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Resumo

O setor supermercadista brasileiro vem passando por uma série de transformacdes que estdo
aumentando a competitividade no setor. Para garantir sua sobrevivéncia, os supermercadistas
estdo buscando ferramentas que os ajudem a atender o consumidor de forma eficiente e
lucrativa. O espaco ocupado nas prateleiras dos supermercados e seu impacto na venda do
produto vem se destacando neste contexto. Assume-Se O pressuposto que quanto maior o
espaco, maior deve ser a venda do produto. O objetivo geral deste trabalho é mensurar o
impacto que 0 aumento do espaco de exposi¢do pode provocar nas vendas do produto. Para
isto montou-se um experimento de campo antes - depois com um grupo de controle
(MATTAR, 1993). O estudo foi realizado em um supermercado de médio porte situado na
cidade de Birigui, no estado de S&o Paulo. Foram estudadas cinco categorias de produtos
alimenticios que compdem a cesta basica. Os resultados preliminares mostram que hd uma
variacdo no impacto provocado pela alteracdo no espaco de exposicdo em relacdo as
categorias. As contribuicBes positivas desse estudo podem colaborar para o melhor
aproveitamento do espaco nas lojas de varejo e permitir assim, uma maior rentabilidade aos
varejistas.

Palavras-chaves: espaco e venda, gestdo de espaco, varejo, marketing estratégico, gestao de

vendas

Abstract

The section Brazilian retail comes going by a series of transformations that you/they are
increasing the competitiveness in the section. To guarantee its survival, the retails they are
looking for tools that help them to assist the consumer in an efficient and lucrative way. The
space occupied in the shelves of the supermarkets and its impact in the sale of the product
comes if highlighting in this context. The presupposition is assumed that as larger the space,
adult should be the sale of the product. The general objective of this work is to measure the
impact that the increase of the exhibition space can provoke in the sales of the product. For
this a field experiment was set up before - later with a control group (MATTAR, 1993). The
study was accomplished in a supermarket of medium load placed in the city of Birigui, in the
state of Sao Paulo. They were studied five categories of nutritious products that compose the
basic basket. The preliminary results show that there is a variation in the impact provoked by
the alteration in the exhibition space in relation to the categories. The positive contributions of
that study can collaborate for the best use of the space in the retail stores and to allow like

this, a larger profitability to the retailers.
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1. Introducéo

De acordo com ABRAS (2004), o setor supermercadista brasileiro vem passando por
uma série de transformacgdes que estdo aumentando a competitividade no setor. Entre os
fatores que explicam o acirramento da disputa no cenario competitivo estdo a expansdo do
varejo eletrénico, o fortalecimento das aliangas estratégicas entre fornecedores e varejistas e a
tendéncia a concentragdo em grandes redes (MERLO; MAUAD; NAGANO, 2004).

Aspectos como a busca de eficiéncia, melhor compreenséo do relacionamento com o
consumidor e melhor gestdo de lojas tém sido elementos importantes para as empresas
submetidas a uma crescente concorréncia. O panorama do setor supermercadista brasileiro,
em dados também divulgados pela ABRAS (2004) reflete a participacdo praticamente estavel
em seis por cento no produto interno bruto entre os anos de 1992 e 2002.

Observando-se em detalhe o comportamento do segmento varejista pode-se perceber
que, ainda que ndo esteja ocorrendo um crescimento da participacdo do varejo dentro da
economia como um todo, a concorréncia interna do setor tem se intensificado e este processo
de crescente concorréncia tem levado, entre outros fatores, & busca de crescente eficiéncia das
redes.

Berman e Evans (1998) afirmam que a gestdo do conceito de varejo implica uma
orientacdo para o consumidor, coordenagdo de esforcos, direcionamento para criacao de valor
e um forte enfoque para o gerenciamento por objetivo. Neste contexto, a gestdo da exposi¢do
de produtos ganha destaque, pois uma gestdo mais adequada pode ampliar o volume de
vendas por metro de exposicao, conforme apresentado por Bookbinder e Zorour (2001).

Os supermercadistas precisam tomar uma série de decisGes sobre a alocacdo de espaco
na loja. Primeiramente, é necessario decidir a divisdo do espaco entre a area de vendas e a
area de apoio. Depois, deve-se pensar na divisdo da area de vendas entre a exposicdo de
mercadorias e 0 espaco para circulacdo de clientes (corredores). A seguir, 0 espago de
exposicdo deve ser subdividido entre departamentos e categorias de produto. Finalmente, o
espaco destinado a cada categoria deve ser alocado para os diferentes produtos
comercializados (PARENTE, 2000).

