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RESUMO

MACEDO, Vinicius Lau da Silva. Gerenciamento por Categorias: Um estudo da
aplicabilidade dessa ferramenta em pequenas e medias empresas de varejo alimentar da
cidade do Rio de Janeiro. 2017. 64p Dissertacdo (Mestrado em Administragdo). Instituto de
Ciéncias Sociais Aplicadas. Programa de Pds-Graduacdo em Administracdo. Universidade
Federal Rural do Rio de Janeiro, Seropédica, RJ, 2017.

O Gerenciamento por Categorias (GC) é uma ferramenta estratégica proveniente dos estudos
do Efficient Consumer Response (ECR), e que completa 20 anos de sua chegada ao Brasil em
1997. E entendido como um processo pelo qual varejo e indGstria planejam juntos um
agrupado de produtos e trabalham para torna-lo o mais adequado as necessidades dos
consumidores e a estratégia dos estabelecimentos. Sua aplicacdo e seus processos possuem
ampla disseminacao entre os grandes varejistas, com foco em melhor layout de produtos no
Ponto de venda (PDV), ampliacdo do mix de produtos, gestdo de estoque e reabastecimento,
visando rentabilizar o varejista com melhor giro de produtos e uma melhor gestdo da cadeia
de abastecimento. Porém as Microempresas e Empresas de pequeno porte de varejo alimentar,
mais conhecidas como supermercados de pequeno e médio porte, se utilizam dos
conhecimentos sobre os processos de GC, propagados a eles por fornecedores ou adquiridos
na literatura, buscando se adequarem ao mercado. No entanto, este estudo levantou o
pressuposto de que existem divergéncias entre o que o GC define na literatura para ser
executado no PDV e o que 0s pequenos e médios supermercados executam na pratica. O
objetivo geral desta dissertacdo buscou descrever como o GC tem sido aplicado em uma
amostra de Microempresas e Empresas de Pequeno Porte de varejo alimentar na cidade do
Rio de Janeiro. Para isso, estruturou-se um referencial tedrico apresentando a construcdo
histérica e conceitual do ECR e do GC e suas aplicacGes préaticas disponiveis na literatura e
julgadas importantes ao desenvolvimento deste estudo. A pesquisa é desenvolvida sob a
perspectiva qualitativa, considerando a relagdo dinamica entre o mundo real e os
sujeitos/participantes. Classificada também como descritiva, pois buscou-se descrever e
observar os fatos sem interferéncia nos mesmos (PRODANOQOV; e FREITAS, 2013). A
amostra pesquisada teve como recorte dez empresas de varejo alimentar no municipio do Rio
de Janeiro com a caracteristica de supermercados de pequeno e médio porte. Fez-se uso de
revisao bibliogréafica e pesquisa de campo, fundamentais para o alcance do objetivo de
descricdo dos fenémenos. Os dados coletados e que fazem parte da etapa empirica da pesquisa
foram analisados e tratados a partir das concepcles da técnica de andlise de contetdo de
Bardin (1977). A analise dos dados permitiu apontar divergéncias entre o que a teoria descrita
nos estudos sobre GC define para ser executado no PDV e 0 que 0s supermercados de
pequeno e médio porte realizam na préatica. Identificou-se que a aplicacdo do GC nas
empresas pesquisadas depende de fatores estruturais da cadeia de abastecimento e de fatores
de infraestrutura interna dos fornecedores e dos varejistas para o seu bom aproveitamento. A
cultura dos gestores, o relacionamento com fornecedores e sua disponibilidade em trocar
informacdes tém relacdo direta e determinante para que se consiga estabelecer dialogos
cooperativos, beneficiando ambos os atores envolvidos: fornecedores e varejistas.

Palavras chave: Gerenciamento por Categorias, Supermercados de pequeno e médio porte,
Capitéo de categoria.



ABSTRACT

MACEDO, Vinicius Lau da Silva. Category Management: A study of the applicability of
this tool in small and medium food retail companies of the city of Rio de Janeiro. 2016.
64p Dissertation (Master Science in Administration). Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas.
Programa de Pds-Graduacdo em Administracdo. Universidade Federal Rural do Rio de
Janeiro, Seropédica, RJ, 2017.

Category Management (CM) is a strategic tool from the Efficient Consumer Response (ECR)
studies, which completes 20 years of its arrival in Brazil in 1997. It is understood as a process
whereby retail and industry together plan a group of products and work to make it the most
appropriate to the needs of the consumers and the strategy of the establishments. Its
application and processes are widely disseminated among large retailers, with a focus on
better product design at the point of sale (POS), product mix expansion, inventory
management and replenishment, aiming to monetize the retailer with the best product
turnaround and Better management of the supply chain. However, microenterprises and small
retail food companies, better known as small and medium-sized supermarkets, use knowledge
about the processes of CM, propagated to them by suppliers or acquired in the literature,
seeking to adapt to the market. However, this study has raised the hypothesis that there are
divergences between what the GC defines in the literature to run at the POS and what small
and medium sized supermarkets actually perform. The general objective of this dissertation
was to describe how the CM has been applied in a sample of Micro-enterprises and Small
Business of food retail in the city of Rio de Janeiro. For this, a theoretical framework was
presented, presenting the historical and conceptual construction of ECR and CM and its
practical applications available in the literature and considered important to the development
of this study. The research is developed from the qualitative perspective, considering the
dynamic relationship between the real world and the subjects / participants. Also described as
descriptive, because we tried to describe and observe the facts without interference in them
(PRODANOV and FREITAS, 2013). The sample surveyed had as a cut 10 food retail
companies in the city of Rio de Janeiro with the characteristic of small and medium-sized
supermarkets. We used bibliographical review and field research, fundamental for reaching
the objective of describing the phenomena. The data collected and that are part of the
empirical stage of the research were analyzed and treated from the conceptions of the
technique of content analysis of Bardin (1977). The analysis of the data allowed to point out
differences between what the theory described in the CM studies defines to be executed in the
POS and what the small and medium-sized supermarkets perform in practice. It was identified
that the application of the CM in the companies surveyed depends on structural factors of the
supply chain and internal infrastructure factors of the suppliers and the retailers for their good
use. The culture of managers, the relationship with suppliers and their willingness to exchange
information have a direct and determining relationship so that cooperative dialogues can be
established, benefiting both stakeholders: suppliers and retailers.

Key-words: Category Management, Small and medium size supermarkets, Category captain.
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1. INTRODUCAO

Nos anos 80, a busca por servicos que agregassem valor ao negocio e otimizassem as
vendas tornou-se bastante presente no grande varejo internacional devido ao advento de
abordagens e ferramentas relacionadas a inovacOes estratégicas, dentre outras mudancas
necessarias para tornd-los mais competitivos, como a integracao de redes de supermercados, a
chegada de novas tecnologias alimentando o setor varejista e o estreitamento estratégico entre
fornecedores e o varejo (PARENTE, 2000).

Com o passar dos anos, o distanciamento do grande em relacdo ao pequeno varejo
passou a ser cada vez maior. Esta realidade tornou desigual a concorréncia e, em
consequéncia, agucando o0 pequeno varejo a também buscar solugdes estratégicas para sua
sobrevivéncia (HARB, 2005).

O pequeno, médio e grande varejo possuem caracteristicas distintas que 0s
diferenciam entre si, porém, a principal dentre elas estd em seu tamanho e porte. O Sebrae
(2014) busca basear-se em seu faturamento bruto e agrupa o pequeno e médio varejo,
respectivamente, em Microempresa (ME) e Empresa de Pequeno Porte (EPP).

Porém, de acordo com Nielsen A.C. (2011), o pequeno varejo, em especifico, se
caracteriza por estabelecimentos compostos por até quatro caixas, consolidando-se como uma
fatia do setor varejista que se fortalece e cresce ano a ano. Devido a caracteristicas como
propiciar maior proximidade ao consumidor, tem maior possibilidade de fidelizar seus
clientes através da incorporacdo de servicos adicionais.

Entretanto, com recursos escassos, tanto financeiros, para competir com o grande
varejo, quanto de conhecimento em gestdo, para desenvolver seus projetos, surgiu a
necessidade de buscar por diferenciais e servicos que oferecessem melhores resultados
visando a sua sobrevivéncia no mercado. E para alcanca-la é necessario que o empreendedor
busque inovacBes que sejam capazes de agregar valor ao seu negocio e assim melhorar 0s
resultados como um todo (ECR BRASIL, 1998a).

Esta necessidade pode ser suprida através do Gerenciamento por Categorias (GC).
Segundo Parente (2000), este é um método de administrar categorias como unidades
estratégicas de negdcios, em que visa alcancar tanto a satisfacdo do cliente, como melhores
indicadores de desempenho e lucratividade.

O GC é uma ferramenta estratégica proposta nos estudos do Efficient Consumer
Response (ECR), que completa 20 anos de sua chegada ao Brasil e pode ser traduzido como
Resposta Eficiente ao Consumidor (ECR BRASIL, 1998a; DIB, 1997). A idealizagéo do ECR
objetiva um estreitamento das rela¢fes entre industria e varejo, que “tem como objetivo a
melhoria da eficiéncia do canal por meio da simplificacdo, padronizacdo e racionalizacdo dos
processos, assim como a reducdo de custos e a troca de informagdes entre varejistas e seus
fornecedores.” (GHISI e DA SILVA, 2005, p. 38).

Desta maneira, pode-se definir o GC como um processo pelo qual varejo e industria
planejam juntos um agrupado de produtos e trabalham para torna-lo o mais adequado as
necessidades dos consumidores e a estratégia dos estabelecimentos. Isso significa trabalhar
sob uma oOtica estratégica continua, onde fornecedores estejam dispostos a abdicar da gestdo
por marcas, que organiza os produtos no ponto de venda (PDV) por marcas de produtos mais
conhecidas ou com maior resultado em vendas, historicamente t&o enraizada em seus padrdes
organizacionais, e desenvolver uma arquitetura estratégica integrada para aplicar a categoria
no varejo (ECR BRASIL, 1998c).

Segundo Merlo et al. (2004), o ECR, capitaneado pela ferramenta GC, tem o objetivo
de maximizar os resultados organizacionais, ao reduzir custos e atender as expectativas dos
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clientes. E para isso trabalha a categoria como uma unidade empresarial estratégica, visando
consolidar sua lideranca e participagao crescente de mercado, com lucro e rentabilidade.

De acordo com Dib (1997), o ECR pode ser caracterizado como um movimento
oriundo do segmento de produtos de consumo de massa, no qual todos os seus integrantes,
sejam eles fornecedores, atacadistas, distribuidores, intermediarios e varejistas, precisam estar
conectados. Desta maneira estreitam relagdes no sentido de trabalharem juntos, encurtando a
distancia entre producéo e a entrega ao consumidor, fazendo com que isto se reflita em valor
agregado para o produto final entregue.

Por isso, ao buscar destacar-se com um diferencial competitivo perante médios e
pequenos varejistas, o grande varejista, foco inicial do modelo ECR, incorporou estes
conceitos, em que disponibiliza servigos, como adequacdo do mix ideal de produtos na
gbndola e exposicdo de produtos categorizada dentro de um layout, que contribuem para o
facil e rapido acesso a produtos no PDV, gerando satisfacdo ao consumidor, e obtendo maior
lucratividade neste processo (DIB, 1997).

Todavia, passados os periodos de concepcdo e introducdo do conceito de ECR e GC
no grande varejo no final dos anos 80 e inicio dos anos 90 do século XX, o pequeno varejista
precisou adaptar-se e buscar alternativas que ndo o distanciassem da nova realidade de
consumo que se construia. Assim, para Guissoni et al. (2013), o GC esta aberto a qualquer
tipo de empresa, independente do tamanho, principalmente quando se trata de mercados de
paises emergentes como o Brasil, pois a participagdo das ME e EPP é representativa e
possuem em geral uma gestdo informal dos produtos no PDV.

Ainda segundo Guissoni et al. (2013), ha uma pressao existente sobre pequenos
varejistas, vinda de grandes varejistas que tém buscado penetracdo em mercados emergentes
para expandir seus negdcios. Fato que abre oportunidade a fornecedores para apresentar e
prover apoio a praticas de GC, agregando valor a este servico e fortalecendo a relacdo
fornecedor-varejista sob este ambiente competitivo. Todo esse contexto demanda do pequeno
varejista o desafio de desenvolver esse conhecimento como um diferencial competitivo que
proporcione oportunidades a um custo compartilhado com a industria e assim o recoloque em
condigdes de concorrer e sobreviver no mercado.

Justamente observando essas necessidades que se enxergou no GC uma oportunidade
de trabalhar também no pequeno e médio varejo os conceitos do ECR de introducéo,
sortimento, promocao e reposicdo eficiente de produtos. Buscando aproximacdo e melhor
relacdo comercial com a industria, melhor exposicdo e adequacdo de mix de produtos, dentre
outros servigos que a ferramenta oferece e que podem retornar em resultados positivos, seja
financeiros ou em melhorias de servicos para os clientes (ECR BRASIL, 1998a).

O GC assume assim um papel importante e desafiador para as ME e EPP de varejo
alimentar, ja que se utiliza de uma estratégia baseada na estrutura de produtos e coleta
informagdes sobre saida de produtos e rentabilidade de cada uma das categorias para geri-las
(ECR BRASIL, 1998c). Assim, entende-se que “cada ramo de produtos é encarado de forma
diferenciada, considerando seu publico consumidor, suas estratégias de promocao de venda e
que resultados pretende-se atingir com essa categoria.” (CORA, 2002, p. 42). Com isso cada
uma destas categorias de produtos se torna responsavel pelas vendas e lucros, resultando em
um desempenho melhor da loja como um todo.

Neste contexto, o presente estudo procura apontar os desafios do pequeno e médio
varejo perante aos grandes varejistas, colocando-os em condi¢cdes de subsistir frente a
concorréncia. Buscar-se-4 entdo apresentar como a utilizacdo do GC poderé trazer beneficios
para os tipos de mercados classificados como ME e EPP de varejo alimentar.

E é fundamentado na estratégia ECR que este estudo pretende entender o
comportamento das micro, pequenas e medias empresas de varejo alimentar na execucdo da
ferramenta GC em sua realidade organizacional. Analisando como ¢ feita a aplicagdo destes
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recursos no PDV, ou seja, se faz uso dos conceitos conforme concebidos teoricamente, ou se
0s adapta a sua realidade de maneira informal com o conhecimento superficial sobre GC
adquirido, ou ainda dentre outras formas que a pesquisa empirica possa apresentar.

Para identificar estas questdes no campo, foi necessario pesquisar como 0s gestores
das micro, pequenas e médias empresas de varejo alimentar compreendem o GC e de que
forma o aplicam, procurando conhecer seus desafios e realidade. Com este estudo, reuniram-
se dados buscando oferecer parametros comparativos entre a investigacdo de campo e 0s
conceitos teodricos de GC, possibilitando assim analisar de que maneira o GC € trabalhado na
pratica como servigo no pequeno e médio varejo.

Assim, este estudo foi feito a partir de uma amostra ndo-probabilistica de selecéo
racional (PRODANOQV; e FREITAS, 2013), de estabelecimentos de ME e EPP no Rio de
Janeiro, que possuiam potencial relagdo com os conceitos tedricos de GC em sua estrutura
comercial. Buscou-se assim analisar a relacdo entre os conceitos de GC definidos pelo ECR e
0 que o varejista desenvolve como pratica destes conceitos em seu dia a dia.

1.1. Problema de pesquisa

A presente pesquisa visa responder a problematica: Como o Gerenciamento por
Categorias (GC) tem sido aplicado nas Microempresas (ME) e Empresas de Pequeno Porte
(EPP) de varejo alimentar, no municipio do Rio de Janeiro?

O GC é conceituado como um processo de parceria entre varejistas e fornecedores que
consiste em definir as categorias de produtos conforme a necessidade dos consumidores e
gerencia-las como se fossem unidades estratégicas de negécios (ECR BRASIL, 1998c).

Com base nesse entendimento, acredita-se que existem divergéncias entre o que 0 GC
define para ser executado no ponto de venda (PDV) e o que as ME e EPP de varejo alimentar
executam na préatica. Esta ideia enfatiza-se quando se percebem questdes que justificam a
vantagem competitiva do grande varejista perante o pequeno, como um sortimento de
mercadorias ideal e um ambiente de vendas layoutizado® e voltado para maximizar a
rentabilidade dos produtos (HARB, 2005; ECR BRASIL, 1998a).

Esse tipo de comparacdo demonstra que no pequeno e médio varejo ha uma parcela
ainda pouco explorada por servicos do GC, aprimorando a qualidade do ambiente de vendas e
tornando-o mais apto a atender o consumidor contemporaneo. Um consumidor demandante de
servigos que oferecam facilidades e alie praticidade com a qualidade dos produtos, ja que cada
vez mais se busca solucGes de alimentagdo rapidas, convenientes, que otimizem seu tempo,
Vvisto hoje como recurso escasso e por isso muito valorizado (DIB, 1997; MOURA, 2005).

Tem-se como pressuposto que nas ME e EPP de varejo alimentar do Rio de Janeiro,
existem possiveis falhas ou informalidade na aplicacdo de servico de GC. Uma vez que se
entende a necessidade de estudos capazes de aferir possivel distancia entre o que o GC define
para ser executado no PDV das ME e EPP de varejo alimentar e a realidade. E assim poder
apresentar analise que identifique provaveis divergéncias, indicando caminhos para o pequeno
e médio varejista se aproximar dos conceitos formais do GC.

Frente a este cenario, julga-se importante ter primeiramente uma compreensdo do
segmento varejista de alimentos, apresentando um panorama de seu desenvolvimento até os
dias atuais e de como seu tamanho é segmentado. Tal resgate é importante para que seja
recortado e lavrado o pano de fundo em que este trabalho estard inserido, com dados,
caracteristicas e informac6es que definam as ME e EPP de canal alimentar.

! Refere-se a0 posicionamento adequado dos produtos nas gondolas do supermercado, com objetivo de agregar
valor e valorizar produtos. (AGENCIA COMPART, 2016).
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Para apresentar o GC como ferramenta oriunda do ECR, que segundo CORA (2002),
se constituiu como iniciativa de atores da cadeia de abastecimento como fabricantes de
produtos de mercearia, varejistas, atacadistas e demais facilitadores, com o proposito de
integracdo na busca por reducdo dos custos operacionais e potencial valor agregado ao
consumidor.

Com isso pretende-se descrever o GC como servico, detalhando seus conceitos e
processos apoiados nos parametros estratégicos do ECR: sortimento, reposicédo, introducédo e
promocdo eficiente de produtos (ECR BRASIL, 1998a). E entdo poder confrontar estes
conhecimentos com a aplicacdo préatica encontrada nas ME e EPP de varejo alimentar em
pesquisa na cidade do Rio de Janeiro.

S&o esses questionamentos e reflexdes que norteiam os esforgos do pesquisador na
busca por solu¢Bes que minimizem a dicotomia questionada entre teoria e pratica. Portanto
esta formulacdo visa dar introducdo para os objetivos de pesquisa a qual este estudo se
propde.

1.2. Objetivos
1.1 Objetivo geral

Descrever como o0 Gerenciamento por Categorias tem sido aplicado nas
Microempresas e Empresas de Pequeno Porte de varejo alimentar na cidade do Rio de Janeiro.

1.2.2 Objetivos especificos

Para que se consiga alcancar o objetivo geral, tornam-se necessarios 0s seguintes
objetivos especificos:
a) Apresentar teoricamente o ECR e 0 GC.
b) Apresentar aplicacfes praticas do GC.
c) Descrever os processos relacionados ao GC encontrados nas empresas pesquisadas.
d) Oferecer sugestbes para melhorar o GC nas empresas pesquisadas.

1.3 Justificativas
1.3.1 Justificativa tedrica

O presente estudo pretende levantar questbes sobre a ferramenta GC, destacando os
processos de GC aplicados nas ME e EPP de varejo alimentar. Visto que estes estudos sobre
GC foram canalizados para o grande varejo, com o objetivo de “encantar e conquistar o
consumidor mediante um nivel de servico que lhe assegure encontrar a mercadoria que
procura no momento certo, na quantidade certa, e por um preco justo” (DOMINGUES, 2008,
p. 9).

Esta pesquisa também cumpre o papel de vir a ser mais uma contribuicdo para a
literatura, que se propde a estudar as organizacdes e 0 GC no varejo. Buscara assim contribuir
com dados e analises que possam vir a refletir futuramente possiveis melhorias nos servi¢os
de GC para o pequeno e médio varejista.

O tema Gerenciamento por Categorias foi escolhido amparado nos preceitos de
CASTRO (1977), construindo-o de maneira original, importante e viavel, com estes 3
critérios plenamente satisfeitos, minimizando assim, segundo o autor, possivel fracasso na
pesquisa. Sua importancia é caracterizada pelo fato de GC tratar-se de uma ferramenta
relevante e essencial no desenvolvimento do pequeno e médio varejista. Tem potencial
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original pela capacidade de surpreender positivamente com os resultados, uma vez que foram
pouco testados na literatura. E é viavel pela disponibilidade potencial de informagdes e dados
existentes a respeito, que respaldam a iniciativa de aprofundamento no tema.

Corroborando com a viabilidade, j& se encontram algumas pesquisas relevantes
abordando o GC como ferramenta capaz de tornar o varejo um processo mais dindmico em
todas as suas etapas na cadeia de abastecimento, como a dissertagdo e os artigos de GHISI,
Flavia Angeli (2001, 2005 e 2006); e a dissertacdo de CORA, Jacqueline Maria (2002).

Também pesquisas capazes de apresentar tanto as aplica¢fes do GC como ferramenta
de servico em empresas de pequeno e medio varejo, como o artigo dos autores GUISSONI et.
al. (2013); ou ainda abordando os pontos positivos da utiliza¢cdo de um capitdo de categoria no
GC, com o artigo dos autores BANDYOPADHYAY et. al. (2009).

Sdo, portanto, pesquisas concentradas no entendimento do GC como estratégia que
busca minimizar os custos operacionais na cadeia de abastecimento, mas que procura apontar
caminhos que tornem esta ferramenta adaptavel também a realidade do pequeno e médio
varejo.

Propde-se entdo contribuir com a ampliacdo de contetdo tedrico do GC direcionado a
realidade de pequenos e médios varejistas, ndo apenas como abordagem, mas também focado
em sua realidade e no comportamento de consumo local e que provavelmente impactam no
modus operandi da gestdo deste tipo de servico no varejo. E assim, acredita-se que a
contribuicdo proposta por esta pesquisa serd bastante relevante, langando uma nova
perspectiva sobre o tema em questao.

1.3.2 Justificativa empirica

Como contribuicBes em perspectiva empirica, a pesquisa busca apresentar elementos
capazes de elucidar possiveis obstaculos e falhas na execucdo do GC. Com o entendimento de
que esta ferramenta do ECR tem muito a acrescentar ao varejista.

Serdo apresentadas as caracteristicas principais definidas pelo ECR sobre o GC,
apoiadas nas estratégias de sortimento, reposicdo, introducdo e promocdo eficiente de
produtos do ECR (ECR BRASIL, 1998a), que sofrem possiveis distor¢cdes no ponto de venda
e prejudicam os resultados comerciais.

Comprometendo, desta maneira, os efeitos esperados desse movimento estratégico,
como a ampliacdo de mix de produtos, a segmentacdo e adequagdo dos produtos agrupados
em familias no PDV. E que s&o capazes de gerar facilidade ao consumo, ou ainda a criagdo de
um trafego mais eficiente, 4gil e dindmico de shoppers® e consumidores, de maneira que 0s
processos da cadeia de suprimentos tornem-se mais eficiente e assim proporcione melhor
rentabilidade aliada a um alto giro dos produtos (MARQUES e ALCANTARA, 2004).

Essas séo deliberacdes de servigos no varejo construidas e alinhadas com os conceitos
do GC, e que muitas vezes sdo negligenciadas. Cabendo a esta pesquisa apontar possiveis
divergéncias entre 0 que o GC define para ser executado no PDV e o que ME e EPP de varejo
alimentar executam na pratica.

Com isso, pretende-se entdo evidenciar a conveniéncia, comodidade e agilidade que o
GC propicia no processo decisério de compras dos consumidores (ECR BRASIL, 1998c). E
assim justifica-se apresentar também aos pequenos e médios varejistas uma melhor gestao das
categorias, conhecendo-as e identificando suas caracteristicas.

2 Papel exercido por uma pessoa que compra um produto, independente se para seu uso ou de terceiros, ou ainda
pessoa que avalia, durante o ato da compra, onde, como e o que comprar. (CAVALCANTE, B. in Blog do
SEBRAE, 2016).
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O aprofundamento deste estudo pode oferecer aos varejistas das ME e EPP assumir
estratégias variadas, Ihes dando posse do comportamento de giro, sazonalidade, exposicdo e a
relacdo entre os produtos. Permitindo-lhes que diversifiguem desde o posicionamento de
produto por baixo preco a sua colocacdo em status de venda por impulso ou de produto
diferenciado, seja por caracteristicas simbdlicas ou funcionais (LINDON, D. et al., 2009).

E assim, estas informacOes apresentadas no estudo e as conclusfes nele obtidas
poderdo servir como referéncia para futuras acdes ou tomada de decisbes por parte dos
gestores no pequeno e médio varejo, promovendo alguma contribuicdo para melhora dos
indicadores de desempenho e lucratividade nestes setores.

