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RESUMO

A ruptura de estoque pode ser entendida como a falta do produto disponivel na gondola para
venda ao consumidor final. Nos dltimos quarenta e cinco anos foram realizados estudos sobre
o tema, onde se observou que as estimativas de niveis de ruptura de estoque té€m
constantemente ultrapassado a média de 8,3%, sendo assim considerado um problema
agravante no setor varejista. As empresas do varejo com a acirrada concorréncia do setor
lutam para conseguirem destaque perante a clientela, o prejuizo causado pela ruptura acarreta
indmeros problemas tanto para fabricantes como varejistas, devido a isso se busca identificar
e mapear as causas que levam a fluir a questdo da ruptura na cadeia de suprimentos das
empresas. O proposito desse estudo foi caracterizar a ruptura de estoque no ramo
supermercadista da cidade de Sousa-PB. Para tais fins, a pesquisa foi desenvolvida como um
censo e utilizando-se de pesquisas documentais e aplicacdo de questiondrios estruturados para
a coleta de dados. O estudo examina o nivel de incidéncia da ruptura, suas principais causas e
responsaveis e outras questdes inerentes ao assunto abordado. De forma geral, o estudo
mostra que as taxas de ruptura no ramo pesquisado sdo elevadas. Os fornecedores sio
mencionados como o0s principais responsdveis pela ruptura. Os supermercados sousenses
perdem de vender cerca de 7,2% dos itens comercializados em suas lojas por rupturas. Esta
pesquisa sugere que existem oportunidades de se reduzir a incidéncia da ruptura através da
implementagdo de acOes de melhorias visando a diminuicdo das rupturas de estoque,
influenciando na satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, no ganho de competitividade e na
diminui¢do das perdas de vendas e faturamento.

Palavras-chave: Ruptura. Varejo. Falta de estoque. Supermercados.



ABSTRACT

The rupture of stock can be understood as the lack of available product on the shelf for sale to
the final consumer. In the last forty-five years have been studies on the subject, where it was
observed that the estimates of stock break levels has consistently exceeded the average of
8.3%, and therefore considered an aggravating problem in the retail sector. The retail
companies with fierce industry competition struggle to get highlighted before the clientele, the
damage caused by the rupture causes numerous problems for both manufacturers and retailers,
due to this we seek to identify and map the causes that lead to the issue of flow break in the
supply chain of companies. The purpose of this study was to characterize the breakdown of
stock in the supermarket area of the city of Sousa-PB. For this purpose, the research was
developed as a census and using documentary research and application of structured
questionnaires for data collection. The study examines the incidence rate of rupture, its main
causes and responsible and other issues related to the subject matter. In general, the study
shows that the burst researching field rates are high. Suppliers are mentioned as the main
responsible for the rupture. The sousenses supermarkets lose to sell about 7.2% of the items
sold in its stores by breaks. This research suggests that there are opportunities to reduce the
incidence of rupture through the implementation of improvement actions aiming at the
reduction of stock-outs, influencing customer satisfaction and loyalty, gain competitiveness
and reducing the loss of sales and revenue.

Key-words: Break. Retail. Lack of stock. Supermarkets.
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1 INTRODUCAO

1.1 Delimitacido da Problematica

O varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda de
produtos e servigos para corresponder a uma necessidade do consumidor final (PARENTE,

2000).

Atualmente no contexto econdmico e mercadoldégico o varejo torna-se imprescindivel.
Sua importancia é notéria pela forte atuacdo em aflorar o mercado econdmico gerando
emprego e renda, tornando-se um importante elemento de marketing, onde inlimeras empresas
se encontram comercializando produtos e servicos diretamente ao consumidor, acelerando a

economia transacionando milhdes de reais diariamente através de sua atividade.

Garantir que o produto esteja nas maos do consumidor final é um desafio para o setor
do varejo, principalmente nos dias atuais, onde o mercado se encontra arduamente concorrido.
A luta em busca da fidelizacdo do cliente torna-se uma prioridade para a gestdo no ramo do

setor.

Segundo estudos de Corsten e Gruen (2003), a ruptura de gondola ou falta de estoque
¢ considerada um problema cronico e até mesmo critico de bastante relevancia a ser

explorado, principalmente no ramo varejista, onde € o foco de estudo da presente pesquisa.

De acordo com a ECR Brasil (2009), a ruptura de gdondola pode ser entendida como
um produto que ndo se encontra disponivel na drea de vendas para o consumidor final no ato
da compra, ou seja, o cliente entra no estabelecimento para comprar algo e ndo encontra o que
deseja na prateleira. O motivo para esse fendmeno pode ser encontrado ao longo da cadeia de

suprimentos e distribuicao.

O problema da ruptura no varejo vem tomando a atencio de gestores do setor. E
notdvel a necessidade de uma gestdo que determine combinacdes de recursos e medidas para
diminuir a sua incidéncia, ja que por alguns motivos como a reducao do ciclo da vida qtil do
produto, a criacdo de novos e diversos problemas no decorrer da cadeia de suprimentos, a

ruptura serd dificilmente eliminada por definitivo.

De acordo com estudos de Lambert et al (1976), o custo de manutencio de estoque é

passivel de mensuracdo. A reacdo do consumidor ao se deparar com a ruptura de gondola no



14

varejo, acarreta prejuizos tanto para os fabricantes dos produtos quanto para os varejistas, €
quase impossivel medir com precisdo o tamanho do prejuizo ocasionado pela ruptura, devido

a complexidade e peculiaridades encontradas no setor do varejo.

Diante da intensa competitividade do mercado devido a globalizagdo, a insercdo da
tecnologia, a ampliacdo constante do setor varejista e outros diversos fatores, as empresas
hoje se deparam com a necessidade de obter a fidelizacao do cliente a fim de adquirir

vantagem competitiva diante da concorréncia.

A questdo da ruptura estd diretamente ligada com a satisfacdo dos consumidores, onde
0 gestor para conseguir alcancar um patamar de destaque no setor € necessario suprir as
necessidades ditadas mais basicas de seus clientes, como a disponibilidade dos produtos nas

gbndolas no ato da compra.

E a partir dessa necessidade de adquirir a satisfacdo da clientela, que o gestor deve
observar e compreender as reagdes do consumidor diante de uma situacio de ruptura em seu
estabelecimento, para sé assim poder entender as consequéncias que o problema da falta de

disponibilidade de produtos nas prateleiras ocasiona para o seu estabelecimento.

Os estudos de Charlton e Ehrenberg (1976) e Zinn e Liu (2009) relatam que a reacao
do cliente frente a ruptura acarreta efeitos negativos, onde o mesmo pode reagir com
diferentes tipos de comportamentos como, substituir o item por outra marca, adiar a compra
ou deixar o estabelecimento sem adquirir o produto, podendo até mesmo ndo retornar ao local

novamente.

Os autores acima expdem que no caso da substituicdo do produto as perdas
monetdrias sd0 maximas para o fabricante e minimas para o varejista, onde o cliente estard
substituindo seu produto optando pela concorréncia no ato da compra, mas, por outro lado nao
deixard de realizar a compra no mesmo estabelecimento. J4 no caso do cliente deixar a loja
podendo até ndo retornar mais ao estabelecimento, o prejuizo estard mais voltado para o
varejista, onde além de perdas monetdrias pelo cliente nio efetivar a cesta de compra
completa do produto pode ocorrer a perda de compras futuras da clientela, onde o consumidor
pode influenciar outros com comentdrios negativos da experiéncia ndo satisfatéria vivida no

estabelecimento da compra.

Apesar de todos os esfor¢os para a reducdo da incidéncia da ruptura, nos dltimos

quarenta e cinco anos, estudos sobre o assunto (Campo, et al., 2000; Fitzsimons, 2000; Zinn e
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Liu, 2001; Sloot et al, 2005; Rani e Velayudhan, 2008), relatam que as estimativas de niveis
da ruptura de estoque revelam taxas significativas que servem de alerta para a relevancia da
questdo da minimizag@o da ruptura no setor varejista taxas essas que nos indicam os niveis de
ruptura em porcentagem, apresentando o total de produtos que sdo comercializados mas nao

sdo encontrados nas gdondolas disponiveis para a venda.

Exemplo dessas taxas seria o nivel relatado por Peckham (1963), um dos primeiros
estudos sobre ruptura, onde o resultado revelou um indice em torno de 8,0%, mesmo
percentual de estudos posteriores sobre o tema, significando, por exemplo, que em um total de
1.000 itens de produtos cadastrados e comercializados normalmente em um estabelecimento,

80 ndo estdo disponiveis nas gondolas para a compra imediata do consumidor final.

Segundo Carramenha (2010), uma boa parte do comércio varejista, especificamente o
ramo supermercadista, procura atender da melhor e mais eficiente forma seus clientes,
levando em consideracdo que os clientes estdo cada vez mais exigentes quanto ao que

procuram quando vao ao supermercado.

Visando buscar respostas para a questdo da ruptura, a presente pesquisa desenvolve um
estudo na cidade de Sousa-PB, partindo do pressuposto debatido anteriormente sobre a
temdtica da pesquisa, com isso, foi definido como problemdtica a ser respondida: Quais as

caracteristicas da ruptura de estoque no ramo supermercadista da cidade de Sousa-PB?

1.2 Justificativa

O cendrio do setor do varejo no ramo supermercadista da regido encontra-se bastante
acirrado, ha uma elevada concorréncia sendo demasiadamente notdria a presenca de falhas na

gestdo do estoque de produtos disponiveis para a clientela por diversos fatores.

Desenvolver um estudo sobre a ruptura nesse ramo ocasionard uma relevancia de
culminante importancia envolvendo diversos fatores, fornecendo satisfacdo para as partes

envolvidas (fornecedor, lojista, clientes).

Nos udltimos quarenta e cinco anos foram realizados alguns estudos sobre o nivel de
rupturas no setor varejista, demostrando resultados similares, em torno de 8,0%, como
relatado nos estudos de Peckham (1963) apurando niveis de 8,2 %, bem préximo aos estudos

de Roland Berger (2003) onde o nivel encontrado de ruptura € de 8,3 %.
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Segundo pesquisas desenvolvidas pela a Associacdo Brasileira de Supermercados ABRAS
(2007), h4 relatos que cerca de 66% das causas em relacdo a ruptura no setor supermercadista
se dao por motivos operacionais, envolvendo motivos esses como validade dos produtos

(SUPERHIPER, 2013).

Segundo uma estimativa da ECR Brasil (2009) grupo especializado em solugdes para o
varejo, no Brasil cerca de R$ 15 bilhdes sdo desperdicados por ano em decorréncia da ruptura
no setor varejista, ocasionando assim 10% a 15% do faturamento do setor (SUPERHIPER,

2013).

Tanto varejistas como fabricantes gostariam de identificar e mapear as causas de ruptura
de suas respectivas cadeias de suprimento, pois a solu¢do deste problema poderia aumentar

em até 5% suas receitas (GRUEN; CORSTEN; BHARADWAJ, 2002).

