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ANALISE DO IMPACTO DA AREA DE EXPOSICAO NA PRATELEIRA NO
VOLUME DE VENDAS EM UM SUPERMERCADO: UM EXPERIMENTO EM
PRODUTOS DO AGRONEGOCIO

INTRODUCAO

Os supermercados sdo os responsdveis pela tltima etapa de chegada dos produtos
aos consumidores e, portanto, sdo um importante elo na cadeia do agronegdécio. Em entrevista
a Dinheiro Rural (2019), Marcio Milan, superintendente da Associacdo Brasileira de
Supermercados (Abras) destaca o setor como “a caixa registradora do agronegdcio”.

Segundo dados da Associacdo Brasileira de Supermercados, em 2018 o setor
faturou R$ 355,7 bilhdes, representando 5,2% do PIB do pais. Além disso, o setor gerou
1.853.122 empregos diretos, distribuidos em 89.673 lojas que ocupam aproximadamente 22,2
milhdes de m? (ABRAS, 2018).

Dada a dimensao dos nimeros do setor supermercadista, destaca-se seu potencial
de ramificacdo e capilaridade para a cadeia do agronegdcio e, consequentemente, sua
capacidade para atingir um grande ndmero de consumidores. Dessa forma, pela dtica do
marketing e do comportamento do consumidor, esse elo tem grande potencial para gerar valor
a cadeia do agronegocio.

De acordo com Hanna, Wozniak e Hanna (2009), o comportamento do consumidor
¢ um assunto tdo complexo quanto o comportamento humano, pois estd associado as maneiras
que as pessoas escolhem, compram, usam e dispdem de bens e servigos para satisfazer suas
necessidades e desejos pessoais. Segundo Sethna e Blythe (2019) esse comportamento pode ser
moldado pelas atitudes, formadas pelos processos de pensamento, emog¢des € comportamentos
pretendidos, somado aos fatores pessoais e ambientais em que a pessoa estd inserida.

Sethna e Blythe (2019), afirmam que o comportamento do consumidor pode ser
influenciado em diversos pontos, como a influéncia de seus processos de pensamentos a partir
de informacdes fornecidas no momento correto; emogdes provocadas a partir de apelos de
comunicacdo e imagens; e estimulos ambientais capazes de incentivar a compra, de modo a
encorajar a aquisicao de determinado produto.

Esse trabalho visa avaliar a influéncia da 4rea de exposicdo, em prateleiras de
supermercados, no volume de venda dos produtos.

Borin e Farris (1995) desenvolveram um modelo para predicdo do volume vendido
considerando o espaco de exposi¢do do produto na prateleira, e constataram que mesmo com a
variacdo dos parametros de pesquisa o modelo € aplicavel. No que se refere a significancia
estatistica, Cox (1964) detectou que alguns produtos apresentam diferencas estatisticas no
volume vendido a partir da alteracdo da drea de exposi¢do, porém isto ndo ocorre com
determinados produtos.

Curhan (1972) confirma que hd impacto da drea de exposi¢do no volume de
produtos vendidos, no entanto aponta que o impacto dessa varidvel é relativamente pequeno
diante de outras, como propriedades fisicas, merchandising e caracteristicas de uso.

Sobre o comportamento das empresas, Barrey (2007), argumenta que a competi¢ao
entre os fornecedores, com diferentes estratégias com varejistas, para obter maior exposicao
dos produtos, evidencia o impacto potencial que a drea de exposi¢ao apresenta no volume de
vendas. Eisend (2014) confirmou a elasticidade do volume de venda em relagdao ao espago de
exposi¢do em prateleira, identificando variagdo em relagdo ao tipo de produto e tamanho de
estabelecimento.



Diante das pesquisas ja realizadas, nota-se que existem diversos fatores que
influenciam a elasticidade do volume de venda em virtude da drea de exposi¢cdo em prateleiras,
além de que o comportamento pode ser diferente em cada situa¢ao, como € o caso dos produtos
provenientes do agronegdcio. Dessa forma, elaborou-se o problema de pesquisa da seguinte
forma: Qual o impacto da drea de exposi¢ao em prateleiras no volume de venda em uma cesta
de produtos do agronegdcio?

Para respondé-la, o objetivo deste trabalho foi o de avaliar o impacto da variavel
area de exposicdo na prateleira na varidvel volume de venda, tendo como base uma cesta de
produtos provenientes do agronegdécio, em um supermercado de médio porte.