1.4 Pressupostos
Este estudo € iniciado com alguns questionamentos apontados pelo autor e tem nesta
pesquisa 0 propdsito de coletar dados que possibilitem tirar conclusGes aptas a aferir as
questdes aqui levantadas com base nos objetivos deste estudo.

1.4.1 Pressuposto central

Ha divergéncias entre 0 que o GC define para ser executado no PDV e 0 que 0s
pequenos e médios varejistas executam na prética.

1.4.2 Pressuposto secundario
O GC aplicado com base nos conceitos tedricos conduz a maior vantagem competitiva

e melhora da qualidade dos servicos perante o executado de maneira informal no pequeno e
médio varejo.



2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo abordadas questfes a respeito do comportamento e satisfacdo do
consumidor, procurando dar suporte tedrico aos conceitos de gerenciamento por categorias.
Com isso, buscam-se situar estes conceitos aos estudos de marketing de varejo e amparar a
pesquisa com um referencial tedrico robusto para analise.

Sera feita ainda uma revisdo com o objetivo de esclarecer a origem e as caracteristicas
do varejo alimentar como setor da economia e sua categorizacdo em grande, médio e
pequeno. Com isso serdo expostas informacfes que caracterizem o segmento varejista como
um todo para assim mensurar o potencial econémico do pequeno e médio varejo, pano de
fundo deste estudo.

E apresentada também a fundamentacio tedrica que sustentard esta dissertagao.
Pretende-se trazer uma revisao bibliografica que aborde os estudos que originam e definem o
ECR, relativos ao seu conceito e aplicacdo. Essa revisdo € necessaria para que se possa
estudar e compreender a ferramenta GC, que é originaria do ECR e esta diretamente
relacionada ao fendbmeno que se pretende aqui analisar.

O conceito de GC sera entdo descrito neste capitulo e estudado como servico aplicado
nas ME e EPP de varejo alimentar com o intuito de evidenciar sua relevancia para o setor,
como também suas limitacdes como ferramenta e, por fim, a dicotomia na aplicacdo de seus
conceitos no PDV, a fim de que se consiga retratar a relacdo entre os conceitos de GC e o que
0s pequenos e médios varejistas executam na pratica.

2.1 Comportamento do consumidor

Para compreender o comportamento do consumidor como conceito de marketing é
necessario se fazer uma relagcdo com fatos histéricos desde a revolucédo industrial ao inicio do
século vinte como o desenvolvimento e 0s avancos tecnoldgicos que permitiram ao
consumidor o acesso as informac6es sobre 0s produtos a disposi¢cdo no mercado. Desde entdo,
construiu-se um movimento de reacdo em cadeia, onde o crescimento de novas industrias
aumentava 0 numero de empregos, elevando assim a renda da populacédo, que tinha relacdo
direta com o aumento do poder de compra dos consumidores (WILKIE, 1994).

O periodo da 2* guerra mundial foi um momento de alta produgdo para o
abastecimento das demandas militares. Porém, ao final da guerra, a capacidade tecnoldgica
desenvolvida em prol da producdo fez com que o que era produzido superasse a demanda
existente. Com isso precisou-se desenvolver estratégias que equilibrassem esse mercado, e foi
quando a General Eletric, em meados de 1950, com uma orientagéo totalmente voltada para o
mercado, passou a operar sua produgdo somente para uma demanda previamente determinada
pelo interesse do consumidor. Conceito este que, a partir do aumento de consumo de massa,
passou a nortear o desenvolvimento de pesquisas sobre comportamento do consumidor
(ASSAEL, 1998).

O campo de estudos do comportamento do consumidor passou a ser observado a partir
dos anos de 1950 como uma disciplina miscigenada, composta pela economia e também por
areas sociais afins como a psicologia, estudando o individuo, a sociologia, estudando os
grupos, e a antropologia, estudando as influéncias sociais nos individuos. Com a formacéao da
Association for consumer research (ACR) nos Estados Unidos, que conseguiu agrupar 0 meio
académico e o empresarial, tornando-se uma referéncia, o campo de estudos comportamento
do consumidor se consolida como area propria (WILKIE, 1994).

De acordo com Hunt (1991), as pesquisas sobre comportamento do consumidor ndo
se associam a qualquer paradigma dominante, em virtude de suas raizes académicas serem
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recentes. Engel, Blackwell e Miniard (2000) contrariam essa perspectiva, afirmando que o
positivismo légico é um entendimento dominante nas pesquisas de comportamento do
consumidor, atendendo a 2 objetivos que sdo: entender e prever o comportamento do
consumidor; e descobrir as relagdes de causa e efeito que coordenam a persuaséo voltada para
0 consumo.

Para a American Marketing Association o comportamento do consumidor traduz-se em
uma relacdo dinamica de afeto e cognicdo, comportamentos e eventos ambientais através dos
quais individuos administram as relagdes de troca de suas vidas (PETYER e OLSON, 1994).

Segundo Kanuk e Shiffman (1997) o comportamento do consumidor baseia-se em
estudar como os individuos decidem o gasto de seus recursos disponiveis, seja tempo,
dinheiro, ou esforco, em itens de consumo. E um estudo que reine questionamentos a respeito
da maneira de consumo, arguindo: “o qué”, “por que”, “quando”, “onde” e com que
frequéncia compram e com que frequéncia usam o que compram.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), comportamento do consumidor
pode ser definido como um processo de decisdo que precede e sucede a¢des relacionadas com
a obtencéo, consumo ou disposic¢do de produtos e servicos.

Portanto, entende-se que o estudo de comportamento do consumidor refere-se a
interpretar a forma como individuos tomam decisdes relacionadas ao consumo e todas as
atividades externas que influenciam essa tomada de deciséo.

2.1.1 Satisfacdo do consumidor

A satisfacdo é um dos conceitos mais importantes para os estudos de marketing. Este
entendimento parte das inimeras definicGes de marketing como sendo a busca por satisfazer
as necessidades dos clientes (KOTLER, 2005; BAKER, 2005) e destacando-se esse
atendimento de necessidades como um caminho para se atingir os objetivos organizacionais.

Dependendo da perspectiva, a satisfacdo pode ter distintos significados. De acordo
com Oliver (2014), para o consumidor a satisfacdo é ligada a seu comportamento de consumo,
ja na visdo empresarial a satisfacdo é sindbnima de boa impressdao e consequente retorno ao
consumo do produto adquirido.

Atualmente, em virtude da alta concorréncia e a crescente padronizacao de servicos e
produtos oferecidos no mercado, prover satisfagdo no consumo torna-se um diferencial
perante a concorréncia. Isto porque se percebe no teor de satisfacdo do consumidor um
potencial gerador de receitas que tem despertado o interesse de empresas por este conceito,
visando a lucratividade de seu negocio (NEUBUSER et. al. 2013).

Existem diferentes defini¢cGes e abordagens a respeito do conceito de satisfacdo e essa
diversidade possui relacdo com a perspectiva adotada pelo autor, podendo ter relacdo emotiva,
afetiva ou ainda cognitiva. As variaveis sdo diversas e correspondentes a uma experiéncia de
consumo vivenciada, que permite ao consumidor tracar uma avaliacdo a respeito de seu
relacionamento com o produto (CLERFEUILLE e POUBANNE, 2003).

De acordo com Tse e Wilton (1988), a satisfacdo € definida como uma resposta do
consumidor ao avaliar a dissonancia entre a expectativa prévia e a atual performance do
produto ou servigo consumido.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) entendem que a satisfacdo é uma avaliacdo
posterior ao consumo de um produto ou servicgo, o qual este atende ou excede as expectativas.

Ja Kotler e Keller (2006) afirmam que a satisfacdo é a sensacdo de prazer ou
desapontamento provocada pela percepcdo de desempenho de um produto e as expectativas
de um comprador. Com esse olhar, quando o desempenho nédo atinge as expectativas, pode-se
dizer que o cliente se torna insatisfeito e ao atingi-las se torna satisfeito. Podendo ainda haver
situacOes de superacgéo das expectativas, tornando o cliente profundamente satisfeito.



Dentre as defini¢cbes apresentadas acima, ha ainda diversas outras interpretacdes a
respeito do conceito de satisfagdo. Isto porque apesar de seu papel fundamental para a
construcdo de entendimento no comportamento de consumo, percebe-se a falta de um
consenso Unico e definitivo sobre o que é satisfagdo.

Portanto, entende-se a satisfacdo como um posicionamento pds-consumo, de produto
ou servigo, sobre o atendimento, ndo atendimento ou superacao de expectativas.

Este entendimento implica que a satisfacdo com um produto ou servigco ndo torna
obrigatoria o preenchimento de uma determinada necessidade por completo. A satisfacéo
pode processar-se a superacdo de expectativas, quando o desempenho de um produto ou
servigo propicia alguma forma de prazer adicional inesperada, ou ao ndo atendimento de
expectativas, quando o desempenho de um produto ou servico, por algum motivo, é percebido
como menos prazeroso do que se esperava (OLIVER, 2014).

Oliver (2014) destaca ainda que a satisfacdo implica a ideia de uma meta a ser
alcancada, que o autor denomina como realizagdo. Assim, a satisfacdo apresenta-se como o
realizado comparativo entre padrdes pré-estabelecidos geradores de expectativas e as
experiéncias de consumo. Este entendimento implica também o que o autor denomina como
sub realizacdo, identificada como insatisfacdo, dada a simetria de sentido, que é ocasionada
pelo desprazer provocado pelo consumo de determinado produto ou servico, e na
denominacdo de ultra realizacdo, que o autor identifica como a ocorréncia de excessos de
prazer propiciado pelo consumo de determinado bem ou servigo.

Estes conceitos, além de introduzir os principios basicos sobre os estudos de
comportamento do consumidor e de satisfacdo, abrem a possibilidade para introducdo de
conceitos importantes aos estudos sobre a origem e as caracteristicas dos supermercados de
pequeno e médio porte. Permite-se assim que estes estudos possibilitem um melhor
entendimento quanto a questdes relacionadas ao GC no pequeno e médio varejo alimentar e a
sua relacdo com o comportamento de consumo.

2.2 Varejo alimentar

O varejo alimentar, hoje conhecido com um segmento econémico dinamico,
informatizado e caracterizado por plataformas on-line, nem sempre foi assim. Pode-se dizer
que este cenario possui esta configuracdo hd pouco tempo e durante sua trajetoria foi
redefinido por inimeras vezes, como sera apresentado no sub-topico 2.1.1.

A palavra varejo, captada do inglés retail, tem origem na palavra francesa retallier,
que tem por significado o corte em pedacos ou de pequenas fracdes (WEITZ e LEVY, 2000).
Surge assim o inicio de conceito de atendimento as necessidades de determinada demanda,
fracionando-se produtos para que se consiga atingir melhor o pablico a que se destina.

De acordo com McGoldrick (2005), varejo é a venda de bens e servigos a
consumidores para seu proprio uso. Distinguindo-se da usual definicdo que caracterizava
varejo como a venda de bens e servicos em “pequenas quantidades”.

Com uma visao similar, Kotler (2005) diz que o varejo se caracteriza por todas as
atividades que envolvem venda de bens ou servigos, sem intermediarios, a consumidores
finais para proprio uso e ndo empresarial. Portanto, entende-se como segmento varejista a
ideia de que organizagOes realizam essas atividades de venda de bens e/ou servigos
diretamente e para 0 uso de seus interessados.

2.2.1 A origem do varejo alimentar como autosservico

O varejo alimentar como autosservigo surgiu nos EUA, mais precisamente na
Califérnia, em 1912, quando comerciantes usaram dessa expressdo para definir a maneira
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como orientam seu negOcio ao permitir que seus clientes selecionem suas mercadorias de
maneira autbnoma, eliminando a necessidade de ajuda (ABRAS, 1993).

Essas organizacdes, até antes do periodo da grande depressdo americana, de 1930,
contavam com um tipo de servico diferenciado, em que visavam sanar demandas locais via
atendimento telefénico com entregas em domicilio, ou no proprio estabelecimento via
“balcdo”, o que tomava tempo ¢ dedicag¢do exclusiva do proprietario. J& 0 autosservico chega
contribuindo com a reducao de custos com funcionarios e a melhora no giro de mercadorias,
resultante do contato dos clientes diretamente com os produtos (CYRILLO, 1987).

Ainda segundo o autor, todo esse cenario inicial americano de empreendedorismo
provocou uma expansdo do ndmero de estabelecimentos, resultando em cadeias de
mercearias. Isto surgiu da necessidade de distribuicdo da producdo industrial, que crescia em
larga escala e precisava ser escoada. Para que essa agao tivesse efeito nos pontos de venda era
necessario aproximar estabelecimentos e consumidores, pois estes ultimos tinham poucas
condicBes de acesso por ndo disporem de fécil transporte. Essa situacdo resultou na
construcdo das primeiras redes de mercearia.

Esse conceito de autosservico construido nesse periodo é o que norteia a definicdo de
supermercados nos dias atuais. Considera-se necessario para tal classificacdo que as
mercadorias estejam expostas em prateleiras para acesso do consumidor, haver uma
distribuicdo minima de sessdes, e também concentrar alto fluxo de vendas (ABRAS, 1993).

O autosservigo serve ainda de espelho para modelos menores do varejo, como
mercearias de bairro, pequenas e médias organizacGes do varejo alimentar, como também
padarias e drogarias. Para a empresa de pesquisas ACNielsen (2011), a diferencga do porte e
tamanho destas organizac@es se encontra na classificacdo por caixas em que, por exemplo, o
pequeno varejo se caracteriza por estabelecimentos compostos por até quatro.

Porém o Sebrae (2014) busca basear-se em seu faturamento bruto para classificar o
porte varejista. Desta maneira agrupa 0 pequeno e médio varejo em ME e EPP
respectivamente. Assim, no periodo entre 2007 a 2011, MEs eram empresas com faturamento
inferior a R$ 240.000,00 por ano e EPPs aquelas com faturamento entre R$ 240.000,00 e R$
2.400.000,00 por ano. A partir de 2012 essa classificacdo sofreu alteragdes em seus valores,
com as MEs tendo faturamento inferior a R$ 360.000,00 por ano e EPPs aquelas com
faturamento entre R$ 360.000,00 e R$ 3.600.000,00 ao ano.

A Lei Complementar 123/2006, alterada pela Lei Complementar 147/2014, conhecida
como a lei geral das micro e pequenas empresas, também segue a classificacdo do Sebrae.
Esta lei é datada de 14 de dezembro de 2006 e delibera como norma o tratamento diferenciado
e favorecido a ser dispensado as microempresas e empresas de pequeno porte no ambito
nacional.

No entanto, o desenvolvimento do varejo alimentar como segmento econémico de
autosservigo aconteceu ainda nos EUA, por volta de 1920 e influenciado por alguns fatores
daquele periodo. Isso porque a grande escala das cadeias detinha vantagens competitivas
significativas como, por exemplo, grande poder de barganha por compra centralizada de
maior volume de produtos (chamadas economias pecuniarias), e também um alto poder
aquisitivo que lhes permitiam correr riscos e absorver inovagdes em produtos, 0 que para a
industria era um fator importante (CYRILLO, 1987).

Cyrillo (1987) aponta ainda que este cenario favoravel fora revertido no final de 1920,
comprometendo a expansdo das cadeias em geral e, em especial, das mercearias. Iniciou-se
com uma tributacdo com crescimento percentual de taxa por nimero de lojas da organizacéo,
ou seja, quanto maior o nimero de estabelecimentos desta organizacdo, maior seu debito
tributario. E assim, foi afetado o desenvolvimento das redes de mercearias que se
desenvolviam e favorecendo a concorréncia.
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Outro aspecto relevante, segundo Cyrillo (1987) foi a reducéo paulatina das vantagens
pecunidrias, até a sua extincdo através da lei federal Patman Act® de 1936, proibindo praticas
anti-competitivas por produtores. Estes tipos de vantagem viabilizavam melhores condicdes
comerciais para redes de mercearias com fornecedores em compras associadas, ou seja,
captando maiores descontos por compras em maior volume. Com a acdo da lei, o pequeno
varejista foi resguardado e protegido contra a a¢do de precgos discriminados abaixo da média
de mercado pelas redes, podendo assim se desenvolver.

E foi o que ocorreu com o decorrer do tempo, pois outros fatores vieram a fortalecer o
desenvolvimento do varejo alimentar como um todo nos EUA. E assim a expansao do
pequeno varejista e a consolidacdo das redes de mercearias contribuiram para que o
consumidor construisse fidelidade no médio e longo prazo.

Isto porque a escassez financeira e de médo-de-obra, no periodo de 22 Guerra, propiciou
ao varejista alimentar de autosservico melhor distribuir as manufaturas que dispunha, ja que
0s antigos modelos dependiam mais destes suportes: humano e financeiro. Como
contrapartida vivia-se uma realidade no autosservico de muita ruptura de mercadorias, e que
como alternativa passa-se entdo a vender outros itens ndo-alimentares, mas que foram aceitos
pelo consumidor e que passaram a compor a rotina de compra do cliente, como também a
compor o faturamento dos varejistas alimentares (CYRILLO, 1987).

Nesse contexto, o luxo e requinte das antigas lojas de departamento das grandes
cadeias deram lugar a exposi¢cdo de grande variedade de mercadorias do autosservi¢co, com
melhores precos a menores custos. Sendo assim, com ampla divulgacdo dos precos baixos em
jornais, captou-se um numero satisfatorio de clientes, que favoreceram o alto giro de
mercadorias e permitiram a manutencdo de precos baixos e a obtencdo de lucros (ABRAS,
1993).

Com isso, ainda segundo ABRAS (1993), solidificava-se na cabeca do consumidor a
ideia de poder comprar todo tipo de alimento em um s6 lugar, sem intermédio de funcionérios
ou balconistas. E com isso, difundindo-se mundo afora como modelo apds a Segunda Guerra
Mundial, alcangando um numero de 52 paises em meados dos anos 50. Essa expansdo muito
se deve a popularizacdo das ideias do autosservico, estimuladas pelos fornecedores de
equipamentos e de mercadorias, grandes interessados em desenvolver o servico.

2.3 Efficient Consumer Response (ECR)
2.3.1 Perspectiva historica do ECR

O varejo alimentar nos moldes de supermercado, identificado pela concepcdo de
autosservigo, até o final dos anos 80 detinha o reconhecimento de modelo varejista mais
eficiente desde seu surgimento, no ano de 1912, na Califérnia — EUA. Fato observado por
sempre serem precursores em inovagdo, como a adocdo do codigo de barras para identificar
produtos em meados dos anos 70, por exemplo, revolucionando o cenario industrial na época
e beneficiando a todos os atores envolvidos (DIB, 1997).

Porém, no comeco dos anos 90, os supermercados foram surpreendidos por novos
formatos de varejo, como os clubes de descontos e o varejo de massa, que 0S venciam pouco a
pouco em eficiéncia e ganho de participacdo de mercado por praticarem precos mais
agressivos. Ou ainda pela recente concorréncia com as redes de fast-food, que se fortaleceram
no final dos anos 80 e inicio da década de 90, levando aos americanos a se alimentarem mais

® Lei federal americana que combateu préticas anti-competitivas por produtores, especialmente descriminacéo de
precos. Tinha a funcéo de proteger o pequeno varejista contra redes de mercearia. (PEPPER HAMILTON LLP,
2016).
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fora de casa, pela praticidade, e gerando como resultado um menor consumo de alimentos dos
supermercados (DIB, 1997).

Um fendmeno similar, quando se fala em queda de consumo de alimentos em
supermercados, foi observado também no Brasil neste periodo de transi¢cdo dos anos 80 e 90.
Porém, percebido por um viés econdémico e ndo tanto mercadoldgico, ja que foi um periodo
marcado por profunda recessdo derivada de niveis crescentes de desemprego, inflagdo
acelerada e de reducdo dos niveis da renda nacional (CYRILLO, 1987).

O esfacelamento do poder aquisitivo dos consumidores repercute diretamente sobre as
vendas do comercio em geral, chegando a atingir inclusive setores de bens primarios em
momentos de maior recessdo. Para 0s supermercados em particular, tais periodos s&o
singularmente prejudiciais, pois segundo Cyrillo (1987, p. 104):

As compras por impulso passam a ser rigidamente controladas e as necessarias
também sofrem contracdo, sendo que os clientes passam a considerar com mais
cuidado as diferencas de prego.

Este cenario de encolhimento no consumo de produtos nos supermercados, tanto por
caracteristicas econdémicas quanto mercadoldgicas, agucou o setor varejista de autosservico a
reagir como forma de enfrentamento aos baixos resultados nas vendas. No Brasil, o varejo
alimentar iniciou reacdo no inicio dos anos 90, apresentando mudan¢as no comportamento
entre os atores da cadeia de abastecimento, buscando agrupar-se em redes de supermercados,
procurou-se realizar estreitamento de relacBes estratégicas entre varejistas e fornecedores e
também ampliar e conhecer mais do varejo eletrénico, com a chegada das novas tecnologias
(PARENTE, 2000).

Porém estas acdes ndo foram facilmente colocadas em pratica, pois ndo sé no Brasil,
como em outros mercados do mundo, a relacdo entre indistria e varejo era realizada sem
cooperacgéo entre as partes, com relacdes comerciais pautadas por preco e vendas em volume.
Isso porque a industria buscava maximizar o maior volume de venda possivel, para poder
conseguir gerar descontos via valor agregado. Enquanto varejistas concentravam esforgos em
obter maior rentabilidade em suas vendas, e para isso precisavam adquirir produtos em
melhores condi¢cGes comerciais possiveis. Quando obtinham descontos desejaveis,
compravam uma quantidade extraordinaria de produtos para estocar e futuramente revendé-
los e assim conquistando maior lucratividade para seu negocio (HARRIS & SWATMAN,
1997).

O ECR entdo surge nos EUA como clara resposta do setor de supermercados as
ameacas por novos formatos de varejo, como os clubes de descontos, lojas de conveniéncia e
0 varejo de massa, que trabalhavam com politicas agressivas de preco (DIB, 1997; KURNIA
et. al., 1998; GHISI, 2001). Pois o resultado dessas agdes comprometia a margem de lucro dos
supermercados, agucando os varejistas e industrias a admitirem que somente um trabalho
integrado iria permitir que se diferenciassem, revertendo o quadro comercial instavel que
passavam (NONATO, 2010).

Mas enquanto nada se construia de concreto como embate ao periodo comercial
negativo que vivenciavam os supermercados, todas essas opcdes de concorréncia comegaram
a incomodar a hegemonia dos grandes varejistas de autosservico americano, comprometendo
sua participacdo de mercado no final dos anos 80. O que levou as industrias a repensarem seus
processos em sua cadeia de abastecimento, e assim construindo em cooperagéo o ECR, como
forma de melhorar a eficiéncia do canal de distribuicdo através da simplificacdo, padronizacao
e racionalizagcdo dos processos, para que os custos fossem reduzidos e se melhorassem as
trocas de informacdes entre varejo e industria (GHISI e DA SILVA, 2005).
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O projeto ECR é entdo elaborado em 1992, e apresentado em 1993 na conferéncia do
Food Marketing Institute (F.M.I) em Washington, EUA. Teve inicio a partir da criacdo de um
comité constituido pelos principais representantes das inddstrias de alimentos, do setor de
distribuicdo americano e por algumas associagcdes comerciais financiadoras, direcionando
estudos e através da empresa de consultoria Kurt Salmon Associates (KSA), desenvolveu e
publicou o estudo Efficient Consumer Response: Enhancing Consumer Value in the Grocery
Industry, que se tornou referéncia para inicio das pesquisas sobre o tema (HARRIS &
SWATMAN, 1997; KURNIA et. al., 1998).

No Brasil, 0 ECR teve inicio em maio de 1997, através da formalizacdo da Associacdo
ECR-Brasil, que surgiu reunindo um numero superior a 75 empresas, dentre varejo e
industria. Como primeira medida a Associa¢do procurou elaborar pesquisas a nivel nacional,
através de um grupo de estudos, buscando uma possivel reducdo de custos e melhora nos
processos entre os atores da cadeia de abastecimento (ECR BRASIL, 1998a).

2.3.2 Aspectos conceituais e gerais do ECR

O ECR é uma estratégia construida por varejistas, distribuidores e industrias, que sao
0s principais atores da cadeia de abastecimento, de maneira a trabalharem de forma conjunta
para poder eliminar custos em todo processo, melhorar sua eficiéncia e com isso proporcionar
um melhor servigo ao consumidor. Com um pensamento voltado a todos os interessados, e
ndo mais individuais, os integrantes se beneficiam com a reducdo dos custos e niveis de
manutencgéo de estoque, melhoram a relagéo fornecedor-varejista com o aumento das vendas e
por fim oferecem produtos mais frescos e de melhor qualidade ao consumidor (ECR-
BRASIL, 1998a).

O varejo americano no século XX, em meados dos anos 80 e 90, é marcado por uma
série de acontecimentos negativos que motivaram a busca por solucbes. Dentre eles a
manutencdo da vantagem competitiva dos supermercados e 0 aumento de participacdo de
mercado dos principais produtos, construidos apenas por fortes promocdes e precos
agressivos, que reduziam margens e lucratividade. Além disso, 0 aumento da produtividade
era dificil de ser mantida, uma vez que as receitas estagnaram, mas 0s custos continuavam em
crescimento (SEIFERT, 2003).