Partindo do pressuposto de que a questdo da ruptura € altamente relevante a ser explorada
no contexto do ramo varejista tornando-se um problema cronico, e a sua solucao ser um ponto
positivo para a gestdo do negdécio, a presente pesquisa aborda um estudo de extrema
importancia para o gestor do ramo supermercadista e os fabricantes, pelo fato de abrir
caminhos para que a questdo da ruptura seja explorada no ramo supermercadista local onde
nao ha estudos sobre o tema, contribuindo assim para a vantagem competitiva do setor através

da implementacdo de seus resultados.

Justifica-se ainda por ser um estudo relevante para a literatura, pelo motivo de no Brasil
poucas pesquisas serem realizadas sobre o tema, como citam: Vasconcellos, Sampaio e
Pastore (2007, p. 13): “no Brasil, uma das Unicas pesquisas sobre rupturas, foi realizada pela

divisdo Retail Services da ACNielsen Brasil em julho de 2004”.

Vasconcellos, Sampaio e Pastore (2007, p. 13) afirmam que: “apesar da importancia do
tema, ainda ndo foram realizadas no caso brasileiro pesquisas académicas sobre ruptura em

supermercados de diferentes formatos e as suas causas ndo foram identificadas”.

Acredita-se que esse estudo serd de elevada importancia para os gestores dos
supermercados locais da cidade de Sousa-PB, pois os mesmos nao detém conhecimento sobre
0 que € o problema da ruptura que estd presente em suas lojas. Através dos resultados,
encontraremos resposta para tal problema da questdo da ruptura, onde os gestores poderdo

desfrutar desses resultados e serem influenciados a gerirem o seu negdcio de forma eficiente,
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elevando desse modo suas receitas e atraindo cada vez mais a fidelizacdo da clientela para o

seu estabelecimento.

1.3 Objetivos

1.3.1.0bjetivo Geral

Caracterizar a ruptura de estoque no ramo supermercadista da cidade de Sousa-PB.

1.3.2 Objetivos Especificos

a) Verificar o nivel da ruptura de estoque no ramo objeto do estudo;
b) Identificar a frequéncia da ruptura de estoque;
¢) Elencar as causas que provocam a ruptura de estoque;

d) Propor a¢des para a diminui¢do da incidéncia da ruptura de estoque.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Gestao de Estoques

O procedimento de controle de estoque deve ser desempenhado rotineiramente dentro
da organizacdo, sua importancia em desempenhd-lo estd ligada a maneira de como gerir os

estoques de forma eficiente.

Os estoques ndo agregam valor aos produtos, portanto quanto menor o nivel do
mesmo, mais eficaz serd a forma com que o sistema produtivo de gestdo conseguird
desempenhar as suas atividades em relacdo as quantidades disponiveis em um local e o

acompanhamento de suas variacdes no decorrer do tempo (MOREIRA, 2008).

Viana (2010) nos relata que a gestdo dos estoques € considerada um conjunto de
atividades onde visa atender as necessidades impostas pela empresa, tendo em vista a questdao
da eficiéncia e o menor custo, através de técnicas que permitem manter o equilibrio entre
estoques e consumo, através da utilizagdo do maior giro possivel para o capital investido em

materiais, acompanhando sua evolugdo.

Para os profissionais e pessoas envolvidas nas dreas produtivas das organizagdes, a
questdo da gestdo de estoques vem sendo entendida como um processo que merece toda a
atencdo em sua execucdo, para que as atividades da cadeia de abastecimento sejam

desempenhadas de forma eficiente (MARTINS; ALT, 2002).

De acordo com Arnold (2009, p. 247), “Os estoques s3o materiais € suprimentos que
uma empresa ou instituicdo mantém para vender ou fornecer insumos ou suprimentos para o
processo de producao’. O autor relata que a administracdo de estoques é responsavel pelo
controle e planejamento do estoque, isso desde a entrada de matéria-prima do produto na

organizacdo até a entrega do mesmo jd acabado ao cliente final.

Segundo Slack et al. (2009, p. 381), a defini¢do de estoque seria: “a acumulacio
armazenada de recursos materiais em um sistema de transformacdo”. Na visdo de Cherry
(1977, p. 98), os estoques sdo “as mercadorias mantidas para a revenda final do curso normal

dos negobcios.”



19

Ballou (2011, p. 205), cita uma série de finalidades do estoque:

- Melhoram o nivel de servigo;

- Incentivam economias na produgio;

- Permitem economias de escala nas compras e no transporte;

- Agem como protecdo contra aumentos de precos;

- Protegem a empresa de incertezas na demanda no tempo de ressuprimento;
- Servem como seguranca contra contingéncias.

De acordo com a visdo de Moreira (2008), a gestdo de estoques necessita de cuidados

especiais em relacdo a dois pontos na qual fazem a gestdo de estoque adquirir uma elevada

importancia: o operacional e o financeiro.

Em relagdo ao ponto de vista operacional os autores Martins e Alt (2002) relatam que

os estoques servem como reguladores em relacdo ao ritmo dos fluxos principais da empresa,

fazendo desse modo com que as organizacOes através de seus estoques permitam certas

economias no setor produtivo. Em relagdo ao ponto de vista financeiro o estoque ¢é

contabilizado como parte do capital da empresa, vindo a ser desse modo um investimento.

Segundo com Viana (2010, p. 117), o conceito de estoque e seu respectivo objetivo

podem ser ditos como:

Gestao é um conjunto de atividades que visa, por meio das respectivas politica de
estoques, ao pleno atendimento das necessidades da empresa, com a mdxima
eficiéncia e ao menor custo, através do maior giro possivel para o capital investido
em materiais. Assim, seu objetivo fundamental consiste essencialmente na busca do
equilibrio entre estoque e consumo, o que serd obtido mediante as seguintes
atribuigdes, regras e critérios:

a) impedir entradas de materiais desnecessarios, mantendo em estoques somente 0s
de real necessidade da empresa;

b) centralizar as informac¢des que possibilitem o permanente acompanhamento e
planejamento das atividades de gestdo;

c¢) definir os parimetros de cada material incorporado ao sistema de gestio de
estoques, determinando niveis de estoque respectivo (mdximo, minimo e seguranga);
d) determinar, para cada material, a quantidade de comprar, por meios dos
respectivos lotes econdomicos e intervalos de parcelamentos;

e) analisar e acompanhar a evolucdo dos estoques da empresa, desenvolvendo
estudos estatisticos a respeito;

f) desenvolver e implantar politica de padronizacido de materiais;

g) ativar o setor de compras para que as encomendas referentes a materiais com
variacdo nos consumos tenham suas entregas aceleradas, ou para programar
encomendas em andamento, em face das necessidades da empresa;

h) decidir sobre a regularizacdo ou ndo de materiais entregue além da quantidade
permitida, portanto em excesso;

i) realizar frequentemente estudos, propondo aliena¢do, para que os materiais
obsoletos e inserviveis sejam retirados dos estoques.

Viana (2010) enfatiza a importancia que a gestdo de estoque proporciona através do

equilibrio entre o consumo e o estoque. O profissional que executa os critérios para se obter o
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objetivo da gestdo de estoque desempenha todas as atividades de forma mais eficiente
possivel, trazendo para a organizacdo uma gestao onde os custos para manutengdo de estoque

se tornam cada vez mais redutivo em fun¢do das atividades desempenhadas.

De acordo com a visdao dos autores Garcia et al. (2006, p. 9), a gestdo de estoques

pode ser conceituada como:

A gestdo de estoques € um conceito que estd presente em praticamente todos os tipos
de empresas, assim como na vida cotidiana das pessoas. Desde o inicio da sua
histéria que a humanidade tem usado estoques de variados recursos, de modo a
suportar o seu desenvolvimento e sobrevivéncia, tais como ferramentas e alimentos.

Segundo Dias (2010), a importancia de se ter um estoque se dd pelo fato da
necessidade de uma empresa em manter um processo de producdo e vendas da mesma, com

um nimero minimo de preocupagdes e desniveis.

Segundo Fleury et al. (2006, p. 38), citam que os estoques:

Os estoques representam capital investido, lancado no ativo da empresa para serem
bem administrado e vendido, sendo comuns as perdas por expiracdo da data de

validade e até mesmo roubo e fraudes cometidas na empresa através do estoque.

E através da gestdo de estoques que o administrador poderd verificar uma série de
questdes ligadas ao processo de gerir os estoques, questdes essas relacionadas a utilizagdo,
localizagc@o em relacdo aos setores que os estoques utilizam, manuseio e controle (MARTINS;

ALT, 2002).

Segundo Montanheiro e Fernandes (2008), os beneficios da aplicagdo de uma eficiente
gestdo nas organizacdes acarretam pontos positivos que ajudam na tomada de decisdes
trazendo melhorias significativas na administracdo, melhora o desempenho da producdo

planejada além de prevenir questdes inerentes aos atrasos na entrega de pedidos.

2.1.2 Tipos de Estoques

Os tipos de estoque estdo relacionados com o atendimento das necessidades
estabelecidas ao longo da cadeia de suprimento. Em funcao disso, existem diversas visdes em

relacdo aos tipos de estoque.
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De acordo com Chiavenato (2005), a classificacdo dos estoques se dd de acordo com
os mesmos critérios de classificacdo de materiais, ou seja, os tipos de estoques sdo: estoques
de matérias-primas, estoque de materiais em processamento ou em vias, estoque de materiais
semiacabados, estoque de materiais acabados ou componentes, estoque de produtos acabados.

Existem ainda os estoques de distribui¢do e os estoques de consignacgao.

J4 na visdo de Ballou (2011), os estoques se classificam em cinco categorias distintas
de acordo com sua situagao: os estoques que estdo em transito ou entre processo de producao;
os de especulagdo: estoques de matérias-primas ou commodities que sao comprados de acordo
com a especulacdo de mercado; regular ou ciclica: sdo os estoques que devido a grande
frequéncia de abastecimento suprem os varejistas; seguranca: os estoques existentes para
suprir as variagdes de entrega por parte dos fornecedores e demanda da clientela; obsoleto,
morto ou evaporado: estoques com vida util perdida devido ao grande periodo de permanéncia

no armazém.

De acordo com a visdo de Bowersox e Closs (2001), os tipos de estoques sdo definidos
por uma andlise previamente estabelecida para a elaboracdo da definicdo, eles classificam os
estoques em trés tipos como: producdo: onde pode ser considerado o ponto inicial dos
estoques; o atacado: onde representa um tipo de equalizador intermedidrio entre o varejista € o
produtor; e o varejo: onde o gerenciamento do estoque é focado na relagdo entre compra e

venda de produtos.

Segundo a visdo de Corréa (2005), estoque € um elemento gerencial essencial na
administracdo das empresas. Para ele a classificacdo dos estoques comparada com 0s outros
autores citados € bem mais sucinta, dividindo-se em apenas trés categorias: estoques de

matérias-primas, de material semiacabado e de produto acabado.

2.1.3 Niveis de Estoque

Os niveis de estoque sdo aqueles na qual vao determinar as a¢des de reposi¢do ou de
cautelas a serem tomadas em relacdo as quantidades estocadas de materiais. Esses niveis
podem variar de minimo ao maximo, de acordo com as entradas (novas compras) e as saidas

(envio dos materiais para a producio).
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Os controles de estoque desempenham e influenciam de forma profunda o resultado da
empresa, com um controle de niveis de estoques eficiente os problemas sdo evitados de forma
consideravel. A funcdo principal da administracdo de estoques é maximizar o uso dos
recursos envolvidos na drea logistica da empresa, levando em consideracdo os seus niveis de

estoques (POZO, 2010).

