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RESUMO

Com o surgimento do novo perfil consumidor pds-pandémico e a constante
transformacao digital, as empresas precisaram encontrar novas maneiras de atrair os
consumidores as lojas e aumentar a probabilidade de compra. No contexto do setor
varejista de Casa e Decoragao, como consequéncia da obviedade de alguns produtos
e, também pela baixa gama de fornecedores brasileiros, o segmento é altamente
competitivo. Para isso, a ferramenta de Gerenciamento de Categorias € vista como
um caminho de otimizar o sortimento e melhorar o layout da loja. Dessa forma, este
trabalho teve por objetivo desenvolver uma abordagem metodolégica com base na
ferramenta de Gerenciamento de Categorias com foco na visdao do consumidor. A
partir de um estudo de caso com uma empresa varejista do setor, foram analisados
dados de vendas e layouts da empresa, e também aplicada a metodologia de
classificagdo de cartdes com possiveis consumidores. Tal desenvolvimento resultou
na analise de duas hipoteses levantadas. A primeira que os consumidores possuem
um mapa mental, que segue um padrao relevante das divisbes das categorias de
produtos na loja, enquanto a segunda, a qual o layout atual da empresa nao segue,
em sua totalidade, esse mapa. Assim, permitiu-se encontrar uma abordagem
metodolégica do Gerenciamento de Categorias focado no mapa mental dos
consumidores. A vista disso, este trabalho contribui com implicacdes praticas e
gerenciais, identificando novas possibilidades de aplicagcdo da ferramenta, além de
analises para o setor aqui estudado.

Palavras-chave: Gerenciamento de Categorias. Sortimento de Produtos.

Comportamento do Consumidor. Varejo.



ABSTRACT

After the advance of the new post-pandemic COVID-19 consumer profile and digital
transformation, companies need to find new ways to attract consumers to stores and
increase the possibility of purchase. In the context of the Home and Decor retail sector,
as a result of the obviousness of some products and also due to the low range of
Brazilian suppliers, the segment is highly competitive. For this, the Category
Management tool is seen as a way to optimize the assortment and improve the store
layout. Therefore, this work aimed to develop a methodological approach based on the
Category Management tool with a focus on the consumer's vision. From a case study
with a retail company in the sector, sales data and company layouts were analyzed,
and the methodology card sorting with potential consumers was also applied. Such
development resulted in the analysis of two hypotheses raised, which proved later to
be true. This development resulted in the analysis of the two hypotheses raised. The
first is that consumers have a mental map, which follows a relevant pattern of product
category divisions in the store, while the second is that the current layout of the
company does not follow, in its entirety, this map. In this way, it was possible to find a
methodological approach to Category Management focused on the consumers' mental
map. On account of this, this paper contributes with practical and managerial
implications, identifying new possibilities of application to the tool, in addition to the
analyzes for the sector studied here. Finally, the work became relevant in the context
of retail differentiation and the studied literature.

Keywords: Category Management. Product Assortment. Consumer Behavior. Retail.
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1 INTRODUGAO

Neste capitulo, serdo abordadas a contextualizacao, limitacdes e estrutura

do trabalho, e em seguida os objetivos gerais e especificos.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

O varejo esta em constante inovagao incentivado pelo mercado competitivo e
novas tecnologias (GREWAL; ROGGEVEEN, NORDFALT, 2017), porém esse
processo vem sendo acelerado pela pandemia da Covid-19 (ABREU; GARCIA,
2021). A crise desencadeada pelo fechamento do comércio afetou negativamente
cerca de 36% das empresas de comeércio do Brasil (IBGE, 2022). As empresas,
principalmente as que possuem um modelo de negdcio pautado em lojas fisicas,
tiveram que se reinventar para estabelecer e assegurar seu lugar no mercado.
Todavia, cerca de 31% das empresas catalogadas pelo IBGE indicaram efeito
positivo durante a pandemia. Esse € o caso de empresas como supermercados,
drogarias e lojas de produtos para casa (LAVADO; 2020).

Em um estudo da Offerwise com a QuintoAndar cerca de 73% das pessoas
disseram que a percepcao sobre suas casas mudou durante a pandemia
(PESQUISA, 2022). Os entrevistados apontaram dar mais importéncia a aspectos
diferentes do que antes do isolamento social. Em tempos de crise, € normal que as
pessoas se reconectem as atividades que soam familiares, confiaveis e que trazem
a sensacao de nostalgia (GALONI; CARPENTER; RAO, 2020; GAMMON;
RAMSHAW, 2021). Os consumidores alteraram seus habitos de consumo e
experimentaram novos métodos de compra devido ao isolamento. O comércio
online, por exemplo, aumentou cerca de 45% no segundo trimestre de 2020
(UNGLESBEE, 2020).

Apesar do crescimento acelerado do e-commerce durante esse periodo, as
lojas fisicas continuam sendo peca chave no varejo, visto que desempenham
relevante papel econémico e social (HELM; KIM; VAN RIPER, 2020; BONFRER,;
CHINTAGUNTA; DHAR, 2022). Além disso, o varejo omnichannel tornou-se
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fendbmeno no mundo todo, o que resultou em um novo tipo de comprador que almeja
uma experiéncia de compra perfeita nos canais digitais e fisicos (SEBALD; JACOB,
2020). Por isso, no ambiente dindmico do setor varejista, € preciso constantemente
reavaliar as estratégias, testar novas ideias, eliminar agdes desgastadas e revisar
aquelas que funcionam (FERRACUTI et. al, 2019). Dessa forma, torna-se
imprescindivel que os varejistas entendam quais motivos continuam a levar os
clientes as lojas.

Para Donelly, Gee e Silva (2020), as grandes lojas precisam se diferenciar dos
seus modelos de negdcios e propostas atuais para sobreviver. Além disso, oferecer
uma experiéncia unica e facilitada permite a diferenciacdo do servico e melhora a
fidelidade do cliente (KEININGHAM et al., 2020; SIEBERT et. al, 2020). Para ajudar
nesse processo complexo de diferenciagdo, a ferramenta de Gerenciamento de
Categorias tem por objetivo gerenciar separadamente categorias de produtos
semelhantes (PASCUCCI et al., 2022). Pois o uso de modelos estratégicos de
posicionamento de categorias na loja melhora a densidade de compradores nos
corredores, eleva o tempo de loja e a visibilidade dos produtos (HIRPARA; PARIKH,
2022). E de acordo com Li et al. (2021), quanto maior o tempo que um cliente
permanece na loja, maior a probabilidade de compra.

Para complementar a ideia, Wen, Choi e Chung (2019) definem o varejo como
a etapa final da cadeia de suprimentos, com foco principal na disponibilidade de
produto e na satisfagdo do cliente. Dessa forma, este trabalho procura melhorar a
satisfacdo do cliente em relagdo a loja fisica, por meio da ferramenta de
Gerenciamento de Categorias, aumentando as vendas e o giro de estoque.

A empresa objeto desse estudo possui mais de 100 lojas pelo Brasil e faz parte
do segmento de Casa e Decoragdo. Além disso, pertence a um grupo de uma
multinacional, que foi fundada nos anos 1990 e inclui a maior varejista de moda do
pais.

A contextualizacao ficou bem desenhada, confesso que ao iniciar a leitura com
a introducao do periodo pandémico achei que o trabalho nao iria focar em lojas
fisicas, mas ao longo do texto ficou bem justificado a importancia de trabalhar com

esse ponto.
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Cuidar com a linguagem levemente informal, com algumas palavras como:

LT}

“dar”, “tinham”...

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Com o surgimento do novo perfil consumidor pds-pandemia da COVID-19 e a
transformacao digital, as empresas precisam encontrar novas maneiras de atrair os
consumidores as lojas e aumentar a probabilidade de compra. No estudo conduzido
por Agarwal e Singh (2018), cinco fatores tiveram impacto significativo na experiéncia
do varejo: motivagéo de compra do cliente, vendedores, conveniéncia, variedade de
produtos/decisdes por preco e ambiente da loja.

O termo retail convenience ou conveniéncia do varejo € a jungao de varios
aspectos como a proximidade da loja, localizagao, facilidade de estacionamento,
entre outros. Entretanto, apenas o sortimento de produtos teve uma influéncia
positiva significativa na satisfagcao do cliente. Dessa forma, de acordo com os autores,
os varejistas devem focar em uma estratégia adequada de sortimento, objetivando
assim a melhor experiéncia e a satisfagao dos clientes.

Para Mantrala et al. (2009), a avaliagao do sortimento pelo consumidor é
impactada se a exibigdo dos produtos possui a mesma linha de légica que esta na
mente dos consumidores. Por exemplo, o agrupamento dos produtos dentro de uma
loja evoca sentimentos e correlagdes que enfatizam ou desvalorizam a importancia
de alguns atributos, assim impactando, em ultima instancia, como os clientes avaliam
os itens na prateleira da loja (DESROCHERS; NELSON, 2006). Entdo, os
consumidores podem relacionar os produtos como substitutos, devido a proximidade
um do outro na exposi¢ao da loja (HUH; VOSGERAU; MOREWEDGE, 2016).

Muitas aplicagdes da ferramenta de Gerenciamento de Categorias resultaram
apenas parcialmente nessa representacdo mental que os consumidores tém das
categorias (PIRIS; GUIBERT, 2015). Pois, por varios anos enfatizou-se a relagao
ente varejista e fornecedor como pega central (CIL, 2012) e a perspectiva do

consumidor foi, em parte, negligenciada.
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Assim, o presente trabalho traz a questao da perspectiva e do comportamento
do consumidor como pega central do Gerenciamento de Categorias, tendo como
objetivo fortalecer ainda mais o pilar de encantamento do cliente da empresa.

Colocado objetivamente, o problema de pesquisa esta em considerar o fato de
que o consumidor vem sendo negligenciado no processo de Gerenciamento de
Categorias das organizagdes varejistas. Diante disto, a questdo a ser levantada é:
como determinar, para empresas que atuam no setor de varejo, um método baseado
na ferramenta de Gerenciamento de Categorias que enfatize as caracteristicas do
consumidor?

Definido o problema e a questao de pesquisa, serdo descritos os objetivos do

presente trabalho.

1.3 OBJETIVOS
Com o intuito de responder as questdes levantadas anteriormente, neste

topico serdo abordados os objetivos a serem atingidos ao longo do trabalho.

1.3.1 Objetivo Geral
O objetivo geral deste estudo é estruturar uma abordagem metodoldgica
baseada na ferramenta de Gerenciamento de Categorias (aqui anotado por vezes

como GC), com foco na visao do consumidor em uma empresa de varejo.

1.3.2 Objetivos especificos

Para alcangar o objetivo geral, € possivel determinar objetivos especificos,
para que cada um deles traga uma parcela de contribuicdo ao resultado final
desejado (MIGUEL, 2011). Os objetivos especificos sao:

1. Descrever a ferramenta “Gerenciamento de Categorias” para analise sua
aplicagao ao setor estudado (varejo de produtos de Casa e Decoragao).

2. Estruturar uma abordagem metodoldgica, com as etapas bem caracterizadas
a serem desenvolvidas no processo de adog¢ado da ferramenta para uma
empresa varejista.

3. Analisar a viabilidade da aplicacdo do modelo para uma empresa de Casa e
Decoracgao (estudo de caso) com a finalidade de realizar sua implementacéo.
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A seguir, serdo descritas as delimitagées da pesquisa e a estrutura do texto

que compdem este trabalho.

1.4 DELIMITACAO DA PESQUISA

Para melhor desenvolver o trabalho e garantir confiabilidade a analise, foram
algumas delimitagbes ao desenvolvimento da pesquisa. Primeiramente, o estudo
engloba apenas o setor de Casa e Decoragao no Brasil. Além disso, a pesquisa é
voltada para lojas fisicas, assim, ndo inclui as particularidades do comércio online.

O desenvolvimento do modelo € complexo, por isso, algumas especificidades
foram desconsideradas como diferengas regionais e clusterizagbes das lojas. As
diferengas regionais foram desconsideradas pela similaridade na proporgdo de
vendas e devido aos objetivos propostos. Além disso, o trabalho € voltado para as
lojas de cluster alto, que sao abastecidas com todas as variedades de produtos.
Porém, existe facilidade na replicagado para outros tipos de cluster em abordagens
futuras, apenas levando em conta a taxa de abastecimento e a propor¢cdo do

sortimento.

1.5 ESTRUTURA DO TEXTO
O presente trabalho esta divido em 5 capitulos, que podem ser vistos na Figura
1, com o intuito de organizar as ideias e facilitar o entendimento. Sao eles: introdugao,

referencial tedrico, metodologia, desenvolvimento do modelo proposto e conclusdes.



20
Figura 1 - Estrutura do trabalho

SN
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by
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~_

Y

CONCLUSOES
FINAIS

~__

Fonte: Autoria propria (2022).