No contexto de alocacdo de espaco a diferentes mercadorias, alguns aspectos

necessitam ser resolvidos, entre eles, o nivel de conforto dos clientes durante a compra,

Revista de Administragdo da UNIMEP — Maio/ Agosto — 2005, v. 3, n.2. P4gina 52.



O Impacto do Espago de Exposi¢do na Venda de Produtos em um Supermercado de Médio Porte
Sergio Silva Braga Junior; Sheila Farias Alves Garcia; Edgard Monforte Merlo

espaco alocado a cada tipo de produto, niveis de estoque, forma de exposigéo e finalmente o
préprio layout da loja, conforme Levy e Weitz (2000).

A fim de trazer contribuicbes que auxiliem a tomada de decisdo nessa area montou-se
um experimento em um supermercado de médio porte (com cinco check-outs), localizado no
interior do Estado de Sdo Paulo. O objetivo geral do estudo foi mensurar o impacto sobre as

vendas do aumento do espaco de exposicao de produtos.

2. Conceitos relacionados ao varejo

Varejo consiste nas atividades envolvidas na venda de bens e servigos para consumo
pessoal para consumidores finais (COUGHLAN et al., 2002; PARENTE, 2000). Varejista é o
intermediario que se encarrega de vender para os consumidores finais (DIAS, 2003).
Qualquer empresa que venda mercadorias ou preste servigos ao consumidor final para
consumo pessoal ou doméstico esta desempenhando a fungdo de varejo.

Segundo Coughlan et al. (2002) o varejo moderno é extremamente competitivo,
orientado para a inovacdo, formado por uma variedade cada vez maior de instituicGes e
constantemente afetado por um ambiente altamente fluido.

As trés tarefas basicas do varejo sdo: (1) fazer com que os consumidores da sua area
de atuacdo entrem na loja; (2) converter esses consumidores em clientes leais; (3) operar da
maneira mais eficiente possivel para reduzir custos e com isso ter precos mais baixos
(CZINKOTA et al., 2001).

Cabe ao varejista a funcdo de manter o estoque dos produtos que comercializa,
oferecendo variedade aos consumidores e prestacdo de servigo de distribuicdo aos fabricantes.
Além de vender pequenas quantidades ao consumidor final o varejista agrega valor ao produto
ou servi¢co que comercializa. A exposic¢do dos produtos de maneira organizada, por exemplo,
auxilia na escolha do consumidor, gerando mais satisfacdo no processo de compra (DIAS,
2003).

Segundo Czinkota et al., (2001), em termos de barreiras a entrada (qualificacGes,
experiéncia e custo) é relativamente mais facil abrir uma loja de varejo do que uma fabrica.
Em func¢do disso, novas institui¢cGes varejistas surgem, constantemente, o que contribui para a
alta competitividade do setor.

Atualmente o conceito de varejo € muito mais amplo do que lojas fisicas. Existem

alternativas a exigéncia de que o cliente se desloque até uma loja fixa para comprar bens e
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servicos. Internet, correio, telefone, redes de TV especializadas em venda surgem como
opcOes para a loja fisica (CZINKOTA et al., (2001)).

Ha seis tipos basicos de varejistas que usam o formato baseado em lojas: lojas de
departamentos, lojas de especialidade, supermercados, supercentros, especialistas por
categorias (category killers) e lojas de conveniéncia (CZINKOTA et al., 2001; Kotler, 2000).

Dias (2003) apresenta outra forma de classificacdo dos varejos com loja, baseada nas
categorias de produtos comercializadas: varejistas de alimentos; de mercadorias em geral e de
servicos. Os varejistas de alimentos subdividem-se em supermercados; empdrios e
mercearias; superlojas; lojas de conveniéncia; padarias e lojas de desconto.

Entende-se por supermercado, lojas que comercializam itens de mercearia e alguns
produtos de carater geral através de instalacdes fisicas em grande escala, com expositores para
auto-servico e auto-selecdo que possibilitam ao varejista transferir o desempenho de algumas
funcBes de marketing ao consumidor (CZINKOTA et al., (2001)).

Dias (2003) define supermercado como uma loja com cerca de 700m? a 2500 m? de
area de vendas, composta por secBes com mercearia, acougue, frios e laticinios, frutas e
verduras, produtos de limpeza, perfumaria, utensilios domésticos etc.

