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RESUMO

Este trabalho visa analisar a importancia de colocar o cliente no centro da estratégia
empresarial, garantindo que as decisbes de negoécios sejam mais precisas,
proporcionando uma melhor experiéncia ao cliente e contribuindo positivamente para
os resultados financeiros. Neste contexto, o foco é a estratégia de gerenciamento por
categoria, que organiza de maneira ideal os produtos nas gondolas do supermercado.
Essa estratégia inclui o uso do Planograma, uma ferramenta baseada na Arvore de
Decisbes do Consumidor, que busca melhorar a experiéncia de compra. Por meio de
um estudo de caso no Pais e Filhos Supermercados, com foco na categoria de lava-
roupas, foram coletados dados através de observagdes e entrevistas. O planejamento
desenvolvido teve como base as estratégias definidas pela diretoria da empresa e foi
implementado com uma expectativa de incrementar as vendas e 0s resultados
financeiros em 3%. Este trabalho tem como objetivo ndo apenas contribuir para a
melhoria pratica no setor de varejo, mas também servir como material de estudo para
futuros académicos, fomentando o desenvolvimento de pesquisas externas para o
marketing de varejo supermercadista no Brasil.

Palavras-chave: Gerenciamento de Categoria. Planograma. Supermercado. Cliente.
Arvore de decisoes.

1 INTRODUCAO

O Gerenciamento por Categoria é uma ferramenta de gestdo utilizada
mundialmente, com foco na exposicédo dos produtos nos pontos de venda de varejo,
como defendido pela ECR Brasil Efficient Consumer Response (1998, p. 15).
Desenvolvida pela industria junto ao time de trade marketing, tem a finalidade e o
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importante papel de tornar a jornada do cliente na loja mais produtiva, inteligente e

lucrativa para a rede, através de solucdes para as necessidades do consumidor e
definicdo do posicionamento do produto de acordo com dois parametros.

Este gerenciamento surge ao ter-se a percepg¢ao de produtos os quais o cliente
entende como inter-relacionados ou com a mesma funcdo, e estes compdem o
mesmo espaco de venda com posicionamentos fisicos seguindo a ordem definida por
uma Arvore de Decisdo, conceito criado por J. Ross Quinlan, em seu livro Machine
Learning, em 1975, que é orientada pelo comportamento do shopper®. Entretanto,
existem classificacfes em relacdo a finalidade das categorias dentro da loja que
podem também auxiliar na definicdo do sortimento trabalhado e oferecido ao cliente.

Em um momento de tamanha competitividade no ambiente varejista, a decisao
baseada em dados é essencial para gerar o melhor atendimento ao cliente e ser um
diferencial da empresa frente a seus concorrentes. Portanto, neste trabalho da-se a
importancia da obtencdo de dados para auxilio na tomada de deciséo a fim de tornar
o cliente o centro da estratégia. Ao desenvolver o Planograma, uma ferramenta do
Gerenciamento por Categoria, segundo Levy e Weitz (2000), e o foco deste estudo,
também é definido o percurso do shopper baseado em informacdes geradas pela sua
Arvore de Decisdo e, a partir dai, sdo definidas quais as estratégias ideias para o papel
desta categoria na performance da loja.

Sendo assim, o objetivo deste trabalho € desenvolver a ferramenta de
Planograma conhecida através da metodologia de Gerenciamento por Categoria em
uma loja da rede de Supermercados Pais e Filhos, em Juiz de Fora (MG), realizando
uma mudanca na categoria de lava-roupas baseado no estudo de caso, a fim de
melhorar a experiéncia do cliente apdés a modificagdo no posicionamento dos
produtos, baseados na Arvore de Deciséo do cliente e no foco da estratégia de
trabalho que a empresa busca, além do resultado de vendas da categoria.

No referencial teérico, foi discorrido sobre como surgiu a ferramenta de
Planograma dentro da metodologia de Gerenciamento por Categoria e qual a
importancia dela na experiéncia de compra do cliente. No tépico sobre metodologia, é

3 Shopper: termo designado para se referir a cliente neste trabalho.
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tratado o que € o método cientifico, quais os fins e meios utilizados no estudo de caso

e como foram feitas as pesquisas referentes a este estudo.