O primeiro capitulo visa contextualizar o estudo, descrever o problema de
pesquisa, listar os objetivos, além de analisar as delimitacdes deste. Na sequéncia,
no capitulo 2, é apresentada a fundamentagao tedrica dos conteudos necessarios
para o desenvolvimento do modelo proposto.

No terceiro capitulo sdo contemplados os procedimentos metodoldgicos que
foram usados neste trabalho. Em seguida, no capitulo 4, com a aplicacdo dessa
metodologia, foi estruturado o modelo proposto e descritos seus resultados. O quinto
capitulo aborda as conclusdes do presente estudo, enfatizando as principais

contribuigdes e também listando sugestdes para projetos futuros.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
Este capitulo é destinado a aprofundar os conceitos mais importantes que
servirdo de base para o desenvolvimento do modelo. Abaixo, s&o apresentados os

tépicos centrais do referencial tedrico.

Figura 2 — Estrutura tedrica

GERENCIAMENTO DE
CATEGORIAS

SORTIMENTO DE
PRODUTOS

GERENCIAMENTOQ DE
CATEGORIAS NA VISAO

/ DO CONSUMIDOR

VAREJO

GERENCIAMENTO DE
CATEGORIAS

SETOR CASAE
DECORACAO

Fonte: Autoria propria (2022).

Nos préximos capitulos, serao introduzidos os conceitos de varejo e do setor
da empresa estudada e também o pilar do estudo, a ferramenta de Gerenciamento
de Categorias. Logo apds, serao abordados topicos fundamentais para compreenséo
deste trabalho, os conceitos de sortimento de produtos e comportamento do
consumidor.

Por fim, apresenta-se as consideragdes gerais do estudo.
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21 VAREJO

O varejo define-se por todas as atividades referentes a venda de produtos ou
servigos, porém, estritamente ao consumidor final, isto é, ndo ha uma rede
distribuidora no meio da cadeia de venda (KOTLER; KELLER, 2006). O impacto
desse modelo é benéfico nas trés partes da venda: para a industria, o varejista prové
uma forma eficiente de oferecer seus produtos aos consumidores interessados,
assim facilitando a compra com tecnologias e ferramentas. Ja ao consumidor final, o
varejo oferece o produto desejado a disposicédo de forma mais pratica, levando em
conta horarios e localidades diferentes (CHURCHIL; PETER, 2000).

Em 2021, o varejo restrito, aquele que n&o inclui venda de automoveis e
materiais de construcdo, foi equivalente a 22,9% do PIB brasileiro (VAREJO, 2022)
e mostra a retomada das vendas mesmo apds todos os reflexos negativos da
pandemia. Esses resultados tém forte relacdo com a adesao do e-commerce por
parte das empresas varejistas, que ampliaram seus canais, e conquistaram espago
em uma fatia de mercado antes ndo alcangada com as lojas fisicas. Ao contrario do
comércio fisico, que possui limitacdes de espacgo para alocar os produtos, as lojas
online tém maior capacidade de exposicdo de produtos e mais capilaridade no
mercado (KUMAR; ANAND; SONG, 2017).

As empresas varejistas precisam continuar evoluindo mesmo em cenarios de
mudancas e inovag¢ao. Para Kumar, Anand e Song (2017), os varejistas focam suas
preocupacgdes em estratégias como precgos, selegao de produtos, escolha de local e
formato de loja. Porém, segundo os autores, mesmo que as estratégias sejam
lucrativas, a dificuldade € encontrar a fonte de lucro que gere mudanga significativa
na complexa estrutura do varejo. Por exemplo, o varejo precisa equilibrar duas
situacdes para ter um negdcio saudavel: falta de produtos na loja e o custo excessivo
de armazenamento de estoque (NOVAES, 2007; DE AGUIAR; 2019; ALVES;
VRIENS; RAMOS; 2021). A falta de produto € decorrente de uma ruptura no estoque,
um problema grave no varejo, devido a compra ser muitas vezes imediatista. Além
disso, a oscilagdo na demanda atual, devido as incertezas pds-pandemia, tem
afetado o giro dos produtos e impactado em um custo excessivo de armazenamento

para as empresas.
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O varejista precisa ser flexivel para se destacar da concorréncia, tanto que
empresas ja vém investindo em métodos que gerem vantagens competitivas devido
ao atual cenario de grande disputa e constantes transformacgdes (KUMAR; ANAND;
SONG, 2017).

No contexto deste trabalho, o grupo em que a empresa estudada esta inserida
€ exemplo de inovacdo em seu setor. A diretoria possui amplo interesse em
modernizar questdes ditas como certas no modelo varejista. Por outro lado, a
empresa que é objeto desse estudo vem de um modelo de negocio muito tradicional
e esta em processo de modernizacao recente.

Por muito tempo, o setor de Casa e Decoragéo foi composto por empresas
antigas com o mesmo formato de loja fisica. E recentemente, diferentes formatos de
empresas do segmento vém surgindo, assim forcando a modernizagao do setor.

O grupo aposta no reforgo das lojas fisicas para esse ano, ampliando a
capilaridade e o apoio ao comércio online devido a estratégia omnichannel. E também
interesse da organizacdo focar em estudos que entendam o novo perfil do
consumidor pos-pandémico e estratégias que prendam a atencéo desse cliente nas

lojas fisicas, com o intuito de satisfazer o cliente e também aumentar seus lucros.

2.2 SETOR CASA E DECORACAO

Vale lembrar que o isolamento social foi uma das consequéncias da pandemia
da Covid-19, que forgou a populacdo mundial a evitar o contato entre pessoa para
diminuir o contagio da doenca. As pessoas tiveram seus habitos alterados em varias
esferas, do trabalho ao lazer. Devido a esse tempo em casa, as pessoas comegaram
a olhar com mais atengao para os ambientes onde vivem e cuidar mais de seus lares.

A demanda de produtos voltados para casa aumentou em grande escala neste
periodo. Uma pesquisa da Kantar Ibope Media (2021) indicou que 42% dos usuarios
de Internet gastaram mais com artigos para casa nos ultimos anos. Outra pesquisa,
da ABCasa (2020), registrou o crescimento de 23,61% nas vendas de moveis e itens
de decoragao no Brasil no ano de 2020. As oportunidades, em consequéncia desse
aumento de demanda do setor, devem ser aproveitadas pelas empresas, para crescer

e se estabelecer no mercado.
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No contexto varejista de Casa e Decoragédo, como consequéncia da obviedade
de alguns produtos e, também pela baixa gama de fornecedores brasileiros, muitas
empresas possuem produtos similares ou até iguais.

Segundo Kotler (2021), os concorrentes imediatos de uma empresa sao
aqueles que mais se assemelham, ou seja, possuem mercados alvos e mix de
produtos parecidos. Dessa forma, o nivel de concorréncia do setor pode ser
classificado como de marca, isto €, quando empresas oferecem produtos similares
aos mesmos consumidores (KOTLER, 1998).

O setor é promissor, mas devido a concorréncia e a competitividade alta, a
diferenciacdo € muito importante, principalmente dos concorrentes diretos, sendo
uma pré-condi¢ao para sobreviver (WILLEMS, 2022).

E importante pontuar que a empresa em estudo possui fornecedores nacionais
e internacionais, principalmente de paises como China e india. Todos os produtos
sdo de fabricacdo de fornecedores parceiros, pois a empresa nao possui fabrica
prépria. Porém, existem dois tipos de desenvolvimento: produtos que sdo comprados
prontos dos fornecedores ou que sao desenvolvidos pela empresa e fabricados pelos
fornecedores, assim classificando-se como marca prépria.

Os produtos de marca propria possuem desenvolvimento do time de produto e
estilo da empresa. Os beneficios desse segmento de produtos s&o, principalmente, a
obtencdo de margens de lucros mais altas comparadas aos produtos nacionais e
também diferenciagdo de marca (MARTENSON, 2007; KARRAY; MARTIN-HERRAN,
2022).

Por fim, a empresa precisa estar engajada na oferta de produtos de qualidade
e em estreitar os relacionamentos com seus clientes. Para que, por meio de solugdes
eficazes, consiga melhorar o dia a dia dos consumidores, proporcionando maior

fidelizacéo e satisfagao dos clientes dentro de suas casas. (TORETTI, 2021).

2.3 GERENCIAMENTO DE CATEGORIAS
Com o intuito de melhorar a eficiéncia da cadeia de suprimentos, o ECR —
Efficient Consumer Response surgiu na década de 90, como uma estratégia entre

fabricantes e varejistas. Por meio de processos padronizados e logicos, que advém
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a reducao do tempo de entrega dos produtos, a gestao por categorias de produtos
permite o maior controle da demanda por analise das vendas (MARQUES;
ALCANTARA, 2003). Essa estratégia é fundamentada em quatro pilares estratégicos:
Sortimento eficiente, Promocéo eficiente, Reposicao eficiente e Introducéo Eficiente
de Novos Produtos (KURNIA S; SWATMAN; SCHAUDER, 1998).

Com relagéo ao pilar Sortimento eficiente, a ferramenta de Gerenciamento de
Categorias promete o aumento no giro de estoque e nas vendas, além de maior
entendimento sobre o perfil € os habitos de compra dos consumidores (MARQUES;
ALCANTARA, 2004).

O Gerenciamento de Categorias teve seu inicio em empresas como Coca-Cola
e Procter & Gamble (P&G), as quais gerenciavam seus produtos e de outros
fornecedores como unidades de negdcios para os varejistas. A intengcao era a maior
satisfacdo dos consumidores finais, assim, gerando mais vendas também para os
varejistas e consequentemente, para os fabricantes (HUTCHINS, 1997; ECR
BRASIL, 1998).

Para melhor clareza dos diferentes tipos de classificacdo no varejo, Parente
(2000) classifica departamentos como o primeiro nivel que agrega produtos afins,
complementares ou substituiveis. Por exemplo, bebidas, higiene pessoal, etc.
Segundo este mesmo autor, as categorias, que sdo subdivisdes dos departamentos,
possuem produtos que atendem a mesma necessidade do consumidor, logo podem
ser complementares ou substitutos.

De acordo com Levy e Weitz (2000), o processo de compras retilineo, isto &,
sem agrupamento de itens em categorias, seria impossivel. Pois para os autores,
‘uma categoria é um sortimento de itens que o cliente visualiza como substitutos
aceitaveis uns dos outros.” Por exemplo, o Gerenciamento de Categorias abandona
antigos agrupamentos simples, como cereais matinais, para relacionar todos os itens
possiveis para o café da manha em uma categoria de produtos.

Na literatura mais antiga, o GC era constituido de varias etapas que por meio
de um processo, consistia em definir a categoria e seu papel, determinar as metas
para o desenvolvimento da categoria, estabelecer as estratégias e taticas, e por fim,

implementa-las (MITCHELL, 1998). Essa literatura aborda varios métodos de
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aplicagado da ferramenta, desde as mais completas com oitos passos e métodos
simplificados de quatro a seis passos (SINGH, 1997; ECR BRASIL, 2007; MERLO;
MAUAD; NAGANO, 2004 FERRACUTI et al; 2019; PIZZl; MARZOCCHI, 2020;
PASCUCCI et al; 2022).

Na Figura 3, é possivel analisar um esquema com sete passos do

Gerenciamento de Categorias divido em 3 macro etapas.

Figura 3 — Etapas do GC

DEFINICAQ DACATEGORIA

Etapa1:
CONHECIMENTO DO
CONSUMIDOR
PAPEL DA CATEGORIA
= Etapa2:
AVALIACAO DA CATEGORIA o
AVALIACAODOS DADOS
REVISAO DA CATEGORIA
Iy
CARTAO DE METAS DA
CATEGORIA
ESTRATEGIAS DA CATEGORIA Etapa 3:
DEFINICAO DAS
A oo ESTRATEGIAS E TATICAS

TATICAS DA CATEGORIA

Fonte: Adaptado de Manual ECR (2007).

As etapas sao divididas da seguinte forma: Conhecimento do consumidor,
Avaliacdo dos dados e por ultimo, Definicho das estratégias e taticas
(DESROCHERS; NELSON, 2006).

A primeira etapa, “Conhecimento do consumidor”, tem por objetivo determinar
quais produtos fazem parte da categoria e qual o papel exercido. E importante nessa
etapa entender como habitos, necessidades e desejos do consumidor impactam no
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perfil de compra dentro da categoria, como por exemplo, substituicdes de produtos e
precos.

