas marcantes que
vém moldando o comportamento do consumidor e os habitos de compra.
Consumidores ficam cada vez mais insatisfeitos quando perdem tempo nas filas de
caixa ou procurando produtos em lojas com layouts e sinalizagbes inadequadas
(Parente, 2000, p. 19).

O grande desafio dos varejistas é captar as necessidade e entender as percepcdes dos
consumidores, pois conquistar e satisfazer o consumidor sempre serdao objetivos a serem
alcangados para os varejistas. Para Parente (2000) além de buscar incessantemente pela
preferéncia do consumidor para suas lojas, varejistas pretendem influenciar as categorias e
as marcas que os consumidores devem comprar. As decisdes de compra sao influenciadas
por algumas variaveis como fidelidade a marcas, tempo disponivel para a compra,
caracteristicas do produto, processo adotados pelo consumidor, hordrio de funcionamento
da loja, entre outros. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 172) “o comportamento de
compra do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.
Os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia”. Ndo é uma tarefa simples
entender como o shopper se comporta no momento da compra.

Estudiosos de Marketing desenvolveram um ‘modelo de etapas’ para o processo de
decisdo de compra. O consumidor passa por cinco etapas: reconhecimento do
problema, busca de informagdes, avaliacdo de alternativas, decisdao de compras e
comportamento pds-compra. Obviamente, esse processo comeca bem antes da
compra real. Mas nem sempre os consumidores passam por todas as cinco etapas
ao comprar um produto. Eles podem pular ou inverter algumas delas (KOTLER e
KELLER, 2006, p. 189).

O varejista deve entender que cada consumidor possui uma reacgao diferente sob estimulos
iguais, as pessoas sao diferentes uma das outras, por isso é importante conhecer a fundo o
comportamento do seu publico-alvo.

O profundo conhecimento sobre o comportamento do consumidor e sua decisdo de compra
é sem duvida primordial para todo e qualquer processo dentro do varejo.

2.1.8 Beneficios da Gestao por Categoria

A ferramenta gestdo por categoria ndo so beneficia a empresa, mas todos os envolvidos no
processo do gerenciamento. Segundo a ECR (2007, p. 11) “o gerenciamento por categoria é
uma ferramenta de gestdao cujos beneficios sdo reconhecidos por varejistas, fabricantes e
consumidores em todo o mundo”. Se todas as etapas do processo do gerenciamento por
categoria forem executadas com eficiéncia, a aplicacdo da ferramenta sera um sucesso.
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De acordo com a ECR (2008), os beneficios proporcionados pela gestdo por categoria sao:
estabelecer o mix adequado para cada loja, a satisfacdo dos clientes, organizacdo em
gondola, estoque ideal, diferencial no mercado, aumento do giro dos produtos e a
maximizag¢do dos lucros da empresa.

Conforme a ECR (2008), pequenas e grandes empresas obtiveram excelentes resultados
como aumento do giro dos estoques e do lucro. E muito importante que os supermercados
organizem os produtos da mesma categoria nas prateleiras ao invés de deixa-los dispersos
por toda a loja, com essa estratégia a empresa além de aumentar suas vendas e lucros
conseguird satisfazer os seus clientes, pois ndo ficard perdido na loja procurando o que
deseja. “Organizar os produtos na prateleira, trabalhar melhor o espa¢o de exposicdo,
melhorar o sortimento, faz com que obtenha um resultado imediato nas vendas e um salto
na rentabilidade da categoria gerenciada”. ECR (2006, p. 6).

3 Anadlise da Gestdo por Categoria em Supermercados — Caso Supermaia

Para melhor entender o processo de planejamento, implementacao e beneficios que traz a
Gestdo por Categoria, resolveu-se por verificar o proceder quanto a esta ferramenta por um
supermercado que ha menos de trés anos a vem utilizando.

Com este estudo pretende-se levantar informagdes sobre a gestdo por categoria, analisar,
tomando como exemplo apenas uma categoria, os beneficios da ferramenta verificando o
antes e o depois da sua implementacdao, bem como procurar conhecer se os seus
consumidores percebem a ferramenta e seus beneficios.