No tépico sobre o Estudo de Caso, foi comparado o antes e depois na execucéo
do Planograma, considerado ideal, da categoria de lava-roupas, demonstrando o
trabalho executado para estudo e como, na prética, a metodologia e os dados foram
aplicados e uma breve analise sobre qual o impacto podera ser gerado na experiéncia
do cliente, além da expectativa de performance da categoria no futuro, a fim de
demonstrar a importancia do estudo e seu impacto positivo nos resultados financeiros
da empresa.

Por fim, no tépico cinco, foi apresentado a conclusdo sobre o impacto da
execucao do Planograma de acordo com a Arvore de Decisdes do consumidor na sua

experiéncia e nos numeros da empresa.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 INTRODUCAO A GESTAO POR CATEGORIA

O supermercado € um estabelecimento comercial que busca oferecer produtos
para qualquer pessoa utilizar em todos os seus momentos de vida, desde alimentos
até utensilios e produtos para casa, sendo este um negécio essencial na vida humana,
garantindo uma atividade vital para o ser humano: a alimentacéo e a higiene, sendo
estes, pilares da salde e da sobrevivéncia. Entretanto, neste ramo, precisa-se operar
com margens de lucro baixas a fim de conseguir ser competitivo frente a seus
concorrentes, sendo assim, precisa-se de estratégias que potencializam as vendas, o
consumo do cliente e os resultados financeiros, uma delas é o Gerenciamento por
Categorias.

Para a ECR Brasil Efficient Consumer Response (1998, p. 15) uma “categoria
€ um grupo distinto e gerenciavel de produtos e servicos que 0s consumidores
percebem inter-relacionados e/ou substituiveis na satisfacdo de suas necessidades”.
Diante do exposto, entende-se que o0 agrupamento por produtos em uma categoria
deve seguir o critério de relacdo entre os produtos, sendo eles de mesma

aplicabilidade ou complementares.
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A discusséao sobre o tema escolhido iniciou na década de 1990 pela empresa

Efficient Consumer Response (ECR) através de Brian Harris, PhD em Marketing pela
Universidade do Estado de Michigan, reconhecido mundialmente como um lider na
inovagao e no pioneirismo do conceito de Gerenciamento por Categoria. No olhar de
Brian, esta ferramenta deve ser implementada como um processo e ndo como projeto,
sendo fundamental para melhorar os resultados de acordo com a estratégia e o

objetivo do negécio, utilizando a experiéncia do cliente como chave deste processo.

O Gerenciamento por Categorias € um processo entre varejista e fornecedor
gue consiste em gerenciar as categorias como unidades estratégicas de
negocios, para produzir resultados comerciais melhorados através da
concentracdo de esforcos em entregar maior valor ao consumidor (ECR
BRASIL, 1998, p. 15).

Esta metodologia de gestao surgiu a partir da percepcao de produtos os quais
o cliente entende como inter-relacionados ou com a mesma funcao, e estes compdem
0 mesmo espaco de venda com posicionamentos fisicos seguindo a ordem de
necessidade e de compra do consumidor. Entretanto, de acordo com a ECR Brasil
(2007, p. 11), o sortimento de produtos desta categoria varia de acordo com o perfil
de cada loja em estudo, considerando-se quatro pontos importantes para definir este
perfil: o tamanho, o formato, a solucdo que o varejista busca entregar nesta unidade
e qual papel a categoria trabalhada desempenha na compra do shopper nesta loja.

Ademais, a ECR Brasil (2007, p. 11), define quatro papéis que a categoria pode
desempenhar: Destino, Rotina, Ocasional ou Sazonal e Conveniéncia. O primeiro, diz
respeito a itens essenciais; o0 segundo, sao alimentos necessarios para a rotina, mas
nao sao a prioridade; o terceiro refere-se a categorias de produtos exclusivos para
épocas do ano; o quarto engloba produtos para situacdes emergentes, como noites
especiais ou comemoragdes néo planejadas.