Na avaliagao da categoria sao identificadas as oportunidades e tendéncias que
sdo obtidas por meio dos dados coletados sobre 0 consumo e o mercado. Nessa fase
€ importante responder as perguntas: porque, quando e como 0os consumidores
compram nessa categoria. Na etapa trés, sao definidas as metas a serem atingidas
com o processo de GC. Depois sao elaboradas as estratégias que visam atender o
papel da categoria, e, entdo, sdo elaboradas a¢cdes que podem ser com base em
abastecimento, sortimento, precos, exposicdoes e promocgdes. Por fim, o plano é
implementado e revisado em dada frequéncia pré-estabelecida.

Esse método foi revisto nos anos seguintes e analisado como muito longo e
inflexivel para empresas com objetivos e realidades diferentes. Por isso, a analise
das variaveis como nivel de profundidade, investimento e tempo foi importante para
atualizagdo da ferramenta (MARQUES; ALCANTARA, 2004). Na literatura mais
recente, os estudos seguem por diferentes vieses, tais como, cruzamento de dados,
foco no consumidor ou até a abordagem antiga de uma forma simplificada
(FERRACUTI et al; 2019; PI1ZZl; MARZOCCHI, 2020; PASCUCCI et al; 2022;
NIDHIN; PRAKASH, 2022).

O Gerenciamento de Categorias moderno tem por foco a otimizagdo do
sortimento, segmentagao e navegacao de prateleiras, otimizacdo do omnichannel e
aperfeicoamento de precos e promogdes (NIDHIN; PRAKASH, 2022). Em suma, é
possivel concluir que o objetivo maior do GC é encantar e conquistar o consumidor
em varias frentes de modo que impacte diretamente nas vendas. Além disso,
entender quais sao as areas importantes da loja, em frequéncia e tempo de parada,
ajuda o varejista a concentrar suas acoes e esforgos, tornando a loja mais lucrativa
(FERRACUTI et al; 2019).

Em consequéncia do crescimento dos formatos de varejo e da competigédo
crescente no varejo digital, as varejistas estdo executando efetivamente o GC para
melhorar seus servigos. (RAMANATHAN; SONIA, 2018). O setor que mais implantou
a ferramenta foi o supermercadista, devido a sua ampla gama de fornecedores e

categorias. Entretanto, observa-se um crescente interesse entre outras varejistas,
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como vestuario, farmacéuticas e até industrias (ILYENKOVA, 2019; 2TAMATHZ,
2020).

Para analise da implementacao da ferramenta entre outros setores, € preciso
entender a fundo o produto, suas similaridades e diferengas. No setor de Casa e
Decoracgao, alguns produtos sao revisitados com muita frequéncia e outros ndo saem
de linha, pois tém o viés utilitario ou presenca ja consolidada nas casas dos
consumidores. Porém, o setor de Casa e Decoracado esta ligado a moda e suas
tendéncias, pois também segue o conceito de cole¢des e sazonalidade. As estagdes
do ano, por exemplo, refletem nas pecas de forma clara e a renovagao do catalogo
de produtos é feita regularmente.

As empresas desses setores possuem o papel de tornar as lojas atraentes,
exibindo os produtos de maneira que destaquem e se conversem entre colegcbes
(BOADA-COLLADO; MARTINEZ-DE-ALBENIZ, 2020). O setor de moda e casa,
entdo, possui essa barreira na exibicdo dos produtos, pois nas prateleiras € preciso
que os itens distintos se relacionem. Diferentemente dos supermercadistas, onde o
foco principal € que o produto seja visto, sendo possivel apenas enfileirar um ao lado
do outro nas prateleiras. Outra grande diferenga do setor de varejo alimentar para o
mercado de moda ¢é a estabilidade, pois o varejo de moda comporta-se de modo mais
volatil, sazonal e com baixa previsibilidade (WEN; CHOI; CHUNG, 2019; ALVES,
VRIENS, RAMOS; 2021; RATCHFORD; SOYSAL; ZENTNER, 2022).

De acordo com Donnelly, Gee e Silva (2020), as lojas desses setores estao
muito focadas em obter vantagens de custo e deixando a compreensdao do
consumidor de lado. Ainda de acordo com os autores, essa atitude impacta na perda
da vantagem competitiva em relagdo a curadoria de produtos adequados aos
clientes. Além disso, a empresa, que € objeto deste estudo, esta inserida em um
grupo com varejistas de vestuario, sendo a unica a possuir outro tipo de produto.

Dado a essas caracteristicas distintas, cada setor influencia diferentemente na
aplicagdo do Gerenciamento de Categorias e nos seus impactos (SHERIDAN;
MOORE; NOBBS, 2006). Na empresa objeto do presente estudo, as categorias sao

bem definidas e sao tratadas como unidade de negdcios distintas, tendo suas metas



29

e indicadores de resultados separados. Assim, facilitando a geréncia dos produtos

devido ao grande sortimento.

2.4 SORTIMENTO DE PRODUTOS

O sortimento é uma composicdo de produtos dentro de uma categoria
especifica, e € composto por duas variaveis: amplitude e profundidade. (BAUER,;
KOTOUC; RUDOLPH, 2012). O numero de marcas dentro de uma categoria €
caracterizado como amplitude, ja a profundidade é definida pelo nimero de SKUs. E
importante mencionar que SKU (Stock Keeping Unit) é o cddigo identificador unico
do produto, muito utilizado para controle de estoque (ENDEAVOR BRASIL, 2017).
Por exemplo, dois itens que s6 diferem pelo tamanho ou cor possuem diferentes
SKUs. A quantidade de itens (SKU) que a empresa oferece reflete diretamente em
como as divisdes sao classificadas (categorias, subcategorias, entre outras), pois o
objetivo da classificagdo é a administragdo dos produtos (PARENTE, 2000).

A composicao da linha de produtos € uma das decisbes fundamentais para o
varejista, pois determina qual tipo de cliente a empresa quer atender. Aliado a isso,
0 aumento no sortimento pode gerar beneficios como satisfagdo percebida, vendas
e confianga, mas também maleficios como sobrecargas de informacgdes, incertezas
e receio a tomada de decisdo (ALVES, VRIENS, RAMOS; 2021; SETHURAMAN,
GAZQUEZ-ABAD; MARTINEZ-LOPEZ, 2022). Dessa forma, é possivel perceber que
um sortimento otimizado € muito mais do que a escolha do espacgo nas lojas com o
intuito de aumentar a receita (NIDHIN; PRAKASH, 2022).

Ainda de acordo com Fisher e Vaidyanathan (2012), os clientes, em sua
maioria, n&o vao para a loja procurando um produto especifico e sim, procurando um
conjunto de atributos. Se o cliente quer comprar uma TV, ele ja tem uma ideia de qual
tamanho de tela, tipo, resolucao e faixa de preco que espera encontrar, o que difere
de querer uma marca ou modelo especifico. Logo, ndo adianta o fornecedor
sobrecarregar os consumidores de centenas de opgdes, pois a presenga de inumeras
alternativas pode até criar uma “fadiga da marca”, o que prejudica a decisao de
compra e pode levar a perda do cliente (GAZQUEZ-ABAD; MARTINEZ-LOPEZ;
SETHURAMAN, 2021; NIDHIN; PRAKASH, 2022). Em compensagdo, manter
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apenas os campedes de vendas no catalogo de produtos pode implicar a perda de
clientes que também compravam em determinados nichos mesmo que nédo tao
frequentemente (NIDHIN; PRAKASH, 2022).

Complementando a ideia, seria facil alias, identificar os fornecedores a serem
substituidos se apenas os dados de vendas fossem importantes. Porém, sempre
existe a possibilidade de que a exclusdo de um produto ou categoria pode ser uma
peca fundamental para os clientes, o que gera medo entre os varejistas.

O Walmart € um exemplo conhecido, quando em 2008, atendeu o pedido de
seus clientes por lojas mais organizadas e retirou 15% dos seus piores SKUs de
desempenho. O resultado foi que as vendas cairam significativamente, e por fim
tiveram que voltar atras nas mudangas (DASS; KUMAR, 2012; FISHER;
VAIDYANATHAN, 2012). Em um estudo feito por Casteran, Chysochou e Meyer-
Waarden (2019) foi analisado que mudangas nas categorias sao fortemente ligadas
aos motivos dos clientes trocarem de loja.

O planejamento do sortimento € principalmente importante para as empresas
varejistas que possuem lojas fisicas, devido ao menor tamanho de loja e espago de
prateleiras limitados (KUMAR; ANAND; SONG, 2017). O varejista geralmente decide
primeiro as categorias de produtos que vao compor a loja, e depois os SKUs que vao
compor cada categoria (SETHURMAN, GAZQUEZ-ABAD; MARTINEZ-LOPEZ,
2022).

Assim, o Gerenciamento de Categorias impacta diretamente no sortimento,
ajudando a gerenciar o portfélio de produtos com eficiéncia, pois melhora a
disposicdo dos produtos na loja, gerando maior satisfagdo do consumidor. Para
alcancgar a satisfacdo do consumidor, é importante compreender o comportamento

dele e seus desdobramentos que serao estudados a seguir.

25 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

E percebido que o lado hedénico das compras influencia na satisfagédo do
cliente tanto quanto os aspectos utilitarios (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994;
CARPENTER, 2008; ROSCHK; LOUREIRO; BREITSOHL, 2017). A motivagao de

compra impacta diretamente na satisfacdo do consumidor, pois esté ligada ao prazer
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e a diversao dessa atividade. Apesar do fato de que satisfacido pode ter distintos
significados, para a empresa, € o resultado de uma boa imagem e também do retorno
financeiro. Ja para o consumidor esta ligada ao comportamento, pois toda decisao
de consumo é a resposta para um problema (OLIVER, 2014; SOLOMON, 2016).

Uma pesquisa que merece destaque neste capitulo, é da Think with Google
(2020) que avaliou as tendéncias de consumo pés-coronavirus, e como seria o perfil
dos consumidores com as reaberturas das lojas fisicas. O estudo apontou que cerca
de 25% dos consumidores pretendiam comprar apenas online e 24% em sua grande
maioria pela internet. As lojas fisicas ent&o tiveram sua utilidade questionada devido
a substituicdo pelo e-commerce. Todavia, mesmo com o aceleramento do comércio
eletronico, as lojas n&o estdo se tornando obsoletas.

Em uma pesquisa da Criteo (2022), a maioria dos consumidores responderam
que ainda gostam de ir as lojas. Entre as razdes, estdo que 45% dos consumidores
veem a localizagdo como conveniente, ja outros 43% sentem a necessidade imediata
do produto. Esse resultado foi maior do que a mesma pesquisa aplicada em 2019.
Outro dado interessante é que 72% dos entrevistados usam as lojas como showroom,
isto &, procuram o produto na loja para depois efetuar a compra online. A pesquisa
também aponta a importancia da loja para descoberta de novos itens. Cerca de 40%
disseram que ndo compram novos itens sem vé-los e 48% gostam de fazer compras
em lojas para ficar por dentro das novas tendéncias.

Ratchford, Soysal e Zetner (2022) salientam que a maior variedade de produtos
€ comprada pela internet, exceto por produtos que demandam exame fisico, como
vestuario, moveis, entre outros. Entdo, € necessario que os varejistas desses
segmentos se preocupem com o ambiente da loja, um elemento essencial para a
fidelidade dos clientes (KUMAR; ANAND; SONG, 2017). O equilibro entre dois pontos
torna-se imprescindivel: exibir os produtos para mais clientes e por maior tempo
possivel, mas também otimizar os acessos para que seja uma experiéncia de compra
positiva (FLAMAND et al; 2018).

Segundo Ferracuti (2019), existe uma crenga entre varejistas de que os lucros
sdo provenientes de promogdes criando a falsa ideia da importancia da briga pelo

preco, ao invés de uma estratégia focada para os clientes. Completando a ideia,
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Phua, Page e Bogomolova (2015) apontam que uma das chaves para o sucesso é
entender como o consumidor se comporta, pois, as métricas relacionadas ao
comprador tém influéncia direta nos indicadores de desempenho. Para Beneke,
Cumming e Jolly (2013), existem muitos fatores que impactam na visdo dos
consumidores do sortimento de uma loja e ndo somente os numeros de SKUs.

Bons exemplos disso sdo, a disponibilidade de seus produtos favoritos, o
espaco de prateleira alocado para cada categoria e as combinagdes de tamanhos de

marca. Por fim, o préximo capitulo aborda as considerag¢des gerais do estudo.

2.6 GERENCIAMENTO DE CATEGORIAS NA VISAO DO CONSUMIDOR

Ja Ferracuti (2019) aponta uma mudanga de paradigma nos ultimos anos, pois
os varejistas captaram as grandes oportunidades da compreensdo do
comportamento dos compradores dentro da loja com a aplicagao do GC.

Para Pascucci (2022), quando se baseia o desempenho da categoria
principalmente em dados de vendas, ndo se tem um bom inicio para abordar
totalmente os problemas do Gerenciamento de Categorias. Ainda na opinido da
autora, entender o comportamento do consumidor e a jornada do comprador esta se
tornando cada vez mais estratégico para desenvolver solu¢gbes de categoria e
entregar uma experiéncia de compra diferenciada.