Segundo Dib (1997) o ECR é uma iniciativa do setor de artigos alimentares e nao
alimentares de consumo de massa e que tem como ponta deste processo 0s supermercados.
Como visdo geral, € uma corrente que visa prover aos componentes da cadeia de distribuicéo
ferramentas e condigGes que proporcionem o melhor atendimento as inimeras e diferentes
necessidades dos consumidores.

Assim, acredita-se que o ECR pode ser entendido como uma estratégia de gestdo da
cadeia de abastecimento, elaborada por todos os atores envolvidos, focada na otimizacao de
todos 0s processos desde a concepcdo do produto até o seu uso final. Com base em um
trabalho conjunto entre os atores participantes, 0 ECR busca minimizar os custos entre todas
as etapas da cadeia de abastecimento, reduzindo gastos com manutencdo dos estoques,
melhorando resultados comerciais e fornecendo um melhor produto a quem se destina.

Diversas outras definicdes foram construidas por distintos autores durante o
desenvolvimento e transcorrer da implantacdo do ECR, visto como uma nova filosofia
gerencial, que sdo reunidos na tabela 1:
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Tabela 1: Definicdo do ECR em visdo e ordem cronologica

Autores/ano

Kurt Salmon (1993)

De Roulet (1993)

King, et.al. (1994)

Topfer (1995)

Tietz (1995)

Pearce (1996)

Phumpiu e King (1997)

Kurnia, et. al. (1998)

Brockman e Morgan (1999)

Kotzab (1999)

Hoffman e Mehra (2000)

Ghisi (2001)

Cora (2002)

Defini¢cdo do ECR

O ECR é uma estratégia do canal de distribuigdo, na qual fornecedores, atacadistas e
varejistas trabalham em conjunto, visando proporcionar maior valor ao consumidor.

O ECR baseia-se em um conjunto de estratégias que forcam as func¢des tradicionais de
logistica, vendas e marketing a um novo alinhamento, o que possibilita otimizar a
eficiéncia da empresa e agregar valor ao consumidor.

O ECR é uma estratégia colaborativa da industria supermercadista para promover o
estabelecimento e a implementagdo de novas relacfes e novas praticas de negdcios,
assim como a ado¢ao de novas tecnologias pelos produtores, distribuidores e varejistas.

ECR é um conceito de reengenharia para a otimizacdo do gerenciamento da cadeia de
produtos secos, entre fabricantes e varejistas de produtos comercializados em
supermercados.

O ECR é um novo "slogan" americano para o gerenciamento holistico integrado e a
racionalizacdo de ferramentas para o fluxo de informacdes e de "merchandise" entre
fabricantes e varejistas.

O ECR ¢é o processo que facilita o trabalho conjunto entre os parceiros comerciais,
visando fundamentalmente a satisfacdo do consumidor, maximizando, consequentemente,
a eficiéncia do negdcio.

O ECR ¢é um esforco colaborativo do canal de distribuicao, para promover a eficiéncia e
a resposta para 0s consumidores através de novas formas de coordenagdo e cooperagdo,
juntamente com novas aplicagdes de tecnologia de informagéo.

O ECR é uma estratégia delineada para eliminar ineficiéncias e custos que ndo agregam
valor ao longo da cadeia de suprimentos, para poder, assim, melhor satisfazer os
consumidores.

O ECR é a mais complexa inovagdo gerencial no propcesso de distribuicéo de produtos,
mesmo considerando o Quick Response, devido ao alto nivel de confianca exigida pelos
parceiros comerciais para que esta estratégia tenha sucesso.

O ECR é 0 nome que se da para a estratégia logistica baseada no sistema "just-in-time"
na inddstria supermercadista.

O ECR é uma estratégia que estimula os participantes da cadeia de suprimentos a
estudar e a implementar métodos que possibilitem o trabalho conjunto entre os
participantes, para que juntos consigam atingir a missdo da cadeia como um todo.

O ECR é uma estratégia de gestdo da cadeia de suprimento onde os agentes (fornecedores,
atacadistas e varejistas) trabalham de forma integrada para eliminar ineficiéncias,
reduzir custos excessivos, visando atender as necessidades e expectativas dos
consumidores e maximizar a eficiéncia dos negécios para as partes envolvidas em uma
negociacao.

O ECR é um conjunto de préticas interligadas, divididas em gerenciamento de demanda
(Category Management) e gerenciamento da oferta {Supply Management), priorizando os
aspectos-chave tanto da administragdo da demanda quanto da oferta de produtos e
servigos, viabilizadas pelas tecnologias de suporte.

Fonte: Adaptado de Ghisi (2001), pag. 32
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O processo logistico envolvendo fornecedores e varejistas, apesar de ser integrado ao
longo de toda a cadeia de abastecimento de produtos, historicamente é caracterizado pela
negociacdo pautada entre preco e quantidade de produtos atraves de uma filosofia de push
system (sistema de empurrar). Com essa cultura, a indUstria produz por estimativas e seus
produtos sdo escoados para o atacado e varejo em larga escala por meio de descontos e
promogdes, contribuindo para o aumento dos estoques em diversos niveis da cadeia de
abastecimento.

Neste contexto, 0 ECR como estratégia de gestdo permite eliminar a ineficiéncia e os
custos excessivos acrescentados aos produtos na cadeia de abastecimento, construindo maior
valor a producdo para os consumidores a um menor custo para a industria. Pois através de
uma reengenharia em todos os processos, 0 ECR busca trabalhar através de uma filosofia de
pull system (sistema de puxar), em que os produtos sdo puxados para baixo da cadeia de
abastecimento, nos supermercados, por meio de informacGes de demanda e consumo,
captados no ponto de venda por intermédio de um sistema de informacbes (KURNIA et. al.,
1998).

Assim, sugere-se que a evolugdo tecnoldgica, possibilitando sistemas cada vez mais
integrados, permite ao varejista escolher e trabalhar o pull system, puxando mercadorias da
indUstria, ao invés de trabalhar o push system. Com isso, sua gestdo ganha dindmica com
estoques mais baixos, alinhados com o ponto de venda. A demanda é determinada pelo
consumidor e com isso todos os elos da cadeia de abastecimento sdo beneficiados.

Segundo o ECR Brasil (1998a), para que o pull system funcione de maneira a trazer ao
varejista todos os beneficios esperados, seus processos deverdo estar integrados ao longo de
toda a cadeia de abastecimento. Para isso as relagcdes entre industria e varejo devem se
estabelecer através de parcerias e permitindo que a reposi¢cdo continua através da CRP -
continuous replenishment program - torne-se uma realidade nas negociagdes, diminuindo as
concentracdes de alto volume de venda e distribuicdo no final do més, como sinalizado na
figura 1:

Fonte: ECR BRASIL (1998a).
Figura 1 - Push and pull system - sistema de empurrar e puxar
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Posterior ao pull system surgiu o conceito do fluxo sincrénico de produtos, em que
producdo e distribuicdo se complementam através do uso de tecnologia da informacéo. Nesta
configuracdo, o fluxo de material € equilibrado no decorrer do processo de
compras/producao/distribui¢cdo por um sistema automatizado de gestdo de materiais, em que
todos os atores da cadeia tém acesso as informacdes de forma sincronizada (GHISI, 2001).

Com isso, ainda segundo Ghisi (2001), o consumo continua a dar inicio ao processo,
mas o fluxo de material é agora equilibrado e as informacdes de demanda de material sdo
fornecidas em paralelo aos interessados, e ndo mais em série, e assim proporcionando
melhores condi¢des de resposta as mudancgas no mercado.

2.3.3 Estratégias do ECR

O ECR como estratégia estd longe de ser um conceito novo, mas sim uma adaptacéo
especializada da estratégia Quick Response, que era empregada na industria de vestuario para
obter resposta rapida aos processos. Essa estratégia, por sua vez, € uma versao modificada do
Just In Time, que é um modelo estratégico de gestdo para os fabricantes, desenvolvida pela
Toyota, no Japdo (KURNIA et. al., 1998).

Como proposito principal, apresenta o corte de atividades sem valor agregadas a
cadeia de abastecimento. E para realizar este feito, alguns processos sdo identificados e
permitem que a estratégia do ECR transcorra de maneira a otimizar cada um dos elos desta
cadeia (ERC BRASIL, 1998a).

De acordo com Dib (1997), essa iniciativa parte da industria e tem como destino o0s
supermercados. Essa origem e sentido fizeram com que o ECR buscasse munir os integrantes
da cadeia de distribuicdo com mecanismos e artificios capazes de responder eficientemente a
demandas crescentes e diversificadas dos consumidores no PDV.

Assim, destacam-se 4 estratégias como sendo estruturais para sua implantacdo:
Reposicao, Sortimento, Promocéo e Introducdo eficiente de produtos (ERC BRASIL, 1998a).

2.3.3.1 Reposicao eficiente de produtos

Para garantir uma eficiente reposicdo dos produtos, taticas e acfes sdo necessarias com
0 intuito de otimizar o tempo e minimizar os custos em todos os processos da cadeia de
abastecimento. As taticas e acOes empregadas sdo baseadas na demanda real dos
consumidores, procurando reduzir os niveis de estoque e os tempos de ciclo da producédo a
entrega do produto ao logo de toda a cadeia (DIB, 1997; ERC BRASIL, 1998a).

Segundo Ghisi (2001), isso significa fazer a reposi¢do do produto certo, no local certo,
na hora certa, da maneira mais eficiente possivel. E desta forma, contribuindo para que cada
etapa consiga reduzir os custos e tempo empregado de operacdo, tornando todo o processo de
reposicdo homogéneo.

Estes esforgos consistem em gerenciar o complexo fluxo de produtos, otimizando
todos os processos envolvidos, desde a previsdo de vendas, sua concep¢do como pedido
processado, negociagdo de venda e pagamento, o manuseio, expedi¢cdo e transporte dos
produtos, como também uma gestdo ampla e geral dos estoques desde o depdsito industrial,
passando pelos centros de distribuicdo até a gbndola (ERC BRASIL, 1998a).

No entanto para que essa estratégia aconteca e tenha sua eficiéncia garantida, algumas
medidas sdo necessarias, segundo a ECR Brasil (1998a):

a) Pedido de reposicdo gerado de forma automatizada, através de sistemas de leituras por
cddigos de barras no ato da venda, que atualize a baixa no estoque de produtos,
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gerando a necessidade de compra por demanda do cliente e reduzindo gastos com
estoque.

b) Transmissdo eletrénica de dados com intercambio de informacdes, permitindo o envio
de pedidos de reposicao, alteracGes de pregos, itens e promogdes e o controle do envio
e recebimento de produtos e pagamentos.

¢) Melhor manuseio de produtos em estoque no ambito industrial, varejista e no PDV,
com alocacdes adequadas para atendimento dos pedidos, feitos através de sistemas de
gestdo de estoque. Além de uso de equipamentos para descarga rapida, de automacao,
de méo de obra especializada, de recebimentos programados de produtos, de entregas
noturnas e a utilizacdo de operadores logisticos nos processos.

d) Distribuicdo feita com otimizacdo dos espagos do caminhdo, avaliando adequacdo do
tipo de transporte pelo volume transportado, evitando avarias. E ainda fazendo uso de
sistemas de gestdo de entregas de mercadorias, com uso de roteirizador, que otimizam
as rotas de entrega minimizando o tempo do percurso.

2.3.3.2 Sortimento eficiente de produtos

Com o intuito de regular os estoques e 0 espaco de exposi¢ao de produtos na interface
com o consumidor, a estratégia de sortimento estabelece um mix ideal de produtos que atende
as necessidades da massa consumidora do estabelecimento. Alcancando, com isso, maior
volume de vendas, de giro de mercadorias do estoque e de rentabilidade (DIB, 1997; ERC
BRASIL, 1998a).

1° Passo 2° passo 3° passo
Manutencgao Definicdo de Padronizacgao
de Mix atual Mix ideal de mix ideal

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Dib (1997); ECR Brasil (1998a), Ghisi (2001).
Figura 2 - Processo estratégico de sortimento

Segundo o ECR Brasil (1998a), é o sortimento que define a variedade de produtos que
a loja ira oferecer, bem como também os critérios para inclusdo ou eliminacdo dos SKUs* da
categoria de produtos. Possui caracteristicas de funcdo estratégica, por possibilitar a gestdo
dos fornecedores, alocando os produtos em funcdo do comportamento de consumo da loja.

Ainda segundo o autor acima, uma forma para se efetuar uma estratégia de sortimento
é iniciar com a manutengdo do sortimento existente de produtos, ndo fazendo alteracoes
bruscas; julgar a necessidade de se aumentar ou diminuir o numero de SKUs da categoria de
produtos, reorganizando assim o mix da loja; e, por fim, elaborar uma padronizagdo de

* Stock Keeping Units, em portugués, Unidade de Manutencado de Estoque, esté ligado a logistica de
armazém e designa os diferentes itens do estoque.
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sortimento ideal para as categorias, de maneira que se possa estabelecer um layout e assim
facilitar a reposicao e a manutencédo do servigo.

2.3.3.3 Promocéo eficiente de produtos

A estratégia de promocdo objetiva regular os critérios aplicados para promover
diversos produtos componentes das categorias, considerando todos os atores da cadeia de
abastecimento como participantes. Isso porque a atividade de promocao reflete as tendéncias
de mercado, ora mais estaveis, ora mais sensiveis ao preco, representando assim uma
estratégia importante na conquista de mercado (ERC BRASIL, 1998a).

De acordo com Cora (2002), esta estratégia busca a eficiéncia na promocdo de venda
do fabricante ou varejista em relacdo ao cliente e também de todo seu processo. Uma vez que
pode minimizar custo com a administracdo, estocagem, transporte e recursos humanos,
desenvolvendo reacfes mais rapidas as mudancas na demanda dos consumidores.

Ainda de acordo com a autora, a caracteristica principal desta estratégia € melhorar a
performance do fluxo dos produtos para as necessidades do consumidor, promovendo
melhorias e vantagem competitiva nas operacdes e otimizando 0s estoques.

Para a ERC Brasil (1998a), como aspectos cruciais para elaborar uma estratégia de
promocao que se sustente e alcance seu objetivo, algumas caracteristicas sao indispensaveis:

a) Escolha do veiculo adequado ao perfil de cliente que se tem como alvo, necessitando
um estudo de ambiente e perfil para poder se trabalhar com reducdo de precos, ou
anuncios, cupons de descontos, demonstraces ou ainda merchandising.

b) Selecionar os produtos para serem promovidos, estabelecer uma frequéncia eficiente
no lancamento de promocdes e determinar um tempo de extensdo médio de uma
promogéo.

c) Efetuar um planejamento das promocdes, delineando melhor periodo, aspectos
sazonais e definindo também os locais de promogéo, buscando as melhores estratégias
e ferramentas.

2.3.3.4 Introducéo eficiente de produtos

Trata-se de estratégia que envolve trabalho em conjunto entre inddstria e varejo, com
intuito de maximizar a eficicia do desenvolvimento e lancamento de novos produtos. Essa
relacdo requer a otimizacdo de investimentos que reinam esfor¢os capazes de captar as
necessidades dos clientes e transformé-las em lancamento de produto final (ERC BRASIL,
1998a).

De acordo com Cora (2002), tal estratégia cumpre o papel de maximizar a eficiéncia
de desenvolvimento de novos produtos e também de controlar o langamento destes. Para isto,
realiza testes para poder desenvolvé-los com base nas melhores possibilidades, uma vez que
obtém a resposta imediata do consumidor, aceitando ou rejeitando o produto.

Assim, consegue-se identificar oportunidades para o desenvolvimento e introducao de
novos produtos partindo de um olhar de mercado com base na viséo do cliente final. E desta
forma, consegue-se contribuir com a reducdo da taxa de insatisfacdo de novos produtos
introduzidos, melhorando a performance destes (GHISI, 2001).

Para a ERC Brasil (1998a), a introdugdo de produtos tem como pontos chaves alguns
aspectos caracteristicos que permitem uma melhor eficiéncia dessa estratégia:

a) A troca de informagGes entre industria e varejo, com foco em atender as necessidades
dos clientes, gerando assim oportunidades de negdcios para todos os participantes da
cadeia de abastecimento e reduzindo as taxas de langamentos falidos.
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b) Analisar as informacdes colhidas sobre o comportamento do consumidor para que se
possam canalizar investimentos no desenvolvimento de novos produtos, através da
identificacdo do perfil do consumidor.

c) Possibilidade de estimativa de demanda e quantidades a serem produzidas com maior
precisdo, a partir dos dados coletados no PDV e da analise de demanda por categorias,
aliado aos estudos de substituigdes e complementos de produtos por fornecedores.

2.3.4 O GC como condutor das estratégias do ECR no PDV

Os primeiros esforcos de implantacdo das estratégias de ECR tanto no Brasil quanto
em outros paises focalizaram na reposicao eficiente de produtos, apresentando resultados de
reducdo de custos iniciais por meio de técnicas de compartilhamento de informagdes EDI®.
Porém, embora entendido como melhorias, estes resultados ndo configuravam por si s6 uma
vantagem competitiva sustentavel, demandando ferramentas capazes de estimular habilidades
para comercializar produtos e servigos que satisfizessem de maneira mais eficiente as
necessidades do consumidor (ERC BRASIL, 1998c).

Assim, o GC surge como uma das ferramentas do ECR capaz de proporcionar a loja
uma adequada combinacdo de produtos, que se reflete em aumento do giro dos produtos e de
rentabilidade das categorias de uma loja, bem como uma visédo mais completa sobre o perfil e
0s habitos de compra dos consumidores. Para tanto, a sua implantacdo exige alto grau de
parceria entre fornecedores e varejistas, envolvendo tecnologia de informacdo e,
principalmente, uma mudanca de comportamento das empresas varejistas (MARQUES e
ALCANTARA, 2004).

Desta maneira, esta ferramenta figura como condutora das quatro estratégias do ECR,
conforme indicado na Figura 3, proporcionando ao gestor os beneficios de cada uma delas
para as categorias de produtos no PDV. E, assim, apresentando-se como componente chave
para o sucesso na implementacdo das estratégias do ECR, ja que possui potencial em realizar
mudancas que reduzam custos e aumentam as vendas, o lucro e o crescimento da participacao
no mercado (ERC BRASIL, 1998c).

Teixeira Rocha e Quintdo (2012), consideram que 0s pequenos varejistas ndo realizam
etapas importantes como o estabelecimento de metas e a implementacao do servico a contento
para 0 bom funcionamento do GC. H& ainda, segundo estes autores, um nao
comprometimento com a visdo de GC como unidade estratégica de negocio. Esse
comportamento compromete a maximizacao dos resultados comerciais apoiado nas estratégias
do ECR, alinhadas com a perspectiva do consumidor.

Porém, Guissoni et al. (2013) salientam que o GC ao ser trabalhado de maneira
harmonica entre pequenos varejistas independentes e fornecedores pode apresentar resultados
comerciais positivos nas vendas e na participacdo de mercados de produtos, uma vez que
busca oferecer organizacgéo através de um sortimento de produtos adequado, com servicos de
layout e marketing interno de loja. Desta forma, entendendo como vantajosa a iniciativa de
alocar esforgos e adaptar o servigo de GC como estratégia comercial em ME e EPP de varejo
alimentar.

® Eletronic Data Interchange, em portugués, IntercAmbio Eletrénico de Dados — troca automatizada de
dados e informacdes entre empresas parceiras.
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ECR

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de informag6es de Dib (1997); ECR-Brasil (1998a); e Kurnia et al (1998).
Figura 3 — Fluxo estratégico do ECR ao GC

Como a implantacdo do GC envolve diretamente o consumidor, requerem atengéo
algumas etapas que determinardo o sucesso na introducdo e no funcionamento da ferramenta.
Segundo Milaneze e Batalha (2003), a pesquisa com o consumidor, para o entendimento de
seu processo de compra e o tratamento dos dados coletados nortearam as a¢des de tomada de
decisdo, visando o melhor desempenho das categorias e dos resultados comerciais de venda
dos produtos.

Assim, partindo do entendimento que a industria muda seu foco, migrando sua visao
de gerenciamento por areas geograficas para a visdo varejista, apresenta uma nova forma de
agir como fornecedora. Com isso busca estreitar sua relagdo com o varejo, incluindo a
exploracdo do PDV como forma mais eficiente de executar agdes promocionais (ERC
BRASIL, 1998c).

Consequentemente 0 GC torna-se a vitrine necessaria a industria e ao varejo para
assimilarem em conjunto o que o consumidor deseja adquirir como produto e servigo, e qual a
melhor maneira de lhe oferecer isto. Segundo o ECR Brasil (1998c), ao se concentrar em um
maior entendimento das necessidades do consumidor, 0 GC propicia ao varejista novas
possibilidades na relacdo com os consumidores, atendendo as suas necessidades e demandas,
ao mesmo tempo agrega vantagem competitiva a custos reduzidos, atraves de maior eficiéncia
dos processos executados, resultantes da parceria com a industria.

Frente ao exposto, entende-se 0 GC como uma ferramenta fundamental ao varejista
alimentar para enfrentar as contingéncias de mercado de maneira agil e competitiva. E assim,
oferecendo, aos que obtém sucesso em sua implantacdo, beneficios operacionais, financeiros e
de servigos no PDV que justificam os esfor¢os empregados (ERC BRASIL, 1998a).
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2.4 Gerenciamento por Categorias (GC)

O GC, por definicéo, pode ser conceituado como um processo conjunto entre varejista
e fornecedor, que consiste em gerenciar as categorias de produtos como unidades estratégicas
de negocios para produzir resultados comerciais melhorados, através da concentragdo de
esforcos para a entrega de maior valor ao consumidor final (ERC BRASIL, 1998c).

De acordo com Kurnia et al. (1998), o GC suporta as estratégias de introducao,
sortimento e promocdo eficiente de produto do ECR, pois estas 3 estratégias estdo
intimamente ligadas as categorias de cada loja. Para estes autores a categoria é composta por
grupo de produtos que podem ser substituidos entre si por um consumidor.

O ECR Brasil (1998c) apresenta uma definicdo mais abrangente, em que classifica a
categoria como um grupo de produtos que 0s consumidores entendem como inter-
relacionados, e/ou substitutos, no atendimento de certas necessidades. Para Kurnia et al.
(1998), as categorias inclusas em uma loja devem obedecer a regras que culminem em
satisfazer as necessidades do consumidor e, a0 mesmo tempo, maximizem o lucro para todas
as partes envolvidas.

O GC apresenta como caracteristica marcante a oportunidade de estreitamento e
fortalecimento das relagdes entre fornecedores e varejistas, permitindo que ambos
desenvolvam estratégias em conjunto para otimizar seus resultados comerciais. Embora essa
ferramenta tenha sido associada a grandes varejistas, estudos tém mostrado que o GC esta
acessivel a empresas de qualquer tipo ou tamanho (GUISSONI et al., 2013).

Isso porque o varejo de segmento alimentar, tanto externo como o brasileiro, sofreu
mudangas importantes nas ultimas décadas, que o desafiaram a aumentar esforgcos gerenciais e
operacionais para vencer a concorréncia. Pode-se citar como caracteristicas responsaveis por
estas mudancas: as fusdes e aquisicdes de organizacGes por entrada de capital estrangeiro; a
profissionalizacdo dos negdcios de familia; as mudancas em formatos de lojas e de novos
canais de distribuicdo e a consolidacdo da tecnologia como ferramenta indispensavel ao
desenvolvimento (ERC BRASIL, 1998c).

A implantacdo e sustentacdo do GC é fruto da tecnologia, pois a informacdo é
indispensavel nas diversas fases da aplicacdo desta ferramenta no PDV varejista. O bom uso
da informacdo traz como beneficios: agilidade na implantacdo dos processos; proporciona
qualidade aos processos depois de implantados; promove eficiéncia no planejamento de acdes
e cronogramas e potencializa investimentos (ERC BRASIL, 1998a).

Porem, segundo Rocha e Quintdo (2012), os investimentos aplicados na disseminagéo
ao uso do GC no setor supermercadista, e também o potencial ganho esperado ndo sdo
suficientes a sua implantacdo por esharrarem em questdes de porte dos estabelecimentos. Mas
Guissoni et. al. (2013) defendem que sua implantacédo, independente da estrutura, é possivel,
embora hajam maiores dificuldades com espago fisico e composi¢do de mix de produtos,
exigindo que se facam adaptacdes ao modelo de GC a realidade destes estabelecimentos.

O GC é o canal de resposta que fornecedores e distribuidores necessitam para captar a
necessidade do consumidor atual e qual a melhor maneira de lhe entregar isto. Com isso,
pode-se, através desta ferramenta conciliar a visdo do distribuidor e fornecedor a visao de
compras do consumidor (ERC BRASIL, 1998c).

Os principios do GC representam um movimento logico em direcdo a abordagens
gerenciais mais robustas e aptas a enfrentar o cendrio cada dia mais concorrido no varejo
supermercadista. Ao se concentrar em um maior entendimento das necessidades do
consumidor, o GC propicia oportunidades renovadas a satisfacdo de necessidades dos clientes,
conjugada ao ganho de vantagem competitiva e custos mais baixos perante a concorréncia,
através de maior eficiéncia na utilizacdo de seus processos de trabalho e na parceria com a
industria (ERC BRASIL, 1998c).
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Na visdo do varejista 0 GC é uma ferramenta capaz de propiciar um diferencial
competitivo para seu negdcio perante seus concorrentes, pois através da fidelizacdo dos
clientes e do valor agregado gerado aos produtos e servigos prestados para seus consumidores
consegue-se obter informagbes importantes sobre o comportamento do consumidor e seus
habitos de compra (DIB, 1997).