Entretanto, somente a definicdo do papel da categoria ndo é suficiente, outras
decisOes estratégicas precisam ser tomadas, como o publico-alvo, a forma de atender
as necessidades do seu consumidor, o sortimento de produtos que sera oferecido,
além do papel da categoria (ECR Brasil, 2007). ApGs estas decisfes, € importante um
conhecimento a fundo sobre seu consumidor, a fim de entender qual seu padréo de

comportamento, seus desejos, suas particularidades de consumo, através de



()

gy’ UniAcademia

5
pesquisas e estudos dos dados gerados por um Customer Relationship Management

(CRM)4.

Por outro lado, o varejo concentra em seus sistemas dados que podem se
tornar informacdes para toda a tomada de decisdo necesséria ha gestao por categoria,
tudo isso foi possivel através do surgimento de tecnologias, como o Big Data, termo
que segundo o autor Mayer-Schonberger (2013, p. 2), € a "representacdo da
capacidade de uma sociedade de obter novas informacgdes a fim de gerar ideias Uteis
e servigcos que representam valor significativo para uma organizacao". Dessa forma,
tornou-se possivel obter informac&es como: o perfil demografico, o ticket médio das
compras, a quantidade de cupons em um periodo, data de nascimento e habito de
consumo de produtos, facilitando a introducdo do cliente como centro da estratégia, a
fim de melhorar a experiéncia de compra e, consequentemente, a assertividade nas

vendas e acbes comerciais da empresa.

2.2 O CLIENTE NO CENTRO DA ESTRATEGIA

A jornada do cliente, do inicio ao fim, se tornou o dado mais importante para o
planejamento estratégico, desenvolvendo nas companhias a busca por
personalizacdo, superagao das expectativas dos shoppers, qualidade do atendimento
e a melhor experiéncia do ambiente de compra. Sob esse viés, o conceito de
experiéncia do cliente surgiu nos Estados Unidos, durante a Revolugédo Industrial,
criado por B. Joseph Pine e James H. Gilmore em 1998 em no artigo “Bem-vindo a
economia da experiéncia”, publicado na Harvard Business Review, no qual o momento
era de superproducdo de carros e o0 mercado estava saturado de modelos
semelhantes, com isso, as marcas precisam se aproximar do consumidor e entender
guais eram suas reais necessidades.

Sendo assim, para garantir a melhor jornada do cliente dentro da loja e atingir
as metas financeiras da empresa, de acordo com o ECR Brasil (1998), existem sete
estratégias de categorias que auxiliam tanto na experiéncia de compra do cliente

guanto no resultado financeiro da empresa, sendo elas: o aumento do trafego de

4 CRM: plataforma utilizada para o gerenciamento de dados dos clientes.
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clientes nos corredores da loja; o aumento de transacgdes financeiras como resultado

do aumento das vendas de produtos com baixa performance; a protecao de territério
como forma de deixar o shopper familiarizado com o ambiente e fiel ao
estabelecimento; gerar lucro através de vendas; gerar caixa para a saudabilidade
financeira; criar sensacao de bem estar do consumidor, sem esforcos e com fluxo de
compra natural; reforcar a imagem da empresa, através de clientes promotores da
experiéncia da loja.

Nessa mesma logica, o layout da loja € considerado uma das questfes mais
importantes para o Gerenciamento por Categoria, segundo a ECR Brasil, 2007,
devendo estimular o fluxo por todos os setores da loja. Desse modo, a execucao do
layout nas gondolas deve buscar a melhor performance dos produtos de acordo com
a Arvore de Decisdo, conceito criado por J. Ross Quinlan, em seu livro Machine
Learning, em 1975 para representacfes visuais que auxiliam na tomada de deciséo
através da organizacdo das informacdes coletadas, neste caso em estudo, sobre
quais os critérios 0 shopper leva em consideracdo ao escolher qual produto deve
comprar.