Somado a isso, os varejistas enfrentam o desafio de utilizar bem o escasso
espaco nas prateleiras de forma que maximize o numero de clientes na loja. Atrair os
clientes para a loja fisica é fortemente dependente das atividades ligadas a alocagao
de espaco e o layout da loja (FLAMAND et al; 2018).

O presente trabalho busca entdo otimizar a disposicdo de categorias no
ambiente fisico e consequentemente, o sortimento de produtos. O desenvolvimento
sera por meio da ferramenta de Gerenciamento de Categorias com énfase no mapa
mental que os consumidores enxergam os produtos, visando uma compra também

facilitada.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo tem por objetivo explicar e classificar os procedimentos

metodoldgicos, para facilitar o entendimento do desenvolvimento do trabalho.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Para melhor detalhamento do carater da pesquisa, é preciso classificar o
estudo de acordo com area de pesquisa, natureza, abordagem, objetivos e
procedimentos técnicos (GIL, 2002). Este trabalho é desenvolvido de forma
argumentativa, os dados serdo coletados, analisados, e interpretados para a
formulagao de ideias, solugdes e posteriormente, posicionamentos sobre o tema.

Em relacdo as areas da Engenharia de Producao definidas pela ABEPRO
(2008), é possivel enquadrar este trabalho na area de Engenharia de Produto,
subarea de Planejamento e Projeto do Produto e também na area de Logistica,
subarea de Logistica Empresarial.

De acordo com a sua natureza, a pesquisa € definida como aplicada, pois, tem
0 objetivo de solucionar o problema identificado pelo autor (GIL, 2007). Quanto a
abordagem ¢é classificada como mista, considerando a jungao de dados qualitativos
e quantitativos para aplicagédo do modelo. Além disso, os objetivos sao exploratérios,
pois desenvolvem hipéteses, aprofundam um tema e explicam conceitos (MARCONI,
LAKATOS, 2017).

De acordo com Gil (2007), os tipos de pesquisas podem ser classificados
quanto aos seus objetivos ou quanto aos seus procedimentos técnicos. Os principais
métodos de pesquisa sao: experimental (experimental research), levantamento
(survey), estudo de caso (case study) e pesquisa-acao (action research) (BRYMAN,
1989). Para a escolha do método, Yin (2009) levanta trés questdes a considerar: tipo
de questéo colocada; grau de controle do pesquisador sobre os eventos; grau de
focalizagao nos eventos contemporaneos.

Para os principais quatro tipos de pesquisa anteriormente citados, a ultima
questdo, o grau de focalizagdo nos eventos contemporaneos, nao é variavel

diferenciadora. Dessa forma, as classificacbes dos outros quatro tipos podem ser
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vistas na tabela abaixo com relacdo as duas primeiras questdes levantadas por Yin

(2009).

Quadro 1 - Situagdes relevantes para diferentes estratégias de pesquisa

Exige controle sobre

Estratégia Forma da questao de pesquisa eventos
comportamentais?
Experimental Como, por qué Sim
Levantamento Quem, o qué, onde, quantos, quanto Nao
Pesquisa-agao Como, por qué Sim/Nao
Estudo de caso Como, por qué Nao

Fonte: Adaptado de Yin (2009).

Com base nos objetivos citados nesse trabalho, nos quais as perguntas giram

em torno do “Como?” e por ndo exigir controle em eventos comportamentais para o

resultado, o método de pesquisa utilizado sera o estudo de caso. Segundo GIL

(2002), a elaboracao de um estudo de caso pode ter diferentes propdsitos, como

descrever a situagao do contexto em que esta sendo feita determinada investigacao,

formular hipéteses ou desenvolver teorias; e explicar as variaveis causais de

determinado fendmeno em situagdes muito complexas que nao possibilitam a

utilizagao de levantamentos e experimentos.

Além disso, o estudo de caso tem por objetivo ser usado como modelo para

outras situagdes semelhantes, ou seja, que os resultados possam ser aplicados em

problemas analogos (MEDEIROS, 2009). E possivel identificar que o uso do estudo

de caso neste trabalho visa cumprir os objetivos especificos anteriormente citados.

A Figura 4 resume a classificagao da pesquisa.
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Figura 4 — Classificagdo da pesquisa
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Fonte: Autoria prépria (2022).

Nos proximos tépicos, serdo explorados os procedimentos técnicos,

aprofundando nas etapas de um estudo de caso.

3.2 ETAPAS DE PESQUISA

“Cada estudo de caso é, em si mesmo, um experimento; e este experimento
esta inserido em um contexto unico que também é parte do experimento” (ELRAM,
1996). A estrutura do trabalho contemplara 4 etapas de um estudo de caso:
delineamento de pesquisa, desenho da pesquisa, preparagao e coleta dos dados,

analise dos resultados e conclusdes. Esse esquema pode ser visto na Figura 5.
36



ESTUDO DE CASO

Figura 5 — Etapas de pesquisa
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A seguir, serdo detalhadas as etapas de delineamento da pesquisa.

3.2.1 Delineamento da pesquisa

A primeira etapa consiste em definir um tema, isto €, delimitar, dentro de uma
area de pesquisa, o objeto que se pretende investigar (BRANSKI; FRANCO; LIMA
JUNIOR, 2010). A etapa foi realizada no tépico 1.2, no qual foi analisado pela autora
a importancia deste trabalho e suas diferengas para as outras pesquisas da
literatura.

A fim de guiar o estudo foram elencados objetivos e questdes de pesquisa
apresentados no topico 1.3. E por fim, foi realizado um levantamento e revisao
bibliografica para dar suporte as hipéteses e analises que vém na etapa seguinte. O
tépico de revisao bibliografica é essencial para entender conceitos de Sortimento de
produtos, Comportamento do Consumidor e da ferramenta Gerenciamento de
Categorias.

Vale ressaltar que, para pesquisas que possuem vertente dirigida ao
problema, a definicao teorica é feita depois de concluido o diagndstico e de entender
o problema a ser solucionado, ja que é de interesse que o autor desenvolva uma
solucao cientifica (MELLO, 2012).

3.2.2 Desenho da pesquisa

Nesta etapa foram elencadas as hipdteses de pesquisa que nortearam o
estudo de caso e que tem por origem a base tedrica e o problema de pesquisa. As
hipéteses sdo respostas provisérias as questbes da pesquisa e espelham o
entendimento prévio do autor sobre o assunto (BACHARACH, 1989).

Abaixo, sao elencadas as duas hipoteses deste trabalho.

Hipotese 1: Os consumidores possuem um mapa mental que segue um
padrao relevante das divisbes das categorias de produtos na loja (MANTRALA,
2009).

Hipotese 2: O layout da empresa atual nao segue, em sua totalidade, o mapa
mental dos consumidores de divisdes de categorias da loja (PASCUCCI, 2022).

E importante ressaltar que as duas hipdteses, apesar de terem sido

formuladas em periodos diferentes, s&o validas hoje e exibem complementaridade.
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Na hipétese 2, ha a afirmacado que o layout da empresa, baseado em analises
de vendas, nao segue o mapa mental dos consumidores. Assim, observa-se que a
hipdtese 1 vale até hoje, quando cita o padrao da categorizagdo cognitiva dos
consumidores.

As hipoteses sao elementos importantes para um estudo de caso porque
ajudam o pesquisador, indicando onde procurar evidéncias, quais dados coletar e
como analisa-los (BRANSKI; FRANCO; LIMA JUNIOR, 2010). Em seguida, é
preciso definir os casos a serem estudados, levando em conta que devem
representar o fato do fendmeno estudado e que oferecem os elementos para
verificar as proposi¢cdes acima (YIN, 2009).

O caso estudado envolve uma aplicagdo em uma empresa varejista do setor
de Casa e Decoragéao, que possui mais de 100 lojas por todas as regides do Brasil.
Dessa forma, possibilita que as andlises sejam embasadas em um volume
significativo de dados. Além disso, a ferramenta possui aplicabilidade em outras
organizagdes varejistas devido ao estudo manter a mesma estrutura de
desenvolvimento independente da alteragcéo do setor.

Por isso, este trabalho contribui para a abordagem do tema na literatura,
devido as referéncias bibliograficas consultadas possuirem analises mais voltadas
a supermercadistas e suas especificidades.

Para orientar a etapa de coleta de dados, € necessario o desenvolvimento do
protocolo, isto €, as unidades de anadlise e técnicas de coletas. Os dados usados
podem ser classificados de duas formas: primarios e secundarios. Os primarios sao
obtidos por meio de algum tipo de coleta do autor, como observagdes, discussdes
e entrevistas, ja os dados secundarios s&o os ja existentes em bancos de dados da
empresa (GOMES, 2013). A combinagao de varios dados e de diferentes fontes é

importante em um estudo de caso para resultados mais estaveis e confiaveis.

3.2.3 Preparacao e coleta de dados
A coleta de dados nesta etapa foi baseada nos dados definidos como
importantes durante a elaboragao do referencial tedrico e por uso amplo em metas
da empresa. Os dados secundarios serao constituidos por dados de vendas em

reais da empresa e a divisdo do layout atual.
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Para os dados primarios, o método de coleta precisa conseguir compreender
e interpretar os comportamentos e tendéncias do consumidor (ROCHA, 2013). E
possivel obter a coleta de informagdes de dados primarios por meio de variados
tipos de ferramentas, desde entrevistas, questionarios, grupos focais, entre outros
(GODOQY, 2017). Também se considera na construgdo do modelo, a elaboragao de
roteiros das etapas, pois o0 desenho direciona o planejamento e implementagao para
responder as hipoteses de pesquisa. Para realizar esse diagndstico, com intuito de
trazer a perspectiva do consumidor, foram realizadas entrevistas com a aplicacao
da ferramenta de classificacédo de cartdes (card sorting).

Segundo Wood, Wood (2008), a ferramenta de card sorting foi originalmente
desenvolvida por psicélogos como um meétodo de estudo sobre como as pessoas
organizam e categorizam o conhecimento. O método consiste em pesquisadores
representando conceitos em cartdes e em seguida, solicitando aos participantes que
classifiquem os cartdes em grupos que sao semelhantes de alguma forma. Depois
de separar os cartdes, os participantes também colocam nomes que indiquem os
conceitos dos grupos determinados. Além disso, a posi¢cao dos grupos, isto €,
proximidade ou distanciamento entre eles, é relevante.

Dessa forma, o presente estudo busca entender como os consumidores
esperam encontrar os produtos nas lojas por meio da classificagdo dos cartdes. A
divisdo dos cartdes em grupos representa a divisdo das categorias no mapa mental
dos consumidores. E a proximidade entre os grupos ajuda na construgéo do layout
primitivo.

Complementando a ideia, Pizzi e Marzocchi (2020) afirmam sobre a
viabilidade das classificacbes de cartbes como metodologia em estudos sobre
disposicdes de layout. Em sua pesquisa, essa ferramenta é usada para embasar o
projeto de um layout de prateleira facilitado para os consumidores, por meio da forma
que os consumidores dividem as categorias de produtos mentalmente.

A aplicagdo do card sorting € util, para entender como os consumidores
percebem as semelhangas no sortimento e para mapear a estrutura cognitiva de
categorizagdo. O estudo (P1ZZI; MARZOCCHI, 2020) citado é feito em niveis de

SKUs e layout de prateleira, o que difere da presente pesquisa, porém segue a
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mesma linha légica. Dado que o objetivo é entender como os consumidores
enxergam a localizagao dos grupos de produtos e assim, dispor de maneira parecida.
Além de explicitar a razdo da escolha das ferramentas da entrevista, é
importante explicar os critérios utilizados para sele¢ao dos entrevistados (DUARTE,
2004). Para Wood e Wood (2008), apenas 25 a 30 participantes produzirdo
resultados semelhantes a varias centenas no card sorting, desde que esses
usuarios estejam familiarizados com os conceitos que estdo sendo considerados.
Para selecionar essa amostra, foram estabelecidos critérios que delimitaram
quais seriam os participantes da pesquisa. As perguntas foram elaboradas com o
intuito de selecionar possiveis compradores da empresa estudada, baseando-se em
publico-alvo, poder de compra e frequéncia de compra. Os possiveis participantes
responderam um formulario inicial que era composto pelas seguintes perguntas:
1) Faixa etaria:
a) 18 — 24 anos
b) 25— 50 anos
c) 51-60 anos

d) 61-90 anos
e) Mais de 90 anos

2) Vocé comprou algum item de Casa e Decoragao nos ultimos 6 meses?
+ Sim
*+ Nao

3) Com qual frequéncia costuma comprar itens para casa?
a) 1vezaoano
b) 3 vezes ao ano
c) 6 vezes ao ano
d) Todo més
e) Toda semana

4) Qual a faixa de prego que vocé pagaria em um prato para usar no seu dia
a dia?
a) 10— 30 reais
b) 30 — 40 reais
c) 40 - 50 reais
d) 50 - 60 reais
e) Mais de 50 reais
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5) Ja trabalhou/trabalha em uma empresa do setor de Casa e Decoragao?
+ Sim
+ Nao

Os critérios tém peso para cada resposta, que podem ser vistos no Quadro 2.
Assim, participaram da pesquisa quem obteve a soma de todos os critérios igual ou
superior a 2 pontos. E o presente trabalho optou por entrevistar apenas pessoas que
compraram itens de Casa e Decoragédo nos ultimos 6 meses. Assim a segunda

pergunta é a unica excludente.