O componente bésico para que o GC traga os resultados a que se prople parte da
escolha de uma estratégia capaz de organizar, liderar e gerenciar o0 negécio a partir da criacdo
de unidades estratégicas de negdcios com base em categorias. O sucesso estratégico do GC
envolve 2 questdes vitais: comprometimento e lideranca da alta gerencia; e estratégias
corporativas vinculadas a estratégias das categorias (ERC BRASIL, 1998c).

Missdo da Empresa

Objetivos Financeiros e de Marketing

Estratégia Estratégia de Estratégia de
de Abastecimento Relacionamento
Marketing de Produto com Fornecedor

Laticinios/Congelados Pereciveis Higiene/Beleza Mercearia

Plano de Plano de Plano de Plano de
Negocios por Negocios por Negdcios por Negocios por
Categorias Categorias Categorias Categorias

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de ECR-Brasil (1998c).
Figura 4 - Estratégia varejista com plano de neg6cios por categorias

Desta forma, o GC, que come¢ou como abordagem tatica de baixo pra cima, em que a
demanda varejista agugou a movimentacdo com a inddstria para comporem as estratégias do
ECR, evoluiu para se tornar uma importante pratica estratégica de negdcios de cima para
baixo entre parceiros comerciais, envolvendo a alta ctpula de gestdo na aplicacdo do GC no
PDV. E com isso, torna-se necessario uma estrutura que conjugue as estratégias corporativas
aos processos do ambiente de vendas por categorias, orientando assim as decisdes do GC e a
relacdo entre varejista e fornecedor (ERC BRASIL, 1998c).

Para que essa estratégia funcione, segundo Domingues (2008), é indispensavel a
participacdo da industria, que € a conhecedora da categoria em que atua, dispde de destreza
para reunir dados e transformé-los em informac@es importantes ao sucesso do GC, é capaz de
realizar pesquisas sobre comportamento do consumidor e dispbe de recursos tecnoldgicos
capazes de otimizar todos esses processos.

O processo de negocios no GC assume o ponto de vista do consumidor para estruturar
a relacdo entre fornecedores e varejistas e estes fazerem o necessario a gerar valor ao
consumidor final. O processo é guiado por estratégias em departamentos do PDV, em um
trabalho de comum acordo entre varejistas e fornecedores para que orientem as decisdes
necessarias a completar o processo de negécios de Gerenciamento por Categorias (ERC
BRASIL, 1998c).
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O estudo do processo de negdcios do Gerenciamento por Categorias esta desenvolvido
em 8 passos, segundo o ECR Brasil (1998c), e ilustrado, seguido de suas defini¢des, na tabela
2:

Tabela 2 — Processo de implantacdo do Gerenciamento por Categorias

Definigéo da categoria: determinar os produtos que

@ compde a categoria e sua segmentacdo conforma a
perspectiva do consumidor.

Defini¢édo da categoria Papel da categoria: desenvolver e atribuir um papel

ﬂ para a categoria baseada na comparagdo

multicategoria, que é considerar a comparacao do
consumidor, do mercado e da informagdo do
varejista.

Avaliacio da Categoria Avaliacdo da Categoria: Realizar as analises das
categorias e subcategorias, segmentos, etc. por meio
da anélise do consumidor, do mercado, do varejista e
Cartdo de Metas da Categoria das informagdes de seus fornecedores.

ﬂ Cartdo de Metas da Categoria: estabelecer as
medidas de desempenho da categoria e suas metas.
Estratégia da Categoria: desenvolver a estratégia de
marketing e suprimento de produto a ser atingida
Tatica da Categoria envolvendo a funcdo da categoria e 0s objetivos de
desempenho.

Tatica da Categoria: determinar o melhor
sortimento, preco, apresentacdo e promogao que

Papel da categoria

Estratégia da Categoria

Implemento do Plano

ﬂ assegurem a implementacdo das estratégias da

Revisdo da Categoria categoria.
Implemento do Plano: Implementar o Plano de
QU Negbcios da Categoria através de um cronograma e

uma lista de responsabilidades.

Revisdo da Categoria: medir, monitorar e modificar
0 Plano de Negdcios da Categoria em periodos
especifico.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de ECR-Brasil (1998c).

Embora os 8 passos apresentados na tabela 2 englobem os aspectos necessarios a
aplicacdo do GC no PDV, seu cumprimento irrestrito ndo € necessario a execucao e sucesso
da ferramenta GC, segundo Marques e Alcantara (2004). Os autores defendem existir
realidades distintas entre organizagfes de mesma atividade, permitindo flexibilizacdo do
método, mas reiteram a importancia de ponderar e refletir a respeito das variaveis do processo
de planejamento de negdcio de uma categoria, como tempo, investimento e nivel de
profundidade.

Para tornar os processos de GC e suas diretrizes possiveis, a relacdo entre varejistas e
fornecedores deve ser de irrestrita parceria. Portanto, € indispensavel superar quaisquer
desconfiancas entre as partes envolvidas para que as informacdes sejam compartilhadas, uma
vez que as relagdes pautavam-se anteriormente em defesa de interesses proprios e ndo em
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interesse comum. Com iSSO 0S processos entre 0s componentes da cadeia de abastecimento se
harmonizam e juntos obtém maior eficicia na gestdo das unidades de negocios (MILANEZE
e BATALHA, 2003).

Nesse sentido, 0s processos estratégicos do GC visam apoiar tanto o desenvolvimento
como a implantacdo de um plano de negdcios por categorias, fornecendo plataformas para
alavancar recursos de fornecedores e varejistas. E com isso estimular o aprimoramento
continuo atraves de refinamento continuo de dados e planos de categorias, monitorando sua
aplicacéo periodicamente (ERC BRASIL, 1998c).

E importante que o varejista, em sua relacdo com os fornecedores, em etapa prévia a
implantacdo dos 8 passos de realizacdo do GC, busquem em conjunto o entendimento a
respeito do perfil das lojas. O objetivo é identificar particularidades do ambiente em que a
organizacdo esta inserida, como também do nicho consumidor, apresentando assim
informacBes sobre a classe econdmica dos consumidores, seu perfil e comportamento de
consumo (ERC BRASIL, 1998c).

De acordo com Marques e Alcantara (2004), torna-se entdo necessaria a observacédo de
determinadas premissas, vitais a estabilidade das relacdes entre varejistas e fornecedores e a
sua futura execucdo, como um relacionamento de confianca e transparéncia; a definicdo de
uma equipe multifuncional, envolvendo todas as areas da organizacdo no projeto; ampla troca
de dados e informacfes entre as empresas; investimentos em pesquisas tecnoldgicas e de
comportamento do consumidor; e harmonizacdo e enquadramento do projeto de GC a
realidade organizacional.

Os resultados previstos a serem observados, relacionados a execucéo do GC no PDV,
sdo: a resposta positiva as acfes promocionais executadas, através de um calendario mais
eficiente e compativel a realidade de consumo do mercado; uma melhora significativa da
satisfacdo do consumidor por encontrar um mix de produtos mais adequado, atrativo, e com
layout de produtos categorizado, proporcionando ao consumidor maior facilidade em suas
compras; e com isso resultando em maior rentabilidade nas vendas e harmonizando os
resultados por categorias de produtos (MARQUES E ALCANTARA, 2004).

Entretanto, 0 GC é um processo continuo de gestdo que nao apresenta fim, por se
tratar de um processo de aprimoramento continuo de gerenciamento de unidades de negdcios.
Tem sua estrutura espelhada a responder aos anseios do consumidor, demandando do gestor
uma estratégia apta a cumprir este papel. Com isso, requer amplo comprometimento gerencial
e um significativo investimento em desenvolvimento de pessoas e sistemas (ERC BRASIL,
1998c).

2.4.1 Estudos aplicados de Gerenciamento por Categorias.

O GC em pouco mais de uma década, a partir de sua criacdo, tornou-se uma estratégia
popular entre os grandes varejistas, quando surgiu buscando diferencial de mercado perante
outras modalidades de varejo concorrentes, como os clubes de descontos e o varejo de massa
nos EUA, que 0s venciam pouco a pouco em eficiéncia e ganho de participacdo de mercado
por praticarem pregos mais agressivos. Hoje, percebe-se no varejo de menor porte, pequenos e
médios, uma pratica similar de adequacéo a essa realidade, em que buscam competitividade
perante aos grandes, uma vez que se entende que as praticas de GC podem se ajustar a
empresas de qualquer tipo e tamanho (GUISSONI et al., 2013).

Embora se tenha a possibilidade de empregar o GC sem a participacdo de
fornecedores, aplicando os conceitos estratégicos e estruturais de categorias baseando-se em
publicacGes e material tedrico, percebe-se que os resultados tendem a ser melhores quando
partilhadas experiéncias e praticas do negocio com os dados adquiridos pela inddstria. Mas,
por razdes de escassez de recursos, é limitado ao pequeno e médio varejista a construcdo de
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parcerias com muitos fornecedores, devido aos custos das operacdes (LINDBLOM e

OLKKONEN, 2008).

E assim, os pequenos e médios varejistas precisam estar atentos as oportunidades, bem
como em agir com destreza em suas relagdes com fornecedores e a adotar conceitos de
shopper marketing visando conhecer a demanda do cliente. Segundo Shankar et. al (2011)
shopper marketing caracteriza-se como a estrutura envolvendo o planejamento e execugéo de
todas as praticas de marketing que influenciam um cliente ao longo de sua trajetoria de
consumo. Desta forma, retne elementos que norteiam a demanda de consumo, tornando-se
peca chave nas analises de processo e estratégias para implementacéo do GC.

No quadro 1 é apresentada uma sintese da revisdo de literatura de estudos recentes de
aplicacdo empirica do ECR e Gerenciamento por Categorias:

Quadro 1 — Sintese de revisdo de literatura (Continua).

Referencial Amostra Objetivos Resultados
GHISI, Flavia Angeli. A|Estudo realizado |Fazer uma analise | O estudo apontou ganho em
implementacdo do ECR |com 8 empresas: 2 | critica da|eficiéncia na reposicdo de
(Efficient Consumer | varejistas, 2 | implementacéo do | produtos, o que possibilitou
Response) no canal de|atacadistas e 4|ECR, com base em | reduzir, principalmente,
distribuicdo de produtos de | indUstrias uma  pesquisa  de|estoques e custos

mercearia basica: um estudo | fornecedoras campo realizada com |operacionais; A satisfagdo
multicaso. Dissertagdo de | destes. industrias, atacadistas | do consumidor é vista como
Mestrado. Universidade e varejistas que|uma  consequéncia da
Federal de Séo Carlos, SP. compdem o canal de |eficiéncia das operagcOes de
2001. distribuicédo de | negdcio e ndo tida como um
produtos de mercearia | objetivo  primordial  dos
basica. esforcos despendidos.
CORA, Jacqueline Maria. |Estudo realizado | Descrever como o0s|O estudo constatou que as
Préatica do Efficient | com 22 empresas |pequenos e médios|empresas, participantes da
Consumer Response (ECR) |classificadas como | supermercados de | pesquisa, ndo  possuem
em pequenos e médios | pequeno ou médio | Caxias do Sul | estrutura, pessoas e
supermercados: realidade ou | supermercado da | trabalham as |tecnologia  capazes de
fantasia? Dissertacdo de|cidade de Caxias |estratégias gue | suportar a aplicacdo
Mestrado. Universidade | do Sul. embasam o ECR. formalizada e padronizada

Federal do Rio Grande do
Sul, RS. 138f. 2002.

dos processos que
operacionalizam as
estratégias como sugerem
0s modelos conceituais do
ECR.

KAIPIA, Riikka;
TANSKANEN, Kari.
Vendor managed category
management—an
outsourcing  solution in
retailing. Journal of
Purchasing and Supply
Management, v. 9, n. 4, p.
165-175, 2003.

Estudo de caso
realizado em que

um distribuidor
oferece aos
varejistas uma

gestdo completa de
uma categoria que
inclui a formacéo
de sortimento e
funcdes logisticas.

Desenvolver uma
nova teoria para a

terceirizacdo aliada ao
GC no varejo,
permitindo que o0
varejista possa

gerenciar melhor seus
processos e tenha uma
gestdo mais eficiente
dos processos
logisticos.

O estudo de caso apresenta
terceirizacdo bem sucedida
dos processos de GC e
reabastecimento de estoque.
Também ilustrou 0
potencial para desenvolver a
gestdo de toda a cadeia de
suprimento de varejistas e
atacadistas, concluindo que
a terceirizacdo e a ECR sdo
complementares.
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Quadro 1. Continuacao.

MORGAN, Neil A.;
KALEKA, ANNa;
GOONER, Richard A.

Focal supplier opportunism
in  supermarket retailer
category

management. Journal  of
Operations Management,
v. 25, n. 2, p. 512-527,
2007.

Estudo realizado
com 73 atores,
entre

revendedores,
fornecedores e
gerentes de
categoria de
supermercados,

no Reino Unido.

Examinar de forma
empirica 0sS
antecedentes e as
consequéncias do
nivel de oportunismo

focal dos
fornecedores nas
categorias de
produtos.

A andlise sugere que
oportunismo focal diminui
0 desempenho da categoria
varejista e aumenta
comportamentos militantes
entre os fornecedores néo
focais na cadeia de
abastecimento. Aponta
também que fornecedores
influentes sdo sujeitos a
maior comportamento
oportunista.

LINDBLOM, Arto;
OLKKONEN, Rami. An
analysis of suppliers’ roles
in category management
collaboration. Journal  of

Estudo realizado
com 89 empresas
representando  a
categoria de bens
de consumo na

Abordar, no contexto
Finlandés, a
percepcao dos
fornecedores sobre o
GC em relagdo a seus

O estudo revelou a maior
influéncia estratégica e o
maior papel de participacéo
dos grandes fornecedores
perante 0S pequenos na

- industria concorrentes e se os | tomada de decisdo e
Retailing and Consumer | finjandesa de | efeitos do GC sdo | aplicacdo do GC.
Services, v. 15, n. 1, p. 1-8, | mercearia. percebidos de forma
2008. diferente entre

fornecedores.
GUISSONI, L. A.; | Estudo realizado | Analisar os | A andlise sugere um efeito
CONSOLI, M. A.; | em fabricante de | resultados da | final positivo do programa
RODRIGUES, J. M. Is | alimentos no | iniciativa do GC, em | de GC, tanto em termos de
category management in Brasn, gue ml_nlmercados de ven(_ja_s quanto sobre a

implantou um | bairro, de  uma | participagdo de mercado.

small supermarke_ts worth processo de GC | perspectiva
the effort?. Revista de | junto a 180 | manufatureira.
Administracéo de | pequenos
Empresas, v. 53, n. 6, p. | varejistas.

592-603, 2013.

MIHALCOVA, Bohuslava;
PRUZINSKY, Michal.
Category Management—
Project Implementation in
E-Shop. Procedia
Economics and Finance,
V. 23, p. 267-275, 2015.

Estudo de caso

realizado em
empresa de
comercio
eletrénico

Eslovaco, atuante
na area de
produtos para
massagem Ccomo
mesas, maquinas,
auxiliares e
recursos
suplementares.

Avaliar a aplicacdo
do gerenciamento por
categorias em
produtos de varejo
eletronico para
massagistas e propor
um novo arranjo de
categorias neste
segmento para
aumentar os lucros.

O estudo de caso apresenta
que a aplicagdo do GC no
comercio  eletrbnico €
benéfica, pois apresentou
mudanc¢as que tornaram a
navegacdo mais eficiente,
através do portfolio de
produtos e assim alterando
a categoria dos tipos de
produtos para categorias de
acordo com o uso.

Fonte: Elaborado pelo autor
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De acordo com Guissoni et al. (2013), o olhar atento ao cliente proporciona resultados
positivos a aplicacdo de gerenciamento das categorias no PDV. Os estudos do autor apontam
que o GC, quando aplicado em parceria com os fornecedores, € capaz de potencializar os
resultados de vendas e de market share do fabricante para a categoria especifica em atuacéo.

Industrias envolvidas na implementacdo do GC em uma categoria, conseguem, como
fornecedoras, angariar beneficios que refletem também em seu mix de produtos. Os estudos de
Guissoni et. al. (2013) mostram que ao participar do GC, os fornecedores conseguem aumento
significativo de market share tanto em seus produtos lideres de mercado, como também os
ndo-lideres, que compdem a mesma categoria.

S&o observadas também questdes como o percentual de crescimento entre as marcas
lideres e ndo-lideres na implementacdo do GC em uma categoria. Observa-se que as marcas
ndo-lideres tem maior crescimento percentual de market share perante a marca lider de um
fabricante, quando ambas sdo manipuladas no mesmo projeto de GC (GUISSONI et al.,
2013).

O mesmo se aplica quando o fabricante ndo possui a lideranca na categoria a qual se
fara a implementacdo do GC. Ou seja, além de ser um projeto positivo para o crescimento de
market share face ao principal concorrente e a marcas secundarias quando se detém a
lideranca de mercado, o GC contribui para aumentar o market share em comparag¢ao a marcas
secundarias concorrentes na categoria em que ndo sdo lideres de mercado (GUISSONI et al.,
2013).

Essa constatacdo implica na percepcdo da grande influéncia que os fornecedores tém
sobre o servico e aplicacdo do GC, podendo contribuir com elementos positivos para a
interacdo fornecedor-varejista. Percebe-se esse movimento quando sdo identificadas relagdes
de colaboragdo continuas entre fornecedores e varejistas ao invés de cotacdes de precos e/ou
licitaces repetidas, e também com o compartilhamento de informac6es em prol de objetivos
comuns em vez da retengéo de conhecimento (LINDBLOM e OLKKONEN, 2008).

A reflexdo acima no que tange a interag@o fornecedor-varejista corrobora com a viséo
de Kaipia e Tanskanen (2003), que observaram na terceirizacdo uma relacdo estratégica entre
esses atores, culminando em desenvolvimento de servicos e gerenciamento de processos.
Significa dizer que setores de supermercados, que tradicionalmente ndo consideram a
transferéncia de responsabilidades e concentram no gestor toda a responsabilidade gerencial e
administrativa, tm a possibilidade de poder dividir com o fornecedor a gestdo completa de
uma categoria, que inclui a formacéo de sortimento e func@es logisticas.

A escolha da categoria a ser terceirizada por um fornecedor é de suma importancia
para 0 gestor, uma vez que precisa estar aliada a seus interesses estratégicos. Nos estudos de
Kaipia e Tanskanen (2003), a categoria objeto de pesquisa é de materiais escolares e produtos
de escritdrio, considerada, segundo os autores, categoria ndo-nucleo e interessante ao contexto
gerencial do varejista, porque a categoria em questdo ndo esta no foco central do gestor, que
prioriza as categorias mais importantes e que teoricamente atraem a atencdo dos
consumidores.

As categorias ndo-nucleos, embora estejam em um grau de prioridade secundéria para
0 gestor, sdo de extrema importancia para os fabricantes de seus produtos, uma vez que estes
possuem interesse direto no sucesso da categoria na loja do varejista. O conceito de
terceirizacdo de categorias em supermercados é baseado na oferta de solugdes abrangentes e
em uma prestacdo de servicos personalizada, abrangendo sortimento de produtos, gestdo da
categoria operando também o layout dos produtos na gondola do varejista e gestdo de
operacdes logisticas (KAIPIA e TANSKANEN, 2003).

Os autores Kaipia e Tanskanen (2003), através de pesquisa de campo, apontam 0S
principais beneficios que a gestdo por categorias terceirizada traz a realidade do varejista:
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a) Gestdo simplificada e de facil assimilacdo. O varejista mantém relacGes comerciais
com apenas um fornecedor ao invés de dezenas deles, renegociando apenas os acordos
em determinados periodos. O gestor delega parte de suas responsabilidades, ganhando
tempo e o fornecedor oferece um servigo planejado ao tamanho e demanda da
categoria.

b) Sortimento de produtos da categoria geridos pelo fornecedor e mantido préximo ao
ideal. Com um conhecimento apurado da categoria e das tendéncias de mercado de
seus produtos, o fornecedor tem o cuidado para que oS produtos corretos sejam
expostos de acordo com as estagdes, a localizacdo, as tendéncias e a imagem da loja.
Assim o sortimento é sempre atualizado de acordo com essas premissas.

c) Qualidade no processo de encomenda de produtos e na gestdo e controle de faltas de
produtos. De acordo com a pesquisa de campo, a gestdo de compras e controle de
faltas € em geral falha quando gerida pelo varejista e compromete tanto o estoque com
excessos ou falta de produtos, quanto o layout de produtos na loja.

Quando o fornecedor assume a gestdo de uma categoria, ele adequa o sortimento a
categoria, cuida da gestdo de compra e venda de produtos e ainda das operacgdes logisticas nas
entregas como fornecedor. Assim, o varejista se beneficia com ganho de tempo e um
reabastecimento as lojas baseado em suas vendas e produtos em estoque. E o fornecedor se
beneficia com a gestdo de seus produtos na categoria, permitindo que desenvolva todo seu
mix e ainda com servigo agregado (KAIPIA e TANSKANEN, 2003).

No entanto, os estudos de Kaipia e Tanskanen (2003) ressalvam que a terceirizagdo
ndo € uma solucdo para todas as categorias, pois em categorias que existirem outras marcas
com forte potencial concorrente, o varejista deve manter a gestdo da categoria em suas
préprias mdos. E a oportunidade de terceirizar categorias a fornecedores visa negociar a
gestdo de setores de produtos de menor expressdo e nao-essenciais as receitas do negécio. Em
suma, a regra de terceirizacdo dita que as fungdes ndo essenciais devem ser adquiridas de uma
fonte confidvel, mas as préprias capacidades devem ser desenvolvidas e mantidas em funcGes
e operacBes essenciais.

Em alguns mercados como na Finlandia, por exemplo, o potencial de participagéo,
tamanho e influéncia de um fornecedor no segmento € uma caracteristica fundamental para
seu sucesso em implementacdo de GC junto aos varejistas. De acordo com o0s estudos de
Lindblom e Olkkonen (2008), os grandes fornecedores tem maior poder de decisdo no
desenvolvimento e aplicacdo do GC quando comparados aos pequenos fornecedores, nos
servigos prestados aos varejistas.

Neste contexto, 0s pequenos fornecedores assumem assim um papel auxiliar na
estrutura do GC e geralmente temporario, uma vez que os relacionamentos e negociagdes se
estreitam ainda mais entre grandes fornecedores e varejistas com o sucesso do GC em curso,
excluindo os pequenos fornecedores no médio prazo. Essa forte influéncia do grande
fornecedor perante o0 pequeno ocorre em todas as etapas do processo de implementagdo do
GC, onde o grande fornecedor conquista, por exemplo, as diretrizes estratégicas, o poder de
acao e posicionamento dos produtos no PDV e a gestdo do melhor posicionamento no espaco
de vendas para sua categoria (LINDBLOM e OLKKONEN, 2008).

Os objetivos prévios a relagdo que se estabelece, entre fornecedores e varejistas, para
construgdo do GC sdo divergentes na questdo lucratividade, em que o fornecedor busca
potencializar os lucros de seus produtos, enquanto o varejista visa otimizar a lucratividade de
toda a categoria de produtos. Porém o GC pode, como uma de suas contribui¢des, ofertar o
entendimento de que, mesmo com objetivos de lucro aparentemente divergentes, o trabalho
compartilhado entre ambas as forgas para implantar o GC pode ser ainda mais rentavel para
ambos, construindo objetivos comuns ao invés de difusos (BANDYOPADHYAY et. al.,
2009).
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De acordo com Bandyopadhyay et. al. (2009), é bastante comum o varejista, ao iniciar
parcerias com fornecedores tendo o objetivo de implantar o GC, pensar que para cada
categoria no mercado seja necessario ter um dos principais fabricantes como o capitdo da
categoria. O que permite ao fornecedor capitdo de categoria orientar ao varejista quanto ao
melhor posicionamento dos produtos, gerenciando o layout e estrutura da categoria, e a
melhor maneira de precificacdo e promogdo dos produtos, incluindo a linha de produtos
concorrente.

Desta forma, portanto, o varejista ganha eficiéncia e um olhar particular dentro de cada
categoria, recebendo suporte qualificado e técnico. Mas levanta davidas sobre uma possivel
violacdo de concorréncia justa, fruto de abusos de poder provindos do capitdo da categoria
(BANDYOPADHYAY et. al., 2009). Ressalta-se, porém, que a maior parte dos estudos,
referentes a fornecedores como capitdes de categorias em um servi¢o de GC, tem como base
sua aplicacdo em grandes varejistas, ndo tendo estudos suficientes que corroborem a
necessidade ou a utilidade deste tipo de servico no pequeno e médio varejo, embora existam.

Segundo Lindblom e Olkkonen (2008), em um projeto de GC, os grandes
fornecedores, em geral com maior participacdo de mercado, possuem papeis de maior
destague na participacdo do GC. Aos pequenos fornecedores, que possuem menor
participacdo de mercado, restam papeis mais fracos, tornando-os suscetiveis de ser, em grande
parte, excluidos do GC no médio e longo prazo. Esses resultados representam ameacgas aos
pequenos fornecedores, no momento em que ficam atados a aceitar a gestdo de suas marcas
feita por seus concorrentes.