Os resultados da pesquisa geraram subsidios que permitem avaliar as relagdes
comerciais entre varejistas e empresas a montante na cadeia do agronegdcio, de forma a criar
valor para ambas. Os supermercados podem obter beneficios melhorando a gestao de categorias
e reducdo de perdas em estoque, e as empresas fornecedoras do agronegdcio podem utilizar das
informacdes para suas estratégias comerciais, como por exemplo aumento de Market Share.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta secdo apresenta a fundamentagdo tedrica relacionada aos temas da pesquisa.
Para isso foi dividida em trés subsecdes: a) o agronegdcio no varejo, que aborda sobre a relagdo
entre a cadeia do agronegdcio e o varejo; b) comportamento do consumidor, que aborda sobre
as varidveis que influenciam a percepg¢ao e a tomada de decisd@o dos consumidores no momento
da compra; e c) a drea de exposi¢do de produtos em supermercados, que apresenta 0s aspectos
que sdo considerados para a exposi¢ao dos produtos, assim como a elasticidade espaco-venda.

O agronegdcio no varejo

De acordo com o Centro de Estudos Avancados em Economia Aplicada, CEPEA
(2020), apos dois anos consecutivos de resultados poucos favordveis ao setor, o PIB do
agronegocio brasileiro cresceu 3,81% em 2019. Esse valor representou 21,4% do desempenho
total do PIB brasileiro. A mesma instituicdo define agroneg6cio como um setor econdmico com
ligacdes com a cadeia agropecudria, tanto a montante quanto a jusante, e envolve: producao de
insumos e matérias-primas, processamento, além de distribuicdo e demais servicos até o
consumo final ou exportacgao.

A montante, a cadeia agroindustrial é composta por industrias de defensivos
agricolas, de miquinas e equipamentos, de adubos e fertilizantes, assim como toda rede de
comercializac¢do desses produtos. Como ponto central da cadeia, estdo os produtores rurais, as
cooperativas agroindustriais e as industrias de processamento, em que os produtos agricolas e
pecudrios sdo cultivados e criados e, posteriormente, processados. A jusante estdo as redes de
distribuicdo composta por varejistas e atacadistas, responsdveis por fazer com que o produto
chegue até o consumidor. Além disso, no que tange a dinamica dos negdcios, fazem parte da
cadeia os 6rgdos de extensdo rural, bancos comerciais, 6rgaos governamentais e 6rgaos de
pesquisa agropecudria (ARIEIRA e FUSCO, 2010).

Para Arieira e Fusco (2010) os atacadistas e varejistas s@o responsaveis por agregar
o valor de tempo e espaco aos produtos produzidos ao longo do processo, tendo como fung¢do
colocar os produtos a disposi¢do dos consumidores finais no local € momento em que estes
necessitam. A atuagdo desses agentes proporciona o escoamento mais rapido e eficiente da
producdo agropecudria, de modo que a cadeia ficaria comprometida sem suas interferéncias.



Segundo Coughlan et al. (2002), o varejo consiste nas atividades relacionadas com
a venda de bens e servicos para os consumidores finais, e ressaltam que € um setor
extremamente competitivo e orientado para a inovagdo. Para Czinkota et al. (2001) o varejo
tem como fungdo atrair os consumidores para a loja; converté-los em clientes fiéis; e operar de
maneira eficiente para reduzir custos e ser competitivo.

Dentre os tipos de varejo existentes, estdo os supermercados, que segundo Czinkota
et al. (2001) sdo lojas que comercializam itens de mercearia e alguns produtos de carater geral
através de instalacOes fisicas em grande escala, com expositores para auto-servi¢o e auto-
selecdo. Como ja citado, de acordo com a ABRAS (2018), o setor teve faturamento referente a
5,2% do PIB do pais. Destaca-se que esse modelo de negdcio fornece ao consumidor a fungdo
de perceber os estimulos e tomar as decisdes de compra.

Comportamento do consumidor: percepciao e tomada de decisao

Para Hoyer e Maclnni (2008), a percep¢ao e a tomada de decisdo estdo em dois
nucleos diferentes no dmbito do comportamento do consumidor. No entanto, destacam que
estdo intimamente ligados, pois o nucleo psicoldgico, aquele que aborda a percepgdo, €
responsavel pela busca de conhecimento e informagdes para embasar a tomada de decisdo, que
por sua vez, estd no dominio dos processos de tomada de decisdo, que sdo divididos em quatro
estdgios, sendo: reconhecimento do problema, busca de conhecimento, tomada de decisdo e
avaliacdo pds compra.

De acordo com Sethna e Blythe (2019), para a tomada de decisdo de compra os
consumidores constroem uma base de conhecimento previamente, obtendo informacdes a partir
de pesquisas e experiéncias anteriores. Ainda destacam que as informagdes pesquisadas e a
intensidade dessas pesquisas, variam de acordo com a situa¢do da compra e do produto a ser
comprado.

Sethna e Blythe (2019) afirmam que essa base de conhecimento pode ser formada
pelas experi€ncias ou percepcao da marca, a partir de um intervalo desejavel e justo de preco,
pela percepcao de qualidade do produto, pelas caracteristicas da embalagem, entre inimeros
outros fatores, que contribuem para que os consumidores desenvolvam heuristicas ou regras de
decisdo para agilizar o processo de tomada de decisdao na compra.