3.1 Andlise da Satisfagcdo e Percep¢ao do Consumidor Quanto a Gestao por Categoria

Para mensurar a satisfacdo dos clientes da empresa em relacdo a ferramenta gestdo por
categoria e saber se o SuperMaia, sendo pioneiro no Distrito Federal a ter um departamento
de GC e por ter sessenta e duas categorias gerenciadas, consegue se destacar no mercado
mediante esta ferramenta, foram aplicados 300 questiondrios aos clientes de uma das lojas
da rede que estd localizada no Sudoeste - DF.

Ao serem questionados sobre a frequéncia com que fazem compras no SuperMaia, o
percentual dos entrevistados que responderam ir diariamente foi de 21%, uma vez por
semana 4%, duas vezes por semana 8%, trés ou mais vezes por semana 17%, uma vez ao
més 13%, duas vezes ao més 11%, no entanto que raramente ou é a primeira vez que
compra neste supermercado 2% para ambos. Foi perguntado aos entrevistados se além do
SuperMaia frequentavam outros supermercados, 27% responderam que iam ao Pao de
agucar, 26% frequentam o Extra, 13% vao ao Big Box, apenas 7% responderam que
frequentam o Veneza, 25% frequentam outros supermercados que nao foram citados e 3%
fazem suas compras somente no SuperMaia.

Para aquelas pessoas que frequentam outros supermercados além do SuperMaia foi

perguntado o que os levavam a fazerem compras naqueles supermercados, 31% dos
entrevistados responderam que vao a outros porque sdo proximos de suas residéncias, 25%
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vao por causa do preco, 21% responderam que as variedades os atraem, 9% nao falaram o
motivo, responderam apenas outros e a organizagao da loja pesou 8%.

Com o objetivo de saber se o gerenciamento das categorias facilita a realizagdo das compras
dos clientes do SuperMaia, foi perguntado aos entrevistados se organizando os produtos na
gondola e separando-os por marca, tipo ou preco facilitava no momento da realizagdo de
suas compras, dos 300 entrevistados 97% responderam que sim, que realmente organizar os
produtos por marca, tipo ou pre¢o sem duvida facilita no momento da compra. Para saber se
o SuperMaia, utilizando a ferramenta gestdo por categoria, consegue se diferenciar da
concorréncia, 61% responderam que sim e 39% responderam que ndo, ao serem
guestionados sobre a organizacao dos produtos em gondola.

Quanto a satisfacdo dos clientes do SuperMaia em relacdo a ferramenta gestdo por
categoria, 88% dos entrevistados responderam que sim, estdo satisfeitos com a forma que o
SuperMaia organiza os produtos por toda loja e apenas 12% responderam que ndo estdo
satisfeitos, que ainda podem melhorar.

3.2 Andlise do Ponto de Vista Gerencial Sobre os Beneficios da Gestao por Categoria no
Supermaia

Em entrevista feita ao gerente do departamento, o gerenciamento das categorias é baseado
em alguns passos fundamentais, que sdo: Estudar a categoria, estudar e classificar os
produtos que compde a categoria, saber o papel das categorias, saber se o shopper
(responsavel pela compra) sai de casa destinado aquela compra (categoria destino), ou se
por acaso esta no mercado e decide comprar algo (impulso), ou no caso de uma compra em
datas comemorativas (ocasional) e ou conveniéncia, compra um determinado produto que
ndo esta em sua lista habitual (baterias, lampadas, etc.), para saber qual a arvore de decisao,
entender como o cliente quer encontrar os produtos naquela categoria, analise de mix,
analise de sortimento de produtos com base na venda dos produtos, margem e lucro, o fluxo
da loja, saber qual o caminho o shopper percorre na loja e na categoria e a classe social e
perfil do publico da loja.

De acordo com o gestor se todas essas etapas do processo forem realizadas com eficiéncia,
consequentemente a ferramenta traz beneficios para a empresa tais como: aumento do giro
dos produtos, satisfacdo de compra do shopper, melhor organiza¢cdo dos produtos, auxilio
logistico, facilidade na auditoria.