2.1.3.1 Estoque Minimo

Conforme Dias (2010), o estoque minimo € a quantidade minima que deve existir em
estoque que se destina a cobrir eventuais atrasos no suprimento, objetivando a garantia do

funcionamento ininterrupto e eficiente do processo produtivo sem o risco de faltas.

Ainda acordo com a visdo de Dias (2010), os estoques minimos sdo destinados a suprir
as necessidades de reposi¢do de materiais, devido a eventuais atrasos no suprimento, evitando
falhas e riscos no processo produtivo. O autor relata que se pode determinar o estoque minimo
através da fixacdo de determinada projecdo estimada de consumo, e através de cdlculos

matematicos.

Na visdo de Slack et al (2009), o estoque minimo € conceituado como um ndmero de
itens que supre as necessidades da organizacdo, até que seja reposto novamente o estoque, ou
seja, € uma prevencao que a organizacdo deve ter para que ndo haja a falta total do produto
em armazenagem, mesmo que a demanda aumente no decorrer da entrega dos itens

comprados.

2.1.3.2 Estoque Mdximo

De acordo com Viana (2010), estoque maximo é a quantidade de determinado item que
serd possivel ter em estoque. Sendo assim, a partir do momento em que a organizagdo utiliza
essa ferramenta de estoque maximo ela se privard de alguns desperdicios de materiais dentro
da organizagdo. Para a organizagdo o estoque maximo ird servir para prever desperdicios de

materiais dentro da organizagao.

As perdas dentro das organizacdes se definem por diversos motivos, dentre eles estd a

falta de conhecimento por parte dos gestores em relacdo a capacidade de material que se €
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necessario para compor estoque, o mau uso dos recursos financeiros disponiveis sao
consequéncias desse ndo conhecimento sobre o assunto, acarretando prejuizos de tempo e

espacgo para alocar novos produtos nos estoques (VIANA, 2010).

2.2 Ruptura de Estoque

Ruptura de estoque é quando o produto nao estd disponivel na prateleira ou ponto de
venda para o consumidor final, ou seja, o cliente no ato imediato da compra, ndo encontra o

produto que procura disponivel na gondola.

Segundo Vasconcellos, Sampaio e Pastore (2009), a ruptura de estoque pode ser
definida como a falta de um produto no ato da compra, na qual é desejado pelo cliente, onde

se apresenta apropriado para venda e estando no sortimento do varejista.

De acordo com pesquisas realizadas pela Associacio ECR Brasil a ruptura de estoque
pode ser caracterizada como a falta do produto no expositor da loja em que o consumidor
normalmente vai buscé-lo, falta essa que gera perda de vendas e frustracdes nos clientes. Uma
das maneiras para poder conquistar a fidelizagdo da clientela € evitando que a ruptura

aconteca.

Os conceitos citados pelos autores acima nos demonstram o quao € relevante a questao
da ruptura no varejo, como os gestores devem se preocupar em diminuir a sua incidéncia, pelo
motivo de a sua presenca acarretar prejuizos que refletem em perdas de vendas e frustracoes
nos clientes. Em func@o disso € notdria a necessidade do profissional do varejo estd atento em

adquirir métodos para a reducdo desse fenomeno em seu estabelecimento.

Segundo a Associagdo Brasileira de Supermercados ABRAS (2007), a porcentagem de
perda de vendas causadas pelo motivo da falta de produtos nas gdndolas € de 42%. Estudos da
Procter & Gamble também relatam que os consumidores das classes A e B que detém de
maior poder aquisitivo para compra, quando ndo encontram seus produtos disponiveis na
prateleira no ato da compra revelam as seguintes reagdes: 42% decidem comprar em outra
loja, 16% desistem de comprar o produto, 10% compram um item similar e 8% adiam a

compra (SUPERHIPER, 2010).

Segundo pesquisas desenvolvidas na Associacdo ECR Brasil, resultados indicaram que

a reacao do consumidor ao se deparar com a ruptura faz com que a imagem do varejista saia
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prejudicada. O consumidor pode divulgar a experiéncia mal sucedida da compra a outros
clientes, mudando de loja, trocando de marca ou até mesmo ndo retornando mais ao local.
Nao s6 para o varejista, mas como também para a inddstria a ruptura causa prejuizos, quando

o cliente troca o produto.

De acordo com Novaes (2007), em um estudo feito no ano de 1996, chegou-se a
conclusdo de que 8,2% dos produtos disponiveis para a venda nao estavam nas prateleiras,
comparados aos estudos feitos em 1968, o problema era bem mais agravante com um indice

de ruptura de estoque em 12,2%.

Levando em consideracdo esse estudo de Novaes podemos constatar que a questao da
ruptura de estoque ndo € um problema trivial, os indices demonstrados em pesquisas feitas no
decorrer dos anos foram diminuidos, porém continuou a ser uma porcentagem considerada

preocupante para a questdao da ruptura no setor varejista.

A questdo da ruptura é uma das maiores responsdvel pela competitividade no setor
varejista, pelo motivo de gerar insatisfagdo nos clientes e estd diretamente relacionada com as

perdas de lucratividade nas empresas.

Segundo Novaes (2007), a ruptura de estoque além de fazer com que os varejistas
compitam por espagos nas gondolas, pelo motivo do espaco disponivel ser restrito, eles se
veem na obrigacdo de manterem estoques relativamente baixos de produtos por cada tipo,

tanto dentro do depdsito da loja quanto na prépria gondola.

Para conseguir manter as gondolas abastecidas, e disponibilizar ao cliente o produto
certo e na quantidade certa desejada pelo mesmo, € necessério que o varejista se submeta a
uma série de processos na qual envolve um controle minucioso das operacdes que envolvem

toda a cadeia de suprimentos da loja.

Também de acordo com pesquisas realizadas pela Associagdo ECR Brasil (2009),
levando em consideracdo o desempenho médio dos supermercados brasileiros, 8% €é o nivel
de rupturas encontrado. Em relacdo a reacdo do cliente frente a ruptura essa pesquisa ainda
relata que cerca de 37% dos consumidores compram em outra loja ao se depararem com a
ruptura, ndo substituindo o item em falta. Ao calcular 37% dos 8% de produtos em falta,
conclui-se que o varejista pode deixar de vender em média 2,96% dos itens que compdem seu

sortimento.
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E de extrema importincia para o varejista observar a presenca ou nio do produto na
gondola. Os gestores sentem a dificuldade de analisar a disponibilidade de produtos em
diferentes areas do estabelecimento a cada momento, pelo motivo de que a perda das vendas

acontece no ato da compra onde as mercadorias estao sendo adquiridas do ponto de venda.

Segundo Novaes (2007), os fabricantes de produtos e os gerentes das lojas se deparam
com as disputas por espacos das gondolas nas cadeias varejistas, desse modo os varejistas
sentem-se na obrigacdo em deterem de estoques minimos para cada tipo de produto, seja no

deposito da loja ou na prépria gondola, em funcdo do espacgo disponibilizado ser restrito.

Ainda segundo a visdo de Novaes (2007, p. 201):

[...] € nas gbdndolas ou prateleiras dos pontos de venda que as mercadorias sdo
ofertadas aos consumidores, num display importantissimo para a comercializa¢do
dos produtos.

[...] Em muitos casos, de forma a permitir a exposi¢do de um maior nimero de
produtos nas gdndolas, os varejistas restringem as marcas e as variedades das
mercadorias em oferta.

Lukianocenko (2011), em matéria publicada na Revista SuperHiper, divulgou o
resultado de um estudo elaborado pela Nielson nos meses de maio e junho de 2011 em cerca
de 14 mil lojas em todo Brasil, apontando um indice de ruptura no setor supermercadista de
10,2% e o Estoque virtual de 5,6% em erros. Segundo o coordenador de produtos da Nielson
Eduardo Veloso o resultado encontrado nesse estudo serve como um comparativo para os
gestores avaliarem como estd o seu negdcio em relacdo ao nivel de ruptura encontrado

(SUPERHIPER, 2013).

2.2.1 Causas da Ruptura

Para que uma ruptura aconteca tudo come¢a quando um cliente entra em um
estabelecimento disposto a comprar algo, e ndo encontra o artigo que deseja. Os motivos para
que isso ocorra sdo varios que envolvem os processos desde o fornecimento de matéria prima,
até a reposi¢do dos produtos em estoque. Para entender as origens da ruptura, é necessario
entender de forma correta como acontece toda a cadeia de abastecimento, € preciso mapear

passo a passo a trajetoria dos produtos (SUPERHIPER, 2013).
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Sabemos que a ruptura de estoque no setor varejista acarreta indimeros problemas que
podem ser visualizados ao longo de toda a cadeia de abastecimento dentro das lojas. Uma das
maiores dificuldades de lidar com a questdo da ruptura é exatamente identificar as suas causas
que infelizmente ndo sdo elencadas em pequeno numero, a partir do conhecimento sobre
como o problema da ruptura estd introduzido na organizacdo € que vamos poder propor

possiveis solugdes para minimizar os prejuizos causados pela presenca da mesma.

De fato existem indmeras causas que podem levar a ruptura nas organizacdes, uma
delas citadas pela Associacdo ECR Brasil (2009), € o problema da reposi¢ao das gondolas, os
varejistas estdo sempre atentos com os prazos estabelecidos pelos fornecedores para a entrega
dos produtos em tempo hébil, cuamprindo desse modo os melhores niveis de servigco logisticos
no prazo solicitado, gerando satisfacio em ambas as partes, assegurando ao cliente que o
produto que o mesmo procura estard disponivel na gondola na hora em que o mesmo vai até a

loja compra-lo.

A falha no reabastecimento da gdndola € uma das mais frequentes causas encontradas
nas lojas para se justificar a ruptura, ou seja, a mercadoria se encontra no estoque de
retaguarda, mas por algum motivo ndo € reposta na prateleira em tempo hébil, e o cliente se

depara com o constrangimento da ndo realizacdo da compra do produto desejado.

Dentre o pedido feito ao fornecedor e a exposi¢do do mesmo para a venda, hd
inimeros processos envolvidos como o planejamento, a negociacdao, a compra e a entrega do
mesmo, nesses processos podem ocorrer diversas falhas ao serem executados onde podem
acarretar a ruptura, envolvendo varios setores da empresa como a area comercial, de compras,
informadtica, entre outras, alids, uma das causas da ruptura pode até mesmo ser a falta de

entrosamento desses setores.

Para evitar esse tipo de falha € necessario que o gestor da loja encontre o equilibrio,
que pode ser explicado como minimizar o indice da falta de produtos nas gondolas, a0 mesmo
tempo em que minimiza o investimento nesses produtos, envolvendo assim a maneira mais
eficiente em executar todos os processos envolvidos na cadeia de abastecimento da

organizacao.
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Uma solucdo determinada pela Associacdo ECR Brasil (2009), para a minimizagdo das
causas da ruptura seria a determinacdo de estoques de seguranca onde podem garantir a
prevengdo da falta do produto tendo sua importancia devido a incerteza da demanda do

mercado e do desconhecimento do lead time de fornecimento dos produtos.