Quadro 2 - Pesos dos critérios

PESOS 1 0,75 0,5 0,25 0
Faixa etaria 25-50 51-60 18-24 61-90 Mais de 90
FREIEIEE CO Toda Todo més 3 vezes ao Todomés | 1vezao ano
, compra semana ano
CRITERIOS Mais de 50
Faixa de preco reais 50 - 60 40 - 50 30-40 out/30
Conheglmento na Sim ) NZo ) )
area

Fonte: Autoria propria (2022).

Para a etapa da aplicagao do formulario, visto que é importante manter certa
diferenciagcdao na amostra (THOMAS et al., 1995), participaram 50 pessoas que
variavam em género, idade e local de origem. Para Bauer e Gaskell (2017), é
importante manter a variedade na amostra, mas também levar em conta um certo
bom senso pois se trata de um estudo de caso e ndo de uma pesquisa basica. Além
disso, para os autores, a pesquisa qualitativa deve seguir regras que nao sao
uniformes, mas especificas a cada circunstancia. Assim, as regras precisam ser
explicitas para permitir uma eventual generalizagao.

Dessa forma, 25 participantes foram selecionados para a etapa seguinte de
classificacdo de cartdes. Como comentado anteriormente, apenas 25 a 30

participantes produzirdo resultados semelhantes a varias centenas no card sorting,
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desde que esses usuarios estejam familiarizados com os conceitos que estdo sendo
considerados (WOOD; WOOD, 2008).

3.2.4 Andlise dos resultados e conclusoées finais

A quarta etapa do estudo de caso diz respeito a analise e cruzamento dos
dados primarios e secundarios para que facilite a sintese e compreensao do estudo
de caso (MILES; HUBERMAN, 1994). Assim, foram analisados os dados e retomadas

as proposigdes iniciais e por fim, delineadas as conclusdes finais.
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4 DESENVOLVIMENTO DO MODELO PROPOSTO

Esta secgao fornece a descrigcdo da estrutura de coleta de dados primarios
para implantagao do modelo. E um breve resumo da organizagao da empresa que
€ objeto de estudo, analisando as divisbes de categorias, operagdes e
caracteristicas de loja. Por fim, também sera descrito as andlises baseadas nos
dados obtidos e seus impactos, a analise de viabilidade neste estudo de caso e a

estrutura para auxiliar na implantacdo do modelo em outras situacoes.

4.1 DADOS SECUNDARIOS

Nesta etapa foi analisada a disposi¢cao dos dados secundarios, ou seja, 0s
dados ja disponiveis na organizagao, conforme descrito na segéo 3.2.2 deste trabalho.
Primeiramente, foram analisadas as categorias da empresa e desconsideradas as que
estdo sendo descontinuadas mesmo que ainda possuam estoque em loja. Assim, n&o
existe finalidade em analisar os produtos que ndo sdao mais considerados como
importantes para o desenvolvimento do negécio. No Quadro 3, € possivel observar as

48 categorias de produtos em ordem alfabética.

Quadro 1 - Categorias de produtos

ACESSORIOS DE CAMA (Travesseiros, protetores, entre outros)
ACESSORIOS DE SERVIR (Garrafas térmicas, bules, entre outros)
ACESSORIOS MATINAIS (Agucareiros, cestas para pées, entre outros)
ACESSORIOS PARA ARMAZENAMENTO (Potes, lancheiras, entre outros)
ACESSORIOS PARA BAR (Abridores, coqueteleiras, entre outros)
ACESSORIOS PARA CHURRASCO

ACESSORIOS PARA COZINHA (Formas, tabuas, entre outros)
ACESSORIOS PARA TEMPERAR (Moedores, molheiras, entre outros)
ACESSORIOS PARA VINHO (Saca-rolhas, decantadores, entre outros)
APARELHOS DE JANTAR

AROMATIZADORES

BALDES, COOLERS, CHAMPANHEIRAS

BANDEJAS, TABUAS, PETISQUEIRAS

BANHEIRO: Organizadores, espelhos, entre outros)

CAPAS, MANTAS E ALMOFADAS

CLIMATIZACAO (Aquecedores, umidificadores, entre outros)
COLCHAS E COMPLEMENTOS




COMPLEMENTOS DE MESA (Guardanapos, descansos, entre outros)

COPOS

COZINHA (Organizadores, escorredores, entre outros)

EDREDONS E COBERTORES

ELETRODOMESTICOS (Misturadores, cortadores, entre outros)

ELETRODOMESTICOS DE CAFE E CHA (Cafeteiras, moedores, entre outros)

ELETRODOMESTICOS DE LAVANDERIA (Ferros, aspiradores, entre outros)

ELETRODOMESTICOS DE BAR (Adegas, cervejeiras, entre outros)

FACAS E ACESSORIOS PARA CORTE

FAQUEIROS E TALHERES

JARRAS, GARRAFAS, SUQUEIRAS

JOGOS DE PANELAS

LAVANDERIA (Cestos, prendedores, entre outros)

LENCOIS E FRONHAS

MINI MOVEIS E TAPETES

MULTIAMBIENTE (Ganchos, lixeira, entre outros)

OBJETOS DE DECORAGAO

PANELAS AVULSAS

PORTA-RETRATOS

PRATOS E TIGELAS

PREPARO QUENTE (Fornos, panelas de presséo, entre outros)

QUARTO (Cabides, organizadores, entre outros)

SOBREMESA (Pratos de bolo, tagas, entre outros)

SOUSPLATS E LUGARES AMERICANOS

TACAS

TOALHAS E TAPETES DE BANHEIRO

TRAVESSAS E SALADEIRAS

UTENSILIOS PARA PREPARAR (Cortadores, raladores, entre outros)

VASOS E CACHEPOTS

VELAS E CASTICAIS

XICARAS E CANECAS

Fonte: Autoria propria (2022).
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Como comentado no referencial tedrico, diferentemente de supermercados,

os produtos seguem exposi¢des de colegdes nas prateleiras. Assim, as categorias

serdo sempre analisadas como disposigdes em grupos. As categorias séo divididas

em oito grupos atualmente na empresa: “Beber”’, “Cama e Banho”, “Comer”,

“Cozinhar”, “Decorar”, “Eletro”, “Organizar” e “Servir’. A divisdo pode ser vista a

seguir, também esta em ordem alfabética dos grupos.



Quadro 2 - Grupos atuais de categorias

Grupo Categoria
ACESSORIOS PARA BAR (Abridores, coqueteleiras, entre outros)
ACESSORIOS PARA VINHO (Saca-rolhas, decantadores, entre outros)
BEBER BALDES, COOLERS, CHAMPANHEIRAS
COPOS
JARRAS, GARRAFAS, SUQUEIRAS
TACAS

CAMA E BANHO

ACESSORIOS DE CAMA (Travesseiros, protetores, entre outros)

COLCHAS E COMPLEMENTOS

EDREDONS E COBERTORES

LENCOIS E FRONHAS

TOALHAS E TAPETES DE BANHEIRO

COMER

APARELHOS DE JANTAR

FAQUEIROS E TALHERES

PRATOS E TIGELAS

XICARAS E CANECAS

COZINHAR

ACESSORIOS PARA ARMAZENAMENTO (Potes, lancheiras, entre outros)

ACESSORIOS PARA CHURRASCO

ACESSORIOS PARA COZINHA (Formas, tdbuas, entre outros)

FACAS E ACESSORIOS PARA CORTE

JOGOS DE PANELAS

PANELAS AVULSAS

UTENSILIOS PARA PREPARAR: (Cortadores, raladores, entre outros)

DECORAR

AROMATIZADORES

CAPAS, MANTAS E ALMOFADAS

MINI MOVEIS E TAPETES

OBJETOS DE DECORACAO

PORTA-RETRATOS

VASOS E CACHEPOTS

VELAS E CASTICAIS

ELETRO

CLIMATIZACAO (Aquecedores, umidificadores, entre outros)

ELETRODOMESTICOS (Misturadores, cortadores, entre outros)

ELETRODOMESTICOS DE CAFE E CHA: Cafeteiras, moedores, entre outros)

ELETRODOMESTICOS DE LAVANDERIA (Ferros, aspiradores, entre outros)

ELETRODOSMETICOS DE BAR (Adegas, cervejeiras, entre outros)

PREPARO QUENTE (Fornos, panelas de pressao, entre outros)

ORGANIZAR

BANHEIRO: Organizadores, espelhos, entre outros)

Cozinha (Organizadores, escorredores, entre outros)

LAVANDERIA (Cestos, prendedores, entre outros)

MULTIAMBIENTE (Ganchos, lixeira, entre outros)

QUARTO (Cabides, organizadores, entre outros)

SERVIR

ACESSORIOS DE SERVIR (Garrafas térmicas, bules, entre outros)

ACESSORIOS MATINAIS (Agucareiros, cestas para paes, entre outros)

45
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ACESSORIOS PARA TEMPERAR (Moedores, molheiras, entre outros)
BANDEJAS, TABUAS, PETISQUEIRAS

COMPLEMENTOS DE MESA (Guardanapos, descansos, entre outros)
SOBREMESA (Pratos de bolo, tacas, entre outros)

SOUSPLATS E LUGARES AMERICANOS

TRAVESSAS E SALADEIRAS
Fonte: Autoria prépria (2022).

Com intuito de enriquecer a analise, utilizou-se os dados de vendas da
empresa no intervalo de 2020 a setembro de 2022 para classificar os grupos em
ordem de importancia. De modo a proteger os numeros totais de vendas neste
estudo, os valores sdo apresentados em porcentagem, que podem ser vistas no
Quadro abaixo. Além disso, sdo elencadas as posi¢bes de cada grupo quanto a

disposicéo na loja e o papel com relagao aos clientes.

Quadro 3 - Posigao e papel por departamento

COZINHAR 18,98% MEIO DA LOJA DESTINO
COMER 18,23% INICIO DA LOJA DESTINO
SERVIR 14,77% INICIO DA LOJA DESTINO
BEBER 11,30% MEIO DA LOJA ROTINA

DECORAR 10,72% INICIO DA LOJA ROTINA

CAMA E BANHO 10,38% MEIO DA LOJA ROTINA
ELETRO 8,80% FIM DA LOJA CONVENIENCIA
ORGANIZAR 6,80% FIM DA LOJA CONVENIENCIA

Fonte: Autoria propria (2022).

O papel das categorias de destino é essencial, por ser a razdo do cliente ir
até a loja. Muitas vezes, a loja é lembrada pelo consumidor como o melhor local
para adquirir o produto desse tipo de categoria. Ja as categorias de rotina, também
sao importantes para o consumo, mas nao essenciais ao ponto de levar os
consumidores para a compra. Por fim, as categorias de conveniéncia ndo sao
altamente necessarias para a satisfagdo do consumidor, mas reforgam a imagem
de uma loja completa.

Na empresa estudada, trés grupos de categorias “Cozinhar”, “Comer” e

“Servir’ sédo classificados como destino, devido ao grande impacto nas vendas e
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percepcao dos consumidores. Na classificacdo de rotina, estdo “Cama e Banho’,
“Decorar” e “Beber”, pois possuem fatia menor nas vendas e grandes concorrentes
especializados no mercado. Por fim, “Eletro” e “Organizar” sao classificados como
de conveniéncia, cujo o objetivo é fortalecer o sortimento mesmo com vendas mais
baixas.

O layout de fluxo, do modelo 1 de loja, pode ser visto na Figura 6. Os grupos
seguem a seguinte logica: os de categorias de destino localizam-se no inicio da loja,
os de categorias de rotina no meio da loja e os grupos de categorias de conveniéncia
no fim da loja. As unicas excegdes sdo “Cozinhar” e “Decorar”, que sao dispostos
no meio da loja e no inicio da loja respectivamente, devido ao tipo de produto de
cada departamento. Os produtos das categorias “Decorar” tém a funcdo de
embelezar a loja e diversificar o sortimento ja que sdo mais ligadas as estagdes do
ano e pelo carater sazonal. Ja os produtos das categorias “Cozinhar”, como panelas
e potes, sdo mais robustos e com um forte viés utilitario, estando estrategicamente
localizados no meio da loja por essas caracteristicas.