Erhun e Tayun (2003) afirmam que o setor de supermercados é uma indUstria madura,
com competicdo feroz e com a participacdo de novas empresas que estdo mudando a
paisagem de competi¢cdo, provocando uma alteracdo na gestdo dos custos de operagdo
competitivos e das margens de lucro liquido.

No Brasil, de acordo com dados do BNDES (2000), o setor supermercadista vem
sofrendo com 0 acirramento da concorréncia e para evitar um queda em faturamento, os
grandes mercados e hiper-mercados, adotaram uma estratégia de crescimento abrindo novos
pontos de venda através da compra de mercados menores. Com base no faturamento anual, o
lider no ranking brasileiro de supermercados e hiper-mercados é o Carrefour (de origem
francesa) que é seguido de perto pela Companhia Brasileira de Distribuicdo (de origem
Brasileira e francesa).

Segundo dados da AC Nielsen (2000), os supermercados representam 87% da
distribuicdo de alimentos no Brasil. Apesar de existirem cerca de 250 mil empdrios e
mercearias, estes representam apenas 15% da distribuicdo de alimentos (Rojo in Dias,
(2003)).
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3. Ambiente da loja e a alocagdo do espaco de exposi¢ao

Para Parente (2000) as decisdes de marketing no varejo convergem para a loja, que é
onde o consumidor toma suas decisfes de compra e desenvolve sua atitude e grau de
satisfacdo em relacdo ao varejista.

A atmosfera da loja, que inclui iluminagdo, cores, musica ambiente, limpeza, aroma,
decoragdo e layout, pode criar estimulo para que o cliente permaneca na loja ou tenha vontade
de sair rapidamente do local (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Mdsicas de ritmos mais
lentos ou mais rapidos, por exemplo, influenciam no tempo de permanéncia do cliente na loja,
pois a velocidade do ritmo pode ser relacionada com o tempo. Por outro lado, a musica
classica pode ser relacionada & sofisticacdo e precos mais altos (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 1995).

Segundo Czinkota et al., (2001), a loja em si é uma parte importante do pacote de
beneficios oferecidos ao cliente para suprir suas necessidades. Para Parente (2000), nenhuma
outra varidvel do mix varejista provoca tanto impacto inicial no consumidor como a loja em
si. O tamanho, por exemplo, influencia a percepgdo imediata de variedade no consumidor.

Cabe a loja executar as duas primeiras tarefas do varejo discutidas no inicio do artigo:
(1) atrair consumidores e (2) transforma-los em clientes leais (CZINKOTA et al., 2001).
Ainda segundo os autores, para atingir esses objetivos o varejista cria uma imagem positiva da
loja através de uma série de atributos oferecidos por ela: mercadorias vendidas, nivel de
atencdo dos funcionarios, instalac@es, distribuicdo fisica, sons, aromas etc. Neste contexto, é
importante analisar como os clientes se sentem na loja; se 0o ambiente é confortavel e
acolhedor e os encoraja a dar uma olhada nos produtos expostos.

O varejista deve decidir o nivel de amplitude (categorias de produtos com que vai
trabalhar) e profundidade (ndmero de itens por categoria de produtos). A variedade de
produtos oferecida pela loja pode ser um importante fator de diferenciacdo perante seus
concorrentes (DIAS, 2003).

Segundo Parente (2000) as decisdes sobre a loja, sua atmosfera, apresentacéo externa
e interna, layout, exposicdo dos produtos devem ter como objetivo ndo sé a construgdo da
imagem da loja e conquista da fidelidade do publico-alvo, mas também estimular uma maior
produtividade da area de vendas. As decisdes sobre a apresentacdo dos produtos, espaco
ocupado na gbéndola, comunicagdo visual e sinalizacdo devem despertar o interesse do

consumidor e incentiva-los a comprar.
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Levy e Weitz (2000) afirmam que vender mercadorias é a meta principal da maioria
dos varejistas. Para Parente (2000) os outros elementos que compdem o ambiente interno da
loja procuram valorizar e direcionar a atencdo dos consumidores para as mercadorias.

Diversos estudos abordam as decisfes sobre a variedade e sortimento de mercadorias
como forma de aumentar a qualidade e eficiéncia no atendimento ao consumidor através do
ECR (Efficient Consumer Response), suportado pelo processo de gerenciamento de categoria
(DAHARRIS; SWATMAN; KURNIA, 1999, HUTCHINS, 1997, ROJO, 2001 apud
MERLO; MAUAD; NAGANO, 2004).