Segundo Orlando Catinni Jinior professor da Fundacdo Getilio Vargas (FGV), os
motivos das causas da ruptura ndo acontecem por razdes internas ou falhas na distribuigdo, ele
acredita que o que estimula a ocorréncia da ruptura sdo os problemas de infraestrutura do pais,
com a presenca da falta de portos, aeroportos e estradas em boas condi¢des dificultando desse

modo todo o processo do canal de distribuig¢do.

De acordo com estudos de Corsten e Gruen (2003; 2004) os motivos para as causas da
ruptura incluem algumas varidveis como: procedimentos incorretos nos centros de
distribuicdo, decisdes e promocdes de precos na sede dos varejistas, informacdes irrelevantes
do ponto-de-venda, reabastecimento ineficiente de gondola, transporte, abastecimento e
armazenagem nos centros de distribui¢do, problemas de colocagdo e previsao de pedidos,
pessoal ocupado ou insuficiente, registros desconsiderdveis, falta de espago na gondola dentre

varios outros. A Figura 1 apresenta resultados do estudo sobre as causas da ruptura.

Figura 1 — Principais causas da ruptura.
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Os resultados demonstrados na Figura 1, revela que a principal causa da ruptura é o
pedido de loja com 34% do percentual encontrado. Isso quer dizer que o motivo da ruptura
estd na emissao do pedido do item, quando o varejista realiza a emissdo do pedido muito tarde

para o fabricante, fazendo com que a ruptura seja inevitdvel nesse caso.

2.2.2 Reagdo do Consumidor Frente a Ruptura

De acordo com estudos elaborados por Gruen, Corsten e Bharadwaj (2002), o
consumidor ao se deparar com uma situacdo de ruptura de estoque, pode escolher entre
algumas decisdes a serem tomadas, como: substituir o item da compra por outra marca, adiar
a compra do item, sair da loja e esquecer-se da compra ndo a efetuando, ndo comprar o item

novamente ou procurar o item em outra loja.

A presenca da ruptura causa diversas reagdes nos consumidores, acarretando perdas
para o varejista ou para o fabricante, em algumas ocasides para ambos. A figura 2 —
demonstra os resultados de um estudo elaborado sobre a reacdo do consumidor frente a

ruptura.

Figura 2 — Resposta do consumidor frente a ruptura
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Os resultados dos estudos realizados sobre o assunto Gruen, Corsten e Bharadwaj
(2002), revelam que a maioria dos consumidores ao se depararem com uma situacdo de
ruptura optam por realizar a compra do item em outra loja, conduzindo mais prejuizo para o
varejista que perde de realizar a venda do produto para o cliente, diminuindo a sua receita de

venda.

2.2.3 Estudos Realizados Sobre Ruptura

Os primeiros trabalhos sobre ruptura, segundo Vasconcellos, Sampaio e Pastore (2007,

p. 10 e 12) foram:

Peckham (1963) pesquisou sobre as possiveis perdas decorrentes da falta de produtos

nas gondolas, alertando os varejistas e fabricantes com os seus resultados obtidos.

A Progressive Grocer (1968) identificou os diferentes tipos de comportamentos do
consumidor frente a ruptura SAD (Substituir, Adiar e Deixar a loja) no ato da compra, através

de uma pesquisa quantitativa em hipermercados.

O estudo de Walter e Grabner (1975) influenciou todos os estudos posteriores a ele,
onde mostrou graficamente todas as reacdes possiveis de comportamento dos consumidores

frente a situacdo de rupturas.

O estudo de Charlton e Ehrenberg (1976) desenvolveu um experimento de porta em
porta com vendedores ambulantes, onde os mesmos ofereciam produtos de limpeza criando
cendrios de rupturas. Como resultado do experimento, concluiu-se que os consumidores em
situacOes de rupturas trocavam as suas marcas preferidas, mas retornavam as marcas quando o

produto era reabastecido novamente.

O estudo elaborado por Schary e Becker (1978) em uma cervejaria nacional americana
dos EUA, comprovou que a ruptura de gdndola em longo prazo causa perdas de mercado, os
investigadores tiraram essa conclusdo apos uma greve de 30 meses na cervejaria, onde os
consumidores mudaram de marca, e apds o fim da greve o mercado que consumia o produto

nao foi recuperado, comprovando a tese dos investigadores.

Schary e Christopher (1979) nos demonstra a insatisfacdo da clientela apds a

experiéncia com a ruptura ao sairem da loja. Relatando a reacdo do consumidor que
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demonstrava pouca disposi¢do em retornar ao local da experi€ncia, € a imagem negativa que o
mesmo repassava a outros consumidores com comentirios negativos sobre a experiéncia

vivida.

Estudos de Emmelhainz e Stock (1991) também mensura o comportamento do

consumidor, descrevendo as variadas reacdes da clientela frente a ruptura de gdndola.

A pesquisa de Zinn e Liu (2001) exp0s algumas varidveis que explicam as diferentes
reacoes dos consumidores ao se depararem com uma ruptura como: urgéncia da compra,
promocao, lealdade a marca, surpresa, compra programada, aborrecimento com a falta. Nesse
mesmo foco de pensamento, outros autores (Verbeke et al, 1998; Campo, et al, 2000;
Fitzsimons, 2000; Sloot et al, 2005, entre outros) mostraram varidveis que influenciavam a

reacdo da clientela.

Dentre os diversos estudos sobre os motivos do surgimento de ruptura, os estudos de
Grue; Corsten e Bharadwaj (2002) relataram um resultado interessante, revelando que a
principal causa de ruptura em paises desenvolvidos se encontra dentro do préprio

estabelecimento, entre as gondolas e a retaguarda do varejo, dentre 50 metros.

No Brasil, a divisdo Retail Services da ACNielsen (2004), realizou uma pesquisa nas
duas capitais metropolitanas do pais Sdo Paulo e Rio de janeiro, analisando as causas da
ruptura e as reacoes dos consumidores ao se depararem com a mesma. O estudo abrangeu 528
unidades mantidas em estoque, em 587 lojas de autosservigo. A pesquisa relatou que a taxa
média de ruptura encontrada € de 8,0%, e que as causas da ruptura sdo distribuidas ao longo

da cadeia de abastecimento.

Os estudos realizados sobre ruptura nos demostra a importancia de ter a questdo da
ruptura como um assunto relevante, e que procurar meios para diminuir a sua incidéncia
acarreta beneficios para todos os envolvidos no setor do varejo, como os varejistas,

fabricantes e os clientes.

2.3 Ramo Varejista

O varejo brasileiro vem crescendo no decorrer dos anos, pelo motivo de diversos

fatores como, o aumento da oferta de crédito ao consumo, expansao da massa de saldrios
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reais, recuperacao da economia brasileira, aumento do emprego formal e a diminui¢ao das

taxas de juros.

Segundo levantamento da Associag@o Brasileira de Empresas de Pesquisas (ABEP), a
classe D é composta por familias que ganham de dois a quatro saldrios minimos e a classe C,

que lidera o consumo no pais, por aquelas que t€ém renda familiar entre R$ 2.040 e R$ 5.100.

Em 2010, as classes C ¢ D movimentaram R$ 834 bilhdes, segundo levantamento do
Instituto Data Popular. O total € mais do que o consumido no ultimo ano pelas classes A e B
juntas. Do valor projetado para a classe C de R$ 427,6 bilhdes, os jovens movimentaram, de

acordo com as pesquisas, em torno de R$ 96 bilhdes (MERCADO, 2011).

Devido a isso, o poder de consumo da populacao principalmente da classe C e D vem
aumentando, exercendo grande influéncia no setor varejista brasileiro, fazendo com que o

setor tenha mais foco no mercado de baixa renda.

Segundo Silva Filho (2005), o ramo varejista brasileiro € um dos setores na qual mais
se cresce no pais em termos de lucratividade e de admissdes empregaticias, o varejo é
caracterizado por comércios familiares pequenos independentes que atua com poucos recursos
financeiros e com pouca habilidade de gestao profissional, além disso, o ramo € recheado de

complexas cadeias de supermercados.

De acordo com Cobra (1997, p. 19), o complexo e constante crescimento do setor
varejista se define pelo fato de que a “venda direta do produtor ao consumidor € onerosa, €

nem sempre € possivel”.

Segundo Kotler (2000, p. 540), o varejo pode ser conceituado como “qualquer
atividade relacionada com a oferta de produtos ou servigos diretamente ao consumidor final,

realizada através de uma loja de varejo, também conhecida como empreendimento varejista”.

Na vis@o dos autores acima, o varejista € aquele cuja principal fung¢do consiste em
vender produtos e servicos ao consumidor final. De todas as defini¢es citadas, pode-se
concluir que o varejo faz parte de um canal de distribuicdo que tem por finalidade ligar

produtores e distribuidores aos consumidores finais.
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Segundo dados do IBGE, as tendéncias demograficas do pais sdo bastante favordveis
para o setor do varejo em geral, onde 82,2% da populacdo € urbanizada, vivendo em
domicilios situados na drea urbana préximo as lojas do setor varejista. Com o aumento da
populacdo e seu poder de compra, consequentemente o aumento das vendas do setor €

notdvel. A figura 3 mostra o aumento das vendas do comercio varejista no decorrer do ano.

Figura 3 — Evolucdo do volume de vendas do comércio varejista
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacgao de Servi¢os e Comércio, 2014.

De acordo com o IBGE, no ano de 2014 o comércio varejista apontou um crescimento

de 2,5% no ano em termos de volume de vendas reais e de 8,9% em receitas nominais.

2.3.1 Principais Tipos de Varejo

Segundo Levy e Weitz (2000), o formato do varejo é conceituado como o composto
mercadolégico disponibilizado pelo varejista, e ainda conceitua como um modo de

composi¢do varejista onde € usada por diferentes organizagdes.
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Goldman (2001) relata que o crescimento e as decisdes estratégicas dos varejistas
podem ser influenciados pelo formato da loja na estrutura competitiva do setor varejista, em
relacdo a como os lojistas podem expandir suas atividades por meio da diversidade de

formatos diferentes existentes de varejo.

Ainda para Goldman (2001) o formato do varejo ird permitir a andlise da empresa
perante o mercado. Seguindo essa mesma visdo, Parente (2002) aborda que é de extrema
importancia entender e conceituar esses diversificados formatos do setor varejista, para

entendermos como as empresas se posicionam na situacdo do mercado.