E importante salientar que para cada tipo de compra, considerando o objeto e a
circunstancia, varia a intensidade de envolvimento do consumidor com o processo de tomada
de decisdo. Segundo Zaichowsky (1985), envolvimento € a percepc¢ao da relevancia do objeto
de compra, a partir da necessidade, valor e interesse inerente as pessoas. Para Sethna e Blythe
(2019), quanto mais regulares nas rotinas de compra e quanto menor o nivel de diferenciagdo
dos produtos, como € o caso de parte dos produtos tratados nesse estudo, o nivel de
envolvimento € mais baixo e a tomada de decisdo se da por inércia, ou seja, utilizando suas
heuristicas e sem busca de mais informagdes.

A percepgao, segundo Hanna, Wozniak e Hanna (2009), € o processo de selecionar,
organizar e interpretar sensagdes em um contexto, de modo que se inicia a partir da exposicao
a um estimulo, necessitando de atencdo para absorvé-lo, e por fim hd a sensacdo da resposta
pela transmissdo do estimulo ao cérebro. Para Hoyer e Maclnni (2008), a percep¢ao ocorre
quando os estimulos sdo registrados por um de nossos cinco sentidos.

Esses estimulos sdo percebidos pelos consumidores de forma sensorial, a partir do
tato, olfato, audi¢do, visdo e pelo sabor. Para essa pesquisa o sistema de maior correlagdo € a
visao que, de acordo com Hanna, Wozniak e Hanna (2009), é responsavel por mais de 80% dos
estimulos que recebemos do ambiente. Além disso, nos processos de compra a percepc¢ao visual
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¢ responsdvel por um grande nimero de elementos, tanto do produto, quanto da situagcdo de
compra, tais como: a cor, o tamanho da embalagem e a drea de exposi¢do do produto.

Além do modo que os estimulos sdo recebidos e processados, existem outras
situagdes que influenciam na percepcdo: a) ambiente fisico, que refere-se a tudo que estd
presente no ambiente de compra, sendo responsavel por influenciar os consumidores a partir de
seus sentidos; b) ambiente social, o qual inclui outras pessoas presentes no ambiente de compra;
c) defini¢do de tarefa, a qual refere-se a defini¢do de regras pré-estabelecidas para o processo
de compra; d) tempo, que é responsavel por todo referencial de tempo que influencia no
processo de compra, seja um periodo do ano, ou um estado pessoal de momento; e e) estados
antecedentes, que se referem ao estado do consumidor momentos antes de realizar a compra
(HANNA; WORZNIAK; HANNA, 2009).

Ressalta-se que as alteracdes de tempo e ambiente fisico estdo estritamente
relacionadas a influéncia da drea de exposicao na prateleira dos supermercados na quantidade
vendida dos produtos.

Area de exposiciao de produtos em supermercados

De acordo com Parente (2000), a loja € onde o consumidor toma suas decisdes de
compra. De acordo com este conceito, para Sheth, Mittal e Newman (2001), o ambiente da loja
pode criar estimulos favoraveis ou ndo a tomada de decisdo de compra, destacando-se o layout,
a iluminagdo, as cores, a limpeza e o aroma.

As novas técnicas de exibi¢do e potencializagdo do processo de venda dos produtos,
em modernos pontos de venda, recebe o nome de merchandising, que no ambito visual, é
abordado como uma técnica que chama a atencio das pessoas e mostra os produtos de uma
forma impressionante (QUIROZ, 2016). Para Duran e Vargas (2014) é uma estratégia decisiva
no momento da compra, dado o aumento de competitividade entre marcas e entre lojas.

Diante disso, o objeto de interesse, como fator impactante nas vendas dentro dos
supermercados, € a forma de exposicao dos produtos. Nesse ponto Anderson (1979) refere-se a
quantidade e qualidade da exposi¢do das mercadorias. No que tange ao espago de exposi¢ao,
Cesarino e Caixeta Filho (2002) definem como a parte visivel do produto para o consumidor,
sendo complementados por Merlo, Braga Jr e Garcia (2005), como sendo a parte frontal da
gondola.

Sobre métodos de avaliagcdo para defini¢do do espaco de exposicao, Parente (2000)
indica o comportamento do consumidor; as estratégias de marketing; o gerenciamento de
categorias; o indice de produtividade de vendas; os indicadores de lucro bruto por espaco; e o
retorno da margem bruta sobre o capital investido em estoque.

Destaca-se que existem muitas varidveis a serem tratadas para modificar a
exposi¢ao dos produtos e ter impacto no volume de vendas, tais como: altura da prateleira,
pontas de gdndola, layout considerando cores dos diferentes produtos.

Considerando o objetivo do trabalho, a revisdo da literatura segue abordando a area
de exposicao dos produtos e seu impacto no volume de vendas, ou seja, a elasticidade espaco-
venda. Curhan (1972) define elasticidade de espaco-venda como a relacdo entre a variagdo nas
vendas e a varia¢do do espago na gondola.