Antes da elaboracdo dos planogramas toda a andlise anteriormente descrita é efetuada.
Tudo que foi elaborado é entregue as lojas para que todos os envolvidos possam opinar na
forma como serd conduzida a implementacdo do planograma, ou seja, um esboco de como a
categoria sera exposta na loja, sendo assim sdo envolvidos os colabores principais como
gerentes, encarregados e promotores para um debate e com isso é realizado a aplicacdo da
ferramenta na loja piloto, apds isso é feito um acompanhamento de 90 dias, e apds a
validacdo dos resultados, todo esse processo é repassado para as demais lojas.
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Na aplicagao da ferramenta sao encontradas algumas dificuldades, dentre alguns obstaculos
citados pelo gerente o que mais se destaca é o envolvimento de toda a equipe na execucdo e
na manutencdo do trabalho proposto, principalmente pelo fato de que as industrias
possuem promotores que sdo habilitados a ganhar visibilidade nas lojas, o que de certa
forma é melhor para a indulstria. Essa interferéncia muitas vezes ndo permite o
acompanhamento preciso depois da implementacgao.

A analise de sortimento das lojas pode feita de trés formas, sdo elas:

Com o Gestor de compras responsavel pela categoria, ou seja, sdo extraidos relatérios com
uma periodicidade minima de trés meses e selecionados os produtos que apresentam baixos
resultados, que correspondem 20% do faturamento da categoria, ou seja, produtos de baixo
giro e lucro. Mantendo no sortimento os produtos que compde os 80%. Esses produtos sdo
avaliados e se realmente ndo estdo participando no desenvolvimento sdo retirados do mix
da loja analisada, o que por sua vez pode se manter nas lojas que possuem giro de mercado,
conforme mostra a planilha 01 — Andlise do sortimento, no Anexo.

Na loja com os encarregados e gerentes, para saber quais produtos deveriam ser excluidos
de suas lojas, obviamente esse acompanhamento é feito em paralelo com a andlise feita
com o gestor e por ultimo com as industrias parceiras, elas efetuam a andlise e o
departamento GC faz a aprovacdo juntamente com o gestor da categoria.

3.2.1 Aumento de lucros da categoria Biscoito

A categoria escolhida para analise foi a categoria biscoitos, primeira categoria a ser
gerenciada pelo departamento, onde em apenas dois meses obteve um crescimento no
faturamento de 32% e na margem bruta de 36%. Na analise de mix realizada nesta categoria
de 300 itens caiu para 200, para chegar ao sortimento ideal. A loja da rede analisada serd a
loja do Sudoeste por ser a loja piloto da rede, esta analise encontra-se demonstreada no
guadro 01 com a arvore de decisdo da categoria, no Anexo.

Conforme a arvore de decisdo da categoria, o shopper deseja encontrar a categoria na
gondola separada por tipo, marca, sabor, preco e gramatura, sendo assim o departamento
de GC transformou essa decisdo em planograma para a aplicacdo em loja, conforme figura
01 do anexo. A partir da arvore de decisdao o GC colocou todos os produtos separando por
tipo de biscoito, como: amanteigados e leite, especiais, wafer e recheados, dentro de cada
madulo organizou os produtos por marca, sabor, preco e gramatura.

Apds a implementacdo do planograma na categoria Biscoitos, a empresa apresentou um
desempenho superior se comparado o ano de 2011 com relacdo a 2010, a média de
crescimento foi de 4,43%. Além da categoria biscoito, o SuperMaia considera também
algumas categorias ancoras, ou seja categorias que contribuem muito para o faturamento e
que foram gerenciadas pelo GC, dentre elas: aguas minerais, salgadinhos, complemento
vitaminico, bomboniere, dietéticos, maquiagem, eletro e infantil. Seus resultados podem ser
observados na Tabela 01, no anexo da mesma comparacdo entre 2010 e 2011.
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Conclusao

Em virtude dos conceitos abordado e das informacdes levantadas a partir da observacao e
pesquisa de uma empresa para estudo, neste caso SuperMaia, observaram-se as seguintes
conclusodes.