A questdo imposta € provocativa tanto a varejistas quanto a pequenos fornecedores,
pois reflete a possibilidade de confiar em grandes fornecedores como capitées de categorias, e
assim delegando-lhes papéis relevantes para agir de forma justa e objetiva na tomada de
decisbes com base nas necessidades dos consumidores, em vez de gerir com base em seus
préprios interesses. O que implica ser imprescindivel elaborar normas que coibam capitées de
categorias de atuarem de forma oportunista, obstruindo a livre concorréncia e limitando o
poder de escolha dos consumidores (LINDBLOM e OLKKONEN, 2008).

Porém reprimir a postura oportunista dos fornecedores junto aos varejistas nao parece
uma tarefa facil, visto que a postura de capitdo de categoria torna o fornecedor focal, o
principal fornecedor da categoria, um pardmetro de questionamentos sobre concorréncia
desleal entre os fornecedores no GC. Isto porque, com a postura de capitdo da categoria, 0
fornecedor focal busca cumprir ativamente o papel que se espera dele, envolvendo-se na
andlise de dados, configuracbes de metas das categorias e buscando proporcionar
oportunidades para aumento das receitas e dos lucros sobre as vendas no varejo, e com isso,
esse papel lhe concede dominio na gestdo da categoria, aumentando o comportamento
militante entre os fornecedores ndo focais da cadeia de abastecimento (MORGAN et al.,
2007).

Segundo Morgan et al. (2007) boa parte das relacdes de GC entre varejistas e
fornecedores sdao pautadas na informalidade, evitando contratos formais, muito por causa de
sancOes legais de leis anti-trusts, o que nédo significa que ambos entendam essa relagcdo como
mutuamente benéfica. Para o fornecedor, tornar-se capitdo de categoria € a oportunidade de
conquistar o controle de uma categoria do varejista, visto como uma dependéncia critica para
0 gestor que anseia tempo e disponibilidade para melhor administrar o seu negécio.

Com isso, 0 varejista precisa estar atento previamente a implantacdo do GC para evitar
0s riscos de uma escolha equivocada, ouvindo todos os atores envolvidos, incluindo os de
participacdo minoritaria. Visto que a exclusdo competitiva por capitdes de categorias pode
assumir formas sutis como, por exemplo, a exposi¢cdo de produtos de marcas proprias em
posicOes estratégicas de venda, negligenciando esse posto aos concorrentes. Cabe entdo ao
varejista equilibrar seu relacionamento com os fornecedores, para que ndo fique dependente
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de um pequeno numero de grandes fornecedores, reduzindo sua combinacdo de expertise
construida com a diversidade de fornecedores, e assim agregue valor aos seus clientes
(LINDBLOM e OLKKONEN, 2008).

Uma caracteristica importante do segmento de pequeno e médio varejo é a busca por
oportunidades que sustentem seus negdcios perante a concorréncia dos grandes varejistas,
angariando recursos e capacidades de um fornecedor chave que viabilize essa condi¢cdo como
forma de minimizar este desequilibrio. O GC possibilita essa oportunidade ao varejista, que
por sua vez busca absorver ao maximo os conhecimentos adquiridos de um fornecedor focal
para replica-los de forma adaptada em outras categorias de seu negécio. (MORGAN et al.,
2007).

De acordo com Morgan et al. (2007), os varejistas, ao planejarem a gestdo de uma
categoria, em geral ndo dispdem de recursos e competéncias necessarias a potencializar a
performance da categoria e, entdo, procuram fomentar os recursos e competéncias dos
fornecedores focais da categoria. Esta relacdo se desenvolve na medida em que estes recursos
e competéncias ndo sdo facilmente substituiveis pelo varejista, proporcionando poder ao
fornecedor, pois “quanto maior for a dependéncia que a organizagdo A tem da organizacdo B
para a obtencdo de recursos raros, maior o poder que essa ultima exercera sobre a primeira.”
(MOTTA e VASCONCELOS, Pag. 377, 2006).

Para os fornecedores em geral esta é uma condi¢cdo muito desejavel, ja que buscam o
controle no relacionamento fornecedor — varejista e ndo € de interesse dos fornecedores
compartilhar seu know-how em gerenciamento por categorias, visto como uma das poucas
armas com a qual se tem para combater o crescente poder dos varejistas na cadeia de
abastecimento. A dependéncia de um fornecedor na categoria ndo é vantajosa ao varejista,
uma vez que, fomenta no fornecedor a possibilidade de agir em causa prépria, focando em
seus produtos, em detrimento do desempenho de toda a categoria (MORGAN et al., 2007).

Porem, segundo os estudos de Morgan et al. (2007), os gestores do varejo possuem
habilidades capazes de identificar o0 comportamento oportunista do fornecedor focal, mesmo
que isso impliqgue em monitorar seu proprio desempenho ou ainda revisar constantemente
seus acordos com os fornecedores. O fato é que, isto implica em questdes como a revisao de
layout, sortimento e promoc¢do de produtos no PDV, para identificar por afericdo o
combinado. E assim, identifica-se que os fornecedores, quando na condicdo de capitdes de
categoria, sa0 menos propensos a buscar tirar proveito da sua posicao quando identificam a
capacidade do varejista em monitorar e identificar tal comportamento oportunista com
facilidade.

Com isso, o varejista coloca-se em defesa de seus interesses no GC, pois 0s estudos de
Morgan et al. (2007) também apresentam que o oportunismo do fornecedor focal pode
comprometer negativamente os resultados de desempenho das categorias do varejo. Ha,
portanto, a necessidade de interrupgdo de parceria quando identificado o comportamento
oportunista, pois caso deseje permanecer, estard sujeito a possiveis sub resultados de
desempenho, mesmo com potencial poder de monitoramento. Além disso, os custos de
punicdo que serdo gerados pela interrupcdo momentanea do GC, na busca por fornecedor
substituto de capitdo de categoria, também podem afetar negativamente os esforcos e
resultados da categoria de GC varejista.

Mas, quando as questdes de oportunismo ainda nédo estdo claramente identificadas, o
relacionamento entre fornecedor focal e varejista pode ser prejudicial a relacdo do varejista
com os outros fornecedores da categoria. Isto porque o varejista depende de um vasto mix de
produtos para atender as necessidades dos clientes, mas a influéncia do fornecedor focal pode
permitir que, no GC, ele detenha a gestdo sobre seus produtos e também dos concorrentes no
PDV. Com isso, os fornecedores nao focais, entendendo que ndo estdo participando
potencialmente do GC, podem se envolver de maneira improdutiva com o projeto, ou de
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forma militante, discordando das decis6es do GC e causando obstru¢des a sua implantacdo
(MORGAN et al., 2007).

Na composicdo estrutural e de aplicacdo do GC por intermédio de um capitdo de
categoria, existem algumas variacoes, segundo Bandyopadhyay et. al. (2009), que apontam as
diretrizes do varejista na estratégia de GC:

a) O varejista compbe suas categorias com capitdes de categorias possuindo plena
autonomia de gestdo e com liberdade para gerir suas marcas e também a de seus
concorrentes.

b) O varejista compde suas categorias com capitdes de categorias e possuindo um
segundo capitdo de categoria, em geral da segunda marca lider da categoria e chamado
de validador, que ira verificar e validar o planejamento, as acdes e recomendacfes do
capitdo de categoria.

c) O varejista compde suas categorias com capitdes de categorias possuindo autonomia
moderada e em paralelo contratam consultores terceirizados, sem interesse, com 0
objetivo de ter uma segunda opinido.

d) O varejista compde suas categorias com capitées de categorias possuindo a funcéo de
meros conselheiros, que poderdo sugerir diretrizes, mas toda a tomada de decisdes se
concentra com o varejista.

Embora o varejista possua as opcdes estratégicas mencionadas por Bandyopadhyay et.
al. (2009), segundo os autores, a melhor maneira de se aplicar o GC atraves de um capitdo de
categorias, permitindo competicéo leal entre fornecedores, € impondo restricdes a gestdo do
capitdo de categoria. Assim, 0 varejista obtém controle sobre as decisbes estratégicas
importantes a categoria, protegendo seu negdcio contra o possivel interesse do capitdo de
categoria em favorecer suas marcas em detrimento de seus concorrentes.

Isto porque, quando o varejista permite uma gestdo mais autbnoma do capitdo de
categoria, mesmo que isto possibilite maior agilidade e eficiéncia no gerenciamento da
categoria, torna-se a0 mesmo tempo um risco, uma vez, que o capitdo de categoria pode agir
atendendo aos seus interesses. Este cenario pode significar a reducdo do numero de
fornecedores concorrentes no PDV; a incapacidade do varejista em avaliar informacoes
complexas e néo filtradas, devido ao alto conhecimento do fornecedor sobre a categoria e seus
produtos; a manipulacdo da informacdo disponivel por parte do capitdo de categoria, de
maneira a orientar ao varejista a beneficia-lo (BANDYOPADHYAY et. al., 2009).

Ja ao se olhar pelo viés de fornecedor percebe-se, sempre que um fabricante dispde de
ampla variedade de marcas em uma mesma categoria de produtos, que ele possui o desafio de
combater o canibalismo, ou seja, a concorréncia entre as suas proprias marcas. Para atingir
esse objetivo, algumas estratégias podem ser utilizadas, como posicionar as marcas em
diferentes segmentos da categoria. Podendo assim, diferenciar seus produtos por prego,
guando atribui a ideia de baixa, médio e alta qualidade; ou pode também diferencia-los por
atributos chave, qualificando produtos distintos, mas de mesma categoria, em que se teria, por
exemplo, um produto como saudavel, outro como saboroso e um terceiro como intenso
(BANDYOPADHYAY et. al., 2009).

Observados os prés e contras do Gerenciamento por Categorias e sua conexdo com
capitdes de categorias, € natural que os varejistas adotem ambas as praticas como usuais,
tamanha a popularidade de ambos entre varejistas e fornecedores. E isso resulta na busca por
melhoras deste sistema, orientando estas novas relacdes de mercado entre estes atores da
cadeia de abastecimento. Bandyopadhyay et. al. (2009, p. 319) sustentam que:

Os capitdes de categoria evoluiram para varias sub especialidades como "capitdes de

corredor inteiro", "capitdes de segmento”, "capitdes de parte do dia ", e "capitdes de
ocasido". Os capitdes de corredores inteiros aconselham os varejistas sobre como
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gerenciar 0 espago de prateleiras para corredores inteiros; os capitées de segmento
aconselham os varejistas a gerenciar o espaco de prateleiras para segmentos de
produtos; os capitdes de parte do dia lidam com a organizacdo do espaco nas
prateleiras para diferentes partes do dia, como manha, meio-dia e noite; os capitaes
de ocasido manuseiam as prateleiras para ocasides especiais, como Dia dos
Namorados, Halloween e Natal.

E necessario também observar o cenario do varejo das ME e EPP de varejo alimentar
frente ao comportamento de compra digital que se aflora. De acordo com Mihalcova e
Pruzinsky (2015), o comércio eletrbnico é uma nova maneira de vender, que facilita a compra
e torna-a mais confortavel ao cliente. Independente do canal seja ele alimentar, eletronicos,
dentre outros, neste método de compras sao aplicaveis também principios de Gerenciamento
por Categoria, com a finalidade de atrair e reter clientes e alcancar rentabilidade.

O Gerenciamento por Categorias on-line necessita de uma estrutura l6gica e racional
de posicionamentos de produtos. Como vantagem tem-se a possibilidade de alocacdo de
mercadorias em diversas categorias de forma simultanea, o que ndo é viavel em uma loja de
estrutura fisica. Com a categorizacdo em estruturas divididas em diferentes categorias, a
plataforma digital permite que o cliente tenha referéncia rapida e facil de compras
(MIHALCOVA e PRUZINSKY, 2015).

Mihalcova e Pruzinsky (2015), ao estudarem a empresa Ecommerce (uma empresa que
opera no mercado eslovaco desde 2009 com produtos de massagem, como mesas, maquinas,
auxiliares e recursos suplementares), participam da reestruturacdo do GC na loja virtual da
empresa, reduzindo de 26 para 5 o numero de categorias existentes de acordo com o0s
objetivos fim da organizacdo e, posteriormente, estendem uma sexta categoria contendo
produtos de venda extra, com acessorios e outros produtos de mesmo segmento anteriormente
ndo focados.

Os resultados de reestruturagdo foram identificados ao se entender que na
categorizacao inicial, para o cliente, era bastante dificil obter o produto procurado, isto porque
o cliente realizava mais cliques para obter a consulta das mercadorias. A nova categorizagdo
trouxe mudancas, com uma forma de navegacdo mais eficiente, com navegacdo mais simples
pelo portfélio de produtos e alterando a categoria dos tipos de produtos em categorias de
acordo com o uso (MIHALCOVA e PRUZINSKY, 2015).

Com estes ultimos resultados apresentados, podemos identificar que o GC utilizado no
varejo, seja na loja fisica ou digital, € uma oportunidade estratégica comprovada no campo
dos metodos aplicados de gestdo. Por incluir ndo so6 o trabalho dos varejistas, como também a
sua cooperagdo com industrias e distribuidores, 0 GC estabelece um elo entre os atores da
cadeia de distribuicdo e conduz a obtencdo de resultados eficazes ao varejista e um maior
valor agregado para o consumidor (MIHALCOVA e PRUZINSKY, 2015).

A partir da revisdo de literatura construida no decurso deste capitulo e procurando
alinhar-se a responder o problema de pesquisa, da-se continuidade ao estudo apresentando
metodologia utilizada para executar a etapa de pesquisa de campo.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo tem por objetivo descrever a metodologia da pesquisa com 0 proposito
de atender os objetivos propostos. Assim, de acordo com Zanella (2009, p. 57), “método é a
maneira, € a forma que o cientista escolhe para ampliar o conhecimento sobre determinado
objeto, fato ou fendbmeno.”

Para Marconi e Lakatos (2003, p. 83):

O método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior
seguranca e economia, permite alcangar o objetivo - conhecimentos vélidos e
verdadeiros -, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as
decisdes do cientista.

Entende-se, portanto, que o método concentra e conduz todos os elementos
necessarios para o desenvolvimento da pesquisa, permitindo que haja conexdo entre todo o
contetido do trabalho, desde seu objetivo as consideragdes finais.

Esta pesquisa é desenvolvida sob a perspectiva qualitativa, pois se considera a relacdo
dindmica entre 0 mundo real e 0s sujeitos/participantes, buscando o aprofundamento de
alguns fendmenos. Também é classificada como descritiva, pois pretende descrever e
observar os fatos sem interferéncia nos mesmos (PRODANOV e FREITAS, 2013).

Devido aos objetivos estabelecidos da pesquisa e com intuito de torna-lo robusto e
embasado, se fez uso de revisdo bibliogréfica, que de acordo com Prodanov e Freitas (2013),
precedem o campo, permitindo um maior esclarecimento do assunto estudado para uma
melhor preparacao e atuacdo do pesquisador no campo.

A pesquisa de campo foi fundamental para o alcance do objetivo de descricdo dos
fendbmenos. Os dados foram coletados através do uso de entrevista com roteiro
semiestruturado e observacdo. Segundo Prodanov; e Freitas (2013), esse tipo de processo é
utilizado quando o objetivo do pesquisador é conseguir informacfes e\ou conhecimentos
sobre um problema ao qual se procura resposta.

Os dados coletados e que fazem parte da etapa empirica da pesquisa foram analisados
e tratados a partir das concepc¢des da técnica de analise de conteudo de Bardin (1977), que
compreende 3 fases, a saber:

1. Pré-analise;
2. Exploracdo do material,
3. Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagéo.

A seguir serdo demonstradas de forma mais aprofundada: natureza e tipo de pesquisa,
a técnica de coleta de dados, os critérios para definir a amostra e a forma de analise dos dados
coletados.

3.1 Natureza da pesquisa

A pesquisa qualitativa é alicercada por referéncias tedrico-empiricas, que lhe conferem
valor cientifico. Historicamente, os estudos qualitativos tiveram inicio na segunda metade do
século XIX, nas areas de Sociologia e Antropologia. Porém, apenas nos Ultimos 40 anos
ganhou espago reconhecido em outras &reas como Psicologia, Educacdo e Administracéo
(ZANELLA, 2009).

De acordo com Prodanov e Freitas (2013), a abordagem qualitativa tem o ambiente
como origem direta dos dados e o pesquisador como principal instrumento, uma vez que
interage com o ambiente e 0 objeto de estudo constantemente. Segundo os autores “as
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questdes sdo estudadas no ambiente em que elas se apresentam, sem qualquer manipulacdo
intencional do pesquisador.” (p. 70).

Portanto, com base no objetivo geral proposto desta pesquisa, entendeu-se que 0
modelo descritivo contribuiu para o alcance do objetivo. Pois, de acordo com Prodanov e
Freitas (2013), a sua finalidade é observar, registrar e analisar os fenbmenos, sem, contudo,
entrar no mérito dos contetidos, ou agir com interferéncia nos mesmos. Dessa forma, péde
trazer esclarecimentos sobre a aplicacdo pratica do GC nos supermercados de pequeno e
médio porte.

3.2 Pesquisa de campo

A coleta das informac6es foi realizada em ME e EPP de varejo alimentar, atraves de
pesquisa de campo realizada em conjunto com a técnica de observacdo ndo participante e
entrevista semiestruturada, além do uso prévio de revisdo bibliogréfica.

Segundo Zanella (2009), os estudos de campo pesquisam situacdes reais. A palavra
campo quer dizer que o estudo € realizado num ambiente real. Entendendo que esta fase é o
momento de interacdo direta com o0s atores sociais envolvidos na pesquisa, com oS
documentos para leitura e com o local de observagéo.

Foram pesquisadas dez empresas de varejo alimentar no municipio do Rio de Janeiro,
com a caracteristica de supermercados de pequeno e médio porte. O Sebrae (2014) baseia-se
no faturamento bruto das empresas para agrupa-las como Microempresa (ME) e Empresa de
Pequeno Porte (EPP). Desta maneira agrupa o pequeno e médio varejo em ME e EPP
respectivamente.

Cabe ressaltar que no periodo entre 2007 a 2011, MEs eram empresas com
faturamento inferior a R$ 240.000,00 por ano e EPPs empresas com faturamento entre R$
240.000,00 e R$ 2.400.000,00 por ano. A partir de 2012 essa classificacdo sofreu alteracoes
em seus valores, com as MEs tendo faturamento inferior a R$ 360.000,00 por ano e EPPs
empresas com faturamento entre R$ 360.000,00 e R$ 3.600.000,00 ao ano.

A Lei Complementar 123/2006, alterada pela Lei Complementar 147/2014,
conhecida como a lei geral das micro e pequenas empresas, também segue a classificacdo do
Sebrae. Esta lei é datada de 14 de dezembro de 2006 e delibera como norma o tratamento
diferenciado e favorecido a ser dispensado as microempresas e empresas de pequeno porte no
ambito nacional.

Para o equilibrio das andlises, buscou-se dividir, quanto ao porte, a quantidade de
empresas pesquisadas por igual, coletando dados e observacdes de cinco supermercados de
pequeno porte e cinco supermercados de meédio porte. Essa divisdo ndo foi facil de ser
equacionada, j& que o objetivo da pesquisa foi analisar as aplicacbes do GC neste nicho
varejista no municipio do Rio de Janeiro.

Portanto, precisou-se inicialmente estruturar um plano de a¢do que apontasse possiveis
empresas com as caracteristicas especificadas, permitindo acesso viavel ao gestor e possuindo
interesse em contribuir com a pesquisa cientifica proposta. Mensuraram-se inicialmente vinte
empresas para que se pudesse ter uma ideia de distribuicdo destas empresas entre 0s bairros
do municipio carioca e que se compensassem possiveis negativas a participacdo da pesquisa,
visando ndo comprometer a amostra.

Os parametros de selecdo final dos varejistas para a pesquisa estdo estabelecidos no
subcapitulo 3.3 de critérios utilizados para definicdo da amostra.

A distribuicéo final dos supermercados de pequeno e médio porte pelos bairros teve a
seguinte ordenacao:

e Bangu: 01 supermercado de pequeno porte
e Campo Grande: 03 supermercados de pequeno porte e 01 de medio porte
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e Humaita: 01 supermercado de médio porte
e Jacarepagua: 01 supermercado de médio porte
e Maracand: 01 supermercado de pequeno porte
e Santa Cruz: 01 supermercado de médio porte
e Sepetiba: 01 supermercado de médio porte
Para realizar o agendamento e dar inicio as observacOes e entrevistas foi necessaria
paciéncia e muita persisténcia. Por diversas vezes o agendamento ndo foi cumprido,
ocasionando remarcagdes e, por vezes, intersticios por periodo além do previsto entre o
agendamento de uma empresa e outra.
A referida pesquisa de campo foi realizada pelo préprio pesquisador, minimizando
assim possiveis distor¢des causadas por entrevistas e observacdes ndo alinhadas com o
assunto e objetivos da pesquisa.

3.2.1 Observacéao

A observacgdo, como técnica de coleta de dados, utiliza os sentidos para a obtencdo de
determinados elementos da realidade. N&o consiste em apenas ver ou ouvir, mas também em
pesquisar fatos ou fendmenos que se deseja estudar (MARCONI; e LAKATOS, 2003).

Para Prodanov; e Freitas (2013), a técnica de observacdo pode ser muito Gtil para o
alcance de informacg6es, uma vez que, mais do que se perguntar, consegue-se constatar um
comportamento. Porém, deve-se atentar para a dificuldade em se prever o momento certo de
ocorréncia de um determinado fato que se deseja observar, procurando minimizar este risco
com observacg0es pacientes e atentas.

Segundo Zanella (2009), a observacdo é uma técnica cientifica que utiliza o sentido
visual para obter informacdes da realidade. Desta forma, como técnica de pesquisa para a
entrada no campo, sera utilizada a observacao ndo participante.

Neste contexto, as observacdes realizadas nos dez supermercados de pequeno e médio
porte buscaram avaliar o comportamento e as acOes do gestor a respeito do GC em seu
negocio. Procurou-se assim, identificar a maneira como é idealizada e gerenciada esta
ferramenta estratégica no PDV e reunir informacGes que contribuam para a analise da
pesquisa de campo.

Portanto, esta técnica teve como propdsito corroborar o pressuposto de que no
segmento ME e EPP de varejo alimentar a aplicagdo do GC é falha ou informal. E dessa
forma, permitir descrever a distancia entre o que a teoria sobre os processos de GC define
para ser executado como ferramenta no PDV e o que é realizado como pratica por pequenos e
médios supermercados.

3.2.2 Entrevista

A entrevista pode ser definida como um encontro entre duas pessoas, com a intengao
de que uma delas consiga obter informacGes relativas a determinado assunto, por meio de um
dialogo de natureza profissional. E uma conduta utilizada na investigaco social, para a coleta
de dados ou para dar suporte a analises ou ainda no tratamento de um problema social
(MARCONI; e LAKATOS, 2003).

Segundo Zanella (2009), a presenca do pesquisador em uma coleta de dados é
indispensavel para a realizacdo de uma entrevista. Pois, nessa técnica, se tem como propdsito
conhecer a opinido, atitudes e significados sobre determinada situacdo ou fato. E assim, sua
auséncia pode comprometer a identificacdo de alguns sinais transmitidos além da fala, como a
linguagem gestual ou corporal.
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De acordo com Marconi; e Lakatos (2003), a entrevista € uma importante ferramenta
de trabalho nos diversos campos das ciéncias sociais ou de outros setores de atividades, como
da Sociologia, da Antropologia, da Psicologia Social, da Politica, do Servico Social, do
Jornalismo, das Relag¢fes Publicas, como também da Pesquisa de Mercado e outras. E com
base nessa vasta abrangéncia, tornou-se necessario entender, atraves de técnica de entrevistas
com os gestores, a realidade vivenciada na aplicacdo do GC no PDV dos supermercados de
pequeno e médio porte no municipio do Rio de Janeiro.

As entrevistas foram em formato semiestruturado, dispondo de um roteiro-guia para
conduzir as questdes de interesse da pesquisa. No entanto, as entrevistas ndo necessariamente
obedeceram a ordem estabelecida no roteiro, pois quando oportuno, foram incluidos novos
guestionamentos durante a entrevista buscando esclarecimentos, mas nunca se distanciando
dos objetivos da investigacao.

O contato inicial com os entrevistados foi feito através de agendamento prévio de
visitas, via telefone e e-mail. Foi utilizado o Termo de Consentimento Livre Esclarecido
(TCLE), para que os (as) participantes da entrevista tivessem ciéncia da protecdo de sua
identidade na publicacéo e autorizassem o uso do material coletado.

As entrevistas foram gravadas em audio para que se permitisse sua transcri¢ao e assim
melhores condicdes para se realizarem as andlises. O tempo médio foi de 40 minutos.