Anderson (1979) ao abordar o problema do estudo das mercadorias dentro da loja
refere-se a quantidade e qualidade da exposicdo. Com o advento do auto-servico a
importancia da exposi¢cdo de produtos ganhou destaque. Assim como a embalagem dos
produtos, a correta exposi¢do pode funcionar como estimulo para as vendas. Gragas a isso,
existe uma demanda crescente por ferramentas estatisticas que auxiliem o varejista a avaliar a
rentabilidade das alternativas de alocagdo de espago, sobretudo o espaco de exposicao.

Para Cesarino e Caixeta Filho (2002), o espago de exposicao deve ser entendido como
a parte visivel do produto para o consumidor. Geralmente, sera a parte frontal da gondola.

Antes de pensar no espaco de exposi¢do o varejista deve pensar na divisdo do espago
da loja entre a area de venda e a area de apoio a venda (depdsito, area administrativa). Essa
divisdo depende do tipo de loja e das caracteristicas dos produtos vendidos. Entretanto, existe
uma tendéncia natural de priorizar a drea de vendas, pois é ela que agrega valor ao cliente
final (PARENTE, 2000).

Ainda segundo Parente (2000) a area de vendas subdivide-se em: area ocupada pela
exposicdo de produtos e area ocupada pelos corredores de circulagdo de clientes. Os
varejistas, sobretudo os pequenos, enfrentam um dilema em relacéo a distribuicdo de espaco
entre essas duas areas. O varejista deve decidir se prioriza o conforto do cliente com maior
espaco para circulacdo ou deve priorizar a quantidade de mercadorias expostas, mesmo com
algum desconforto para o cliente.

SO a partir das decisdes descritas passa-se a pensar na alocacdo do espago de
exposicdo entre os diferentes departamentos e categorias. Esse processo pode ser norteado por
alguns métodos, entre os quais destacam-se: (1) o método do indice de produtividade de
vendas; (2) o método dos indicadores de lucro bruto por espago e o (3) método do indice
comparativo GM-ROI (retorno da margem bruta sobre o capital investido em estoque). Além

do uso desses métodos, também devem ser levados em conta aspectos do comportamento do
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consumidor, estratégias de marketing e gerenciamento de categorias adotadas pela empresa
(PARENTE, 2000).

A partir da distribuicdo do espaco de exposicdo entre 0s departamentos e categorias,
deve-se pensar na exposi¢do dos produtos ou itens, dentro de cada categoria. De acordo com
Parente (2000) para ajudar os varejistas a administrar e a otimizar as decisfes sobre a
exposicdo de produtos existem sistemas computadorizados como o Apollo, Spaceman € o
Intactix, muito utilizados no Brasil, para o desenvolvimento dos planogramas. Um
planograma consiste de um esquema visual que retrata a exposi¢do dos produtos de uma
categoria, ou 0 mapa da distribuicdo da loja por departamento e categoria, que é obtido
através do cruzamento de informacdes como histérico de vendas, dados de abastecimento
(fornecedor) e estoque na gondola.

A utilizacdo desses sistemas computadorizados para alocagdo do espaco de exposicao
considera apenas as informagbes em poder do varejista. Informacfes sobre a demanda e a
elasticidade das vendas em relagdo ao espaco ndo sdo utilizadas. Esta é a principal critica a
esses sistemas (McGOLDRICK, 2002).

Anderson (1979) desenvolveu um modelo tedrico para descrever a relacdo entre a
participacdo de mercado das marcas e a participacdo das mesmas em relagcdo ao espaco de
exposicdo das lojas, com base nas preferéncias de marcas do consumidor. O impacto de
aumentos no espaco de exposicdo varia de acordo com o tipo de tipo de decisdo de compra
adotado pelo consumidor. Consumidores fiéis ndo trocam de marca em funcéo do aumento da
exposicdo. Ainda conforme o autor, entre os consumidores que sdo influenciados pela
exposicdo do produto, o estudo considerou que o aumento do espaco de exposicdo pode
provocar uma alteracio na imagem que o consumidor tem da marca, ndo apenas em funcéo do
destaque na area de vendas, mas também em funcéo da percep¢do de endosso da marca por
parte do varejista.

Segundo McGoldrick (2002) muitos pesquisadores tém tentado provar que a
elasticidade de espago varia consideravelmente entre produtos. Curhan (1972) define
elasticidade de espa¢o como a relagdo entre a variagdo nas vendas e a variacdo do espaco na
gbndola.