De acordo com pesquisa de Brown e Tucker (1961) apud McGoldrick (2002) a
relacdo espaco-venda apresenta uma nao linearidade. De acordo com Buzzell, Salmon e Vancil
(1965), 1sso se explica, pois, as estimativas da relacdo entre espaco nas prateleiras e vendas
podem ser influenciadas por outros fatores além do espago nas prateleiras. Para Curhan (1972)
essa elasticidade espaco-venda ndo € uniforme entre produtos, periodos e lojas, além de que as
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alteracOes na area de exposi¢ao de um determinado produto, além de afetar suas vendas afetam
as vendas de uma variedade de itens substitutos e complementares.

No que tange a variacdo da elasticidade espaco-venda por tipo de produto, Brown
e Tucker (1961) apud Eisend (2014) estratifica em trés categorias: a) produtos ineldsticos, que
nao respondem as alteracdes e normalmente sdo os considerados relativamente ineldsticos ao
preco; b) produtos de uso geral, os quais apresentam alta elasticidade em relagdo ao espaco de
prateleira, e correspondem aos alimentos basicos; e ¢) produtos de compra ocasional, os quais
a drea de exposicdo significativa impacta diretamente na curva de vendas, e corresponde as
compras por impulso. Ainda, de acordo com Eisend (2014), a elasticidade espago-venda
aumenta a medida que se move de produtos bédsicos ou commodities para itens de compra por
impulso.

No que se refere a base de conhecimento ja existente, Eisend (2014), classificou as
varidveis modificadas nos diferentes estudos e que demonstraram impacto na elasticidade
espaco-venda, a citar: a) caracteristicas do produto e da prateleira, que apresenta o tipo do
produto, o nivel de valor agregado do produto e a variacdo da drea de exposi¢do; b)
caracteristicas da loja, abordando o nimero e o tamanho das lojas; c) caracteristicas do estudo,
contemplando o ano, a localizacdo (pais, estado, cidade e bairro) e o status do artigo; d)
metodologia de pesquisa e caracteristicas dos dados, o qual considera interagdo, método de
estimativa, desenho do estudo, tipos de dados, medidas de espaco e varidveis omitidas.

Destaca-se que experimentos sobre a relacdo de area de exposi¢do e volume de
vendas ainda sdo reduzidos no Brasil. Merlo, Braga Jr e Garcia (2005) realizaram um desses
experimentos em um supermercado de médio porte no interior de Sdo Paulo, considerando
categorias de produtos que compdem a cesta basica, de modo que seus resultados demonstraram
que houve uma variacio maior nas vendas que na drea de exposi¢do, além de que o
comportamento foi diferente entre as categorias.

METODO DE PESQUISA

Esta secdo aborda o método de pesquisa utilizado, para isso foi dividida em duas
subsecdes: a) método aplicado, que apresenta as caracteristicas da pesquisa experimental; e b)
desenho do experimento, que aborda como o experimento foi realizado e suas caracteristicas,
tais como, descri¢do da unidade experimental, periodo e itens que fazem parte do escopo.

Método aplicado

Considerando a oportunidade de geragdo de valor para a cadeia do agronegdcio, e
os poucos estudos académicos sobre drea de exposi¢ao de vendas no Brasil, no presente trabalho
foi realizado um experimento, com intuito de contribuir com a compreensao dos efeitos da drea
de exposicdo de produtos provenientes do agronegdcio em seu volume de vendas.

A partir do objetivo de avaliar o impacto da drea de exposicao no volume de venda
de produtos da cadeia do agronegécio, optou-se pelo método de pesquisa experimental, a fim
de controlar a varidvel independente (4drea de exposicdo) e as varidveis estranhas (preco,
propaganda, entre outros) para melhor mensurac@o do impacto na varidvel dependente (volume
de vendas).

De acordo com Mattar (2014) as varidveis independentes sdo aquelas manipuladas
e controladas, cujos efeitos se desejam medir; as varidveis dependentes sdo aquelas que sdo
influenciadas pelas varidveis manipuladas e que seu resultado interessa ao pesquisador; e as



varidveis estranhas sdo todas as outras varidveis que possam afetar os resultados que serdo
mensurados.

No que se refere ao experimento, Kerlinger (1973) destaca que é um tipo de
pesquisa cientifica na qual o pesquisador manipula e controla as varidveis independentes e
observa o impacto nas varidveis dependentes, simultaneamente a manipulacdo das varidveis
independentes. Para Mattar (2014), a pesquisa experimental tem capacidade de gerar evidéncias
de causalidade, devido ao controle que o pesquisador tem sobre as varidveis em estudo, bem
como sobre os demais fatores.

De acordo com a classificagdo apresentada por Mattar (2014) o experimento
realizado neste estudo foi do tipo experimento de campo, por ser conduzido em uma situagao
real, na qual uma varidvel independente foi manipulada pelo pesquisador sob condicdes
cuidadosamente controladas, a fim de medir seu efeito sobre a varidvel dependente. Apesar da
dificuldade de exercer total controle sobre as varidveis do processo e os custos e tempo de
realizacdo serem maiores, os experimentos de campo apresentam vantagem, frente a outros
métodos de pesquisa, por serem conduzidos em uma situacao real, que dificilmente poderia ser
reproduzida em laboratorio.