Tabela 3 - Identificacio dos entrevistados

Identificacéo Cargo naempresa | Tempo de empresa Data da Duracao
do entrevistado entrevista
Entrevistado 1 Gestor estratégico 7 anos 02/08/16 00:36
Entrevistado 2 Gestor estratégico 12 anos 17/08/16 00:42
Entrevistado 3 Gestor proprietario 8 anos 05/09/16 00:45
Entrevistado 4 Gestor proprietario 20 anos 22/09/16 00:40
Entrevistado 5 Gestor proprietario 15 anos 10/10/16 00:38
Entrevistado 6 Gestor proprietario 12 anos 20/10/16 00:38
Entrevistado 7 Gestor estratégico 10 anos 08/11/16 00:43
Entrevistado 8 Gestor proprietario 18 anos 22/11/16 00:35
Entrevistado 9 Gestor proprietario 15 anos 05/12/16 00:40
Entrevistado 10 | Gestor proprietario 17 anos 16/12/16 00:39

Tempo total | 06:36

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboracéo do autor.
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Foi enviado, as ME e EPP selecionadas para a pesquisa, um protocolo de entrevista
desenvolvido para que as empresas pudessem ter esclarecimento a respeito da pesquisa, seus
objetivos e proposta cientifica. Buscou-se assim minimizar possiveis duvidas e rejeicdo em
contribuir com a pesquisa por receio ou desconfianga, visando obter o compromisso dos
selecionados em confirmar a participacao.

Os critérios adotados pelo pesquisador quanto a escolha dos sujeitos da pesquisa junto
as empresas selecionadas para amostra foram: serem atuantes como gestores da organizacéao;
ter disponibilidade e vontade de contribuir com a pesquisa; e possuir algum conhecimento a
respeito do GC, mesmo que de forma rasa.

No geral, todas as entrevistas exigiram disponibilidade maior do entrevistador para se
adequar aos horéarios de pouca disponibilidade dos entrevistados. Buscou-se pequena pausa na
rotina do gestor, para que se conseguisse plena atencéo as questdes propostas, porém em raras
excecdes obteve-se este éxito, e desta forma, a maioria das entrevistas tiveram interrupcdes
para o entrevistado resolver assuntos de cunho profissional.

Procurou-se colher o méximo de informacBes que pudessem contribuir com o
entendimento a respeito da gestdo e a aplicacdo do GC nas empresas pesquisadas. A postura
do entrevistador foi propositalmente informal e amistosa, porém franca, buscando interacédo
simples e direta com os assuntos pertinentes ao GC.

Todos os entrevistados contribuiram de forma voluntaria, entendendo a proposta da
pesquisa em se buscar caminhos que alinhem e adequem os processos de GC a realidade dos
supermercados de pequeno e médio porte. O que resultou em entrevistas ricas em informacéo
e conteudo, permitindo ampla analise e reflexdo sobre a tematica.

3.3 Critérios utilizados para definicdo da amostra

Este trabalho teve como proposta a analise de um ndmero limitado de eventos
especificos de aplicacdo do GC no varejo alimentar, através de observacgdes e entrevistas. Nao
foi interesse do pesquisador generalizar os resultados a se obter, uma vez que esta somente
poderia ser feita com base em pesquisas e métodos mais abrangentes e robustos dos efeitos e
da amostra que foram observadas.

O argumento se justifica porque de acordo com Prodanov e Freitas (2013), em geral, é
impossivel captar informes de todos os elementos ou individuos que se pretende estudar, seja
em funcgdo da pluralidade dos dados, da relagdo custo-beneficio envolvida, ou ainda pela
limitacdo de tempo e acesso aos dados.

Prodanov e Freitas (2013) ressaltam que deve haver precaugdo quanto ao tamanho e a
qualidade da amostra, compreendida como um subconjunto de elementos do alvo, sobre o
qual o estudo ira se debrucar. Assim, os autores definem amostra como uma parcela da
populacdo ou universo, escolhida seguindo critérios ou planos.

A técnica de amostragem desta pesquisa, utilizada para analisar a aplicacdo do GC nos
supermercados de pequeno e médio porte da cidade do Rio de Janeiro, foi de amostra nao-
probabilistica de selegdo racional. Definida, de acordo com Prodanov e Freitas (2013), como a
selecdo de um subgrupo que, com base em informagdes acessiveis, possa representar toda a
populacdo estudada. Como vantagem essa técnica apresentou baixo custo, mas exigiu
significativo conhecimento da populagéo e do subgrupo indicado.

Assim, os critérios adotados pelo pesquisador quanto a participacdo das empresas na
amostra a ser selecionada foram:

a) Estar dentro dos critérios de classificacdo de ME e EPP;
b) Localizacdo e acessibilidade & empresa;

c) Potencial identificacdo da empresa com a ferramenta GC;
d) Potencial contribuicdo da empresa a pesquisa.
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3.4 Analise dos dados

Segundo Marconi e Lakatos (2003), essa fase corresponde ao componente mais
importante da pesquisa, pois € 0 momento em que serdo transcritos em anélises os resultados.
E assim entendeu-se que, através das evidéncias colhidas em campo pode-se constatar ou se
contrapor 0s pressupostos de pesquisa.

Isto porque, na abordagem qualitativa o pesquisador procura a compreensdo do
fendmeno a partir da descri¢do de significados e opiniGes, uma vez que parte da perspectiva
do participante e ndo do pesquisador (ZANELLA, 2009).

Além disso, de acordo com Mozzato e Grzybovski (2011), em uma pesquisa, 0s dados
em si constituem apenas elementos brutos, que s6 fardo sentido quando forem tratados de
acordo com uma técnica de analise adequada. E com vistas a atender esta orientacdo,
diferentes técnicas de analise podem ser utilizadas. E nesta pesquisa decidiu-se por utilizar a
técnica de andlise de conteudo.

Bardin (1977, p.42), define esta como “um conjunto de técnicas de analise das
comunicagfes visando obter, por procedimentos sisteméaticos e objetivos de descricdo do
conteddo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢cdes de producdo/recepcdo (variaveis inferidas) destas
mensagens.”

Segundo Zanella (2009), a analise de conteddo trabalha com elementos textuais
escritos, oriundos de textos que sdo resultados do processo de pesquisa como as transcricdes
de entrevista e 0s registros das observacdes no campo. E entdo, propondo uma analise que
Bardin (1977) considera ir além das palavras transcritas, e compreender aquilo que se
encontra por de tras, aparentemente nédo claro.

Entende-se entdo a andlise de conteido como a interpretacdo das informac@es obtidas,
procurando alcancar uma compreensédo de seus significados em um nivel que vai além de uma
simples leitura, possibilitando ter uma visdo clara e contundente, de acordo com o tema em
questéo.

Bardin (1977) ressalta que a construcdo de uma anélise de contetudo exige seguir uma
cronologia entre suas diferentes etapas. Assim sendo, a autora define que a anéalise de
conteddo deve ser estruturada em 3 fases, como ilustrado abaixo na figura 5:

N
® Pré-analise
J
N
e Exploracao do material
J
N
e Tratamento dos resultados e
interpretacdes )

Fonte: Adaptado de Bardin (1977, p. 102)
Figura 5 — Desenvolvimento de uma analise de contetido
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Corroborando com a autora acima, Zanella (2009, p. 129), afirma que a analise de
conteudo “é constituida de trés fases: a pré-analise; a anadlise do material, também chamada de
descricdo analitica; e o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacdo.” Conforme
ilustrado na Figura 4 a seguir.

A fase de pré-andlise é definida como um periodo de selecdo e ordenacdo do material.
A escolha deste material dependerd do que se procura e 0 que se pretende encontrar. E
orientada pelo problema de pesquisa e 0s objetivos que o apoiam e € iniciada sempre apos a
reunido dos dados coletados no campo, e dentre estes se tém as entrevistas, observagdes e
documentos (ZANELLA, 2009).

De acordo com Bardin (1977, p. 95), é o momento de literal organizacdo do material
coletado. E, portanto, procura “tornar operacionais e sistematizar as ideias iniciais, de maneira
a conduzir a um esquema preciso do desenvolvimento das operacGes sucessivas, num plano
de analise.”

Ainda segundo a autora, embora seja um periodo flexivel, cabendo inser¢des de ideias
no curso da analise, deve-se estabelecer uma conducdo precisa. Para tanto, essa fase conta
com algumas incumbéncias, como a escolha de documentos a ser analisada, a elaboracdo dos
objetivos, e por fim a definicdo dos indicadores que respaldardo a interpretacao final.

Inicialmente buscou-se captar o méximo de informacGes e dados relevantes ao GC
possiveis no campo, através das entrevistas e observacdes com as empresas pesquisadas. O
decorrer das primeiras entrevistas foi direcionando as formas de se abordar e captar melhor a
aplicacdo do GC nos pequenos e médios varejistas e o formato das categorias de analise que
surgiram no decorrer deste processo de reunido de dados coletados.

A organizacdo do material partiu da ordenacdo das categorias de analises.
Primeiramente foram transcritos os audios das entrevistas e organizadas as anotacdes feitas
das observacdes realizadas no campo. Em seguida este material foi alocado nas respectivas
categorias em que pertenciam 0s assuntos para posterior analise de seu contetdo.

A fase de exploragcdo do material, segundo Bardin (1977), tem o objetivo de iniciar a
analise projetada na fase anterior, que neste momento ja se encontra concluida. Assim,
segundo a autora, tem-se 0 inicio de uma ardua e cansativa fase manual, em que serdo
realizadas “operagdes de codificagdo®, desconto ou enumeracdo, em funcdo de regras
previamente formuladas” (1977, p. 101).

Zanella (2009) reforca esta ideia relatando que a analise de material, ou descricao
analitica do conteudo, refere-se a submissdo do material a um estudo detalhado, o qual é
orientado pelos objetivos e referenciais teéricos da pesquisa.

A exploracdo do material na pesquisa teve inicio com a reunido e organizacdo do
material coletado, alinhando as observagdes coletadas e dudios transcritos em suas respectivas
categorias. Buscou-se filtrar o contedo pouco relevante, como comentarios e observacoes
gue pouco acrescentava aos objetivos do estudo, e tornar os dados coletados o mais objetivo
possivel aos interesses de pesquisa.

Bardin (1977) entdo se refere ao tratamento dos resultados obtidos e a interpretacéo
como a fase em que os produtos dos dados brutos ganharéo significados e validade. De acordo
com a autora, depois de submetidos a testes de validagdo, os resultados relevantes dardo
subsidios para se inferir interpretacdes a respeito do fendmeno estudado. Mas também, estes
mesmos resultados poderao servir de base a outros tipos de analises e pesquisas de diferentes
parametros tedricos.

® Processo pelo qual os dados brutos sdo transformados sistematicamente e agregados em unidades, as quais
permitem uma descricdo exata das caracteristicas pertinentes do conteudo.
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Zanella (2009) resume esta fase como sendo um momento de interpretacdo dos
resultados, em que julga fundamental a convergéncia do contetdo de material analisado com
o referencial tedrico, com vistas a torna-los significativos e validos.

O tratamento dos resultados e interpretacdes desta pesquisa teve como objetivo dar
significado ao que foi coletado no campo por meio de entrevistas e observacdes em
supermercados de pequeno e médio porte no municipio do Rio de Janeiro.

A conducéo desta analise buscou convergir os resultados encontrados no campo com o
referencial tedrico previamente construido desta pesquisa. Permitiu-se assim a compreensdo
dos resultados, apurando a opinido majoritaria dos entrevistados e reforcando-a com a
transcri¢do de trechos de determinados entrevistados que melhor corroboravam o contexto em
andlise.

Considerando o que foi abordado, buscou-se estudar a aplicacdo pratica do GC nos
supermercados de pequeno e médio porte, verificando através da andlise de contetdo o
pressuposto de que o servigo de GC nesse segmento varejista é falho ou informal. Uma vez
gue se entende a necessidade de estudos capazes de aferir sobre a possivel distancia entre o
que o GC define para ser executado no PDV e o que é realidade na aplicagdo do GC no
pequeno e médio varejista.

De maneira a tornar o0 processo de pesquisa mais organizado e eficiente, a presente
analise de conteudo estruturou-se através de categorizacdo. De acordo com Bardin (1977,
p.117), caracterizagdo ¢ “uma classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto, por
diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento segundo o género, com 0s critérios
previamente definidos”.

Assim, pretendeu-se separar em categorias 0s principais pontos que impactam na
aplicacdo do GC nos supermercados de pequeno e médio porte, abordando a visdo destes
empreendedores, a participacdo dos fornecedores neste processo, o papel dos capitdes de
categorias e 0s processos de aplicacdo do GC. Com isso, alcangcam-se 0s objetivos especificos
de descricdo da aplicacdo do GC nas MEs e EPPs de varejo alimentar.
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4.0 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, tem-se como finalidade apresentar os resultados obtidos a respeito dos
processos de Gerenciamento por Categorias no pequeno e médio varejo mediante a analise de
contetdo dos dados colhidos nas entrevistas feitas com os gestores das Microempresas e
Empresas de Pequeno Porte de varejo alimentar na cidade do Rio de Janeiro. Para tal, decidiu-
se reproduzir parte das entrevistas feitas, de maneira que ndo se exponham os entrevistados,
mas que se consiga retratar a realidade encontrada no campo estudado, construindo em
seguida uma comparacdo com as aplicacdes praticas encontradas na literatura e, por fim, é
feita a andlise dos dados de ambos os materiais reunidos com base no referencial teodrico
utilizado.

Inicialmente buscou-se entender de que forma os entrevistados compreendiam o GC,
desde aspectos simples como sua definicdo ou entendimento tedrico a respeito do assunto,
como também a aspectos préaticos de aplicacdo e funcionalidade do GC enquanto estratégia
varejista. Esta percepcéo trouxe a luz divergéncias entre a defini¢éo tedrica do conceito de GC
e o entendimento dos entrevistados. Tal divergéncia explica a reconfiguracdo do papel dos
fornecedores no processo.

Pode-se observar com isso como 0s atores entrevistados caracterizam a participacéo e
atuacdo de fornecedores como capitées de categorias e a maneira como adaptam 0S processos
de GC ao seu negocio, uma vez que se pdde perceber no campo amostral a auséncia de
estrutura fisica, pessoal qualificado e tecnologia capaz de suportar a aplicacdo estratégica do
GC de maneira formal como definida pelo referencial teérico.

Estas questbes acima introduzidas e entendidas como categorias emergiram de
maneira natural dos dados colhidos junto aos entrevistados e serdo apresentadas em formato
de andlise, fundamentadas no referencial tedrico construido, e ordenados de acordo com o
roteiro das entrevistas.

4.1 O Gerenciamento por Categorias na visdo dos pequenos e médios varejistas

A realizacdo deste estudo apontou que é unanime, entre os pequenos e médios
varejistas entrevistados, a opinido de que o GC € uma estratégia importante em seu negacio,
mas que ndo existe entre eles uma compreensdo conceitual da ferramenta GC que 0s tornem
capazes de elaborar uma definicdo a respeito do tema.

Foi abordado no referencial tedrico que o GC, por definicdo, pode ser conceituado
COmMO um processo conjunto entre varejista e fornecedor, que consiste em gerenciar as
categorias de produtos como unidades estratégicas de negocios para produzir resultados
comerciais melhorados, através da concentracdo de esforcos para a entrega de maior valor ao
consumidor final (ECR BRASIL, 1998c).

Mas o entendimento identificado entre a maioria dos entrevistados é de que o GC tem
muito mais uma funcéo estética de produtos no PDV do que gestdo estratégica das categorias
de produtos. Embora a maioria credite na boa relacdo com fornecedores um fator diferencial e
que os auxilia na gestdo de seu negdcio, a referéncia em uma boa exposi¢cdo dos produtos e
uma layoutizacdo adequada no PDV séo as principais caracteristicas percebidas pelos gestores
de pequeno e médio varejo ao serem questionados sobre o que entendem a respeito de
Gerenciamento por Categorias.

Este entendimento mencionado acima, aliado ao trabalho integrado com fornecedores,
contribui em auxilio as necessidades basicas de funcionamento do negocio nos supermercados
de pequeno e médio porte, como se pode perceber de acordo com o entrevistado 6:
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O GC é um trabalho feito em geral no ponto de venda, com acordo informal entre
mim e o fornecedor, que visa layoutizar e categorizar os produtos e fazer a reposi¢ao, através
de um funcionario do fornecedor, que visitando minha loja semanalmente ajuda na
precificagdo dos produtos, faz sugestdes de pedidos e manutencdo de estoque, controlando
para evitar vencimentos e avarias.

Entretanto, dois entrevistados, enquadrados como médio varejistas, possuem uma
visdo mais aproximada do conceito tedrico de GC abordado no referencial tedrico, exaltando
a necessidade de parcerias entre fornecedores e 0 varejo para 0 sucesso estratégico do GC.
Mas ressaltam que a falta de capacitacdo da méo de obra do varejo, a escassez de tempo do
gestor para se dedicar a gestdo do GC e a falta de recursos financeiros necessarios ao
investimento sdo entraves que precisam ser sanados para buscarem-se melhorias na execucao
desta estratégia, como podemos identificar nos relatos dos entrevistados 1 e 3
respectivamente:

Entendo o GC como ferramenta importante, que exige muita parceria entre industria
e varejo para que ela aconteca e chegue de maneira eficiente ao consumidor final. Mas ainda
existem dificuldades para implantacéo por falta de capacitacdo da mao de obra no varejista,
meu operacional ndo funciona muito, falta qualificacao.

O GC é um sistema estratégico que ajuda a identificar rupturas de produtos no PDV
com mais detalhes, a fazer a definicdo de mix ideal de produtos, mas exige um funcionario
dedicado ao GC, que consiga estar conectado para cadastrar e ajustar as categorias aos
objetivos propostos, a estruturar o layout e controlar os produtos no estoque, mas € muito
tedrico, porque se fosse facil qualquer um seria dono de mercado e aplicaria essa ferramenta
facilmente e teria sucesso. Entendo que falta tempo ao pequeno e médio varejista para se
debrucar nisso e dinheiro para investir porque acaba que o dono exerce multiplas fun¢cdes no
negaocio.

Verificou-se, por meio das visitas e entrevistas que o pequeno e médio varejista tém,
em geral, a percepc¢do do conceito de categorias de produtos, em que estes sdo distribuidos de
maneira ordenada a diferenciarem-se em familias, como por exemplo, em uma secdo de
limpeza, os produtos subdividem-se em itens para lavanderia, cozinha, banheiro, cuidados
com o lar. Porém, ndo foram identificadas, na maioria dos mercados visitados, processos
formais que pudessem ser aplicados para se adquirir o controle e apuracdo da rentabilidade
dos produtos nas categorias, mas sim, processos com apuragdes informais, conforme relato do
entrevistado 4:

Quando inaugurei a se¢do de agougue, foi a primeira categoria que olhei com intuito
de apurar vendas, numeros, e fazer uma gestdo mais controlada, mas ainda assim, ela ¢
muito informal, mesmo hoje em dia, sei que preciso aprimorar essa ferramenta.

Também se constatou, visitando pequenos e médios varejistas, que 0s médios possuem
uma melhor organizacdo e desenvolvimento destes processos, mesmo que informais, perante
0s pequenos. Os avangos comparados, no que tange aos processos de GC no pequeno e médio
varejo sdo percebidos ao se observar a melhor gestdo dos médios varejistas em quesitos como:
relacionamento com fornecedores, gerenciamento e controle de estoque, e apuracdo dos
resultados das categorias.

Essa inferéncia € possivel ao se avaliarem 0s aspectos apontados como quesitos chaves
na percepcdo dos avangos dos médios perante 0s pequenos varejistas. 1sso porque, em geral,
h& um entendimento equivocado entre ambos de que o resultado das vendas impacta em sua
rentabilidade, entendendo que quanto maior a venda mais rentavel seu negdcio, nédo
considerando assim fatores como o giro individual de cada produto e a lucratividade distinta
entre eles. Portanto, identificou-se no médio varejo maior clareza na apuragdo destes
resultados e atencdo as questdes de estoque como giro e reposi¢do de produtos, como também
maior proximidade aos fornecedores para 0s auxiliarem nesses servicos.
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Outro ponto de destaque refere-se a forma como esta sendo operacionalizado o GC
nos supermercados de pequeno e médio porte. Observou-se que a estratégia de GC, nestes
varejistas, ndo € aplicada integrando todo o mercado, ou seja, 0 servi¢o executado ndo € uma
estratégia geral gerida pelo varejista com a participagdo dos fornecedores, mas sim uma
estratégia pontual do varejista articulada fornecedor a fornecedor.

Neste modelo estratégico pontual do GC, de pequenos e médios supermercados em
parceria com fornecedores, verificou-se entdo o fato de poder mesclar as relacdes estratégicas
de maneira formal ou informal, ndo existindo uma regra para tal a ndo ser o acordo entre as
partes, e concentrando o foco e o balizamento de acordo com o beneficio atingido entre ambas
as partes, ou seja, a parceria é dada como positiva quando ambos, varejistas e fornecedores,
colhem bons resultados em faturamento e lucratividade.

Com base na experiéncia e percepcao dos entrevistados, a estratégia pontual de GC
com fornecedores tem o foco em apresentar no PDV um melhor mix de produtos de maneira
organizada, layoutizando os produtos em categorias; busca a adequacéo do estoque as vendas
dos produtos, condicionando o fornecimento a uma relagao de “puxar” produtos pela cadeia
de abastecimento através do consumo, tornando assim o estoque regular e ainda sinalizando
possiveis rupturas de produtos e sugestbes de pedidos a se fazer, conforme relatado pelos
entrevistados 2 e 7 respectivamente:

O GC na integra eu ndo opero, porque demanda tempo e estrita dedicacéo, o que faco
sdo trabalhos pontuais com determinados fornecedores em determinadas categorias de
produtos.

Praticamos o GC através de parcerias pontuais com fornecedores, pois ja tentamos
fazer com toda a loja, mas além de inviavel, faltam condicdes para fazer a manutencéo deste
servico. Mas trabalhando em parceria, enxuto, o fornecedor se dedica ao seu segmento,
trabalhando seu mix e canal de produtos, em geral com méao de obra prépria e auxiliando
Nossos repositores.

Embora a associacdo ECR esteja situada no Brasil ha 20 anos, sua atuacdo e
envolvimento na disseminacdo e implantacdo dos processos de GC com 0s pequenos e médios
varejistas entrevistados € desconhecida, conforme identificado no relato do entrevistado 9:

Desconheco e nunca ouvi falar em associacdo ECR, nem sobre alguém de associacéo
comercial disseminando o GC. O que percebo é apenas que os fornecedores querem
trabalhar isso com a gente.

E observado, portanto, a pouca influéncia e atuacio da associagdo ECR junto aos
pequenos e médios supermercados entrevistados no municipio do Rio de Janeiro. Esta
constatacdo permite inferir que a disseminagdo e o aprimoramento da ferramenta GC neste
segmento varejista fica comprometido, perdendo qualidade e alinhamento com os estudos
mais recentes.

4.2 A participacao dos fornecedores nos processos de Gerenciamento por Categorias

Houve um consenso junto aos entrevistados de que os fornecedores possuem um papel
importante nos processos de GC aplicados em seu negdcio. Porém, esta participacdo €
pequena e pouco representativa na percep¢do dos entrevistados, dado a gama de fornecedores
gue 0s pequenos e médios varejistas possuem.

Desta pequena porcao de fornecedores atuantes junto ao GC nos pequenos e médios
varejistas, percebe-se um maior nimero de atacadistas presentes neste universo, entendendo
com isso ser dificil para as industrias realizarem essas opera¢fes por motivos estratégicos e
logisticos.

A maioria dos entrevistados afirma que o diferencial dos distribuidores é o
envolvimento direto com o varejista, entregando relacionamento e bons servigcos ao aplicarem
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processos pontuais de GC. Pois, embora muitas vezes informais, os acordos sdo realizados
com praticidade e, segundo eles, proximos do ideal por executarem um servigo ordenado e
que o auxilia na gestao do negocio, conforme relata o entrevistado 6:

Esses fornecedores me assessoram, iniciando o servigo cedendo um promotor que
visita a minha loja semanalmente para puxar mercadorias do estoque, fazem a layoutizagédo
dos produtos na gondola, conferem possiveis vencimentos, fazem a precificacdo do produto e
ainda me trazem a sugestao de possivel pedido ideal para aquela semana, ou seja, me ajudam
a ter um controle do segmento de produtos deste fornecedor e isso melhora minha gestéo,
pois tenho menos perdas de produtos, menos rupturas do mix de produtos nesta categoria de
produtos, consigo uma melhor layoutizagdo na loja, que se traduz em uma gondola melhor
apresentada e organizada, refletindo em melhor resultado de vendas.

Em uma das entrevistas, o respondente afirma que por estar se adequando ainda a esta
realidade mais voltada ao estreito relacionamento com os clientes e com a aproximacgéo nas
relacbes com os fornecedores, sua atuacdo ainda necessita de ajustes estratégicos para
conseguir se adequar a este movimento e colher melhores resultados na aplicacdo deste tipo
de servico. Ressalva ainda que o comportamento dos fornecedores muitas vezes é impaciente
a esta transicdo, expondo assim a falta de esforgos e comprometimento dos fornecedores em
trabalhar o pequeno e médio varejista e também um despreparo em adequar o GC a este nicho
varejista.

Uma entrevistada afirmou ter suspendido temporariamente esse tipo de relagdo
comercial mais proxima aos fornecedores, focada em processos de GC. Justificou-se por
encontrar dificuldades em executar a manutengdo dos processos propostos pelos fornecedores
devido a falta de mdo de obra qualificada e espaco fisico de loja. Percebeu-se entdo a
dificuldade, principalmente do pequeno varejista, em muitas vezes adequar-se a acordos nem
sempre flexiveis, ou que exigem negociacfes pontuais de exclusividade no fornecimento, que
podem prejudicar seu relacionamento com seus outros fornecedores.