Kotler (2000, p. 541) classifica alguns dos principais tipos de formatos de varejo que
sdo disponibilizados para os consumidores no setor varejista, dentro dessa classificagcdo estao
as categorias mais populares do ramo como os departamentos, magazines e os supermercados

que € o objeto do presente estudo:

* Lojas de especialidade: Apresenta uma linha restrita de produtos com uma grande
variedade, como lojas de vestudrios, mdveis, artigos esportivos, floricultura e
livrarias. Uma loja de calgados seria uma loja de linha tnica, uma loja de calgcados
masculinos seria uma loja de linha limitada e, uma loja de calgados masculinos
esportivos seria uma loja super especializada;

* Lojas de departamentos: Oferece varias linhas de produtos, tais como: produtos
para o lar, vestudrio, utensilios domésticos, artigos de caga e pesca, produtos de
decoracio, etc. Cada linha em seu departamento separado;

* Supermercado: Operacdes de auto servico relativamente grandes, de baixo custo e
baixa margem e alto volume. Projetado para atender a todas as necessidades de
alimentagdo, higiene e limpeza doméstica;

« Lojas de conveniéncia: Estrutura de pequeno porte, localizacdo préxima As dreas
residenciais, funcionando em horarios prolongados, precos ligeiramente mais altos.
Apresenta uma variedade limitada de produtos;

* Lojas de descontos: Mercadorias do tipo padrdo, vendidas a pre¢os mais baixos,
com margens menores € volume maior. As verdadeiras lojas de desconto vendem,
normalmente, mercadorias a precos mais baixos e oferecem, principalmente, marcas
nacionais. O varejo de descontos se deslocou para o varejo de especialidade, como
as lojas de artigos esportivos, lojas de produtos eletronicos e livrarias;

* Varejista off-price: Oferecem produtos, que foram comprados a precos inferiores
aos precos normais de atacado, a precos inferiores aos de varejo. Sido
frequentemente, sobras de mercadorias, pontas de estoque e produtos com pequenos
defeitos ou avarias;

* Lojas de fabrica: Sdo pontos-de-venda de propriedade dos fabricantes e por eles
administradas. Geralmente, vendem sobras de estoque, itens fora de linha ou
produtos defeituosos;

* Lojas de descontos independentes: Sdo empresas de propriedade de
empreendedores ou divisdes de grandes corporagcdes de varejo e por eles operadas;

* Clubes de atacadistas: Atendem a pequenos negdcios e membros de grupos de
o6rgdos governamentais, organizados sem fins lucrativos, e algumas grandes
corporagdes. Operacionais, semelhantes aos depdsitos, e dispdem de poucos artigos
supérfluos. Oferecem precos menores que os praticados na média do mercado.
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Em relagdo a forma de atendimento ao cliente de acordo com a visdo de Kotler (2000,

p. 540), o setor varejista pode ser classificado em quatro niveis de servigos, sdo eles:

z

* Auto servigo: € a base de todas as operagdes de desconto. Muitos clientes se
dispdem a procurar, comparar e selecionar produtos para poupar dinheiro;

» Selecdo: o préprio consumidor encontra os produtos que quer adquirir, embora
peca apoio. o cliente completa sua transacéo pagando a um vendedor pelo bem;

* Servigo Limitado: sdo expostas mais mercadorias a venda, e os clientes precisam
de mais informagdes e ajuda. As lojas também oferecem servigos (como crédito e
privilégios de devolucdo de mercadorias);

» Servico Completo: os vendedores estdo prontos para auxiliar o comprador em
todas as fases do processo, tais como: procurar, comparar e selecionar o que
pretende comprar. As pessoas que querem ser atendidas procuram esse tipo de loja.
No entanto, o alto custo de pessoal, juntamente com maior estoque de produtos
especializados e itens de menor movimentagdo e com 0s muitos servigos, resulta em
um varejo de alto custo.

Os autores acima relatam diferentes visdes sobre os tipos de varejo, todos esses pontos
de vista s3o refletidos na variedade de tipos de comercializacdes de produtos € servigos
existentes dentro do ramo varejista, ressaltando a complexidade que o setor abrange. Esses
tipos de classificacdes organizam de forma coerente a defini¢do de cada varejo existente na

area do setor.

2.4 O setor Varejista de Supermercados no Brasil

O setor supermercadista brasileiro exerce forte influéncia no desenvolvimento da
estrutura do varejo no pais, pois € um dos principais setores que a cada vez mais vem
tornando-se destaque aumentando seu espaco no mercado nacional, promovendo uma

evolucdo significativa em seu ambiente de atuacao.

O surgimento do primeiro supermercado no Brasil foi no ano de 1953, localizado na
cidade de Sdo Paulo com o nome de Sirva-se, o proprietirio chamava-se Souza Cruz. O
periodo em que o Sirva-se surgiu coincidiu com a modernidade trazida pela televisdo, e o
proprietario Souza Cruz inovou a comercializagdo de produtos alimenticios para o cidadao
brasileiro. Mas, nao foi no ano de 1953 que os supermercados vivenciaram seu periodo de
expansdo, depois do surgimento do primeiro supermercado foi necessario o periodo de uma

década para que os mesmos se expandissem.

De acordo com Spanhol e Benites (2004), no ano de 1968 os supermercados foram
reconhecidos oficialmente como uma categoria diferencial de varejo alimenticio. Nesse

periodo o setor varejista do pais estava se desenvolvendo de forma gradativa, com auxilio da
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tecnologia, pesquisas e de grandes inovagdes, os supermercados estavam criando sua propria

identidade e se desenvolvendo perante o mercado.

Também foi no ano de 1968 que foi criada a Associacdo Brasileira de Supermercados
(ABRAS), uma entidade dindmica e moderna, que atua com a missdo de representar,
defender, integrar, impulsionar e desenvolver o ramo supermercadista, representando o setor
de auto servico no Brasil. A sede é localizada na cidade de Sdo Paulo — SP e o escritério em
Brasilia — DF. O primeiro presidente foi Fernando Pacheco de Castro (1968-1976), o atual é
Fernando TeruoYamana. Além de a associacdo ter acdes de responsabilidade social, cultural e
educacional, constituindo no amo de 2001 a Fundacdo Abras, a associa¢do agrega Escola
Nacional de Supermercados (ENS) um dos maiores centros de referéncia técnica educacional

do pais.

Nos anos 90 surgiu no Brasil a entrada da concorréncia internacional no ramo
supermercadista do pais. Foi a vez dos varejistas internacionais tomarem o mercado brasileiro
como, as Redes Walmart (EUA), Sonae (Portugal), Casino (Franca), Ahold (Holanda) e
Jer6bnimo Martins (Portugal). Com a entrada dessa concorréncia houve vérias mudangas no

setor, possibilitando a abertura comercial e o aumento da concorréncia interna.

2.4.1 Atual Cenério dos Supermercados Brasileiros

Em dezembro, as vendas do setor supermercadista em valores reais, deflacionadas
pelo IPCA/IBGE, exibiram alta de 20,62% em comparacdo ao més anterior e alta de 2,94%
em relacdo ao mesmo més do ano de 2013. No acumulado do ano, as vendas apresentaram
alta de 2,24%, na comparacdo com o mesmo periodo do ano anterior, como demonstrado na

Figura 4.
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Figura 4 — Evolugdo das vendas no setor supermercadista
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Fonte: Departamento de Economia e Pesquisa da ABRAS, 2014.

Em valores nominais, as vendas do setor apresentaram alta de 21,56% em relacdo ao

més anterior e, quando comparadas a dezembro do ano anterior, alta de 9,54%. No acumulado

do ano, as vendas cresceram 8,73%.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Classificacao da Pesquisa

3.1.1 Quanto aos Objetivos

A presente pesquisa classifica-se como de natureza exploratéria e descritiva. E
considerada exploratéria por nela ser feita uma revisdo literdria sobre a gestdo de estoques e
os ramos varejistas e supermercadistas, com fins de criar uma familiaridade com a
problematica proposta. E € também classificada como descritiva por possuir um pesquisador
que observa, descreve e analisa os fatos e dados em questio, sem exercer influéncia sobre os

mesmos.

De acordo com Gil (2008, p. 27) “as pesquisas exploratdrias t€ém como principal
finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacao

de problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores’’.

Ainda de acordo com Gil (2008), as pesquisas descritivas procuram descrever as
caracteristicas do fendmeno pesquisado ou de determinada populacdo pesquisada. Estabelece
dessa forma, relagdes entre varidveis e utiliza-se da pesquisa de campo para coleta de dados.
Sdo utilizados instrumentos para a pesquisa que podem ser: inventarios, questiondrios entre

outros.

3.1.2 Quanto aos Procedimentos Técnicos

Como procedimentos de coleta de dados foram utilizados a pesquisa bibliografica,
documental, estudo de campo e o levantamento. Segundo Gil (2008, p.44) a pesquisa
bibliografica “¢ desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de

livros e artigos cientificos”, e nesse caso foi aplicada para alicergar o estudo.

A pesquisa documental € definida por Gil (2008) como sendo uma pesquisa que se

utiliza de documentos que ndo receberam tratamento analitico, chamados de fontes primdrias
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encontrados principalmente em 6rgaos publicos e privados e, no presente estudo, foi utilizada

para compor a amostra do mesmo.

No estudo de campo, de acordo com Gil (2008), a pesquisa é realizada com um tnico
grupo, observado diretamente por um pesquisador que tem informagdes sobre um fendmeno
no local onde eles acontecem. Com isso, os resultados sdo mais fidedignos, mas requerem
mais tempo e devem ser analisados e interpretados com maior cuidado, para ndo haver

envolvimento do subjetivismo do pesquisador.

O estudo de campo foi realizado por meio de aplicacdo de questiondrios com os
gerentes e clientes de um grupo de supermercados da cidade de Sousa-PB, no intuido de

colher informacdes sobre a questao da ruptura no ramo local através de suas perspectivas.

E por fim, o levantamento, que de acordo com Gil (2008), € a interroga¢do direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Procede-se a solicitagdo de informacdes a
um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado para, em seguida, mediante
andlise quantitativa, obterem-se as conclusdes correspondentes aos dados coletados, onde
nessa pesquisa pode ser visualizado na aplicacdo de questiondrios com gestores e clientes dos
supermercados, a fim de coletar dados sobre o comportamento dos mesmos diante do

problema estudado.

3.2 Métodos de Investigacao

3.2.1 Método Logico de Investigacao

O método 16gico de investigacdo aplicado na presente pesquisa foi o indutivo. De
acordo com Gil (2008) esse método parte da observacdo de fatos ou fendmenos, com a

finalidade de conhecer suas causas, relacioné-las e por fim estabelecer as generalizacdes.
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3.2.2 Método Técnico de Investigacio

Em relacdao aos métodos técnicos de investigacdo, o aplicado na presente pesquisa foi
o observacional, onde se permite verificar fatos e fendmenos que estdo ocorrendo ou que ja

ocorreram.

3.3 Técnicas de Observacao

Como técnicas de observacdo foram utilizado nesse estudo a observagdo simples, onde
o observador € um membro alheio a comunidade campo de pesquisa, tendo como premissa

ndo influenciar as a¢des com sua presenca (GIL, 2008).

3.4 Coleta dos Dados

A coleta foi realizada no periodo de Maio a Novembro de 2014, por meio de um
instrumento de pesquisa em forma de questiondrios (apéndices A e B) organizados com
perguntas objetivas, estruturados com base em pesquisa bibliografica realizada no presente

estudo, com o intuito de conhecer os aspectos relacionados ao problema da pesquisa.

A lista das possiveis causas da ruptura presentes no questiondrio foi baseada nos
estudos de Gruen, Corsten e Bharadwaj (2002), e as formas de mensuracio de acordo com os

estudos de Roland Berger (2003) e Anderson Consulting (1996).