Por fim, no que tange ao tipo de projeto de experimento, de acordo com a
classificacdo de Mattar (2014), neste trabalho foi utilizado o projeto antes-depois com um grupo
de controle, no qual é um estudo que o grupo experimental é exposto ao tratamento, mas o
grupo de controle ndo.

Em relagdo a manipulacdo da varidvel independente, foi replicado o processo
utilizado por Merlo; Braga Jr e Garcia (2005) onde considerou-se: a) estabelecer um critério
para selecdo das categorias e marcas pesquisadas; b) selecionar as categorias de produtos
pesquisadas com base no critério definido; c) selecionar as marcas pesquisadas; d) definir
categorias e marcas de controle; e €) acompanhar as vendas das marcas selecionadas antes e
depois da alteracdo no espaco de exposi¢ao.

Desenho do experimento

A unidade de teste ou unidade experimental, em que os tratamentos foram
realizados e os efeitos medidos (MALHOTRA, 2001; MATTAR, 2014) foi um supermercado
de médio porte, com quatro checkouts, situado na regido central de uma cidade de pequeno
porte do noroeste do estado de Sdo Paulo.

Para a escolha das categorias de produtos pesquisados, considerou-se: a) a ndo
linearidade da elasticidade espago-venda para todas as categorias de produtos, conforme
apresentado por Brown e Tucker (1961) apud McGoldrick (2002); e b) as commodities
apresentam menor elasticidade do espago de prateleira do que outros produtos, enquanto os
itens passiveis a compra por impulso tém uma maior elasticidade (EISEND, 2014). Dessa
forma, procurou-se escolher produtos que fazem parte da cadeia do agronegécio, porém com
diferente grau de processamento industrial e valor agregado, para verificar a elasticidade em
diferentes tipos de produtos.

Para isso, foram selecionadas cinco categorias de produtos da cadeia do
agronegdcio: a) Arroz 5 Kg; b) Azeite Extra Virgem; ¢) Oleo de Soja (PET); d) Palmito Inteiro
300 g; e e) Requeijdo (copo), que foram expostas ao tratamento, além de uma sexta categoria,
Macarrao Espaguete, que foi o grupo de controle. Destaca-se que, a fim de atender o objetivo
de discutir o impacto da varidvel independente “drea de exposi¢do de venda” na varidvel
dependente “volume de venda”, o critério utilizado para definicdo das categorias considerou
aquelas que apresentavam ao menos trés marcas, de modo que a exposi¢cdo aos tratamentos
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aconteceu de forma aleatdria, considerando a quantidade de estoque e futuras compras, para
definir a alteracdo da drea de venda sem que o experimento fosse comprometido.

Dessa forma, o experimento foi realizado da seguinte forma: a) para cada categoria
foram selecionadas ao menos duas marcas, de forma aleatdria, sendo que a0 menos uma teve a
area de exposicao aumentada e uma teve a area diminuida; b) no primeiro periodo, foram
coletados os dados de venda de todas as marcas das categorias selecionadas, a partir das
disposicoes iniciais de drea de exposi¢ao na prateleira; c¢) posteriormente foram alteradas as
areas de exposicao das marcas selecionadas em cada categoria, de modo que ao menos uma foi
aumentada e outra foi reduzida; e d) por fim, no segundo periodo, foram coletados, novamente,
os dados de venda de todas as marcas das categorias, considerando os tratamentos na varidvel
independente “4rea de exposicdo na prateleira”.

Além das varidveis independente e dependente, que foram estudadas, houve
também um cuidado com as varidveis estranhas, as quais podem afetar os resultados da varidvel
dependente (MATTAR, 2014). Dessa forma, no periodo do experimento também foi
controlado, para evitar variagdo: o preco, as promocdes, a distribuicdo e vendas diretas
(EISEND, 2014). No que se refere ao periodo de estudo, a primeira medi¢do ocorreu no periodo
de 04/05/2020 a 10/05/2020 e, a segunda medig¢do de 12/05/2020 a 18/05/2020.

A respeito da anélise dos dados, ressalta-se que foi realizado de forma separada para
cada categoria analisada, avaliando a varia¢do do volume de vendas a partir da variacdo da drea
de exposicdo na prateleira de cada marca nas categorias selecionadas. Sendo assim, foi
realizado para cada categoria o teste Chi-Quadrado, o qual segundo Mattar (2014), é utilizado
em pesquisas de marketing para verificar se a distribuicdo de frequéncia absoluta observada é
significativamente diferente da distribuicdo de frequéncia absoluta esperada (tedrica ou
conhecida). Destaca-se que a realizacdo das andlises foi apoiada pelo software estatistico
Minitab, versdo 18.