Em 1961, Brown e Tucker apud McGoldrick (2002) identificaram a existéncia de uma
relacdo ndo-linear entre espaco-vendas. Os autores descreveram trés categorias de respostas
para a relacdo espaco-vendas: (1) produtos inelasticos (que ndo respondem a alteracfes); (2)
produtos de uso geral (alta elasticidade em relagdo ao espago, porém atingindo o limite

rapidamente); (3) produtos de compra ocasional (resposta lenta em relacdo a pequenos
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aumentos de espago até a exposicdo ser grande o suficiente para gerar uma alteracdo na
inclinacdo da curva de vendas).

Em estudo posterior Curhan (1973) concluiu gque existe uma pequena relagéo positiva
entre espaco de exposi¢cdo e unidades vendidas. No estudo realizado pelo autor, essa relacdo
também ndo se apresentou uniforme nem entre os diferentes produtos, nem entre as diferentes
lojas pesquisadas.

Corstjens e Doyle (2002) desenvolveram um modelo que considerou o efeito da
alocacdo de espago, tanto no custo, quanto na demanda. Segundo os autores melhorias
significativas na margem de lucro do varejista podem ser feitas através da otimizagdo da
alocacdo de espaco, levando em consideracdo margem bruta dos produtos, controle de custos,
elasticidade da demanda em relacéo ao espaco e elasticidade cruzada entre itens da loja.

Dreze et al. apud McGoldrick (2002) reportaram que uma elasticidade de espaco tipica
se situa em 0,2, o que implica que, ao dobrar 0 espago de exposi¢do ocorreria um aumento de
20% nas vendas.

Ao estudar a elasticidade-espaco para diferentes categorias de produtos Desmet e
Renaudin (1998) concluiram que a elasticidade-espago aumenta de acordo com a taxa de
compra por impulso de um produto, independentemente da loja amostrada (deve-se levar em
conta que foram amostradas categorias de produtos de lojas de uma mesma rede).
Pesquisando 24 categorias de produtos estimaram que a elasticidade de espago dos produtos
pesquisados variou de 0,57 (joalherias; frutas e vegetais) a -0,13 (moda). Duas categorias de
produto apresentaram elasticidade de vendas-espaco negativa: moda e vestuario infantil. Os
autores apresentam como uma possivel explicacdo, o fato de que, nesses casos, 0 aumento do
espaco poderia causar a perda da imagem de exclusividade, interferindo negativamente na
venda dos produtos.

Estudos académicos sobre a relacdo espaco e vendas ainda sdo reduzidos no Brasil.
Cesarino e Caixeta Filho (2002) realizaram uma pesquisa nessa area com o objetivo de
verificar a eventual existéncia de um padrdo de distribuicdo dos produtos nas gondolas dos
supermercados, em funcdo do tamanho e formato das lojas. Através de um estudo de caso, em
lojas de uma rede de supermercados na cidade de S&o Paulo, avaliaram a relacdo existente
entre as decisbes de alocacdo de espaco e o0 tamanho e formato das lojas. Os resultados
sugeriram que as decisdes gerenciais, no tocante a alocacdo de espaco nas géndolas das lojas
da rede pesquisada, eram muito mais localizadas do que poderia se esperar em uma rede, pois

ndo se notou correlacdo entre o espaco alocado para as se¢des e o tamanho das lojas.
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Os autores desconhecem algum experimento, realizado no Brasil, mensurando o
impacto sobre vendas do aumento da area de exposi¢do. A contribuicdo deste artigo em

termos cientificos é preencher esta lacuna existente.

4. Metodologia

Considerando-se que o0s estudos académicos sobre espaco e vendas ainda sao
reduzidos no Brasil este estudo pretendeu contribuir com a compreensdo dos efeitos da area
de exposicdo de produtos sobre vendas, através da realizacdo de um experimento.

Com o objetivo geral de mensurar o impacto que o aumento do espago de exposicao
provoca nas vendas, adotou-se o método de pesquisa experimental, a fim de (1) analisar o
impacto sobre vendas do aumento do espaco de exposicdo sobre diferentes categorias de
produtos e (2) discutir a influéncia do aspecto marca no impacto sobre as vendas. Um aspecto
importante para planejar o experimento foi a hipdtese que se fez de que quando o espago de
exposicdo de um produto duplica suas vendas aumentam mais que proporcionalmente. Outra
hip6tese, formulada a partir do referencial tedrico, que ajudou a idealizar o experimento, foi o
pressuposto de que a elasticidade espaco-vendas ndo é linear, variando em funcdo da
categoria de produtos pesquisada.