Os elementos da populacdo que dispdem de informagdes necessdrias para a pesquisa
em questdo sdo os clientes e os gestores de cada supermercado pesquisado. Onde o
profissional gerente é o responsavel pelo acompanhamento dos indicadores de rupturas que
ocorrem em seu estabelecimento, e a clientela a principal responsiavel pelo motivo da
necessidade da reducdo da incidéncia da ruptura. Sendo assim, os dois elementos se tornam

indispensaveis na coleta de dados do presente estudo.
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Para fins exposto acima, na coleta de dados foram elaborados dois tipos de
questiondrios, sendo o primeiro composto por 10 perguntas objetivas relacionadas a questao
da ruptura na visdo da gestdo do estabelecimento, aplicado diretamente aos gerentes de cada
supermercado da amostra, e o segundo com apenas trés perguntas objetivas aplicado com uma
parte da clientela de cada supermercado, tendo intuito de colher informagdes sobre a questdao

da ruptura na visao do consumidor de cada estabelecimento em estudo.

3.5 Populacao e Amostra

A populacdo dessa pesquisa € relacionada aos supermercados em atividade da cidade
de Sousa-PB, de inicio contou com um total de 18 supermercados extraidos na Receita
Federal da cidade do presente estudo, pelo critério da Classificacdo Nacional de Atividades
Econdmicas (CNAE), os estabelecimentos filtrados foram os que se enquadravam no CNAE
4711-3, que de acordo com o IBGE ¢€ classificado como: Comércio varejista de mercadorias

em geral, com predominéncia de produtos alimenticios - hipermercados e supermercados.

Logo ap0s a filtragem da populagdo pelo CNAE, houve um descarte de selecio em
cima da populagdo previamente estabelecida de 18 supermercados, o critério utilizado foi de
estabelecimentos em atividade, a populacdo se reduziu ao total de 12 estabelecimentos, como

demostrados no Quadro 1.



41

Quadro 1 — Relagdo da populagdo de supermercados da pesquisa

Supermercados da cidade de Sousa-PB

Razao Social Nome Fantasia
Alves & Gongalves LTDA Supermercado Alves
F Lopes Martins — EPP Supermercado Martins

Francisco Dantas de Sousa Supermercado | Pio Supermercado
Jucélio Costa de Araijo e Cia LTDA Supermercado Super Felix

Leonia Maria Dantas da Silva - ME Supermercado Eunice

Maria das Gragas Formiga Vieira— EPP | Supermercado Formiga
Maxneide Casimiro Vieira - EPP Supermercado Dinossauro
Supermercado Felix LTDA - EPP Supermercado Felix
Supermercado Melhor Prego Supermercado Melhor Pre¢o
Supermercado Moreira LTDA - EPP Supermercado Moreira
Supermercado N. S. de Lourdes Supermercado N. S. de Lourdes
Supermercado Universo LTDA - ME Supermercado Universo

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

Essa nova filtragem da populacdo ocorreu logo apds a coleta de dados, onde foi notada
a presenca de supermercados que ndo estavam em atividade, e que precisavam ser descartados
do total da populacdo anteriormente prevista. Com todos os supermercados pesquisados da

populacdo foi possivel se constatar um censo.

A pesquisa também contou com uma populacdo e amostra probabilistica de clientes
que participaram do estudo. A populacdo de clientes estd baseada no total de pessoas
economicamente ativas da cidade de Sousa-PB, que segundo o censo demogrifico do IBGE

totaliza um numero de 28.178 pessoas (Pesquisa Municipal Sistema Nacional de Informagao

de Género, IBGE - 2010).

Para se obter o total da amostra de clientes utilizada na pesquisa, foi-se elaborado o
célculo do tamanho da amostra populacional. O tipo do célculo utilizado no estudo foi o para

amostras em populagdes finitas.

Segundo Pocinho (2009), a formula para o célculo do tamanho da amostra em

populacdes finitas pode ser definida como:
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Z2.P.Q.N
e?.(N—1)+Zz2.P.Q

Onde: Valor
Z = Nivel de Confianca 99%
P = Quantidade de Acerto esperado (%) 50%
Q = Quantidade de erro esperado 50%
N = Populagao Total 28.178
e = Nivel de Precisao (%) 5%
Tamanho da amostra (n) 645

No célculo do tamanho de amostras em populacdes finitas, foi adotado um nivel de
confianca de 99% e erro padrdo de 5%. Com isso, o resultado do cdlculo delineou um total de

645 clientes para serem entrevistados.

Entretanto, foram entrevistados um total 720 clientes, uma amostra acima do previsto
anteriormente pelo célculo, reforcando ainda mais os resultados obtidos no estudo. As pessoas

entrevistadas foram escolhidas aleatoriamente em cada supermercado do estudo.

3.6 Analise e Apresentacao dos Dados

A partir da coleta de dados foi possivel obter informagdes necessdrias para que se
possa realizar uma andlise que tende a corroborar com 0s objetivos expostos na presente

pesquisa.

Os dados foram analisados no més de dezembro de 2014, apds os questionarios serem
aplicados e coletados, os dados disponibilizados foram transportados para o Microsoft Office
Excel 2010 para a elaboracdo de tabelas contendo o percentual em valores de porcentagem
das perguntas presentes nos mesmos, no intuito de serem confrontados e discutidos com a

literatura pertinente.
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Para a apresentacdo e andlise de dados de forma organizada, foi necessario subdividir
os 12 supermercados da populacdao em algum critério, o escolhido foi o total de caixas ativos

operando em cada supermercado.

Deste modo, os dados do censo foram analisados e apresentados das seguintes formas:
separada (a populacdo em categorias de acordo com o total de caixas ativos de cada
supermercado) e geral (toda a populacio em conjunto). Tendo assim duas andlises e

apresentacao de dados da populacao.

No intuito de fazer uma andlise e apresentacdo dos dados coerente, 0s questionarios
da pesquisa foram estruturados na inten¢do de responder a algumas questdes relacionadas
com as caracteristicas da ruptura como: Qual a importancia da ruptura para os gestores de
supermercados? Qual método € utilizado para mensuracdo da ruptura? Qual a taxa de ruptura
de supermercados sousenses? Quais as reacOes dos clientes frente a ruptura? Quais sdo as
principais causas e responsaveis pelos problemas de ruptura? Quais sdo as possiveis reacoes

dos consumidores frente a ruptura de gondola?

Para fins citados a cima, a proxima sec¢ao apresenta em topicos os resultados coletados

através da andlise e apresentacdo dos dados.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Primeiramente para a apresentacdo dos resultados, com a divisdo da populacdo da
pesquisa, notou-se que do total de 12 supermercados 10 sdo classificado na categoriade 1 a 4
caixas ativos aqui denominado de Categoria A (Supermercado Pequeno), na Categoria de 5 a
8 caixas ativos apenas 1 supermercado ¢ classificado, denominado Categoria B
(Supermercado Médio), e por ultimo a categoria de 9 a 12 caixas ativos, com também apenas
1 supermercado classificado, denominado de Categoria C (Supermercado Grande), ambos

representando respectivamente 84%, 8% e 8% do total da populacdo, como demonstrado na

Tabela 1.

Tabela 1 — Populagdo da pesquisa organizada por total de caixas ativos de cada supermercado

. N°de N° de % total da Classificacao da
Tipo de Supermercado . ~ .
caixas supermercado populacao categoria
Supermercado Pequeno la4 10 84% Categoria A
Supermercado Médio 5a8 1 8% Categoria B
Supermercado Grande 9al2 1 8% Categoria C
Total 12 100%

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Na pesquisa foi investigada a opinido dos gestores e clientes de cada supermercado da
amostra, sendo questionados vérios pontos relacionados com a ruptura de gondola em cada
estabelecimento. Tendo isso, a apresentacdo dos resultados aconteceu sob duas perspectivas: a

dos gestores e a da clientela.
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4.1. Perspectiva dos Gestores sobre a Ruptura

4.1.1 Importancia da Ruptura

Com a finalidade de identificar a importdncia que os gestores tinham sobre o
fenomeno da ruptura em seu estabelecimento, através da aplicagdo dos questiondrios
primeiramente foi solicitado ao respondente segundo a percep¢do e experiéncia dele, a
organizacdo de um rank de atributos previamente enumerados em uma escala de 1 a 8, onde 1

era o atributo mais importante e 8 o atributo menos importante.

Todos os atributos da escala estavam ligados com a satisfacdo do cliente final, esse
rank elencava as razdes em que o cliente selecionava o supermercado pesquisado, e dentre

elas estava a questdo da ruptura de gondola.

O objetivo era identificar que nivel de importancia era atribuido para o fator da ruptura

de gondola na perspectiva do gestor, comparando com os demais fatores.

Para isso, foi imposto no rank dos atributos valores nominais, onde nao foi possivel
compara-los usando o célculo da média. Visto isso, para a comparagdo dos atributos foi
utilizado a soma das ordens de respostas de acordo com o grau atribuido para cada alternativa

do rank. O resultado esta demonstrado na Tabela 2.

Tabela 2 — Importancia do fator da ruptura na perspectiva dos gestores — Andlise Geral
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Rank de Atributos

Atendentes sao simpaticos, educados e corteses.
Nao faltam produtos nas gondolas.

Promocoes.

Limpeza, arrumacao e design das instalagdes.
Filas pequenas.

Preco baixo.

Facilidade de acesso fisico a loja.

Variedade de produtos e servigos.

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

LW OANOODOO =N
—_— O N = O P~ DD
N O = O WWwo
P OO = = NN
O OO WnN N~ B
SO W
O == O =
— W = ON= O OO




46

Partindo da interpretacdo dos dados de acordo com a populacdo no geral, a Tabela 2
nos revela que através da soma da ordem de respostas de acordo com o grau atribuido para
cada alternativa do rank, podemos perceber que, na perspectiva dos gestores dos
supermercados de Sousa-PB, o fator Preco baixo € considerado um dos primeiros mais
importantes de acordo com a classificacdo da soma das respostas, onde 8 gestores dentre os

12 elegeram em 1° e 2° lugar na escala esse fator como de maior importancia.

Em relacdo a questdo da ruptura, apenas 3 supermercados a elegeram como maior

importancia de acordo com o grau 1° e 2° lugar no rank dos atributos.

E o fator Filas pequenas, por sua vez, foi considerado por 8 supermercados o menos
importantes de acordo com a classificacdo dos gestores, onde se encontra em 7° e 8° lugar na

escala de importancia.

Partindo da andlise por Categorias de supermercados, podemos notar algumas

diferengas significativas para o estudo, como mostra a Tabela 3.