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A loja em que a pesquisa foi realizada apresenta uma 4drea de venda com
aproximadamente 540 m? e possui quatro checkouts. Durante o periodo da pesquisa, houve um
fluxo médio de 653 atendimentos por dia, contando com um ticket médio de R$ 38,41. Essas
informacdes foram obtidas a partir de relatdrios do sistema de gerenciamento do supermercado,
entrevista com o proprietdrio e com funciondrios, além de observacdo direta no local da
pesquisa.

Outro fato observado € que hd maior volume de vendas aos finais de semana e nos
primeiros dez dias do més, sendo assim, considerando que o periodo avaliado foi de duas
semanas, a comparacdo nao foi dada em nimeros absolutos de venda, mas sim a partir da
proporcionalidade das marcas dentro de cada categoria.

Na Tabela 1 s@o apresentados os dados do experimento, destacando o volume de
vendas de cada marca (em unidades) e sua proporc¢ado dentro da categoria em ambos os periodos;
a area de exposi¢cdo na prateleira, na qual, dentro de cada categoria, algumas marcas foram
aumentadas e outras reduzidas, do primeiro para o segundo periodo; e a variacdo da propor¢ao
vendida de cada marca dentro da categoria, dada em pontos percentuais.

Observa-se que de acordo com os critérios de selegdo das categorias, as marcas
foram numeradas, de modo que as categorias Arroz 5 Kg e Azeite Extra Virgem apresentam
quatro marcas, e as categorias Oleo de Soja, Palmito Inteiro 300 g e Requeijdo apresentam trés
marcas, assim como o grupo de controle Macarrdo Espaguete. Neste ponto é importante
destacar que todas as marcas das categorias selecionadas foram consideradas no experimento.
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Tabela 1: Resultados do Experimento

Periodo 1 _ Periodo 2 . Variagio de
Produtos Vendas Area (frente Vendas Area (frente venda (p.p.)
Quantidade | Proporcio | de prateleira) | Quantidade | Proporcio | de prateleira)

Arroz 5Kg

Arroz 1 30 24% 4 14 13% 2 -11%

Arroz2 20 23% 4 17 16% 3 -1

Arroz 3 47 38% 2 4% 46% 2 &%

Arroz 4 19 13% 3 26 23% 4 2%
Agzeite Extra Virgem

Aveite 1 & 21% 4 7 16% 2 6%

Aveite 2 & 14% 2 10 23% 4 8%

Aveite 3 21 0% 3 17 9% 3 -11%

Aveite 4 & 14% 2 10 23% 3 8%
Oleo de Soja

Oleo de Soja 1 135 37% 3 40 12% 1 -23%

Oleo de Soja 2 06 26% 8 174 4% 12 20%

Oleo de Soja 3 130 37% 11 107 33% 11 -4
Palmito Inteiro 300 g

Palmito 1 & 64% 8 3 42% 5 -23%

Palmito 2 3 21% 1 6 0% 4 20%

Palmito 3 2 14%% 1 1 8% 1 6%
Requeijio

Eequeijio 1 18 20%% & 24 38% 11 8%

Fequeijio 2 14 23% 3 23 36% 3 13%

Eequeijio 3 30 48% & 17 27% 3 -22%
Macarrio Espaguete

Espaguete 1 33 0% 18 5% %

Espaguete 2 ) 14% 4 12% -2%

Espaguete 3 24 36% 11 33% 3%

Fonte: Experimento realizado entre 04/05/2020 a 10/05/2020 — “Periodo 1" ¢ 12/05/2020 a 18/05/2020 — “Periodo
2”.

Nota-se que todas as categorias expostas ao experimento apresentaram variacao na
propor¢ao das vendas de suas marcas maior que a variagdo do grupo de controle. No entanto,
para confirmar, de forma estatistica, a hipdtese de que o volume de vendas € influenciado pela
area de exposi¢do do produto, foi realizado o teste Chi-Quadrado.

Destaca-se que esse teste estatistico considera na hipétese nula que as varidveis sao
independentes, ou seja, a drea de exposicdo na prateleira ndo afeta no volume de vendas da
marca, € na hipétese alternativa que as varidveis sdo dependentes, ou seja, que a drea de
exposi¢cao na prateleira afeta o volume de venda. Como critério de decisao € utilizado o p-valor,
que se for menor que o nivel de significancia desejado, a hipétese nula € rejeitada.