Em primeiro lugar notou-se que a gestdo por categoria é uma ferramenta de alta eficacia na
reducao de desperdicios, mediante o foco e andlise de um correto, e por vezes reduzido, mix
de produtos dentro de uma determinada categoria. Vale lembrar que neste estudo foi
focada apenas uma categoria de analise (biscoitos), e que posteriormente pode-se estender
verificando outras categorias mais complexas ou menos estudadas.

A adequacdao do mix de produtos mediante analise do layout, tanto de loja, quanto de
balcdo, pelo planograma e a arvore de decisdo, permite apds conhecer através de pesquisas
sobre comportamento de consumidores, elaborar uma correta e assertiva estratégia de
organizacao e disponibilizacdo de produtos dentro de uma determinada categoria para
gerencia-los de forma separada e especifica.

A influéncia dos clientes no processo de gerenciamento é nitida, uma vez que para a
realizacdo do planograma ou layout antes é estudado o perfil do shopper e a arvore de
decisdo de compra da categoria. A equipe preocupa-se em realizar todos os processos da
ferramenta da melhor forma possivel, pois se bem executada proporciona a empresa varios
beneficios, entre eles o aumento do giro dos produtos, satisfacdo de compra do shopper,
melhor organizagao dos produtos, mix adequado e maximiza¢do dos lucros.

A ferramenta gestdo por categoria sem duvida ajuda a maximizar os lucros da empresa, é
claro que ndo sozinha, para que isso aconte¢a é necessario o envolvimento de todos os
departamentos, principalmente do departamento comercial e operacional. Observa-se que a
categoria de biscoitos analisada chega a um crescimento de 26, 98% no lucro em
determinado periodo, o que representa um 6timo indicador de desempenho.

Devido a importancia ndo somente a gestdo por categoria, mas desta area de conhecimento
como um todo, recomenda-se ainda que mais estudos sejam feitos posteriormente com a
possibilidade de aprofundar em outras varidveis de estudo.
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Anexo

Planilha 01 — Analise de sortimento

VENDA MEDIA STATUS

DESCRIGAO FABRICANTE

55 7896213001704 |Analisar BISC AMANT VITARELLA LEITE 390G INDUSTRIA DE ALIMENTOS
5,666666667 7896024720894 |Analisar SALG GERGELIM PIRAQUE 100G RIO VERMELHO DIST DE
11,33333333 7891152300116 |Analisar BISC DOCE RICHESTER KROKITOS 80G M.DIAS BRANCO BRASILIA IND
11,5 7896085009839 |Analisar BISC CREAM CRACKER ADRIA ORIG 200G M.DIAS BRANCO BRASILIA IND
372,1666667 7891000018750 |Ficar BISC RECH NESTLE BONO CHOC 140GR NESTLE BRASIL LTDA.
‘423.3646667 7896213000448 |Ficar BISC CREAM CRACKER VITARELLA 400G INDUSTRIA DE ALIMENTOS

434 7893333289128 |Ficar BISC CLUB SOCIAL ORIG 156G KRAFT FOODS BRASIL LTDA
570,8333333 7896071001632 |Ficar BISC ROSQ MABEL COCO 800G CIPA INDL DE PROD ALIM LTDA

Fonte: Dados obtidos na empresa SuperMaia 2012.

Quadro 01— Arvore de decisdo da categoria biscoitos
ARVORE DE DECISAO DA CATEGORIA BISCOITOS
Veja, por ordem de raciocinio, o que o shopper mais valoriza na categoria
TIPO DE BISCOITO
MARCA
SABOR
PRECO
GRAMATURA
Fonte: Adaptado da Revista Supermercado Moderno (2011, p. 72).
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Tabela 01 — Crescimento em lucro das categorias chaves 2011X2010

Crescimento em lucro das categorias chave 2011x2010
Aguas minerais 18%
Salgadinhos 26%
Complemento Vitaminico 32%
Bomboniere 36%
Dietéticos 39%
Maquiagem 59%
Eletro 67%
Infantil 162%

Fonte: Dados obtidos na empresa SuperMaia 2012.

Figura 01 —Planograma Biscoito
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Fonte: Dados obtidos na empresa SuperMaia 2012.

Revista Negdcios em Proje¢do | v.4 | n.1