Para visualizagao da disposi¢cao dos produtos, serdo apresentados dois tipos
de loja que serdao usadas como base para o layout. O modelo 1 tem a forma mais
quadrada, ja o 2 tem a forma mais retangular e estreita. Ambos possuem uma area
central de exposicao itinerante, caixa e espago externo para os funcionarios. Os
layouts foram descaracterizados a fim de proteger os dados, assim ndo possuem
informacdes de prateleiras, ilhas, mesas, entre outros. O primeiro layout, que pode
ser visto na Figura 6, é util para analise de fluxo de pessoas na loja, dividido em trés

setores: inicio, meio e fim da loja.
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Figura 1 - Layout de fluxo (modelo 1)
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ENTRADA DA LOJA

Fonte: Autoria prépria (2022).

Na Figura 7, é apresentado o layout de fluxo do modelo 2 de loja, que possui

a mesma ordem das categorias, alterando apenas na disposig&o devido a planta.
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Figura 2 - Layout de fluxo (modelo 2)
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Fonte: Autoria propria (2022).

SERVIR

COMER

INiCIO DA LOJA
MEIO DA LOJA
FIM DA LOJA

Para melhor visibilidade das categorias em loja, sdo demonstradas na Figura

8 e 9, as divisbes por grupo de cada modelo de layout. Os grupos “Comer” e “Servir”

possuem produtos complementares em exposi¢ao de prateleiras, como por exemplo
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pratos e lugares americanos, garrafas e xicaras, assim sao dispostos com a mesma

legenda por muitas vezes se misturarem na exposigao.

Figura 3 — Layout por grupo (modelo 1)
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BEBER
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Fonte: Autoria prépria (2022).
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Figura 4 - Layout por grupo (modelo 2)
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Fonte: Autoria prépria (2022).

A seguir serdo apresentados os dados primarios.

4.2 DADOS PRIMARIOS
Os dados primarios foram coletados pelo método de classificagdes de cartdes,

que sera descrito a seguir em conjunto com seus desdobramentos.
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4.2.1 Coleta dos dados
De acordo com Warfel e Maurer (2004), a ferramenta card sorting possui bons
resultados quando aplicada com 30 a 100 cartdes. Neste estudo, os participantes
receberam 48 cartdes com nomes das categorias da empresa atual, em ordem
alfabética e sem agrupamento pré-estabelecido.
Os participantes foram solicitados a classificar os cartdes abaixo em grupos
e em seguida, colocar o titulo que melhor representa cada um deles (WARFEL,;
MAURER, 2004). Wood e Wood (2008) destacam a importancia do propdsito do
estudo ser explicito na aplicacdo da ferramenta, assim foi explicado que a
proximidade dos cartdes e seus agrupamentos possuem relagdo com a disposi¢cao
dos produtos na loja e como eles esperam encontrar os produtos.
Para este estudo, foram utilizados 48 cartbes, que representam as

categorias da loja, que estao dispostos em ordem alfabética no Quadro 6.

Quadro 4 - Listagem de Cartdes (ordem alfabética)

TITULO DO CARTAO

ACESSORIOS DE CAMA (Travesseiros, protetores, entre outros)
ACESSORIOS DE SERVIR (Garrafas térmicas, bules, entre outros)
ACESSORIOS MATINAIS (Agucareiros, cestas para paes, entre outros)
ACESSORIOS PARA ARMAZENAMENTO (Potes, lancheiras, entre outros)
ACESSORIOS PARA BAR (Abridores, coqueteleiras, entre outros)
ACESSORIOS PARA CHURRASCO

ACESSORIOS PARA COZINHA (Formas, tabuas, entre outros)
ACESSORIOS PARA TEMPERAR (Moedores, molheiras, entre outros)
ACESSORIOS PARA VINHO (Saca-rolhas, decantadores, entre outros)
APARELHOS DE JANTAR

AROMATIZADORES

BALDES, COOLERS, CHAMPANHEIRAS

BANDEJAS, TABUAS, PETISQUEIRAS

BANHEIRO: Organizadores, espelhos, entre outros)

CAPAS, MANTAS E ALMOFADAS

CLIMATIZACAO (Aquecedores, umidificadores, entre outros)
COLCHAS E COMPLEMENTOS

COMPLEMENTOS DE MESA (Guardanapos, descansos, entre outros)
COPOS

COZINHA (Organizadores, escorredores, entre outros)
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EDREDONS E COBERTORES

ELETRODOMESTICOS (Misturadores, cortadores, entre outros)

ELETRODOMESTICOS DE CAFE E CHA: Cafeteiras, moedores, entre
outros)

ELETRODOMESTICOS DE LAVANDERIA (Ferros, aspiradores, entre
outros)

ELETRODOSMETICOS DE BAR (Adegas, cervejeiras, entre outros)
FACAS E ACESSORIOS PARA CORTE
FAQUEIROS E TALHERES
JARRAS, GARRAFAS, SUQUEIRAS
JOGOS DE PANELAS
LAVANDERIA (Cestos, prendedores, entre outros)
LENCOIS E FRONHAS
MINI MOVEIS E TAPETES
MULTIAMBIENTE (Ganchos, lixeira, entre outros)
OBJETOS DE DECORAGAO
PANELAS AVULSAS
PORTA-RETRATOS
PRATOS E TIGELAS
PREPARO QUENTE (Fornos, panelas de pressao, entre outros)
QUARTO (Cabides, organizadores, entre outros)
SOBREMESA (Pratos de bolo, tagas, entre outros)
SOUSPLATS E LUGARES AMERICANOS
TACAS
TOALHAS E TAPETES DE BANHEIRO
TRAVESSAS E SALADEIRAS
UTENSILIOS PARA PREPARAR: (Cortadores, raladores, entre outros)
VASOS E CACHEPOTS
VELAS E CASTICAIS
XICARAS E CANECAS
Fonte: Autoria propria (2022).

E possivel analisar a plataforma usada para aplicacdo da ferramenta na
Figura 10. Note-se que o Miro € uma lousa interativa digital que possui um Quadro
infinito. Dessa forma, é recomendada em situacdes como desta coleta de dados, em
que ha um grande numero de informacdes na tela, pois € possivel ampliar e arrastar

os itens.
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Figura 5 - Cartbes (Miro)
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térmicas, cestas para (Potes, A PARA CHURRASCO . . JANTAR home sprays,
protetores, = Q coqueteleiras, tabuas, entre molheiras, decantadores, CHAMPANHEIRAS
bules, entre paes, entre lancheiras, entre outros)
entre outros) entre outros) outros) entre outros) entre outros)
outros) outros) entre outros)
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TABUAS " (Oxganizadores CAPAS, MANTAS (Aquecedores, COLCHAS E {Buardanapos COPOS (Escorredores, EDREDONS E (Misturadores CHA LAVANDERIA
! , espelhos, E ALMOFADAS umidificadores COMPLEMENTOS pos., organizadores COBERTORES " (Cafeteiras, (Ferros,
PETISQUEIRAS descansos, cortadores, g
entre outros) entre outros) entre outros) moedores, aspiracdores,
entre outros) entre outros) 3 " 3
entre outros) entre outros)
ELi;??g?i:ﬁ:IC EACAS E JARRAS LAVANDERIA MULTIAMBIENTE
(Ad ACESSORIOS FAQUEIROS E GARRAFA; JOGOS DE (Cestos, LENCOIS E MINI MOVEIS E (Ganchos, OBJETOS PE PANELAS PORTA-RETRATOS
?gés' TALHERES S PANELAS prendedores, FRONHAS TAPETES lixeira, entre DECORACAO AVULSAS
cervejeiras, PARA CORTE SUQUEIRAS
entre outros) outros)
entre outros)
PREPARO QUENTE UTENSILIOS
QUARTO SOBREMESA .
PRATOS E pir‘::;::s('ie (Cabides, (Pratos de 50332:::: ; TACAS 'ITA(:‘AEI-;'EASS [:EE TRAVESSAS E P?E:r::iizﬁ“' VASOS E VELAS E xicAras E
TIGELAS i r r CACHEPOTS
pressio, entre orga?lzadc}es, bolo, tagés, AMERICANOS BANHEIRO SALADEIRAS raladores, CASTICAIS CANECAS
outros) entre outros) entre outros)

entre outros)

Fonte: Autoria prépria (2022).
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Na Figura 11 podem ser observados os espacos destinados aos agrupamentos
dos cartdes pelos participantes. Podendo ser utilizado de 6 a 9 grupos, a escolha
desse intervalo de grupos foi devido ao layout da loja e também, a quantidade de
categorias. O layout é primitivo, mas baseado no atual layout da loja que divide o
espago em trés: inicio, meio e fim da loja.

Além disso, foi reservado um espaco, dentro de cada grupo, para escrever o
titulo que melhor represente os cartdes nele contidos, com intuito de entender a légica
do participante ao agrupar aqueles cartdes e também para guia-lo na separagéo dos

deles. Portanto, os titulos ndo serdo usados nas analises finais.

Figura 6 - Local para agrupamento dos cartdes

ENTRADA DA
LOJA

Nome do Nome do Nome do
Grupo Grupo Grupo

Nome do Nome do Nome do
Grupo Grupo Grupo

Nome do Nome do Nome do
Grupo Grupo Grupo

Fonte: Autoria prépria (2022).

A ferramenta exporta as respostas dos participantes em uma versao habilitada
para Excel, facilitando a compilagdo dos dados e analises, que serdo comentadas a

sequir.
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4.2.2 Resultados

Neste tépico serdo analisados os resultados dos dados coletados e seus
desdobramentos. E importante ressaltar que a atitude do pesquisador &, ao invés de
limitar-se apenas a verificacdo das hipoteses formuladas, orientar-se pelas
caracteristicas do objeto que esta sendo analisado (SELLTIZ; WRIGHTSMAN; COOK,
1987). Assim, o objetivo deste topico é analisar os dados para elaborar explicagdes
sobre o fendmeno em estudo (YIN, 2005).

Devido a vertente qualitativa e aberta da coleta, os dados resultantes foram
bem abrangentes pois variavam em quantidades de grupos e também em cartbes
contidos. Dessa forma, para comecar a analise de resultados, os dados foram tratados
em duplas, isto é, a contagem foi baseada na frequéncia que dois cartdes foram
colocados no mesmo grupo pelos participantes. Por exemplo, se o cartdo X e o cartao
Y foram colocados no mesmo grupo por 8 participantes, independentemente de quais
outros cartdes nele eram contidos, a contagem dessa dupla é 8. Portanto, muitas
vezes os cartdes, ou seja, as categorias serdao analisadas em duplas e quantas vezes
foram agrupadas pelos participantes.

Para critérios de visualizagdo neste trabalho e para melhor entendimento do
processo de consolidacdo dos dados, no Quadro 8 sao listadas apenas as primeiras
duplas de cartdes que foram agrupadas com bastante frequéncia. No total, foram

feitas 658 duplas diferentes de cartdes pelos 25 entrevistados.

Quadro 5 - Frequéncia de agrupamento de cartdes

Categoria 1 Categoria 2 Contagem
PORTA-RETRATOS VELAS E CASTICAIS 24

ACESSORIOS DE CAMA (Travesseiros,

COLCHAS E COMPLEMENTOS 24
protetores, entre outros)

OBJETOS DE DECORAGAO PORTA-RETRATOS 24
VASOS E CACHEPOTS VELAS E CASTICAIS 23
COLCHAS E COMPLEMENTOS EDREDONS E COBERTORES |23
COPOS TACAS 23

EDREDONS E COBERTORES LENCOIS E FRONHAS 23
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OBJETOS DE DECORAGAO VELAS E CASTICAIS 23
COLCHAS E COMPLEMENTOS LENGCOIS E FRONHAS 23
PORTA-RETRATOS VASOS E CACHEPOTS 22

ACESSORIOS DE CAMA (Travesseiros,

LENCOIS E FRONHAS 22
protetores, entre outros)

ACESSORIOS DE CAMA (Travesseiros,

EDREDONS E COBERTORES 22
protetores, entre outros)

Fonte: Autoria propria (2022).

Contemplando 24,16% das duplas totais estdo as duplas feitas por menos de
5% dos participantes. Isto €, dentre essas duplas estdo duas categorias que s6 foram
colocadas nos mesmos grupos por menos de 5% dos participantes. Observa-se,
assim, pouca relagao entre esses cartdes, o que também pode ser considerado como
divergéncia ou pouco conhecimento dos participantes com alguns em especifico.
Essas conclusbes séo possiveis quando se analisa essas duplas de categorias, que
contemplam por exemplo, itens de lavanderia e panelas.