A Tabela 2 apresenta o resultado do Teste Chi-Quadrado para cada categoria
exposta ao experimento e o grupo de controle, considerando os niveis de significancia 0,1; 0,05

e 0,01.
Tabela 2: Resultados dos Testes Chi-Quadrado
) Chi- Mivel de significincia
Categoria Quadrado GL p-valor 0.1 0 f;; 0,01
Aroz 3Kg 8574 3 0.036 * *
Avzeite Extra Virgem 2626 3 0.433
Oleo de Soja 77,861 2 0,000 ® * *
Palmito Inteiro 300 g 233 2 0,311
Requenio 6,612 2 0,037 * *
Macarrdo Espaguete 0,184 2 0912

Fonte: Analise Minitab 18



A partir dos resultados dos Testes Chi-Quadrado, nota-se que o grupo de controle,
dado que ndo foi exposto ao experimento, nao teve a hipdtese nula rejeitada, ou seja, ndo houve
alteracdo da proporcdo vendida de cada marca de Macarrao Espaguete entre os dois periodos
do experimento. O que € desejdvel e valida o experimento, mitigando a interferéncia de fatores
externos nos resultados.

O teste Chi-Quadrado para as categorias Azeite Extra Virgem e Palmito Inteiro
300g, ndo tiveram a hipdtese nula rejeitada, dado que o p-valor foi maior que os trés niveis de
significancia considerados. Sendo assim, apesar da variacdo das proporcdes de vendas
apontadas na Tabela 1, ndo € possivel afirmar estatisticamente que hd dependéncia entre as
varidveis nessas categorias.

Por fim, considerando um nivel de significancia de 0,05, comprova-se,
estatisticamente, que a variagdo da 4rea de exposi¢do na prateleira influenciou na proporcao
vendida das marcas de Arroz 5Kg, Oleo de Soja e Requeijdo, pois tiveram a hiptese nula
rejeitada por terem p-valor menor que o nivel de significancia, ou seja, as varidveis sdao
dependentes. Ainda, destaca-se que para a categoria Oleo de Soja, a hip6tese nula também foi
rejeitada quando realizado o teste para o nivel de significancia de 0,01.

Para as categorias que tiveram confirmagdo estatistica da dependéncia entre as
varidveis, drea de exposi¢do na prateleira e volume de venda das marcas, tem-se na Figura 1, a
relacdo entre a variac@o percentual da drea de exposi¢c@o na prateleira entre os dois periodos e a
variacdo de vendas de cada marca dentro da categoria mensurado por pontos percentuais, entre
o periodo 1 e o periodo 2. )

Figura 1: Comparativo — Variacao de Area x Variacio de Venda (p.p.)

40%

Oleo de Soja 2
3054

20%
Requeijdo 2
Arroz 4

10% B [

Arroz 3

\
=

Requeijdo 1

0%
100% -B0% -60% -40% =205 (1] 20% 40% 60% BO% 100%

Variagdo de Area |

Arroz 1 | Oleo de Soja 3
[ | Arroz2  -10%

) ) Requeijao 3 -20%
Oleo de Soja 1

-30%
Variacdo de Venda (p.p.)

Fonte: Préprio Autor

A partir do comparativo € possivel perceber que o comportamento € diferente entre
as categorias, destaca-se que na categoria Arroz 5kg e na Oleo de Soja hd uma maior
linearidade. Diferente da categoria requeijao, na qual a marca Requeijao 1 teve 83% de aumento
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de drea de exposicdo e somente 8§ (p.p.) no volume de venda, enquanto a marca Requeijao 2 ndo
teve alteracdo na drea de venda, mas teve 13 (p.p.) de aumento nas vendas dentro dessa
categoria.

Evidencia-se que os diferentes comportamentos entre categorias e a ndo-linearidade
da variacdo de venda das marcas, € esperado e pode ser explicado pelas outras varidveis que
influenciam o comportamento de compra dos consumidores, tais como: caracteristicas da
embalagem, preco e preferéncia entre marcas.

A partir do conjunto de marcas das categorias que tiveram a hipétese nula rejeitada,
foi realizado um teste de regressdo simples, com apoio do software Minitab 18, para verificar a
existéncia de um modelo, que represente estatisticamente, o comportamento desse conjunto de
dados. Sendo assim, a Figura 2 apresenta a equacido do modelo e os critérios de verificacdo para
aceite ou ndo de sua representatividade.

Figura 2: Andlise de Regressdo Simples — Categorias com Dependéncia
A equacdo de regressdo &
| Variagdo de venda (p.p.) = 0,01065 + 0.2777 Variagdo de area (%)

Sumario do Modelo

5 R2 R2(aj)
00977902 |B89,34% | B5.50%

Analise de Variancia

Fonte GL 5Q am F P
Regressac 1 0,172997 0172997 18,09 | 0,003
Erro 8 0076503 0,009563

Total 9 0249501

Fonte: Andlise Minitab 18

Observa-se que o modelo que representa o conjunto de dados presente no
comparativo da Figura 1 demonstra que a Variacao de venda (p.p.) € igual a 0,01065 somado a
0,2777 vezes a Variagdo de drea (%). O R? indica que a variacdo da drea de vendas explica
69,34% da variacdo da proporcdo de vendas, e o p-valor de 0,003 indica que a correlacio entre
as variaveis € estatisticamente significante.