A contribuicdo do estudo repousa no fato de que, o0s estudos que mostram a variacdo
de elasticidade em funcdo da categoria de produto, geralmente foram feitos com base em
estudos do tipo cross section e existem poucos estudos experimentais sobre este aspecto
McGoldrick (2002).

Adotando-se a classificacdo proposta por Mattar (1993) este estudo caracteriza-se
como uma pesquisa do tipo causal, pois se procurou verificar as relagdes entre variaveis que
explicaram o fenbmeno em estudo, ou em outras palavras, procurou-se estabelecer uma
relagdo de causalidade entre as varidveis estudadas.

Selltiz et al. (1959) discutem a problematica do estabelecimento de causa e efeito,
afirmando que, em ciéncia, admite-se que uma série de condicdes determinantes reunidas
possibilita a ocorréncia de um fato, diferentemente do que se pensa no senso comum que um
Unico fato (causa) pode explicar completamente outro fato (efeito). Assim quando o cientista
opta por uma pesquisa causal estd ciente da impossibilidade de provar a causacdo
deterministica (uma causa-um efeito). O que se deseja é inferir a existéncia de causalidade

(causacdo probabilistica).
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O experimento, segundo Mattar (1993) é uma das formas mais utilizadas em
marketing para procurar identificar relages de causa e efeito entre variaveis. Malhotra (2001)
define experimento como um tipo de pesquisa na qual um pesquisador manipula e controla
uma ou mais variaveis independentes e mensura seu efeito sobre uma ou mais variaveis
dependentes, controlando ao mesmo tempo as variaveis estranhas.

Segundo a classificacdo apresentada por Mattar (1993) o experimento realizado neste
estudo sera do tipo experimento de campo, por ser conduzida em uma situacdo real, na qual
uma varidvel independente ser4& manipulada pelo pesquisador sob condi¢fes tdo
cuidadosamente controladas quanto a situagdo o permitir, a fim de medir seu efeito sobre a
variavel dependente. Este tipo de experimento, ainda que pese a dificuldade de exercer total
controle sobre as variaveis estranhas, tem a vantagem de ser conduzido em uma situagéo real
que dificilmente poderia ser reproduzida em laboratorio.

Utilizando a classificacdo do experimento segundo o momento de medicdo das
variaveis e segundo o nimero de grupos experimentais e de controle utilizados no projeto, de
acordo com a tipologia apresentada por Malhotra (2001) este € um experimento do tipo estudo
de grupo de controle pré-teste/pos-teste. Segundo a classificacdo de Mattar (1993) trata-se de
um experimento de campo antes-depois com um grupo de controle. Apesar da terminologia
diferente, ambas as classificacdes referem-se a um estudo em que 0 grupo experimental é
exposto ao tratamento, mas o grupo de controle ndo. Tomam-se entdo, medidas pré-teste e
pos-teste em ambos 0s grupos.

Segundo Mattar (1993) e Malhotra (2001) um projeto experimental envolve definir as
variaveis independente e dependente, a unidade de teste e os procedimentos para tratar as
varigveis estranhas (que podem ser renda, concorréncia, entre outras). Considerando
independente a variavel que sera manipulada ou controlada, cujos efeitos sobre a variavel
dependente se deseja medir, defini-se como variavel independente, o espaco de exposicdo dos
produtos pesquisados nas géndolas de supermercados (medido em numero de frentes). A
variavel dependente foi definida como as vendas dos produtos pesquisados (medidas em
quantidade).

A unidade de teste (unidade experimental), na qual os tratamentos foram aplicados e
os efeitos medidos (MALHOTRA, 2001; MATTAR, 1993) foi um supermercado de médio
porte (cinco checkouts) situado no interior do Estado de Sao Paulo. O periodo estudado foi
01/09/04 a 30/09/04 para a primeira medicao e 01/10/04 a 30/10/04 para a segunda medicao.

A manipulagdo da varidvel independente foi feita dentro da unidade de teste para

alguns produtos selecionados. Para isso foi necessario: (1) estabelecer um critério para selecdo
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das categorias e marcas pesquisadas; (2) selecionar as categorias de produtos pesquisadas com
base no critério definido; (3) selecionar as marcas pesquisadas; (4) definir categorias e marcas
de controle; (5) acompanhar as vendas das marcas selecionadas antes e depois da alteracdo no
espaco de exposicao.