Constatou-se, através dos dados colhidos nas entrevistas a respeito da iniciativa em se
trabalhar o0 GC, que, em geral, a proposta para se estabelecer a parceria estratégica parte do
fornecedor, salvo pequenas excegdes. Percebeu-se também que ha uma diferenca entre o
pequeno e médio varejo na forma como se estabelecem o0s acordos estratégicos no
relacionamento com os fornecedores.

O médio varejista busca relacionamentos mais sélidos e respaldados em contratos
formalizados com seus fornecedores. Embora ndo consiga atingir esse propésito em 100% dos
acordos, busca alinhar seus objetivos e as contrapartidas requeridas pelos fornecedores para
conseguir executar o GC de maneira planejada, conforme relata o entrevistado 1 com
estrutura de médio varejo alimentar:

A iniciativa parte do fornecedor, a maioria é contratual, de maneira formalizada, ha
servico feito, mas também contrapartidas a se cumprir. Entdo é feito um desenho estratégico
e planejamento de ciclos em busca de beneficios a loja, e o periodo de contrato se baseia
nesse acompanhamento, feito por um departamento da inddstria, que consigo comparar com
meu apurado no sistema.

O pequeno varejista possui menor agéncia nas relaces comerciais com 0s
fornecedores, estando sujeito assim a propostas menos benéficas ao negdcio como um todo e
a contrapartidas que exigem esforcos nem sempre palpaveis a sua estrutura. Entretanto, o
interesse de ambos em buscar estratégias que resultem em vendas e o relacionamento mais
proximo e pessoal permitido pela estrutura enxuta do pequeno varejista tornam os acordos em
geral informais e pré-estruturados pelo fornecedor, conforme relatam os entrevistados 4 e 5 de
pequeno varejo alimentar:

Em geral a iniciativa parte dos fornecedores, de maneira informal, com a supervisao
do fornecedor oferecendo uma proposta de parceria, que em geral é dificil de ser cumprida
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ou € mal operacionalizada pelo funcionario (vendedor) do fornecedor, e o0 servico acaba se
perdendo. Para nds que somos pequenos é dificil nos enquadrarmos nas exigéncias feitas em
troca desse tipo de servigo prestado.

A iniciativa parte dos fornecedores, que vém com a estrutura montada e cabe a mim
fechar ou ndo. No meu caso que possuo a estrutura pequena é um acordo mais verbal no
intuito de que seja uma estratégia que traga bons resultados em vendas para as duas partes.

Decerto é que os pequenos e médios varejistas detém a palavra final para tornar
possivel o acordo de implantacdo de uma estratégia de GC em seu negocio. E para tal, fazem
avaliacdes sobre historico de vendas dos produtos dos fornecedores em questdo, analisam as
propostas tanto de pregco quanto de volume de produtos a se negociar, aferindo os prés e
contras e se havera retorno positivo para ambas as partes, para entdo decidir sobre a realizacdo
deste tipo de acordo estratégico com seus fornecedores.

Identificou-se nas aplicaces do GC em parceria com fornecedores, quando realizadas
de maneira contratual, que o servigo é planejado por ambas as partes para ser executado em
ciclos, para que apos o fim destes, seja feita uma apuracdo dos resultados, analisando o que se
teve de positivo e negativo dentro do processo para que se facam ajustes buscando a melhoria
do GC no negdcio.

Por outro lado, quando o servico é realizado de maneira informal, ocorrendo apenas
através de acordo verbal entre as partes, percebeu-se que o fator confianca torna-se algo
relevante para o sucesso da aplicacdo estratégica de GC, ndo se estabelecendo um prazo
médio para a continuidade do acordo, ou seja, enquanto 0 servico estiver a contento para
ambas as partes, ele segue em vigor.

Além disso, por meio das entrevistas, foi explanado pela maioria que, dentre todos 0s
fornecedores dos pequenos ou médios varejistas de canal alimentar da pesquisa, o percentual
aproximado, dos que atuam realizando acordos e contratos de execu¢do dos processos de GC,
fica entre 10% a 20%.

No entanto, os entrevistados se mostram interessados em ampliar sua frente de
fornecedores que trabalham o GC em seu negocio. Entendeu-se que o fato de se ter muitos
fornecedores com pouco relacionamento e parceria ndo resultam em agilidade e bons
negocios. Porém, trabalhando com um numero enxuto de fornecedores e estreitas relacdes de
parceria, 0s processos pontuais de GC permitem apoio a méo de obra do varejista e ganho no
controle e gestdo do negdcio ao poder delegar partes das categorias a esses fornecedores,
otimizando assim tempo e melhorando a qualidade do servigo.

Entretanto, algumas condicionantes foram citadas como necessarias para que o GC
enquanto estratégia ganhe mais corpo e desperte no fornecedor maior empenho em trabalhar
esta estratégia nas ME e EPP de varejo alimentar: adequar as negociacdes de volume de
produtos a estrutura dos varejos que se ira negociar; alinhar o comprometimento e expertise
do fornecedor as diretrizes do negécio; e trabalhar com equilibrio os possiveis conflitos que
fornecedores vistos como possiveis capitdes de categorias podem gerar em determinada
categoria.

4.3 O papel dos capitdes de categorias nas ME e EPP do varejo alimentar

Foram observados comportamentos distintos entre ME e EPP na relagdo com
fornecedores sobre a tematica de capitdes de Categoria. Isto porque uma EPP, condicdo de
médio varejista, reconhece com facilidade alguns de seus fornecedores como potenciais
capitdes de categorias, enquanto uma ME, condi¢é@o de pequeno varejista, possui dificuldades
para essa identificacdo junto a seus fornecedores.

Percebeu-se que a estratégia de capitdo de categoria dos fornecedores nos pequenos e
médios varejistas possui atuacdo terceirizada quando advinda de grandes industrias. Pois é o
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atacadista, atuando como distribuidor, que estabelece o contado e relacionamento para
execucdo do GC e para a fidelizacdo da categoria junto ao varejista, valendo-se do suporte
para distribuicdo concedido pela inddstria.

Constatou-se, junto a maioria das ME e EPP pesquisadas, que a percep¢do do pequeno
e médio varejista, a respeito de uma industria como capitdo de categoria, possui como
referéncia a forca das marcas de seus produtos dentro das categorias em que atuam. Esta
concepcao faz as ME e EPP pesquisadas considerarem grandes industrias, detentoras de
grandes marcas de produtos, como capitées de categorias, mesmo que estas ndo atuem em seu
negocio, por questdes estratégias e logisticas.

As industrias que se aproximam e atuam na pratica como capitdes de categorias nas
ME e EPP pesquisadas, sdo denominadas por estes como industrias secundarias. Fato que
ocorre em virtude da percep¢do acima mencionada a respeito do posicionamento de mercado
de seus produtos, possuindo, segundo os entrevistados, menor participacdo de mercado nas
categorias em que atuam.

Identificou-se que o relacionamento com os fornecedores, tanto entre pequenos como
entre médios varejistas, ocorre através de acordos em que o varejista delega atuacdes parciais
de GC a seus fornecedores. Com isso 0 pequeno e médio varejista exerce o controle das acdes
estratégias, sem conceder assim maiores poderes ao fornecedor e interfere no GC da categoria
guando julga necessario, para que nao haja comportamento oportunista do fornecedor,
prejudicando assim sua relagdo com os demais fornecedores.

Os entrevistados, em sua maioria, sentem-se seguros em afirmar que as principais
marcas de produtos, das categorias de seu negdcio, ficam sob sua responsabilidade de gestdo e
alocacdo no PDV. Fato que demanda do varejista know-how para tornar a categoria atrativa e
também flexibilidade nas relacbes com seus fornecedores secundarios na aplicagdo dos
processos de GC, para que a gestdo da categoria seja harmdnica e compreendida, e com isso
sejam respeitadas as negociacdes de espaco de exposicdo do produto e o mix da categoria
negociado, conforme relatado pelos entrevistados 5 e 6:

Toda categoria tem um capitdo de categoria, mas essas marcas nao investem no
pequeno e médio varejista, apenas nos grandes. Na nossa faixa potencial sdo as marcas
secundarias que se aproximam. Entdo eu preciso administrar, com meus conhecimentos,
essas marcas e, em parceria com fornecedores secundarios, administrar a categoria e 0
espaco de cada produto nas prateleiras.

Possuo alguns fornecedores executando o servico de GC de maneira pontual em meu
negocio, e embora nem todos sejam industrias, se comportam como capitdes dos produtos
que fornecem. Entretanto, ha uma conversa prévia, para acordar o espago para exposicao,
guantidade e sortimento dos produtos, de acordo com o meu aval.

De acordo com os entrevistados, as principais vantagens encontradas em possuir um
fornecedor como capitdo de categoria sdo os servigos oferecidos por essa parceria através dos
fornecedores, como a gestdo da categoria e o controle do estoque, além das informacdes de
mercado agregadas a esse conteudo. Destacando-se que os distribuidores, por estarem mais
presentes nos pequenos e médios varejistas, possuem um diferencial logistico reconhecido e
exaltado pelos entrevistados como capitées de categoria.

Os varejistas entrevistados relatam como vantagem a viabilidade em poder conceder a
gestdo da categoria ao fornecedor, mas ressaltam que essa concessdo € dada de forma
compartilhada com sua gestdo varejista. Ainda que pareca centralizador, 0 pequeno e médio
varejista ndo se sente confortavel em abrir méo de sua gestdo e delegar pleno controle de suas
categorias aos fornecedores, exigindo ser reportado sobre as agdes realizadas e participacao
nas decisoes futuras.

Embora atuem trabalhando para oferecer um sortimento de produtos ideal para a
categoria, um layout de produtos desenhado para atender o publico caracteristico do varejista,

46



prover suporte nas apuracdes do resultado das vendas, e realizar a gestdo das categorias de
produtos a qual sua linha faz parte, os capitdes de Categoria também possuem cobrangas e sao
valorizados por questbes logisticas na prestacdo deste servico, como foi destacado pelo
entrevistado 4:

Como vantagem na relacdo com capitdes de categorias, consigo absorver
informagdes de mercado, consigo ampliar o meu mix de produtos, consigo também ter melhor
controle do meu negocio e oferecer um melhor servico ao meu cliente, possuindo um
fornecedor comprometido com a entrega dos produtos no prazo combinado e com ruptura
minima, e assim beneficiando meus clientes que sdo meu maior bem. Mas para iSO preciso
de um servigo de GC que seja integrado a minha gestéo, ou seja, um servico compartilhado,
que seja dividido comigo. A verdade é que ndo gosto que as coisas escapem pelas minhas
maos. Eu preciso que o servigo e as decisdes sejam compartilhadas para se chegar ao ideal
para o negacio.

Os entrevistados salientam ainda como importante para o servigo funcionar a
assisténcia presencial e semanal do representante fornecedor capitdo de categoria e a entrega
precisa dos produtos conforme o combinado e com o minimo de ruptura possivel dos produtos
pedidos. J& que o GC se difere positivamente por uma gestdo de estoque sem volume de
armazenamento de produtos, o acompanhamento pessoal do fornecedor aliado a eficiéncia
logistica ganha destaque.

Pautado ainda na ideia argumentada acima, 0s entrevistados também destacam
diferencas na atuacdo dos fornecedores como capitdes de categorias entre a postura das
indUstrias e dos atacadistas. Pois, diferentemente do comportamento das industrias, que nédo
possuem ampla capacidade para distribuicdo e ndo demonstram interesses estratégicos nos
supermercados de pequeno e médio porte, os atacadistas detém vantagem como capitdes de
categorias, buscando aproximacdo nesse mercado. E, embora ainda comportando-se com
pensamento voltado a seus interesses e ndo a uma parceria de interesses mutuos, apresentam
oportunidades e buscam aliar a transferéncia de informagdes de mercado aos processos
dimensionados ao potencial do varejista.

De acordo com os entrevistados, as principais desvantagens encontradas em possuir
um fornecedor como capitdo de categoria sdo a busca por administrar o impeto dos
fornecedores capitdes de cada categoria em querer controlar a categoria de maneira
oportunista e em administrar a concorréncia dos outros fornecedores da categoria, que podem
considerar-se desprestigiados quanto a participacdo no GC varejista.

Percebeu-se um receio entre 0s pequenos e médios varejistas quanto ao
comportamento oportunista dos fornecedores. Pois, 0s varejistas relatam que os principais
fornecedores muitas vezes valem-se da condicdo de capitdo de categoria para negligenciar os
acordos realizados para gerir, entre os demais fornecedores, 0s espagos dos produtos no PDV.
E, desta forma, ocupam a maior parte da categoria com seus produtos sem prévia autorizagao.

Os fornecedores capitées de categorias buscam ainda estabelecer acordos muitas vezes
ndo vantajosos aos pequenos e medios varejistas, e vinculam a prestacdo do servico a
condicdo do varejista em suportar determinados volumes de compras e exclusividades em
suas linhas de produtos, conforme podemos observar no relato dos entrevistados 7 e 8:

Os maiores entraves com fornecedores capitdes de categorias séo nas questoes de
descumprimentos de acordos, quando eles atuam procurando mais atender aos proprios
interesses do que a nos ajudar, isso acontece muito no PDV. O fato é que eles sempre querem
mais espaco, fazendo arrumacdes em proprio beneficio e condicionando negocia¢fes ao
servico de GC, e cabe a mim sempre ter que chamar a atencdo e intervir. Portanto preciso
estar atenta para poder administrar bem essa relagdo com os fornecedores.

Em geral as propostas para servico de fornecedor capitdo de categoria ndo sao
honestas, no sentido de ter transparéncia. Sempre soam oportunistas, em que estes
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fornecedores buscam tirar proveito com vendas em volume e maior participacdo de frente de
produto na gondola, sem preocupagdo com o mix dos fornecedores concorrentes. Enfim, 0s
fornecedores com esse tipo de servi¢o buscam apenas seus interesses.

Entretanto, ha varejistas com plena satisfagdo com esse tipo de servigo e ambientado a
essa relacdo. ldentificou-se na postura de dois entrevistados satisfeitos uma participacao
assidua no controle e gestdo do negdcio e também em todas as etapas relacionadas aos
servicos de GC e negociacdo com fornecedores aptos a prestacdo dos servigos de capitaes de
categorias.

Percebeu-se, com esses varejistas mais envolvidos presencialmente na gestdo do
negdcio, que salvo adversidades, como a possibilidade de perder a parceria de alguns
fornecedores concorrentes, a parceria com um fornecedor como capitdo de categoria exige do
varejista uma gestdo racional e focada em prestacdo de servigo, ao escolher esse tipo de
estratégia para o negocio.

Visto que, a escolha busca beneficios ao negécio do varejista como empreendedor, sua
decisdo sempre acarreta perdas no relacionamento com alguns fornecedores. Todavia, as
vantagens proporcionadas pelo servigo prestado, segundo estes entrevistados, superam estes
percalcos, conforme apresentado pelo entrevistado 5:

Hoje n&o consigo enxergar nada como desvantagem nesta relacdo com fornecedores
prestando servicos de GC como capitdes de categoria. Mesmo porque participo de maneira
direta e estou sempre atento, ndo dou brechas para os fornecedores fazerem o que quiserem.
Entdo tudo passa por mim, e a relacdo com os fornecedores € amistosa e honesta, embora
sempre tenha um ou outro insatisfeito.

De modo geral, entendeu-se que as ME e EPP de varejo alimentar apresentam
iniciativa em buscar oportunidades em suas relagdes com os fornecedores. Porém, o servigo
de capitdo de categoria neste nicho varejista é realizado de maneira compartilhada com o
gestor, ou seja, 0 varejista negocia com cada capitdo os melhores processos de maneira
pontual, em prol das suas respectivas categorias no GC.

4.4 A aplicabilidade do GC nas ME e EPP do varejo alimentar

Observou-se certo grau de otimismo e satisfagdo no discurso dos entrevistados quanto
as estratégias de sortimento, reposicdo e promocao de produtos, praticadas através do GC.
Porém, no campo foram observados processos mal gerenciados e dependentes do olhar dos
fornecedores para serem bem executados.

O sortimento dos produtos no PDV, segundo os entrevistados, em geral é pautado por
critérios como a rotatividade do produto na loja; a participacdo de mercado, decisdo em geral
apoiada em revistas especializadas; e na lucratividade do produto. Entretanto, percebeu-se a
necessidade de um aprimoramento desta estratégia em sua execugdo e de um planejamento
deliberado pelo gestor, para que se consiga definir uma estrutura padrdo de fornecimento e
sortimento ideal ainda ndo encontrado pela maioria das empresas pesquisadas.

A reposicao dos produtos no PDV, de acordo com as observacdes, em regra é feita de
modo informal. Na ME é realizada através de orientagcBes do proprio gestor, que exerce
multiplas funcdes e na EPP é executada por meio de um gerente operacional. Verificou-se que
fatores como a méo de obra mal qualificada e com alta rotatividade na funcdo operacional
corroboram para a precariedade na execucédo desta estratégia.

A promocgdo dos produtos no PDV, de acordo com as observac6es, ndo possui uma
estratégia desenhada para beneficiar ambos os atores: varejistas e fornecedores. Praticada com
intuito de atrair o consumidor e alavancar vendas por periodo determinado, segundo 0s
entrevistados, a promocdo, quando bem executada, possibilita 0 consumo em escala e vendas
por impulso. Identificou-se porem estratégias promocionais individuais, em que o varejista se
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isola, recorrendo ao fornecedor apenas para obter vantagem em negociacdes por preco de
produtos e ndo buscando parceria estratégica com estes para fomentar a categoria como um
todo.

A introducdo de produtos como estratégia foi observada nesta pesquisa tanto para
aspectos de desenvolvimento de novos produtos, como de introducdo de novos produtos ao
mix dos pequenos e médios varejistas no PDV. E de acordo com as observagdes e os relatos
nas entrevistas, os supermercados de pequeno e médio porte estudados nunca participaram de
pesquisas para o desenvolvimento de novos produtos para atender as futuras demandas.

Quanto a introducdo de novos itens para compor um mix ideal de produtos na
categoria do varejista, identificou-se, mediante as entrevistas, que existe resisténcia dos
varejistas a insercdo de produtos nao conhecidos do grande publico. Observou-se, porém, que
a relacdo com empresas ja fornecedoras do varejista facilita a incorporacdo de novos produtos
destas empresas ao mix de produtos da categoria no PDV.

Verificou-se, junto aos entrevistados, que o0 GC simboliza uma evolucgdo estratégica,
permitindo ao varejista organizar o seu negocio e repagina-lo esteticamente, com uma melhor
apresentacdo dos produtos categorizados atraves de layout, mas também otimizando processos
de gestdo de estoque, controle das vendas e ampliando relacionamentos estratégicos com
fornecedores chaves para seu negécio.

O pequeno e médio varejista possui 0 entendimento de que a relacdo mais proxima ao
fornecedor tende a beneficia-lo em seu negdécio, proporcionando melhores resultados
comercias. Entretanto, de acordo com os entrevistados, os fornecedores precisam, em geral,
desenvolver processos de GC adaptados ao perfil da ME e EPP, além de necessitar ampliar a
qualidade do servico e do relacionamento com o fornecedor, mitigando seu impeto
oportunista.

Todavia, dois entrevistados ndo possuem a intencdo de ampliar o conceito e servico de
GC em seu negécio. Segundo ambos, as multiplas fun¢des que o negdcio varejista lhes exige
Ihe tomam tempo precioso que acarretaria prejuizos a gestdo como um todo, conforme relata
um destes, o entrevistado 3:

N&o pretendo ampliar o GC em meu neg6cio porque sou o gestor, comprador,
solucionador de conflitos além de exercer outras funcGes que ndo lembro no momento. E
executar o GC exige tempo, tanto se o fizesse de maneira superficial ou tentasse fazé-lo na
integra. Isto me tomaria um tempo valioso que prefiro dedicar a opera¢des mais praticas do
cotidiano, fazendo bom uso da minha experiéncia no negécio e meu “feeling .

Ao analisarem seus acordos firmados com fornecedores e os processos de GC em
execucdo no seu negocio, os entrevistados corroboram que o GC supre caréncias existentes
em seus negdcios na gestdo de estoque e apuracdo do resultado de vendas de produtos dos
fornecedores envolvidos; entendem também que é uma estratégia em expansdo no varejo
alimentar, dotada da necessidade de adequacdo a realidade do pequeno e médio, para que
neste nicho as relagdes sejam mais sélidas entre varejistas e fornecedores; e entendem ainda
gue a estratégia de GC, executada pontualmente com fornecedores nas categorias, facilita as
relagOes entre as partes envolvidas e permite um melhor aproveitamento dos beneficios que o
fornecedor pode propiciar a categoria, conforme relata o entrevistado 3:

Com o GC busco fazer uma melhor gestdo dos produtos no PDV, expondo as
mercadorias com um layout atrativo ao cliente e também procuro ter uma gestédo de estoque
enxuta aliada a um trabalho em parceria com alguns pontuais fornecedores, que possibilitem
tornar as categorias mais atrativas ao consumo.

Em suma a avaliacdo dos entrevistados a respeito do Gerenciamento por Categorias
executado em seu negocio é positiva, pois se observou que a construgdo de acordos pontuais
com fornecedores estratégicos facilita a proposta de uma estrutura de GC adequada a
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realidade e caracteristicas de cada negocio e prioriza ajustes com foco em conciliar um mix
ideal de produtos a melhores resultados em vendas.

Ap0s o inicio das praticas de GC em seu negdcio, os entrevistados relatam que em
categorias e segmentos de produtos que foram possiveis se estabelecerem parcerias com
fornecedores obteve-se um desenvolvimento em cadeia. Isto porque, com uma estratégia
desenhada para a categoria, um mix de produtos com exposicdo layoutizada, reposi¢do
eficiente e um acompanhamento do servigco executado de perto pelo fornecedor, o reflexo de
aumento nas vendas passou a ser uma consequéncia logica.

Um fato interessante é que quatro entre os dez entrevistados relataram que as parcerias
realizadas com fornecedores de menor expressao tiveram maior relevancia e crescimento de
suas marcas em seu negocio perante as dos fornecedores ja consolidados. A justificativa,
segundo os entrevistados, encontra-se no fato de que os fornecedores mais fortes tém em suas
marcas maiores investimentos e um retorno ja presumido e o GC apenas agrega, contribuindo
para esse resultado. J& com os fornecedores de menor expressao, em geral a concorréncia é
mais forte, e, portanto, o diferencial de poder adequar os processos de GC a realidade do
pequeno e médio varejista associado a um servico bem prestado tornam-se diferenciais
importantes para o alcance de bons resultados.

Identificou-se assim, junto aos entrevistados, uma satisfacdo diante das parcerias
construidas com os fornecedores. A maior aproximacao entre varejistas de pequeno e médio
varejo e fornecedores trouxe aprimoramento das estratégias do ECR na aplicacdo pontual do
GC e com isso, fatores como sortimento ideal e uma maior participacdo de mercado dos
produtos do fornecedor no PDV foram apontados como destaques das aplicacbes de GC
realizadas nos supermercados de pequeno e médio porte.

Percebeu-se um discurso de notdria satisfacdo também com os resultados
conquistados, exaltando os processos implantados e servicos prestados por fornecedores na
execucdo do GC. Porém as questBes de preco de produtos possuem relevante impacto na
preferencia de um varejista por um fornecedor e assim, influenciam diretamente nas decisfes
para aquisicdo de produtos de um distribuidor, mesmo que existam relacdes mais estreitas
com acordos firmados de GC.

Isto porque, embora se observe o olhar do pequeno e médio varejista para 0S processos
de GC como um servico diferenciado e responsavel por impactos positivos em seu negdcio,
sua visdo do negdcio como gestor em geral é pratica e de curto prazo. Entendeu-se, portanto,
com base em observacdes e relatos dos entrevistados, que apesar de existir uma relacéo de
parceria entre varejistas e fornecedores no GC, a fidelidade do pequeno e médio varejista com
distribuidores no reabastecimento de seus produtos ndo fica evidenciada.

Em relacdo aos custos financeiros, necessarios para a implantacdo e execugdo do GC,
os entrevistados afirmam que, de modo geral, eles sdo diluidos nas negociacdes e acordos
firmados entre as partes. Identificou-se que todos os entrevistados possuem sistemas de
informagdo e gestdo em seu negdcio, uns mais outros menos sofisticados, mas que atendem as
demandas do GC para gestdo das categorias, ndo exigindo assim custos desse tipo de
tecnologia ao varejista.

Percebeu-se que o investimento em tecnologia existente nas organizagdes
entrevistadas € fruto da revolugdo tecnologica do século passado aliado ao conceito de ECR
qgue é abordado nesta pesquisa e que construiu o conceito de GC. Entretanto, hoje essa
tecnologia ja faz parte do negocio varejista e independe do ECR ou do GC para serem
utilizadas, pois a gestdo do varejista usualmente ja demanda controle e suporte de
informacdes para funcionar, como relatado pelo entrevistado 10:

O fato é que, com ou sem GC, o empresario tem em sua loja um sistema de
informacdes pronto para funcionar e operar, a grande questdo é como isso € feito, e ai entra
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o0 papel do fornecedor que apresenta a estrutura e o conhecimento para a engrenagem do GC
funcionar.

Entende-se, portanto, que 0s possiveis gastos para ambas as partes, varejistas e
fornecedores, ndo sdo de facil mensuracdo, mas enquadram-se em geral com treinamento de
pessoal e elaboracdo estratégica. Questdes como a manutencdo e melhorias do sistema de
gestdo sdo entendidas pelos entrevistados como de rotina e também independentes ao GC, e
assim, os fornecedores costumam arcar com o custo inicial e repassam-no em forma de preco
embutido nas negociagdes.