Apoés a analise destas representacdes, a ferramenta utilizada para expor 0s
produtos na goéndola e criar o layout da loja chama-se Planograma, o qual tem a
funcdo de estabelecer o espaco em gbndola e frentes necesséarias para itens
individuais a fim de compor uma categoria inteira ou secédo da loja (ECR BRASIL,
1998, p. 260), na pratica, pode ser um mapa que identifica a posi¢cao ideal de cada
produto na géndola de acordo com o desejo do shopper e a estratégia de vendas

definida pela empresa junto a industria.

O processo de negdcios do Gerenciamento por Categorias adota o0 ponto de
vista do consumidor. E a estrutura pela qual o fornecedor e varejista fazem o
gque € necessario para gerar valor para seus consumidores. Como o0s
consumidores sao os arbitros finais do projeto de processo de trabalho e
desempenho continuo, eles sé@o representados por meio de todas as fases do
processo de negoécios de Gerenciamento por Categorias (ECR BRASIL, 1998,
p.48).

Além disso, o Planograma, segundo Levy e Weitz (2000), é o diagrama que
ilustra exatamente onde cada mercadoria deve ser colocada na gondola, definindo a

qguantidade de frente para cada produto, a fim de otimizar a exposi¢cao. Desse modo,
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essa ferramenta auxilia na busca e orientacdo dos clientes na loja, utilizando como

base de sua estratégia a andlise de dados, de acordo com a ECR BRASIL (2008),
como: o giro de estoque dos produtos, o preco praticado no mercado, o volume do
estoque em gondola, a importancia dos produtos da necessidade do shopper e o lucro
deixado baseado no preco de custo e de venda final versus o volume de saida do
item.

Sendo assim, o Planograma se torna a ferramenta em estudo com a finalidade
de desempenhar as estratégias escolhidas, entre sete possiveis, para a categoria,
consequentemente, se tornando um aparato para o0 varejo em um cenario de alta
concorréncia com um cliente com necessidades as quais evoluem com uma rapidez
exponencial. Por fim, busca-se “estratégias cada vez mais focadas no consumidor
final, estabelecendo, assim, um grande ritmo competitivo, 0 qual possibilita a
expansao e a sobrevivéncia desse segmento de negocio.” (LAS CASAS; BARBOSA;
2007, p. 19-20).

3 METODOLOGIA

O método cientifico em um trabalho representa a juncdo dos procedimentos
intelectuais e técnicos utilizados a fim de obter o conhecimento, conforme Gil (1999),
a fim de legitimar as pesquisas e resultados. Tendo como objetivo, obter-se
conclusdes que gerem um conteddo mais amplo do que o inicial apresentado, como
definido por Lakatos, (2010).

Quanto as técnicas de pesquisa, de acordo com Vergara (2005), para
classificar quanto aos fins, a pesquisa classifica-se como exploratéria, por ser
realizada em uma area de pouco conhecimento e com um campo de desenvolvimento
académico pouco explorado.

Referente aos meios, realizou-se um estudo de caso com andlise profunda
sobre a relevancia de um gerenciamento por categoria com execucdo de um
planograma em uma loja do Pais e Filhos Supermercados, em Juiz de Fora, através
de uma coleta de dados por observacdo participante, com analise do habito dos
clientes, com conhecimento sobre qual a estratégia buscada pelo corpo estratégico

da empresa e por conhecimento das preferéncias do cliente desta loja.
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Outra coleta, a fim de complementar o estudo, foi a entrevista com o gerente

da unidade, entendendo o olhar dele sobre esta categoria e a performance dela, por
fim, foi realizada uma segunda entrevista aberta com o consultor de operagbes do
Pais e Filhos com o intuito de entender qual o olhar dele sobre o trabalho que deveria
ser feito e um brainstorming, baseado na sua experiéncia de outras redes de
supermercados, sobre qual a melhor estratégia para esta linha de produtos escolhida
para teste.

Entendendo a importancia do produto estar posicionado no local correto, de
acordo com o papel ideal da categoria na realidade da empresa e com 0s interesses
e necessidades do cliente, desse modo, , durante o0 més de Outubro de 2024, foi feito
uma mudanca no planograma da categoria de lava-roupas e, ap0s esta alteracao,
estudou-se o0 impacto nos resultados financeiros da empresa em questao, como o
aumento de venda em volume, em faturamento e em cupons antes e depois da

mudanca deste estudo.