A escolha das categorias de produtos pesquisadas levou em consideracdo o fato da
elasticidade espaco-vendas ndo ser linear para todas as categorias de produtos, conforme
teoria apresentada por Brown e Tucker apud McGoldrick (2002). Procurou-se, entdo, estudar
um grupo de categorias com elasticidade espaco-vendas comparavel (produtos de uso geral).
Foram selecionadas cinco categorias de produtos alimenticios: arroz, agucar, ervilha, extrato
de tomate, café em p6. Para o grupo de controle foi selecionada a categoria 6leo vegetal, que
pertence a0 mesmo grupo de produtos de uso geral.

A fim de atender ao objetivo de discutir a influéncia do aspecto marca no impacto
sobre as vendas, foi utilizado um Unico critério para a escolha das marcas em todas as
categorias de produto pesquisada. Selecionou-se a segunda marca em vendas, ou em outras
palavras, a primeira marca depois da lider. A raz8o da escolha visou neutralizar possiveis

diferencas de posicionamento competitivo das varias marcas selecionadas.
5. Resultados obtidos

O supermercado objeto de pesquisa esta localizado na cidade de Birigui regido
noroeste do interior do estado de Sdo Paulo. Apresenta uma éarea de venda com
aproximadamente 800 m® e possui cinco check-outs constantemente ativos. Na cidade, esta
localizado em um bairro de classe baixa e média baixa. No periodo da pesquisa, apresentou
um fluxo médio de 170 pessoas por dia, onde a base utilizada para a contagem foram os
comprovantes de venda, uma entrevista informal com o proprietario do supermercado, com
alguns funcionarios e observacdo direta dos pesquisadores. Outra observacdo relevante é o
fato do maior fluxo de pessoas acontecerem préximo ao décimo segundo dia e vigésimo
segundo dia dos meses pesquisados.

Atendendo os critérios de selecdo de produtos, anteriormente apresentados, foram
definidas as marcas e 0s produtos para o experimento. Foram selecionados os seguintes
produtos para a pesquisa: arroz tipo 1 (segunda marca, com duas frentes), aclcar (segunda
marca, com duas frentes), ervilha (segunda marca, com duas frentes), extrato de tomate
(segunda marca, com quatro frentes) e café em pd (segunda marca, com quatro frentes). Com

0s produtos e as marcas definidas, os resultados obtidos foram considerados interessantes
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pelos autores, pois, a categoria enlatados apresentou um crescimento nas vendas maior do que
0 proposto pelo estudo, enquanto os ensacados ficaram dentro do crescimento esperado como
é demonstrado na tabela 1.

Algumas consideracgdes adicionais sdo importantes. No caso do café em po, existiam
duas marcas regionais que, nos periodos antes e depois do experimento, estavam promovendo
seus produtos no supermercado objeto de pesquisa, induzindo o consumidor a uma compra
por impulso aos produtos em promocdo. O extrato de tomate estava posicionado entre duas
marcas que custavam para o0 consumidor cingienta por cento menos e com um espago
cinglienta por cento menor. A ervilha estava posicionada ao lado da marca lider. O agUcar
apresentava um preco dez por cento menor em relacdo ao preco da marca lider e o arroz,

locado entre as marcas de segunda linha.

Tabela 1: Demonstracdo do Experimento.

Numero .
1° Tomada 01/09 q 2°Tomada  Numero Variacdo
e
a 30/09 01/10 a 30/10 de frentes nas
) frentes )
Produto (Quantidade 10 (Quantidade na 2° vendas
na
vendida) vendida) tomada (vezes)
tomada
Arroz 105 2 322 4 3,07
Acucar 250 2 1021 4 4,08
Ervilha 6 2 69 4 11,5
Extrato de Tomate 16 4 114 8 7,13
Café 16 4 34 8 2,13
Oleo vegetal
(Variavel de 2428 - 2306 - 0,95
controle)

Fonte: Experimento realizado entre 01/09/04 a 30/09/04 — “antes” e 01/10/04 a 30/10/04 —

“depois”

Sendo assim, os produtos que apresentaram maior sensibilidade a variagdo de espaco
foram os enlatados. No caso do extrato de tomate esse aspecto ainda é mais relevante sendo
gue existia uma promog¢do no preco de um concorrente. Os alimentos ensacados também

reagiram bem ao aumento de espaco, pois 0 aumento do espaco permitiu ao consumidor uma
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maior visualizagdo tanto do arroz quanto do agUcar naquela se¢do do supermercado. O café
em pd, mesmo com as promocdes de dois concorrentes regionais, apresentou um aumento
proporcional a ampliacdo da area de venda. Neste caso, 0s autores acreditam que as
promogBes dos concorrentes do café em pd conseguiram afetar o resultado da pesquisa.
Considerando-se os dois casos observados conjuntamente, enlatados e ensacados, observa-se
gue a gestdo de espaco pode ter um impacto diferenciado sobre estes dois grupos de
alimentos, opinido esta reforcada pelo que ocorreu com o café em po.