Apesar da representatividade estatistica do modelo, € importante ressaltar que sua
representacdo se refere apenas ao conjunto de dados presente na Figura 1, e que sua
generalizacdo ndo € indicada, devendo sua replicagdo ser considerada com cautela e
interpretacdo de cada realidade.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo avaliar o impacto da varidvel drea de
exposicdo na prateleira, na varidvel volume de venda, a partir de uma cesta de produtos
provenientes do agronegdécio, em um supermercado. Para isso, foi realizado um experimento
dividido em dois periodos, com amplitude semanal, em que cinco categorias de produtos foram
expostas ao experimento, onde as marcas tiveram sua area de exposicao modificada no segundo
periodo e a propor¢do de venda entre as marcas foram comparadas.

A partir da avalia¢do da variagdo da propor¢ao de vendas de cada marca, notou-se
que todas as categorias variaram significativamente acima do grupo de controle. No entanto,
quando foram realizados os testes Chi-Quadrado, para confirmar a significancia estatistica,
constatou-se que nas categorias Arroz 5Kg, Oleo de Soja e Requeijao foi confirmado o impacto
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da variacdo da drea de exposicdo na prateleira na propor¢do de venda de cada marca. No
entanto, nas categorias Azeite Extra Virgem e Palmito Inteiro 300g ndo houve essa
confirmacdo, sendo assim, nessas categorias nao foi possivel afirmar que as varidveis sdo
dependentes.

Como parte do experimento, o planejamento das categorias de produtos,
contemplava diferentes niveis de produtos, no que se refere ao valor agregado e ao grau de
processamento industrial em cada um deles. Dessa forma, cabe a avaliagdo sob essa Otica, para
identificar as diferencas daqueles que tiveram a confirmacdo estatistica da dependéncia, dos
que ndo tiveram tal confirmacao.

Sendo assim, nota-se que as categorias de produtos que nao tiveram a confirmacao
estatistica apresentam algumas diferencas das categorias confirmadas, tais como: sdo
consideradas menos essenciais, pois nao fazem parte da alimentacdo bésica; ndo estdo presentes
nos hébitos de consumo de grande parte dos consumidores, comprovado pela quantidade
vendida dos produtos dessas categorias; e apresentam maior valor agregado, logo seus precos
sd0 maiores e os atributos e qualidade percebidas sdo fatores que influenciam na decisao de
compra, assim como a resisténcia a mudanca de marca tende a ser maior, ou seja, maior
fidelidade.

Nesse ponto, destaca-se que a drea de exposi¢ao na prateleira influencia o volume
de vendas das marcas, de modo que cada categoria de produto é impactada de uma maneira
particular.

Diante disso, salienta-se que a gestdo e controle da drea de exposi¢ao dos produtos
na prateleira pode trazer beneficios aos supermercadistas, tais como: aumento de giro do
estoque; venda de produtos com maiores margens de lucro; e venda de produtos com maior
risco de perda por vencimento. J4 para as empresas do agronegdcio, o conhecimento do impacto
da drea de exposicdo na prateleira no volume de venda de sua categoria de produto, pode ser
fator importante na negociacdo de venda, além de forte alavanca para o aumento de Market
Share.

Sobre as limitagdes do estudo, destacam-se dois pontos, o fato do experimento ter
sido realizado em meio a uma pandemia e o horizonte de tempo semanal para os periodos do
experimento.

O primeiro ponto influencia o comportamento do consumidor, pois diante do
enfrentamento da pandemia, a necessidade de distanciamento social e de medidas destinadas
ao seu combate, resultou na determinagio para que a populacao ficasse o0 menor tempo possivel
fora de suas casas, impactando diretamente no tempo de decisdo dos consumidores dentro dos
supermercados, além da significativa diminui¢do de visitas as lojas. No entanto, como ambos
os periodos do experimento foram expostos a0 mesmo fendmeno, os efeitos dessa mudanca de
comportamento sao minimizados e ndo afetam o experimento, porém deve ser considerado no
contexto para interpretacdo dos resultados.

Em se tratando do horizonte de tempo semanal, tem-se que as vendas nos
supermercados apresentam sazonalidade dentro da semana e dentro do més, sendo essa ultima
devido ao recebimento de saldrios das pessoas e hdbitos de compras mensais. Diante disso, para
minimizar os impactos no experimento, a avaliacdo dos resultados das vendas foi realizada a
partir da propor¢ao de venda de cada marca dentro das categorias de produto, e ndo em niimeros
absolutos.

Por fim, como sugestdo de trabalhos futuros, destaca-se a ampliacio do
experimento, com o intuito de: a) considerar mais objetos de pesquisa, ou seja, dois ou mais
supermercados; b) aumentar a quantidade de periodos do experimento, considerando mais de
dois periodos, sendo todos eles controlados e planejados por um desenho de experimento; e c)
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aumentar a quantidade de categorias, considerando diferentes niveis de valor agregado dos
produtos. A ampliacio do experimento permitird identificar modelos nas categorias de
produtos, de modo que seja possivel a predi¢do da quantidade de vendas.
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