4 ESTUDO DE CASO

4.1 INTRODUCAO AO ESTUDO

A empresa em estudo € localizada na cidade de Juiz de Fora, em Minas Gerais.
Foi fundada no dia dez de novembro de mil novecentos e noventa por José Ribeiro e
Neida Carvalho junto a seus quatro filhos, na época, jovens e, devido a esta unido
familiar no empreendimento, o nome escolhido para a marca foi Pais e Filhos
Supermercados. No ano de dois mil e dois, o fundador José, faleceu e deixou a
diretoria nas maos de seu filho, Marco Antdnio, que, junto a suas irmas e a sua mulher,
seguiram os sonhos do pai e construiram seu legado.

No atual momento, o Pais e Filhos tem sete unidades na cidade, oferecendo
lojas com design proprio que busca oferecer um ambiente acolhedor, servigcos de
atendimento em setores como acgougue, frios e padaria aléem de um centro de
producdo com uma linha propria com mais de cinquenta produtos proprios, que

posicionam a marca como um varejo diferente na regido. Entretanto, a cidade se
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tornou um polo de oportunidades para redes de supermercados de posicionamento

nacional, as quais apresentam propostas comerciais de alta competitividade e operam
com margens baixas, em um periodo no qual o consumidor esta sensivel a precos.

Por conseguinte, a empresa busca um desenvolvimento de estratégias
comerciais que auxiliem na competitividade do mercado e na ratificacdo da proposta
inicial de seu negdcio: servigos e produtos de qualidade, com o cliente no centro de
sua estratégia. Desse modo, o desenvolvimento do processo de Gerenciamento por
Categoria torna o Planograma uma ferramenta de valor para a estratégia, garantindo
gue o produto esteja na categoria ideal, com o posicionamento correto na géndola de
acordo com a arvore de decisdo do cliente, garantindo bons resultados comerciais
através de uma entrega maior valor ao consumidor.

Neste estudo de caso, foi escolhida a categoria de lava-roupas, que apresenta
oportunidades de melhoria quanto a execucdo do planograma. Desse modo, o
primeiro passo, apos a definicdo da categoria, foi entender como é a Arvore de
Decisdo do consumidor neste corredor. Através de materiais de Gerenciamento por
Categoria oferecidos por industrias do setor personalizados para o perfil do Pais e
Filhos, como Unilever e GTEX, a equipe estratégica da empresa definiu a Arvore de
Decisdes do cliente, entendendo quais as classificacdes de produtos sdo importantes
para o cliente no seu momento de compra nesta categoria, auxiliando para o inicio do
desenvolvimento do Planograma.

De acordo com os estudos de industrias do segmento, as entrevistas abertas
realizadas e as observacdes participantes, a Arvore de Decisdo do cliente é formada
por critérios como: funcionalidade do produto - sendo ele amaciante, tira manchas ou
sabdo em po6, como exemplo-, marca, preco ou custo beneficio e o tamanho da
embalagem. Quanto ao primeiro, os tipos de produtos dentro desta categoria no mix
deste supermercado sdo: amaciante, amaciante concentrado, tira manchas, sabao em
po e sabdo liquido.

Dessa forma, ao definir quais das sete estratégias da categoria, defendidas
pela ECBR, seriam utilizadas, a diretoria comercial do Pais e Filhos entendeu que a
prioridade seria a estratégia de geracdo de lucro, cujo objetivo € aumentar a margem
e o lucro bruto da secéo, junto a estratégia de geracéo de trafego, a qual auxilia na

geracdo de movimento e fluxo de clientes em todo o corredor da categoria.
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Sendo assim, 0 segundo passo de execucdo do Planograma, foi a escolha da

ordem de acordo com a funcionalidade do produto, seguindo o processo: ao final do
corredor a linha geradora de fluxo, ou seja, a de maior necessidade do cliente; ao meio
do corredor a linha com melhor margem de contribui¢cdo, que gera lucro ao mercado;
no inicio do corredor, a linha geradora de sensacfes, ou seja, mais chamativa e
colorida aos olhos do cliente.