Tabela 3 — Importancia do fator da ruptura na perspectiva dos gestores — Analise por

Categoria
. Sup. Sup. Sup.
Rank dos Atributos Peqlf,eno Mégio Graflde
Atendentes s@o simpdticos, educados e corteses. 3° 5° 6°
Nao faltam produtos nas gondolas. 6° 6° 3°
Promocdes. 2° 3° 4°
Limpeza, arrumacio e design das instalagdes. 5° 4° 5°
Filas pequenas. 8° 7° 8°
Preco baixo. 1° 2° 2°
Facilidade de acesso fisico a loja. 7° 8° 7°
Variedade de produtos e servicos. 4° 1° 1°

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

e Os gestores dos supermercados pequenos ressaltam mais importancia ao fator de
Preco baixo;
e Os gestores dos supermercados médios e grandes enfatizam como mais importante

os fatores de Variedade de produtos e servicos.
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O resultado da Andlise Geral comparado com o resultado do estudo de Fisher,
Krishnan e Netessine (2006) contradiz o resultado do mesmo, onde os pesquisadores afirmam
que o atributo ruptura de gondola é um fator de elevada importancia no varejo americano por

parte de seus gestores, necessdrio para poder explicar a satisfacdo da clientela.

O fator da ruptura de gondola como exposto acima na andlise da populagdo geral, ndo
foi classificado como um fator de importancia na perspectiva dos gestores, com esse resultado
podemos perceber que a questdo da importancia da ruptura € um fator pouco preocupante para

os gestores dos supermercados de Sousa-PB.

Vale ressaltar que, como a ruptura de gondola é considerada um problema dentro de
qualquer varejo, a importancia atribuida por parte dos gestores € de extrema importancia a ser
levada em consideracdo, visto que, um problema que ndo € priorizado por parte dos gestores
em seu estabelecimento, consequentemente ndao serd facil de encontrar melhorias para a

diminui¢do de sua incidéncia.

4.1.2 Método para Mensuracdo da Ruptura

Para descobrir qual método os gestores dos supermercados sousenses usam para
mensurar o nivel de ruptura de seus estabelecimentos, foi questionado como a empresa mede
o nivel da falta de produtos nas prateleiras. Foi atribuida uma lista com sete métodos para que
o respondente assinalasse uma ou mais alternativas. Os métodos listados foram classificados

de acordo com o comité de profissionais do varejo, como demostrado na Tabela 4.
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Tabela 4 — Métodos para mensuracao da ruptura — Andlise Geral e por Categoria

. ~ Sup. Sup. Sup. Analise
Métodos de mensuracio da ruptura Pequeno Médio Grande Geral
Auditoria visual da gqndgla em hordrios e dias 40% 33.3% 100% 2%
programados por equipe interna.

Auditoria visual da ggndola em hordrios e dias 0% 0% 0% 0%
programados por equipe externa.

Estoque do produto zerado por um periodo de 59 0% 0% 4%
tempo.

Vendas dos produtos zeradas por um periodo de 59 0% 0% 4%
tempo.

Perguntas diretas ao cliente no caixa sobre a falta 30% 33.3% 0% 29%
de produtos.

Informacdo dos fornecedores. 10% 33.3% 0% 13%
Outra forma. Especificar: 5% 0% 0% 4%
A empresa no mede o nivel de falta de produtos 59 0% 0% 4%
na géndola.

Total 100% 100 % 100% 100 %

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

De acordo com os dados obtidos nessa pesquisa, analisando de forma Geral embora
um ou mais métodos sejam utilizados simultaneamente, o método usado para mensurar a
ruptura é a Auditoria visual da gondola em horérios e dias programados por equipe interna

com 42% do total dos resultados.

Analisando os dados por categorias de supermercados verificamos as mesmas
consideracdes da andlise geral, onde os supermercados mesuram as rupturas por Auditoria

visual da gondola em hordrios e dias programados por equipe interna.

O supermercado da categoria Médio por sua vez usa ainda simultaneamente duas
formas de mensuracdo: Perguntas diretas ao cliente no caixa sobre a falta de produtos, a

Informacéo dos fornecedores.

Segundo estudos de Gruen, Corsten e Bharadwaj (2002), na literatura ndo hd uma
concordancia prépria da definicdo da ruptura, pelo motivo de existir varios métodos da

mesma ser mensurada.
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4.1.3 Taxa do Nivel de Ruptura

O nivel de ruptura nos supermercados de Sousa-PB foi avaliado segundo a percep¢ao
dos gestores de cada supermercado pesquisado. Os respondentes tiveram que dizer o nivel
estimado de falta de produtos na prateleira de seus estabelecimentos. Os resultados obtidos

sdo apresentados na Tabela 5.

Tabela 5 — Nivel de ruptura - Anélise Geral e por Categoria

. % na % itens % itens nao
Tipo A C . c .
gondola promocionais  promocionais
Supermercado Pequeno 11% 11% 14%
Supermercado Médio 10% 3% 7%
Supermercado Grande 5% 2% 5%
Analise Geral 10% 9% 13%

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

De acordo com os resultados obtidos o nivel de ruptura nos supermercados sousenses
de acordo com a perspectiva de seus gestores € de 10%. Isso significa que a cada 100 itens

cadastrados em cada supermercado 10 ndo estdo nas gondolas.

O resultado alcangado € equivalente a pesquisa da ACNielson (2004), uma das poucas
pesquisas realizadas sobre a taxa de ruptura no Brasil, onde divulgou uma taxa média de

ruptura de 8%. Mostrando mais uma vez que o problema da ruptura é considerado cronico.

Além da ruptura de gdndola, a pesquisa também divulgou dados de taxas da ruptura de
itens promocionais € ndo promocionais, obtendo taxas de 9% e 13% respectivamente da

amostra no geral.

Analisando os supermercados por Categorias obtemos alguns resultados:

e Em todas as trés situagdes a Categoria Supermercado Pequeno obteve os maiores
indices de ruptura com as taxas de 11%, 11% e 14%, e a Categoria Supermercado
Grande obteve o menor indice com taxas apenas de 5%, 2% e 5% respectivamente

na ordem da Tabela 4.
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De acordo com os resultados percebemos que os supermercados com categoria Grande

obtiveram a taxa de ruptura menor comparada as demais categorias.

4.1.4 Frequéncia da Ruptura de Gondola

Em relacdo a ocorréncia da ruptura nos supermercados, foi pesquisada a frequéncia
por trés maneiras, a de categoria de produtos, por dias da semana e por semanas do més. Para
chegar ao resultado, os respondentes assinalaram de acordo com as op¢Oes citadas em uma
escala de frequéncia de 1 a 5, onde 1 = nunca, 2 = ocasionalmente, 3 = modernamente, 4 =

frequentemente e 5 = sempre.

Os dados mencionados nas proximas tabelas sdo as médias dessas opcdes de escala de

frequéncia ditas acima. Os resultados s@o exibidos nas Tabelas 6, 7 e 8.

Tabela 6 — Frequéncia da ruptura — Analise Geral e por Categoria

. Sup. Sup. Sup. Analise
Categorias Pequeno Médio Grande Geral
Mercearia 2,0 2,0 2,0 2,0
Bebidas nao

1 2,0 2,0 2,0 2,0
alcoolicas
Bebidas alcodlicas 2,1 2,0 2,0 2,1
Higiene, satde e 20 1.0 3.0 20
beleza
Pereciveis 1,8 2,0 3,0 1,9
Limpeza 2,2 1,0 3,0 2,2
Bazar 2,3 3,0 3,0 2,4

Fonte: elabora pela autora, 2015.

Os resultados demonstraram que a categoria de produtos com maior frequéncia do
fendmeno da ruptura € artigos de Bazar, com 2,4 na escala de frequéncia. Em relacdo a andlise
por categorias de supermercado nao houve diferenca em relacdo a andlise geral, onde todos os
supermercados também divulgaram que os artigos de bazar sdo os que mais sofrem a

ocorréncia da ruptura na gondola.
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Tabela 7 — Frequéncia da ruptura por dias da semana — Anélise Geral e por Categoria

Dias Sup. Sup. Sup. Analise
Pequeno Médio  Grande Geral
Segunda-feira 2,9 1,0 2,0 2,7
Terca-feira 2,3 2,0 3,0 2,3
Quarta-feira 2,0 2,0 2,0 2,0
Quinta-feira 2,0 2,0 2,0 2,0
Sexta-feira 1,9 2,0 3,0 2.0
Séabado 2,1 3,0 3,0 2,3
Domingo 2,6 0,0 3,0 2,7

Fonte: elaborada pela autora, 2015.

Analisando os resultados da frequéncia de ruptura nos dias da semana, percebeu-se
que o Domingo e a Segunda-feira sdo classificados como o dia onde mais ocorre a falta dos
produtos nas gondolas, segundo os gestores dos supermercados de Sousa-PB. Isso ocorre

provavelmente em funcdo do aumento da demanda nos finais de semana.

De acordo com a andlise por categoria de supermercado, podemos obter algumas

informacdes relevantes:

e Os dias que ocorre mais frequéncia de ruptura variam muito de acordo com cada
tipo de supermercado;

e Na categoria de Supermercado Pequeno ocorre maior incidéncia de ruptura as
segundas-feiras, na categoria Supermercado Médio ocorre maior incidéncia de
ruptura aos sdbados e na categoria Supermercado grande ocorre maior incidéncia as

sextas, sdbados, domingos e tercas-feiras.

Tabela 8 — Frequéncia da ruptura em semana do més - Analise Geral e por Categoria

Semanas Sup. Sup. Sup. Analise
Pequeno Médio Grande Geral
Primeira semana 1,9 1,0 2,0 1,8
Segunda semana 2,2 2,0 2,0 2,2
Terceira semana 2,2 2,0 2,0 2,0
Quarta semana 1,8 2,0 3,0 1,9

Fonte: elaborada pela autora, 2015.
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Ja em relacdo a semana do més em que ocorre mais incidéncia de ruptura, segundo a
perspectiva dos gestores, a segunda semana do més € a que ocorre maior falta de produtos nas
gondolas com 2,2 da média geral. Assim como os dias da semana, provavelmente esse

resultado se deve ao aumento da demanda durante esse periodo.

Analisando por categorias o resultado se torna menos preciso, pelo motivo de haver

empate nas respostas.

e A categoria de Supermercado Pequeno considera a segunda e terceira semana como
maior frequéncia da ruptura;

e A categoria Supermercado Médio considera a segunda, terceira e quarta semana como
maior frequéncia da ruptura;

e A categoria de Supermercado Grande considera a quarta semana como maior

frequéncia da ruptura.

4.1.5 Principais Causas e Responsdveis pela Ruptura

Para analisarmos a questdo das principais causas e responsdveis pela ruptura dos
supermercados de Sousa—PB, foram questionados aos gestores na perspectiva dos mesmos
através de uma lista quais seriam os possiveis motivos causadores da ruptura com seus

respectivos responsaveis.