Na percepcdo dos entrevistados, as grandes industrias sdo resistentes a investir no
pequeno e médio varejo, ndo os enxergando como potencial mercado para escoar suas
mercadorias. Percebe-se, pelo numero de distribuidores, que logisticamente € preferivel
focarem o volume de venda de seus produtos em atacadistas a buscarem a venda direta nos
menores canais. Esse curso, que torna cada vez mais distante o relacionamento entre industria
e 0s supermercados de pequeno e médio porte, fortalecendo os distribuidores, inviabiliza a
construcdo de servicos mais robustos e envolvendo toda a cadeia de distribuicdo no GC deste
canal varejista.

Porém na contramdo deste pensamento estdo as pequenas e médias industrias, que
visando ganhar participacdo de mercado e ampliacdo de suas marcas, buscam a aproximagao
com o pequeno e médio varejista. O resultado é a construcdo de um relacionamento com o
varejista visando parceria estratégica para realizacdo do GC. E assim, consequentemente
participa mais ativamente na composi¢do da categoria com seus produtos, conquista mais
espaco no PDV, melhorando sua exposicao e obtém maior rotatividade de seus produtos.

Em suma entende-se que os fornecedores, em especial as industrias, precisam buscar
desenvolver e aproximarem-se mais dos pequenos e médios varejistas no canal alimentar. Ao
ponto que percebendo o desenvolvimento das estratégias no setor e o crescimento de
resultados positivos, ao se aprimorarem 0s processos de GC, apontem-se caminhos para a
ampliacdo dos esforcos e da concorréncia tdo necessaria para a evolucdo do GC, conforme
relata o entrevistado 2:

Sem sombra de duvidas ha uma corrente em direcdo a ampliacéo desse tipo de servico
(GC) e do numero de fornecedores que vao trabalhar dessa maneira, pois a concorréncia
aguca a isso evoluir, sendo quem parar no tempo tende a quebrar.

Entretanto, algumas questdes apontadas pelos entrevistados dificultam um melhor
relacionamento entre fornecedores e varejistas, e consequentemente, um bom aproveitamento
do GC no pegueno e médio varejo:

a) M&o de obra operacional pouco qualificada para absorver o conceito e dar
continuidade ao servigo aplicado.

b) Fornecedores pouco comprometidos com a prestacdo de servicos, buscando acordos
oportunistas, em beneficio proprio, ao invés de buscar o resultado para ambas as
partes.

¢) Tempo escasso do gestor para se dedicar aos processos do GC.

d) Carga tributaria que limita o fluxo de caixa para investimentos.

e) Comportamento exigente do consumidor moderno
Quanto a apuracdo por categorias dos resultados de vendas dos produtos, percebeu-se

junto aos entrevistados mais estruturados um maior controle e gestdo das categorias e de seus
resultados perante os de menor estrutura. Foi identificado que quanto menor a estrutura do
negdcio, maior a falta de conhecimento técnico para execucdo do sistema e de tempo
disponivel para poder se debrucar sobre essas atividades, e consequentemente menor a
capacidade de gestdo sobre as categorias em seu varejo.

Em geral, os pequenos e médios varejistas praticam aferi¢cbes informais e sazonais
para mensurarem seu percentual de crescimento em vendas, embasado em sua grande maioria
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por datas comemorativas, apurando comparativos ano a ano de determinado periodo. O
controle por categoria e de modo mensal, na maior parte dos casos, ndo € executada e
geralmente transferida ao controle do fornecedor, que busca auxiliar pontualmente a gestdo de
seus produtos, buscando contribuir positivamente com os resultados para ambas as partes,
como relatam os entrevistados 3 e 5:

N&o tenho exatiddo na apuracgéo das categorias, tenho apenas uma ideia. Fago um
controle por estimativa do que cada categoria representa na minha loja, mas faltam
qualificacdo e mao de obra especializada para que isso fosse melhor utilizado, mas isso é
custo, e para um negocio do tamanho do meu, de pequeno a médio porte, esse custo é caro.

N&o faco controle mensal das categorias, do que vende certinho e tal, o que fago é
aferir de maneira pontual em periodos sazonais, como Natal e Pascoa, as vendas de
determinados produtos para ter nocdo de compras de época como panetones e ovos de
pascoa, por exemplo.

Embora tenha sido percebida a informalidade na apuracdo dos resultados de vendas
das categorias das ME e EPP entrevistadas, o0 ambiente de vendas e o layout dos produtos no
PDV se encontra em situacdo oposta. Pois é segmentado com categorias bem definidas e
sortidas, demostrando receber maior atencdo dos gestores. Entende-se assim que, na
percepcdo dos entrevistados, uma boa exposicdo de produtos no PDV reflete em bons
resultados de vendas.

Alguns entrevistados, porém ressalvam com relacdo a delegacdo de layoutizacdo do
PDV a fornecedores que ndo conhecem a fundo seu negécio e clientes. Observou-se que
experimentos anteriores relatados como fracassos se deram pela falta de acordos claros e
confianca ndo vigiada aos fornecedores. Os resultados foram layouts, de produtos e
categorias, realizados com base em revistas e institutos, mas sem observarem o feeling e a
percepcao do gestor que tanto conhece o ambiente em que esta inserido.

Percebeu-se que, embora o gestor tenha total interesse em estruturar sua parceria com
fornecedores chaves e trabalhar de maneira harmonica, disposto a tornar o PDV categorizado
e layoutizado, este servico é dependente da estrutura operacional do negdcio. Os entrevistados
relatam que a percepcdo falha e o pouco comprometimento com as diretrizes do negécio no
nivel operacional comprometem o desenvolvimento do GC. Exige-se assim a busca por maior
envolvimento dos profissionais deste nivel, com propagacdo de informacdes a respeito do
projeto e 0 uso de estratégias que colham suas opinides e experiéncias e assim fomentem
maior participacdo destes também na fase de planejamento do GC, conforme expde o
entrevistado 1:

Hoje é de conhecimento comum a todos no varejo que uma boa exposicdo de
mercadorias reflete em bons resultados de vendas, o cliente esta mais criterioso, atento a um
ambiente de compras melhor apresentado. Mas poucos funcionarios compreendem que
precisamos de um bom ambiente de vendas para fazer a loja vender e assim pagarmos 0s
salarios. Enfim, a m&o de obra ndo é comprometida com as estratégias do negdcio no geral.

A grande maioria dos entrevistados destacou que pretende continuar fazendo
investimentos em parcerias com fornecedores, na busca por melhores servicos e estratégias
para desenvolver o GC em suas categorias. Os estimulos sdo diversos e, com base nas
entrevistas, justificam o interesse do pequeno e medio varejista na continuidade deste tipo de
estratégia:

a) A satisfacdo do cliente, visando atrai-lo atraves de bom atendimento.

b) A retengdo do cliente é o fator complementar, em que a concorréncia se apresenta
como um desafio diario a ser vencido. Perder um cliente por falta de produto ou mau
atendimento é despesa, portanto entende-se que reter um cliente € mais barato que
reconquista-lo.
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c) O lucro, que permite o negdcio se manter saudavel e continuar com seus
investimentos.

d) A sobrevivéncia no mercado, buscando sempre se manter competitivo e atualizado
frente as adversidades do cenario varejista.

e) O aprimoramento da gestdo e dos processos para otimizar o seu negocio.

f) O ganho de tempo, com parcerias, para aplica-lo em outras frentes do negécio.
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5.0 CONSIDERACOES FINAIS

Os relacionamentos construidos entre fornecedores e as MEs e EPPs de varejo
alimentar, para o abastecimento de produtos na cidade do Rio de Janeiro, permitiram que se
estudassem o0s processos de aplicacdo do GC nas categorias das empresas pesquisadas. O
objetivo foi realizar, através de pesquisa qualitativa, uma andlise de contetdo relativa ao GC
como ferramenta disponivel ao pequeno e médio varejista.

Buscou-se verificar os principais beneficios conquistados pelo pequeno e médio
varejista com a adoc¢do das praticas do GC; a visdo do varejista na aplicacdo dos processos de
GC nas categorias de seu negocio; qual o grau de participacdo dos fornecedores no processo e
seu comportamento junto ao varejista; e confrontar a construcao teérica do GC definida pelo
ECR com a aplicabilidade dessa ferramenta nas empresas pesquisadas.

No setor varejista estudado, supermercados de pequeno e médio porte, as empresas
pesquisadas, em geral, ndo dispdem de conhecimento conceitual e tedrico da ferramenta GC.
Seu conhecimento pratico deriva do relacionamento com fornecedores, que buscando
melhorar seus resultados ofertam a aplicacdo de alguns processos de GC para ganhar
mercado, exposicdo, com maior visibilidade de seus produtos e a gestdo da categoria do
varejista.

O GC, a partir de sua criacdo, tornou-se uma estratégia popular entre os grandes
varejistas, quando surgiu buscando diferencial de mercado perante outras modalidades de
varejo concorrentes, como os clubes de descontos e o varejo de massa nos EUA. Hoje,
percebe-se no varejo de menor porte, pequenos e médios, uma pratica similar de adequacéo a
essa realidade, em que buscam competitividade perante aos grandes, uma vez que se entende
que as praticas de GC podem se ajustar a empresas de qualquer tipo e tamanho (GUISSONI et
al., 2013).

A pesquisa empirica evidenciou este fato nas empresas pesquisadas. Compreendeu-se
0 GC, aplicado nos supermercados de pequeno e médio porte, como uma ferramenta flexivel e
como tal, precisa ser ajustada a sua estrutura e realidade, equilibrando recursos na realizacdo
dos processos e sendo negociada de forma pontual, fornecedor a fornecedor.

De acordo com os estudos de Guissoni et al. (2013), o GC, quando realizado em
parceria com os fornecedores, é capaz de proporcionar resultados positivos a sua aplicacdo no
PDV, e também de potencializar os resultados de vendas e de market share do fabricante para
a categoria especifica em atuacgéo.

Os resultados obtidos na pesquisa de campo mostram que, em regra, a visdo do
pequeno e médio varejista a respeito do GC é reduzida as questdes de layout e organizacdo do
PDV, tornando a literal gestdo da categoria de produtos um objetivo secundario na aplicacéo
deste servico. Percebe-se assim, uma perspectiva de curto prazo do pequeno e médio varejista
na aplicacdo do GC, utilizando-o para sanar necessidades béasicas da categoria e de
funcionamento do negécio, e negligenciando o potencial de gestdo da ferramenta.

Entretanto, quanto as questdes de aumentar os resultados de vendas e de market share
do fornecedor da especifica categoria em que atua, a conclusdo é de que com as parcerias com
fornecedores, o produto e a categoria recebem uma maior atencéo, com controle do estoque e
reposicdo de produtos eficiente, uma melhor exposi¢édo do produto no PDV, com layout
desenhado e bem apresentavel, ordenando os produtos dentro de uma familia na categoria e
assim estimulando a venda por impulso e com isso ampliando o sortimento de produtos e
resultando em maior venda.

Segundo Lindblom e Olkkonen (2008), os fornecedores possuem grande influéncia
sobre o servico e aplicacdo do GC, podendo contribuir com elementos positivos para a
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interacdo fornecedor-varejista. Percebe-se assim uma relacdo de colaboragéo entre os atores
envolvidos, com abastecimento direto ao invés de cotacBes de precos e/ou licitacbes repetidas,
e também realizando compartilhamento de informacgdes em prol de objetivos comuns em vez
da retencéo de conhecimento.

De acordo com as entrevistas e observacbes de campo, os fornecedores séo
importantes para a realizacdo do GC por, em geral, partir deles a implementacdo do servico
junto ao varejista. Porém, nas empresas pesquisadas, o fator colaboracdo com fornecimento
direto, eximindo cotacdes de precos e licitagOes, possui ressalvas. Identificou-se que o preco
dos produtos tem muito peso no processo decisério de compra, principalmente em itens que
se pretende colocar em promocdes ou encartes promocionais.

Portanto, caso as relacbes de parceria ndo estejam firmadas em contratos, com
volumes de produtos para o abastecimento previamente negociados, os fornecedores
dependerdo do nivel de relacionamento que possuem junto ao varejista para realizarem boas
negociacdes. A confianca entdo passa a ser um fator determinante e, embora ndo seja uma
tarefa simples, deve ser trabalhada arduamente, pois a sua quebra pode implicar em possiveis
cotacOes de pregos, uma vez que a informalidade da parceria estimula o varejista a buscar este
tipo de comportamento.

Os estudos de Kaipia e Tanskanen (2003) apontam como uma das possiveis solugdes
para a melhoria dos resultados no varejo a terceirizacdo de categorias ndo nucleos (que sao
definidas como secundarias no grau de importancia do gestor). Desta forma o varejista delega
a gestdo completa de uma categoria a um fornecedor, que passa a dar foco as estratégias antes
ndo bem trabalhadas, como sortimento, reposicdo e promogao. Em geral permite crescimento
do fornecedor em participacdo no negdcio e permite ao gestor varejista maior tempo para se
dedicar a categorias mais importantes aos seus olhos.

Todas as empresas pesquisadas, porém, ndo possuem a cultura de delegar de forma
integral uma categoria a gestdo do fornecedor. Embora tenham a consciéncia de possuirem
categorias mal trabalhadas e que exista uma hierarquia de importancia em seu olhar
estratégico, 0s pequenos e médios varejistas culturalmente concentram toda a gestdo em seu
poder e possuem temor quanto ao comportamento dos fornecedores que, segundo 0S
entrevistados, nem sempre buscam bons resultados para ambos os lados e sim acabam
focando em seus proprios interesses.

De acordo com Bandyopadhyay et. al. (2009), o varejista, ao iniciar parcerias com
fornecedores para implantar o GC, idealiza em cada categoria de produtos a necessidade de
ter um dos principais fornecedores como o Capitdo da Categoria. Permitindo ao fornecedor
capitdo a gestdo quanto ao melhor posicionamento, layout e estrutura dos produtos na
categoria, e a melhor maneira de precificacdo e promogéo dos produtos, incluindo a linha de
produtos concorrente.

Segundo Morgan et al. (2007) boa parte das relacbes de GC entre varejistas e
fornecedores sdo pautadas na informalidade, evitando-se contratos formais. O que néo
significa que ambos entendam essa relagdo como mutuamente benéfica. Para o fornecedor,
tornar-se capitdo de categoria € a oportunidade de conquistar o controle de uma categoria do
varejista e expandir a participacdo de seus produtos, enquanto o gestor anseia tempo e
disponibilidade para melhor administrar o seu negocio.

Fundamentado na pesquisa empirica, observou-se que 0s supermercados de pequeno e
médio porte pesquisados refutam a adocdo de um fornecedor com funcdo de capitdo de
categoria para compartilhar a gestdo total de uma categoria em seu negocio. ldentificou-se
junto aos gestores entrevistados que o comportamento dos fornecedores que almejam o posto
de capitdo de categoria, em negociagdes que envolvem o GC, é pautado na violacdo da livre
concorréncia, buscando o controle total da categoria para atender seus interesses em
detrimento dos outros fornecedores concorrentes.
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Pode-se afirmar que a implantacdo do GC nos pequenos e médios varejistas
entrevistados procura ser inclusiva quanto ao numero de fornecedores. Entende-se, portanto,
que ao cultivar um relacionamento plural junto aos fornecedores, ampliando sua base de
abastecimento, 0 gestor consegue mitigar a dependéncia de um pequeno numero de grandes
fornecedores e fomenta o equilibrio e o sortimento de produtos no PDV.

Para Bandyopadhyay et. al. (2009), a melhor maneira de se aplicar o GC através de um
capitdo de categorias, permitindo competicdo leal entre fornecedores, é impondo restri¢oes a
gestdo do capitdo de categoria. Assim, o varejista obtém o controle sobre as decisdes
estratégicas importantes a categoria e protege seu negécio contra o possivel interesse do
fornecedor em favorecer suas marcas.

Ainda de acordo com Bandyopadhyay et. al. (2009), a busca por aprimoramento do
GC, equilibrando as relagdes de mercado entre fornecedores da cadeia de abastecimento, tem
contribuido para a adaptacdo dos processos de GC a realidade de mercado. Esta demanda
varejista, por processos mais enxutos, sazonais e/ou adequados a formatos menores,
estimulam aos capitées de categorias evoluirem para varias subespecialidades como "capitdes
de corredor inteiro"”, "capitdes de segmento”, “capitdes de parte do dia ", e "capitdes de
ocasido".

A pesquisa empirica corroborou a inclinacdo, em pequenos e médios supermercados,
de se aplicar restricdes a gestdo do capitdo de categoria nos processo de GC. De modo geral,
as ME e EPP de varejo alimentar buscam otimizar suas relagdes com os fornecedores,
buscando um ponto de equilibrio para aprimorar os servicos de capitdo de categoria em seu
negdcio, para que se tenha um relacionamento mais harménico e menos desleal entre os
fornecedores.

Para atingir este objetivo, os supermercados de pequeno e médio porte pesquisados
trabalnam em prol da construcdo de acordos que valorizem a eficiéncia dos servicos
prestados. Identificaram-se, na relacdo entre varejistas e fornecedores, constantes esforgos
para encontrar o equilibrio entre o bom servico prestado e o retorno gerado para ambas as
partes, mas o pequeno e médio varejista entende seu papel como indispensavel, concentrando
a ultima palavra para a aplicacdo e a dire¢do do GC.

A respeito dos formatos menores, apresentando o servico de capitdo de categoria em
subespecialidades, entende-se ser muito dificil fazer uma avalia¢do a respeito da adequacéao
dos formatos e tipos de servicos dos fornecedores como capitdes de categorias nos
supermercados de pequeno e médio varejo. Isto porque as variantes sdo indmeras, como
sazonalidade, padrdo de layout, potencial do fornecedor e poderes atribuidos ao fornecedor na
categoria.

Porém, identificou-se nos supermercados de pequeno e médio porte pesquisados um
direcionamento para servigos mais enxutos, em que o servico de capitdo de categoria pode se
restringir a um setor ou tipo de produto da categoria. Desta forma o fornecedor pode
administrar todo o seu sortimento de produtos no PDV, podendo ainda, em alguns casos,
administrar também a exposi¢cdo dos produtos de fornecedores concorrentes, circunstancia
essa a combinar com o gestor.

De acordo com Mihalcova e Pruzinsky (2015), o comércio eletrbnico € uma nova
maneira de vender, que facilita a compra e torna-a mais confortavel ao cliente. Neste modelo
de compra digital sdo aplicaveis também os principios de Gerenciamento por Categoria,
necessitando de uma estrutura légica e racional de posicionamentos de produtos. Como
vantagem tem-se a possibilidade de alocacdo de mercadorias em diversas categorias de forma
simultanea, permitindo que o cliente tenha referéncia rapida e facil de compras.

Conforme as observagOes realizadas e dados coletados nas entrevistas, percebeu-se
que os supermercados de pequeno e médio porte pesquisados ndo dispdem de infraestrutura
necessaria para viabilizar o comércio eletrénico de seus produtos. Embora se entenda que ha
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uma janela aberta por grandes varejistas, sinalizando como caminho esse tipo de comércio e
oportunidade, ha ainda um caminho a ser percorrido, para que seja possivel tornar esse canal
de vendas uma realidade para os varejistas entrevistados.

Estabelecendo-se uma andlise geral, pode-se dizer que ha divergéncias entre o que a
teoria descrita nos estudos sobre GC define para ser executado no PDV e 0 que 0s
supermercados de pequeno e médio porte realizam na préatica. O conceito tedrico de GC
detalha a ferramenta com um servico capaz de propiciar uma maior vantagem competitiva ao
varejista, baseando-se na gestdo das categorias de produtos como unidades estratégicas de
negocios para melhorar a qualidade dos servigos prestados.

Entretanto, identificou-se que a aplicagédo do GC nas empresas pesquisadas depende de
fatores estruturais da cadeia de abastecimento e de fatores de infraestrutura interna dos
fornecedores e dos varejistas para 0 seu bom aproveitamento. Outros elementos como a
cultura dos gestores, o relacionamento com fornecedores e sua disponibilidade em trocar
informacgdes tém relacdo direta e determinante para que se consiga estabelecer didlogos
cooperativos, beneficiando ambos o0s atores envolvidos: fornecedores e varejistas.

Nesse sentido, caracteristicas como recursos financeiros escassos, a mao de obra
operacional pouco qualificada e a falta de conhecimento estratégico dos gestores a respeito do
GC apresentam-se como limitadores. Desta forma, os supermercados de pequeno e médio
porte tém dificuldades em aplicar de forma protocolar os processos de Gerenciamento por
Categorias, conforme sugerem os modelos conceituais apresentados no referencial tedrico
desta pesquisa.

5.1 Limitac6es do estudo

a) Por se tratar de um tema que envolve questbes estratégicas do relacionamento entre
fornecedores e varejistas, nas entrevistas as informagcfes como possiveis ganhos ou
prejuizos de receita bruta com a aplicacgho do GC, estratégias futuras e
desenvolvimento tecnologico voltado para a gestdo do negocio, ndo foram
disponibilizadas ou foram repassadas de forma sucinta.

b) A pesquisa qualitativa exige do pesquisador aprofundamento do tema proposto para
fomentar a discusséo junto ao entrevistado e viabilizar a melhor forma de abordar e
coletar dados interessantes a pesquisa sem induzir sua opinido. Com isso, tornam-se
essenciais a ampla capacidade de observacdo e coleta dos dados nas entrevistas.
Entretanto, a falta de tempo e disponibilidade para agendamento de entrevistas de
alguns gestores aliada a desconfianca e ma vontade em colaborar com a pesquisa de
outros, por motivos de desconfianca, tornou essa fase um desafio maior que o
imaginado inicialmente.

c) A amostra selecionada para a pesquisa € definida como ndo probabilistica, permitindo
selecionar um grupo por conveniéncia viabilizando o acesso as informagdes de
interesse da pesquisa. Portanto, os resultados encontrados tém validade apenas para o
grupo especifico pesquisado, ndo permitindo generalizacgdes.

5.2 Sugestao de pesquisas futuras

a) A pesquisa proposta buscou apresentar o resultado de estudos cientificos na aplicacao
do Gerenciamento por Categorias em supermercados de pequeno e médio porte no
municipio do Rio de Janeiro. Portanto, seria importante que se fizessem estudos em
outros municipios e também em outros segmentos de varejo, como farmacias, por
exemplo, para verificar se ocorrem comprovacoes similares.
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b)

d)

Pode-se pesquisar um comparativo atual entre 0 GC aplicado nos supermercados de
grande porte e o aplicado em supermercados de pequeno e médio porte, procurando
equacionar divergéncias em seus processos, estratégias e relacionamento com
fornecedores.

Pode-se buscar estudar a existéncia de estratégias inovadoras aliadas ao
desenvolvimento tecnoldgico atual, na busca por se otimizarem 0s processos de
gestdo, melhorando os resultados em vendas, como a disponibilizacdo de aplicativos
para clientes agilizarem sua cesta de compras, aferindo os impactos dessa ferramenta
em todo o processo de vendas.

Pode-se propor uma pesquisa para a aplicagcdo de GC em supermercados de pequeno e
médio porte sob a 6tica do fornecedor, buscando se estabelecer processos e viabilidade
para o uso dessa ferramenta de forma mais simples, pratica e adaptada a realidade das
Microempresas e das Empresas de Pequeno Porte de varejo alimentar.
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Apéndice A - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.
UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO RIO DE JANEIRO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO — PPGA
MESTRADO ACADEMICO — MA
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Eu, Vinicius Lau da Silva Macedo, aluno do curso de Mestrado Académico da Universidade
Federal Rural do Rio de Janeiro (UFRRJ), estou desenvolvendo a pesquisa: Gerenciamento
por Categorias: um estudo da aplicabilidade dessa ferramenta em pequenas e médias empresas
de varejo alimentar da cidade do Rio de Janeiro, sob a orientagdo da professora Doutora
Rosana Curzel. Convido-o (a), a participar desta pesquisa que tem como objetivo descrever
como o GC é aplicado na pratica no pequeno e médio varejo alimentar.

Sua participacdo sera realizada por meio de entrevista. Tal procedimento sera realizado por
nos dois, aplicado oral e individualmente e previamente agendado. A entrevista sera gravada
em audio, e qualquer dado que possa Ihe identificar ndo serd usado na anéalise dos dados. A
sua participacdo € voluntaria, estando o pesquisador a disposicdo para qualquer
esclarecimento, de modo que sua recusa em participar em qualquer momento da pesquisa, ndo
trard qualquer penalidade ou prejuizo.

Apos ler este termo de Consentimento Livre Esclarecido, e aceitar participar da pesquisa,
solicito a sua assinatura em duas vias, sendo que uma delas permanecerd em seu poder.
Qualquer informacéo adicional acerca desta pesquisa podera ser obtida junto ao pesquisador
pelo e-mail: vinicius_lau@hotmail.com

Vinicius Lau da Silva Macedo
Matricula: 201513360006-8

Consentimento Pds-Informado:

Eu, , portador (a) do nimero de
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por Categorias: Um estudo da aplicabilidade dessa ferramenta nas Microempresas e Empresas
de Pequeno Porte de varejo alimentar no Rio de Janeiro, e concordo que meus dados sejam
utilizados na realizagdo da mesma.

Assinatura:
E-mail:
Data: / /
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