Com os resultados apresentados no periodo “depois”, conseguiu-se avaliar que o
retorno das vendas € mais que proporcional ao aumento da area de exposi¢do do produto. Esta
afirmacéo é confirmada pelas variagdes em numero de vezes apresentadas na Ultima coluna da
tabela 1.

6. Consideragfes Finais

Através da alteracdo de apenas uma varidvel, o espaco do produto na area de venda,
pode-se observar que para cada segmento de produto, quando se dobra a area de venda, as
vendas podem dobrar ou até mesmo crescer dez vezes em relacdo as vendas anteriores
dependendo do segmento do produto.

Durante o periodo “depois” do experimento, que ocorreu entre 01/10/04 a 30/10/04, o
supermercado objeto de pesquisa sofreu influéncia de dois concorrentes de grande porte que
realizavam promocdes de inauguracdo e combate resultando em uma expectativa de queda nas
vendas para o més de outubro.

O concorrente 1 estava inaugurando uma nova loja de sua rede de supermercados no
dia primeiro do més e apresentou varios produtos de marcas lideres em seus segmentos com
precos atrativos ao consumidor, dentre eles, produtos da linha de ensacados. Por outro lado, o
concorrente 2 adotou uma estratégia de combate, para reduzir o impacto da inauguracdo do
concorrente 1 na cidade de Birigui. O supermercado objeto de pesquisa nada pode fazer a ndo
ser aguardar e avaliar os impactos desta concorréncia que € verificada pela queda nas vendas
do produto alocado como variavel de controle apresentado na tabela 1.

Através das quantidades vendidas, foi observado que a variavel espago é de grande
relevancia para a gestdo do supermercado e das vendas por categorias de produtos. Entretanto,
novos estudos seriam necessarios para configurar quais as razdes que justificam o

comportamento tdo diferente entre os grupos de produtos enlatados e ensacados.

Revista de Administragdo da UNIMEP — Maio/ Agosto — 2005, v. 3, n.2. P4gina 63.



O Impacto do Espago de Exposi¢do na Venda de Produtos em um Supermercado de Médio Porte
Sergio Silva Braga Junior; Sheila Farias Alves Garcia; Edgard Monforte Merlo

7. Limitaces e sugestdes de novos trabalhos

A realizacdo de experimentos e sua aplicacdo na pesquisa social apresentam uma
dificuldade que é o controle das variaveis exdgenas, que neste caso foram observadas através
do grupo de controle.

Durante o periodo da realizacdo do experimento, as variaveis econdmicas basicas ndo
tiveram grande variacdo. Entretanto, deve ser destacada a abertura de uma nova loja na regido
de influéncia do supermercado, que desencadeou um movimento de guerra de precos em
outro supermercado presente na regido.

Ainda que com a ocorréncia deste fato, capturado em parte pela queda de vendas do
produto colocado no grupo de controle, os resultados obtidos com o experimento foram muito
significativos, posto que todos os produtos objeto da pesquisa apresentaram crescimento
relevante. Supfe-se que, caso ndo tivesse havido a guerra de precos efetuada pela
concorréncia, o resultado do aumento nas vendas dos produtos que tiveram seu espaco de
exposicdo dobrado, poderia ter sido ainda maior.

Sugere-se a realizacdo de outros estudos ampliando a quantidade de produtos,
categorias ou nimero de lojas pesquisadas. Um estudo envolvendo outras marcas da mesma
categoria permitiria a verificacdo da hipotese de que outros fatores, como imagem da marca
ou rejeicdo a marca, pode influenciar os resultados.

Outro aspecto importante para trabalhos futuros refere-se a identificagdo do limite para
0 crescimento das vendas a partir do aumento do espaco de exposi¢do. Em outras palavras: o
impacto nas vendas do aumento da exposicdo é limitado. Descobrir os fatores limitantes

também traria contribui¢des importantes para a area de conhecimento.
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