A terceira decisdo a ser tomada foi relativa a localizacdo das embalagens na
gondola, seguida da quarta escolha a ser feita de agrupamento por marca e, por fim,
a quarta seria ordem por embalagem. Sendo assim, ficou definido que no topo ficariam
produtos com gramaturas menores e embaixo as maiores embalagens, além disso,
na altura do cliente seria posicionado as marcas com precos mais altos, a fim de
estimular a escolha delas, resultando em um maior retorno financeiro.

Abaixo, na Figura 1 e Figura 2, seguem as execucdes do supermercado antes
do estudo e da definicdo da estratégia. Nelas,as cores representam o agrupamento
de marcas sem planejamento e desalinhados, nao respeitando a separagao por tipo,

marca, preco ou tamanho de embalagem.

Figura 1: gbndola do supermercado Figura 2: géndola do supermercado

Fonte: Arquivo pessoal (2024)

Em concluséo, apds a andlise das figuras acima, o Planograma definido pela
equipe do Pais e Filhos foi: no inicio do corredor o primeiro médulo seria composto
por amaciante liquido, seguido de amaciante concentrado, sab&o liquido e, por fim,

ao final do corredor, a fim de gerar e estimular o fluxo no corredor da sec¢éo, o sabao
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em po. Desse modo, nos moédulos de cada subcategoria, respeitou-se a ordem dos

precos e embalagens definida pelo planejamento estratégico: na altura do cliente
produtos de maior valor agregado, no topo da gbéndola embalagens menores e,
adjacente ao piso, embalagens maiores, como demonstrado na Figura 3, Figura 4 e
Figura 5.

Figura 3: gbndola do supermercado Figura 4: gondola do supermercado

Fonte: Arquivo pessoal (2024)

Figura 5: gbndola do supermercado

Fonte: Arquivo pessoal (2024)
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Apoés a andlise do trabalho desenvolvido nas figuras acima, péde considerar

gue a organizacdo do Planograma foi feita seguindo a estratégia de lucro e de
fluxo/tréfego, ao colocar ao final do corredor o item de maior performance e busca por
parte dos clientes: o lava-roupas em p6 da marca OMO de 1,6kg. Entretanto, antes
do cliente chegar ao seu destino, ele caminha por toda a linha de produtos da
categoria, ao inicio, amaciantes liquidos, seguidos por amaciantes concentrados e,
logo apds, os lava-roupas liquidos, as subcategorias que entregam as melhores
margens e lucro para o Pais e Filhos.

Por fim, toda a execuc¢ao priorizou a verticalizacdo de cada marca, buscando
respeitar o planejamento sobre o tamanho das embalagens, sendo as maiores
localizadas proximo ao chao, os pre¢cos mais altos na altura do olhar do cliente e cada
subcategoria em modulos separados, cumprindo a ordem de uso e busca do cliente.

Promovendo, assim, uma chance de melhoria na experiéncia dos clientes.

4.2 PROJECAO DE RESULTADOS

Para compreender a percepcdo dos clientes em relacdo as mudancas
implementadas na categoria de lava-roupas, foram analisadas, por meio de
observacéo participada, a melhoria na experiéncia dos clientes em relagcdo ao tempo
de busca do produto na gondola desta secéo e fluxo percorrido pelo shopper em todo
o corredor.

O tempo considerado ideal para que haja impacto financeiro quanto ao lucro e
margem apos um Gerenciamento de Categoria, € de trés meses, sendo assim, até o
momento de concluséo do estudo nao foi possivel gerar comparativo de performance
financeira, pois, a alteracdo no Planograma foi concluida ao final do més de Outubro
de 2024.