Ja 21 duplas de cartées foram agrupadas no mesmo grupo por mais de 70%
dos participantes, demonstrando alta convergéncia com relagao a essas combinagdes
de categorias.

Para melhor visualizagdo na matriz 47 x 47, as categorias seréo representadas
pelos numeros respectivos do Quadro 8. Também neste Quadro, as categorias foram
colocadas em ordem do layout da empresa, para melhor a visualizagao na matriz que

vem a seguir.

Quadro 6 - Categorias e numeros para visualizagdo da matriz

Categoria Numero
AROMATIZADORES (Difusores, home sprays, entre outros)
CAPAS, MANTAS E ALMOFADAS

MINI MOVEIS E TAPETES

OBJETOS DE DECORACAO

PORTA-RETRATOS

VASOS E CACHEPOTS

VELAS E CASTICAIS

APARELHOS DE JANTAR

N[O OB N = O




FAQUEIROS E TALHERES 8
PRATOS E TIGELAS 9
XiCARAS E CANECAS 10
ACESSORIOS DE SERVIR (Garrafas térmicas, bules, entre outros) 11
ACESSORIOS MATINAIS (Acgucareiros, cestas para paes, entre outros) 12
ACESSORIOS PARA TEMPERAR (Moedores, molheiras, entre outros) 13
BANDEJAS, TABUAS, PETISQUEIRAS 14
COMPLEMENTOS DE MESA (Guardanapos, descansos, entre outros) 15
SOBREMESA (Pratos de bolo, tagas, entre outros) 16
SOUSPLATS E LUGARES AMERICANOS 17
TRAVESSAS E SALADEIRAS 18
ACESSORIOS PARA BAR (Abridores, coqueteleiras, entre outros) 19
ACESSORIOS PARA VINHO (Saca-rolhas, decantadores, entre outros) 20
BALDES, COOLERS, CHAMPANHEIRAS 21
COPOS 22
JARRAS, GARRAFAS, SUQUEIRAS 23
TACAS 24
ACESSORIOS PARA ARMAZENAMENTO (Potes, lancheiras, entre outros) |25
ACESSORIOS PARA CHURRASCO 26
ACESSORIOS PARA COZINHA (Formas, tdbuas, entre outros) 27
FACAS E ACESSORIOS PARA CORTE 28
JOGOS DE PANELAS 29
PANELAS AVULSAS 30
UTENSILIOS PARA PREPARAR: (Cortadores, raladores, entre outros) 31
ACESSORIOS DE CAMA (Travesseiros, protetores, entre outros) 32
COLCHAS E COMPLEMENTOS 33
EDREDONS E COBERTORES 34
LENCOIS E FRONHAS 35
TOALHAS E TAPETES DE BANHEIRO 36
BANHEIRO (Organizadores, espelhos, entre outros) 37
COZINHA (Escorredores, organizadores entre outros) 38
LAVANDERIA (Cestos, prendedores, entre outros) 39
MULTIAMBIENTE (Ganchos, lixeira, entre outros) 40
QUARTO (Cabides, organizadores, entre outros) 41
CLIMATIZACAO (Aquecedores, umidificadores entre outros) 42
ELETRODOMESTICOS (Misturadpres, cprtadores, entre outros) 43
ELETRODOMESTICOS DE CAFE E CHA (Cafeteiras, moedores, entre

outros) ] 44
ELETRODOMESTICOS DE LAVANDERIA (Ferros, aspiradores, entre

outros) 45
ELETRODOSMETICOS DE BAR (Adegas, cervejeiras, entre outros) 46
PREPARO QUENTE (Fornos, panelas de presséo, entre outros) 47

Fonte: Autoria propria (2022).
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Na matriz da Figura 12, estdo representadas as duplas que possuem mais de
30% de convergéncia dos participantes. E possivel perceber porcentagens altas de
agrupamento, ceélulas em azul escuro, concentradas na diagonal principal, o que
demonstra convergéncia em varias duplas de categorias com o layout atual da
empresa. Analisando a matriz, fica claro que os resultados da classificacdo de cartbes
permitem a identificacdo dos limites de categorias e semelhangas de produtos a partir

da percepgao do consumidor.
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Na Figura 13, a matriz da Figura 12 esta delimitada pelo atual agrupamento de
categoria da empresa. Assim, cabe a analise de como seria a matriz caso todos os
resultados dos participantes convergissem para a atual conFiguragdo da empresa.
Dessa forma, é possivel analisar os padroes das respostas, como por exemplo as
categorias de “Decorar’ e “Cama e Banho” possuiram muita convergéncia com o
layout atual. Ja as categorias de “Comer”, “Servir”, “Beber” e “Cozinhar” se misturam
em um grande tridngulo ao centro da matriz, o que sinaliza dispersdo dos
participantes ao agrupar as categorias respectivas.

As categorias de “Organizar” e “Eletro” foram as que menos afunilaram para
direcao atual, o que pode ser relacionado ao seu carater de conveniéncia na loja,

assim nao possuem tanta relacdo na memoria dos participantes.



Figura 8 - Matriz por categorias
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Com o intuito de aprofundar a analise, os grupos foram analisados
separadamente. A seguir na Figura 14, pode-se perceber que as categorias do grupo
de “Decorar”, exceto “Capas, Mantas e Almofadas” possuem porcentagens altas de
agrupamento entre si e ndo tiveram agrupamentos relevantes com outras categorias.

Logo, as categorias: “Aromatizadores”, “Mini moveis e Tapetes”, “Objetos de
decoracao”, “Porta-retratos”, “Vasos e Cachepots”, e “Velas e Casticais” foram
agrupadas por grande parte dos participantes. Demonstrando a forte similaridade que
0s participantes enxergam entre os itens e que assim os procurariam no mesmo local
da loja. Corroborando, entédo, para o agrupamento ja feito pela empresa.

E importante analisar, na Figura 14, que a categoria de “Capas, Mantas e
Almofadas” teve resultados mais relacionados ao grupo de “Cama e Banho”, pois
mostram porcentagens altas de agrupamento. A categoria teve bons resultados em 4
das 5 categorias desse grupo, e baixas porcentagens com as categorias de “Decorar”.
Esse fendbmeno pode ser entendido ao analisar que os consumidores provavelmente
ligam esses produtos mais ao quarto do que a outros cémodos da casa, e também ao
aspecto téxtil.

Esse entendimento mostra que, ao ir a loja, os participantes provavelmente
procuram almofadas e mantas no setor de Cama e Banho. Dessa forma, a empresa
pode estar perdendo vendas pois os consumidores ndo enxergam essa categoria no
sortimento atual, ou também estes itens podem estar sendo escondidos em relacéo a

outros itens na exposicao.



Figura 9 - Agrupamentos (Decorar)
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Fonte: Autoria propria (2022).



65

Para o grupo “Comer”, as taxas de agrupamento podem ser vistas na Figura

15.
As categorias “Aparelhos de Jantar, “Faqueiros e Talheres” e Pratos e Tigelas” foram
muito relacionadas entre si, 0 que pode ser percebido devido as altas porcentagens
entre elas, e também com as categorias de “Servir”. Aqui é importante lembrar que os
grupos de “Comer” e “Servir’ sdo expostos atualmente juntos na loja pois seguem o
conceito da mesa posta, dessa forma corroborando para o resultado da pesquisa.

A categoria de “Xicaras e Canecas” foi fortemente ligada as categorias de
“Beber”, podendo ser percebida nas altas taxas relacionadas, como copos e tacas, e
também com as categorias de “Servir’, como garrafas e térmicas, muito
provavelmente pela sua fungdo em comum. Alias, a categoria “Xicaras e Canecas”
teve mais relagao com esses dois grupos do que com o grupo de “Comer”, o qual esta

inserida atualmente.



Figura 10 - Agrupamentos (Comer)
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SERVIR BEBER COZINHAR ELETRO
ACESSORIOS | ACESSORIOS COMPLEMEN ACESSORIOS PREPARO
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APARELHOS DE
JANTAR
FAQUEIROS E
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PRATOS E
TIGELAS
XICARAS E
CANECAS 32%

Fonte: Autoria prépria (2022).
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O grupo de “Servir” teve maior divergéncia em relagdo ao agrupamento atual
da empresa com o resultado das pesquisas com os participantes. Trazendo uma
analise das respostas dos participantes, eles agruparam em alguns momentos dando
peso maior aos cémodos da casa e onde usam cada produto. Diferentemente da
empresa, onde grupo “Servir’ tem aspecto da fungdo de servir associada, assim

explicando a maior divergéncia com os resultados.



ACESSORIOS DE SERVIR
(Garrafas térmicas, bules,
entre outros)

ACESSORIOS MATINAIS
(Agucareiros, cestas para
paes, entre outros)

Figura 11 - Agrupamentos (Servir) — Parte 2
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entre outros) outros) entre outros) entre outros) entre outros)

ACESSORIOS PARA
TEMPERAR (Moedores,
molheiras, entre outros)

BANDEJAS, TABUAS,
PETISQUEIRAS

COMPLEMENTOS DE MESA
(Guardanapos, descansos,
entre outros)

SOBREMESA (Pratos de
bolo, tagas, entre outros)

SOUSPLATS E LUGARES
AMERICANOS

TRAVESSAS E
SALADEIRAS

Fonte: Autoria prépria (2022).
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As categorias de “Beber” foram muito agrupadas entre si. De fato, na Figura 18
€ possivel perceber porcentagens altas nas primeiras colunas. Porém, também podem
ser feitas duas analises: “Acessorios para Bar’, “Acessérios para Vinho”, Baldes,
Coolers, Champanheiras” tiveram alguns resultados no agrupamento com itens de
churrasco e também eletrodomésticos de bar. Assim, a linha seguida que evidencia o
agrupamento é o momento de utilizagdo do produto. Ja para “Copos”, “Jarras,
Garrafas, Suqueiras”, e “Tagas”, o aspecto de agrupamento foi o viés utilitario, que é
mostrado nas células em tons escuro nessa coluna onde cruza com itens de Comer e

Servir.



Figura 12 - Agrupamentos (Beber)
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COOLERS, & PRATOS E XICARAS E
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[Pratos de bola,
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Fonte: Autoria propria (2022).

ACESSORIOS

PARA
CHURRASCO

ELETRODOSMETICOS
DE BAR (Adegas,
cervejeiras, entre

outros)




71

Na Figura 19 e 20 estao descritos os resultados dos itens do grupo “Cozinhar”.
Trés categorias chamam a atencdo nessa dindmica: “Acessorios para temperar
(moedores, molheiras)’, “Preparo quente (fornos, panelas de pressao)’ e “Cozinha
(organizadores, escorredores)”’ que foram mais agrupados com o grupo de “Cozinhar”
mesmo nao pertencendo a esse grupo. Assim, o sortimento atual da loja pode
confundir os clientes devido a esses itens estarem espalhados por trés locais

diferentes nas lojas.



Figura 13 - Agrupamentos (Cozinhar)
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COMER SERYIR
FacasE CToRERaRAR: ACESSORIOS DE | AR | e PeRar | BaNDEIAS
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ACESSORIOS) PANELAS AVULSAS (Cortadores: TALHERES TIGELAS térmicas, bules, | Gucareiros, cestas) - (Moedores, TABUAS, SALADEIRAS
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outros) outros) outros)

ACESSORIOS PARA
ARMAZENAMENTO (Potes,
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PARA CORTE

JOGOS DE PANELAS
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UTENSILIOS PARA
PREPARAR: (Cortadores,
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Fonte: Autoria prépria (2022).




Figura 14 - Agrupamentos (Cozinhar) — Parte 2
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Fonte: Autoria prépria (2022)
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Os agrupamentos de “Cama e Banho” podem ser vistos na Figura 19. Dois
pontos se destacam: (1) a categoria “Capas, Mantas e Almofadas” ja foi analisada
sobre a relagdo com o grupo de “Decorar e (2) a categoria de “Quarto (Cabides,
organizadores, entre outros)” que teve altas porcentagens com o grupo de “Cama e
Banho”, mostrando alta relagdo com o grupo. Corroborando com a ideia de divisdo
por cdmodos que os consumidores seguiram, e que entdo neste setor os clientes

buscam encontrar os itens relacionados ao quarto.