Entretanto, a expectativa por parte do corpo estratégico da empresa é que gere
um incremento de 3% no lucro e margem da categoria, ap0s a reorganizacao e gestao
da execucao na secdo. O comparativo ideal para analise de performance do trabalho
seria 0 desenvolvimento do volume de produtos vendidos no mesmo periodo no ano
de 2023 e no ano de 2024, além de qual o impacto gerado na margem e no lucro

liquido da linha de produtos selecionados para estudo.
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Esta probabilidade foi definida considerando que o cliente conseguira encontrar

com maior facilidade os produtos com funcionalidades diferentes, como exemplo:
quais as solucbes para lava-roupas o Pais e Filhos oferece ao consumidor, a
variedade ofertada dentro de cada subcategoria e, além disso, o shopper podera
exercer o comparativo de vantagem entre cada produto, através de o melhor custo
beneficio por embalagens, além de possibilitar também alguma venda por impulso.
Este estudo abriu portas para que a equipe de compras do grupo de
Supermercados entendesse qual linha de produtos ainda nao foi bem trabalhada ou
qual linha apresentava uma quantidade além da ideal para o cliente. Como exemplo,
através da Figura 5, percebeu-se que, nesta loja, é oferecido nove marcas diferentes
de lava-roupas em p6, com fragrancias e gramaturas semelhantes, sendo assim, a
exposicdo exacerbada de marcas com a mesma funcionalidade impediu, até o
momento do estudo, o desempenho de marcas lideres na categoria ou de marcas que

buscavam o crescimento de share de mercado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em 1990, Brian Harris introduziu no mercado de varejo alimentar o conceito de
Gerenciamento por Categoria, estabelecendo uma estratégia voltada para maximizar
a performance de vendas através da andlise detalhada dos dados dos shoppers. Esse
enfoque proporciona uma experiéncia de qualidade para o cliente, posicionando-o
como o centro das operacdes de forma natural e eficiente.

Com o avanco da tecnologia, os supermercados encontraram um grande aliado
para atender as demandas de consumidores que buscam néo apenas a melhor op¢éo
de compra, mas também uma experiéncia encantadora a pregos justos. A criagdo do
conceito de experiéncia do cliente por B. Joseph Pine e James H. Gilmore destacou a
necessidade do varejo de se reinventar continuamente para satisfazer essas
expectativas.

Uma das solugfes implementadas para atingir esses objetivos € a ferramenta
Planograma. Este instrumento representa o estagio final de uma estratégia centrada
no consumidor, sendo elaborada com base no estudo da arvore de decisdo dos

clientes, suas necessidades, ocasides de compra e particularidades. No caso do
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supermercado Pais e Filhos, o planejamento da categoria de lava-roupas foi

desenvolvido com o intuito de maximizar as vendas desta secdo e fomentar a
presenca espontanea dos shoppers na loja.

A metodologia aplicada neste estudo foi o estudo de caso. De acordo com Gil
e Vergara (1999), esta abordagem combina procedimentos intelectuais e técnicos
para obter conhecimento aprofundado sobre a ferramenta Planograma e as decisdes
mentais que antecedem sua implementacdo, proporcionando uma compreensao
detalhada do comportamento dos consumidores.

Este estudo visou fortalecer a pesquisa académica no setor de varejo
supermercadista, promovendo a disseminacdo de ferramentas baseadas em
marketing dentro desse segmento. Com uma vasta quantidade de dados disponiveis,
espera-se que este trabalho sirva de base para futuros estudos académicos no setor
de supermercados, contribuindo para o desenvolvimento e crescimento financeiro das

empresas.

ABSTRACT

This work aims to analyze the importance of placing the client at the center of business
strategy, ensuring that business decisions are more precise, providing a better
experience to the client and contributing positively to financial results. In this context,
the focus is on the management strategy by category, which ideally organizes the
products in the supermarket shelves. This strategy includes the use of the Planogram,
a tool based on the Consumer Decision Tree, which seeks to improve the purchasing
experience. Through a case study in the Country and Filhos Supermercados, with a
focus on the laundry category, data were collected through observations and
interviews. The planning developed is based on the strategies defined by the
company's management and was implemented with an expectation of increasing sales
and financial results by 3%.The objective of this work is not only to contribute to
practical excellence in the retail sector, but also to serve as study material for future
academics, promoting the development of external research for the marketing of
supermarket retail in Brazil.

Keywords: Category Management. Planogram. Supermarket. Client. Tree of

decisions.
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