ACESSORIOS DE
CAMA (Travesseiros,
protetores, entre
outros)

COLCHASE
COMPLEMENTOS

Figura 15 - Agrupamentos (Cama e Banho)

DECORAR

ORGANIZAR

COLCHASE
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COBERTORES FRONHAS BANHEIRO ALMOFADAS

EDREDONS E
COBERTORES

LENCOISE
FRONHAS

TOALHAS E
TAPETES DE
BANHEIRO

BANHEIRO
(Organizadores,
espelhos, entre outros)

LAVANDERIA
(Cestos, prendedores,
entre outros)

QUARTQ (Cabides,
organizadores, entre
outros)

Fonte: Autoria propria (2022).
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Na Figura 21 que faz relagdo com os itens de “Organizar”, pode-se perceber as
grandes diferengas entre fungdes e cobmodos no mapa mental dos consumidores. Pois
a categoria “Cozinha” (Organizadores, escorredores, entre outros) nao foi relacionada
com os outros produtos de “Organizar’ e sim, com produtos de “Cozinhar”. Dessa
forma, esses produtos podem estar sendo menos vistos pelos clientes, principalmente

por “Organizar” ter o papel de conveniéncia na loja.



BANHEIRO
(Organizadores,
espelhos, entre
outros)
COZINHA
(Organizadores,
escorredores, entre
outros)

Figura 16 - Agrupamentos (Organizar)
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outros) outros) entre outros) outros)

LAVANDERIA (Cestos,
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outres)

QUARTO (Cabides,
organizadores, entre
outres)

Fonte: Autoria prépria (2022)
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Figura 17 - Agrupamentos (Organizar) - Parte 2
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Fonte: Autoria Propria (2022)
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Por fim, para as categorias de “Eletro”, é possivel analisar nas Figuras 23 e 24,
os resultados bem visiveis. Pois os participantes enxergam os eletrodomésticos
juntos, independentemente da fungao que exercem. A grande excegao € a categoria
“Preparo quente” (Fornos, panelas de pressédo) que foi mais agrupado com os
produtos de cozinhar, como panelas e formas. Assim pode passar despercebida se
disposto com esses outros eletrodomeésticos, também pelo seu papel de conveniéncia

na loja.



Figura 18 - Agrupamentos (Eletro)
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CLIMATIZAGAO
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Fonte: Autoria propria (2022).




Figura 19 - Agrupamentos (Eletro) - Parte 2
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Nas ultimas analises, as respostas dos participantes foram consolidadas e
observadas quanto aos grupos feitos com cada categoria. Analisa-se, a seguir, a
posicao dessas categorias no layout. Uma categoria de cada grupo foi colocada como
“lider”, com base nos cartdes com porcentagens mais altas nos grupos e também com
a importancia nas vendas. Assim, no Quadro 9, é possivel analisar a posi¢éo de cada
grupo dentro da loja de acordo com os participantes.

Lembrando que na ferramenta Miro, os participantes tinham nove espacgos de
agrupamento, mas nao necessariamente era preciso usar todos, apenas respeitar o
minimo de 6 e 0 maximo de 9. As posi¢des de inicio de loja sdo equivalentes a 3
pontos, as posi¢des de meio de loja a 2 pontos e as posi¢cdes de fim de loja a 1 ponto.
A terceira coluna € a média das respostas de todos os participantes. A ultima coluna

€ a posicao na loja de acordo com os resultados dos participantes.

Quadro 7 - Posi¢ao na loja

GRUPO CATEGORIA LIDER ORDEM POSICAO
DECORAR PORTA-RETRATOS 2,72 INICIO DA LOJA
gﬁmg LENCOIS E FRONHAS 2,28 INICIO DA LOJA
COMER APARELHOS DE JANTAR 2,2 INICIO DA LOJA
BEBER ACESSORIOS PARA BAR (Abridores, coqueteleiras, entre outros) 2,16 MEIO DA LOJA
COZINHAR JOGOS DE PANELAS 2,12 MEIO DA LOJA
SERVIR COMPLEMENTOS DE MESA (Guardanapos, descansos, entre outros) | 2,08 MEIO DA LOJA
ELETRO ELETRODOMESTICOS (Misturadores, cortadores, entre outros) 1,88 FIM DA LOJA
ORGANIZAR MULTIAMBIENTE (Ganchos, lixeira, entre outros) 1,64 FIM DA LOJA

Fonte: Autoria propria (2022).

O resultado é bem parecido ao atual layout da empresa visto na Figura 6 e 7,
com algumas diferengas como no grupo “Cama e Banho” que aparece no inicio da
loja ao invés de no meio. E também em “Servir’ que aparece no meio da loja ao invés
do inicio. Essa analise serve de guia para entender como consumidores enxergam as
categorias em escala de importancia e também o caminho provavel de percorrer até
uma categoria de destino.

Cabe salientar que as categorias “Organizar’ e “Eletro” sdo as que contém

produtos com menos impacto nas vendas e também ficaram em posicdes mais
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desfavoraveis no layout dos consumidores. Dessa forma, possiveis alteragbes de

sortimento serdo menos percebidas pelos clientes, ajudando na tomada de deciséo.

4.2.3 Analise das hipoéteses

De acordo com Miles e Huberman (1994), os resultados dos estudos de caso
devem ser organizados e apresentados de modo a facilitar a verificagao das hipoteses
e as respostas as questdes de pesquisa, concluindo assim a analise. Dessa forma,
neste topico foram revisitadas as hipéteses propostas.

Hipotese 1: Os consumidores possuem um mapa mental, que segue um
padrao relevante das divisdes das categorias de produtos na loja (MANTRALA, 2009).

Verdadeira. A convergéncia das respostas dos participantes foi amplamente
analisada no tépico anterior, comprovando que o mapa mental dos participantes
segue um padrao relevante. Na matriz da Figura 13, é possivel perceber as
percepcoes semelhantes dos consumidores sobre produtos no sortimento e a
limitagdo dos agrupamentos, mostrando a sua convergéncia.

Hipotese 2: O layout da empresa atual ndo segue, em sua totalidade, o mapa
mental dos consumidores de divisdes de categorias da loja (PASCUCCI, 2022).

Verdadeira em parte. O resultado da pesquisa, muitas vezes, reafirmou o
sortimento e o layout ja usado pela empresa. Porém, ndo seguiu em sua totalidade,
pois algumas categorias importantes foram rearranjadas pelo consumidor. Além
disso, a ordem de importancia, isto €, o caminho de loja também nao seguiu

totalmente o layout atual da loja.

4.2.4 Analise de viabilidade

O modelo elaborado neste estudo de caso esta muito ligado a viséo da area
de produto e seus desdobramentos. Por isso, para ter validade pratica, € preciso que
tenha aprovacao também da area que ira aplicar resultado em loja. A area de Visual
Merchandising é responsavel pela exposigao dos produtos em loja, organizagédo das
gondolas e prateleiras e treinamento dos vendedores, com o foco em encantar e
fidelizar os clientes. Além disso, também envolve estratégias de estoque, ja que a

loja, devido a exposi¢cao massiva, também possui alta alocagéo de produtos.
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Assim, o modelo foi apresentado para o time de Visual Merchandising da
empresa, objeto do estudo de caso, com o intuito de colher respostas sobre sua
aplicacdo. Os colaboradores entrevistados coordenam os gerentes regionais das
lojas, que por sua vez, dirigem os gerentes de loja. Dessa forma possuem grande
representatividade sobre a implementagao final do modelo.

Apds apresentado o modelo e os desdobramentos de cada categoria, os
entrevistados acreditam que a implementacdo trara resultados no aumento de
vendas. Na visdo deles, os resultados se parecem muito com alguns insights ja
percebidos em vivéncia de loja, e que muitas vezes eram descredibilizados quando
vistos apenas pelos dados de vendas. Além disso, o time pontuou sobre algumas
categorias que tiveram agrupamentos diferentes do atual ja possuirem menor volume
de vendas, o que também foi analisado pela autora.

Dessa forma, a equipe de Visual Merchandising da empresa acredita nos
resultados do modelo e acha que trara efetivo impacto no sortimento da loja e também
no fluxo de pessoas, confirmando sua viabilidade de implementagcdo. Um ponto de
atencéo a levar em conta é sobre as categorias de “Cama e Banho” que ndo podem
ser alocadas em qualquer posigao da loja devido a necessidade de exposi¢ao de uma
cama para colocagdo dos produtos. Assim, para a implementagdo, esse ponto

também sera considerado em cada layout de loja.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Este topico apresenta as conclusbes do trabalho, incluindo a relagdo de
objetivos alcangados, a discussao dos resultados, as limitagbes da pesquisa e
sugestdes para trabalhos futuros.

Com a alteragdo dos habitos do consumidor pds-pandemia e o avango do
comércio online, tornou-se imprescindivel que os varejistas entendam quais motivos
continuam a levar os clientes as lojas e quais estratégias tomar dado a mudanca no
comportamento de compra.

Nesse contexto, o trabalho teve como objetivo principal a estruturagédo de uma
abordagem metodoldgica, baseada na ferramenta de Gerenciamento de Categorias,
focando na visdo do consumidor para uma empresa varejista do setor Casa e
Decoracgao. Com intuito de equilibrar dois pontos: exibir os produtos para mais clientes
e por maior tempo possivel, mas também otimizar os acessos para gerar uma
experiéncia de compra positiva (FLAMAND et al; 2018). Para tal, definiram-se trés
objetivos especificos que serdo analisados a seguir.

O primeiro objetivo especifico consiste em descrever a ferramenta e analisar a
aplicagao no setor estudado. Esse objetivo foi atingido com o referencial teérico onde
se analisou a metodologia de Gerenciamento de Categorias, as mudangas que
ocorreram na aplicagao durante os anos e a aplicagcao no setor de Casa e Decoracgao,
que muito se assemelha ao varejo de moda.

O segundo objetivo especifico diz respeito a estruturar uma abordagem
metodoldgica com as etapas bem caracterizadas a serem desenvolvidas no processo
de adocao da ferramenta em uma empresa varejista. O atingimento foi obtido dado
que no tépico “Desenvolvimento do modelo proposto” é abordado detalhadamente as
etapas aplicadas da ferramenta proposta pela autora em um estudo de caso.

Alinhada ao ultimo objetivo especifico do projeto, € apresentada a analise de
viabilidade da aplicagdo do modelo com a empresa do estudo de caso, assim
corroborando com a ideia desenvolvida e confirmando a possivel aplicagao do projeto.

Além dos comentarios que enriqueceram o modelo com a vivéncia da pratica.
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Dessa forma, o presente trabalho, reconhece que os consumidores
categorizam um determinado sortimento por meio da metodologia descrita. Portanto,
pode ajudar a organizar as lojas de acordo com critérios mais consistentes e
alinhados com a estrutura mental dos consumidores. Assim, as empresas podem se
beneficiar dos resultados deste estudo para se diferenciar do mercado. A melhor
disposicéo de produtos nao é feita apenas por lucratividade, mas também visando a
experiéncia e satisfacdo do consumidor.

Esta monografia também contribui para a empresa do estudo de caso, que
cedeu os dados e ofereceu entrevistas com os colaboradores. Oferecendo a pesquisa
com clientes em potencial e analises aprofundadas do sortimento e do layout das
lojas, tendo assim o resultado ja pronto do modelo, podendo assim aplicar seus
resultados em seguida.

Salienta-se que esta monografia contribui como um trabalho relevante para a
academia, pois aplica conceitos amplamente difundidos no setor supermercadista
para outro setor no varejista. Além de trazer outras visbes da ferramenta
Gerenciamento de Categorias, ao aprofundar-se nos conceitos de sortimento e visao
do consumidor.

Por fim, o desenvolvimento deste trabalho contribuiu também para o
desenvolvimento de capacidades académicas da sua autora e para o ecossistema,
uma vez que a implementacdo modelo impacta em empresas mais focadas em seus
clientes e em otimizagdo dos seus processos, ocasionando em estoques mais
sustentaveis e melhores produtos no mercado.

Para as limitagdes deste trabalho, elenca-se aquelas geralmente associadas a
metodologia de estudo de caso (YIN, 1989). Os resultados apresentados devem ser
compreendidos no contexto dos limites das empresas aqui discutidas e ndo podem
ser generalizados para outras empresas e ambientes sem analises prévias.

Outra limitagdo metodoldgica € a da possivel subjetividade na coleta e analise
das informacdes, o qual a autora procurou, na medida do possivel, minimizar os
efeitos consultando diferentes fontes e dados. E importante ressaltar como dificuldade
para aplicacdo da metodologia, a analise dos dados devido ao grande volume de

informacdes resultantes da pesquisa.
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A fim de contrastar com a pesquisa atual, sugere-se que o tema da obra seja
abordado sob diferentes métodos de coleta e analise de dados, como grupos focais,
entrevistas, observagdes, entre outros. Além disso, pode-se também analisar a
possibilidade de aplicar a metodologia ao nivel de prateleira no mesmo setor
estudado, assim aprofundando mais os resultados.

Conforme ja mencionado, é escasso o numero de pesquisas que abordam os
topicos de Gerenciamento de Categorias com foco na visdo do consumidor. O objeto
de estudo se torna relevante num contexto de necessidade de diferenciagédo dos
varejistas, portanto, é incentivado a realizagdo de outras pesquisas em termos

relacionados.
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