Os respondentes tiveram que assinalar as alternativas com a seguinte questdao: Em um
més tipico, a falta de estoque por esse motivo acontece por quais motivos? Os resultados

obtidos estdo demonstrados na Tabela 9.
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Tabela 9 — Causas e responsaveis da ruptura - Andlise Geral e por Categoria

. Sup. Sup. Sup. Anal

RESPONSABILIDADE Motivo da falta de estoque Peq. Médio Grande Geral

Erro de contagem de estoque 1,9 1,0 2,0 1,8

Pedido de compra feito incorretamente 20 1.0 2.0 2.1

pela empresa

N{ercadorla avar}ada e retirada da 2.1 2.0 2.0 2.1

gondola (prateleira)

Pedido de compra feito com atraso pela 2.0 1.0 1.0 1.8

empresa

Mercadoria roubada da loja 2,0 2,0 2,0 2,0
EMPRESA N{ercadorla mal posicionada na 2.0 2.0 2.0 2.0

gbondola

Gondola nao reabastecida pelo 2.9 3.0 3.0 2.9

promotor

Espaco na gondola insuficiente 1,8 1,0 1,0 1,7

Mercadoria mal posicionada no estoque 1,8 2,0 2,0 1,8

F:illta de profissionais para abastecer a L5 1.0 1.0 1.4

gbondola

Outro. Especificar: 0 0 0 0

Fornecedor ndo entregou o pedido 2.8 4.0 4.0 3.0

corretamente

gorn::c;:dtor nao tinha disponibilidade 3.0 3.0 3.0 3.0
FORNECEDOR F((;rlr)leocelcli(())r ndo recebeu o pedido ou

) P 25 40 30 27
errou ao processa-lo
Fornecedor atrasou a entrega do 3.6 4.0 3.0 3.6

produto

Fonte: elaborada pela autora, 2015.

De acordo com os resultados, partindo das duas andlises a geral e por categoria, todos

0s percentuais apontam que para os gestores dos supermercados sousenses as principais

causas da ruptura sdo apontadas as falhas no processo logistico do fornecedor, como o atraso

da entrega do produto, a entrega do pedido incorreto, e a indisponibilidade do produto no

depdsito do fornecedor.

Esses resultados sdo imprevistos, ja que estudos anteriores como o de Corsten, Gruen

e Bharadwaj (2002) apontam que o proprio varejo € o responsavel pelas causas da ruptura de

gbndola com um percentual de 75%.
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Segundo a andlise separada por categoria todos os supermercados classificaram o
processo logistico do fornecedor como principal causa da ruptura, onde as médias resultantes
da pesquisa sdo as mais elevadas. Desde modo, na perspectiva dos supermercados a maior

responsabilidade € dos fornecedores.

Os resultados da pesquisa contradizem a maioria dos estudos da literatura ja feitos
sobre as principais causas da ruptura, onde os mesmos elegem o varejo como o principal

responsdvel pelos problemas da ruptura.

4.2 Perspectiva dos clientes sobre a Ruptura

Em busca de conhecer as perspectivas da clientela frente a ruptura nos supermercados
sousenses, foi entrevistada aleatoriamente uma parcela de clientes de cada supermercado. Os
consumidores respondiam a trés perguntas sobre o comportamento dos mesmos ao se

depararem em uma situacdo de ruptura no supermercado onde se encontravam.

Questdes como a existéncia e frequéncia da ruptura foram analisadas, como também
questdes sobre a reacdo do consumidor frente a ruptura como: Comprar outra marca, desistir

de comprar e procurar o item na concorréncia.

4.2.1 Existéncia da Ruptura

Para analisar se a ruptura de gondola ocorria nos supermercados na visdo dos
consumidores, foi questionado se eles ja se depararam com a situacdo da falta de produto nas

prateleiras no ato da compra. Os resultados estdo expostos na Tabela 10.

Tabela 10 — Existéncia da ruptura

Existéncia da ruptura N clientes %

Sim 489 68%
Nio 231 32%
Total 720 100 %

Fonte: elaborada pela autora, 2015.
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De acordo com os resultados encontrados, os consumidores relatam que existe, com
68% do total das repostas, a presenga da ruptura nos supermercados da cidade de Sousa-PB.
Comprovando desse modo, a ciéncia dos consumidores perante o problema da falta dos

produtos nas prateleiras dos sousenses.

4.2.2 Frequéncia da Ruptura

No intuito de descobrir o nivel da ocorréncia do problema da ruptura nos
supermercados, foi questionada aos consumidores a frequéncia na qual o fendmeno da ruptura
ocorria no supermercado em que o cliente realiza suas compras. Os resultados sdo

demonstrados na Tabela 11.

Tabela 11 — Frequéncia da ruptura

Frequéncia N° de Clientes %
Poucas vezes 595 82%
Muitas vezes 91 13%
Sempre 34 5%
Total 720 100%

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

De acordo com os resultados obtidos o fendmeno da ruptura na perspectiva dos

consumidores ocorre 68%, poucas vezes com 82% dos resultados coletados.

4.2.3 Reagao do Consumidor Frente a Ruptura

Para analisar o comportamento do consumidor, os clientes dos supermercados se
submeteram a responder questdes sobre o seu comportamento frente uma ocorréncia de
ruptura de gdéndola. Os mesmos relataram nas suas perspectivas qual reacdo dentre as
expostas, aconteceria se presenciasse a falta do produto na prateleira como: comprar outra

marca, desistir da compra ou procurar na concorréncia. Os resultados estdo expostos na

Tabela 12.
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Tabela 12 — Reacdo do consumidor frente a ruptura

Reacoes N° de Clientes %o

Compra outra marca 207 28%
Desiste de comprar 84 12%
Procura em outro supermercado 429 60%
Total 720 100 %

Fonte: elaborada pela autora, 2015.

De acordo com os resultados 28% dos consumidores compram outra marca, 12%
desistem de comprar o item e 60% procuram o item na concorréncia. Esses dados comparados
com a pesquisa da Associa¢do Brasileira de Supermercados ABRAS (2007), relatam uma
concordincia em relacdo a propor¢cdo dos resultados onde 42% decidem comprar em outra
loja, 16% desistem de comprar o produto, 10% compram um item similar e 8% adiam a

compra.

A similaridade € que todas as duas pesquisas demonstram que a reacdo do consumidor
mais exposta diante de uma situacdo de ruptura de gbéndola é a compra do item na
concorréncia. Esse tipo de reacdo acarreta diversas perdas para o varejista, onde o cliente nao
realiza a cesta completa de compra em seu estabelecimento, diminuindo assim a receita de

vendas que o varejista iria obter ao realizar a venda completa ao consumidor.

Segundo os estudos da ECR Brasil, essas perdas podem ser demonstradas
percentualmente. Ao calcular os percentuais dos clientes que compram o item na concorréncia
ou desistem de comprar, ou seja, 72% dos 10% de produtos em falta chegamos ao resultado
onde o varejista pode deixar de vender em média 7,2% dos itens que sdo comercializados na

sua loja.

Podemos comparar esses resultados com a pesquisa da ECR Brasil, onde o nivel de
ruptura constatado € de 8% e a reacdo do consumidor € a mesma da presente pesquisa, ou
seja, a busca do item na concorréncia ou desisténcia da compra com 37%. Para a pesquisa da
ECR Brasil calculando o percentual conclui-se que o varejista pode deixar de vender em

média 2,96% dos itens que compdem seu sortimento.

O estudo norteou diversas questdes relacionadas ao problema da ruptura de gondola,

fazendo desse modo com que a pesquisa abrangesse um leque de resultados que vao servir



para melhorar o funcionamento do varejo no ramo supermercadista de Sousa-PB. O resumo

dos resultados da pesquisa é demonstrado no Quadro 2.

Quadro 2 — Resumo dos resultados da pesquisa

Perspectiva | Questoes sobre Ruptura Resultados

Importancia da ruptura 6° Lugar
Método para mensuragdo da Auditoria visual da gdéndola em horéarios
ruptura programados por equipe interna
Taxa do nivel da ruptura 10%

Gestores | Frequéncia da ruptura
- Por categoria de produtos Bazar
- Por dias da semana Domingos e Segundas
- Por semanas do més Segunda Semana
Principais causas e Fornecedor: atraso na entrega e/ou entrega
responsaveis da ruptura incorreta do pedido
Existéncia da ruptura 68%

Clientes | Frequéncia da ruptura (vezes) Poucas: 82%, Muitas:13%, Sempre:5%
Reagdo do consumidor Procura o item na concorréncia: 60%

Fonte: elaborado pela autora, 2015.
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Todos os resultados obtidos nos demonstram que a situacdo do ramo varejista
sousense de supermercados se encontra agravante, € podemos a partir dessas informagdes
perceberem que os resultados serdo uteis tanto para os varejistas quanto para os fabricantes da

cidade de Sousa-PB.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Neste capitulo sdo demonstradas as conclusdes em relacdes aos objetivos expostos na
pesquisa e os resultados obtidos, demonstrando também recomendacdes no intuito de

contribuir para o desenvolvimento de possiveis pesquisas cientificas e estudos futuros.

5.1 Objetivos da Pesquisa e Resultados Obtidos

Neste estudo foi abordada a temdtica que tem como principal objetivo caracterizar a

ruptura de estoque no ramo supermercadista da cidade de Sousa-PB.

Para que o objetivo geral fosse atingindo, foram definidos os seguintes objetivos
especificos: verificar o nivel de ruptura de estoque no ramo objeto do estudo; identificar a
frequéncia da ruptura de estoque; elencar as causas que provocam a ruptura de estoque;

propor agdes para a diminui¢ao da incidéncia da ruptura de estoque.

Definido o tema, a problemadtica, os objetivos, a metodologia para pesquisa e
aprofundado o tema através de um estudo da literatura que trata do assunto, realizou-se a

pesquisa e, posteriormente, foram apresentados os resultados dos dados coletados.

Concluidos esses passos, entende-se que os objetivos foram tratados ao longo desse

estudo, conforme demonstra o Quadro 3.

Quadro 3 — Localizagdo das respostas aos objetivos

Secao que
Objetivo Geral Objetivos Especificos responde
ao objetivo
Verificar o nivel de ruptura de
. 4.13
estoque no ramo objeto do estudo.
Caracterizar a Identificar a frequéncia da ruptura 414
ruptura de estoque | de estoque. B
noramo Elencar as causas que provocam a 41
supermercadista da | yyprura de estoque. 15
cidade de Sousa-PB. = o~
Propor acdes para a diminuicao
da incidéncia da ruptura de 52.1
estoque.

Fonte: elaborado pela autora, 2015.
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De acordo com os resultados obtidos podemos constatar que as taxas dos
supermercados sousenses sdo elevadas. Na perspectiva dos gestores o nivel de ruptura médio
¢ de 10%. A auditoria visual da gondola em horérios e dias programados por equipe interna é
o método de mensuracdo mais utilizado para se mensurar a ruptura. O atributo ruptura foi

considerado o sexto mais importante pelos gestores dos supermercados.

A categoria de itens que mais preocupa os gestores dos supermercados sousenses € a
de Bazar, sendo eleita a mais critica pelos mesmos. Com essa informacao, os fabricantes dos
produtos desse tipo de categoria também devem estar em alerta, pois os clientes costumam

mudar de marca frente a situagdes de rupturas.

O periodo de maior incidéncia de ruptura durante a semana se encontra aos domingos
e segundas, provavelmente pelo motivo do aumento da demanda e a falta de reposi¢cdo dos
produtos nos finais de semana. Esse resultado € relevante, pois eventualmente pode indicar
um caminho para a minimizagdo das rupturas. A reposicdo continua pode fazer com que a

incidéncia da ruptura localizadas nos finais de semana possa diminuir.

As principais causas da ruptura sd@o apontadas para falhas no processo logistico dos
fornecedores como o atraso da entrega do produto, entrega incorreta do pedido e a
indisponibilidade do produto no depdsito do fornecedor. Com as informagdes desses
resultados os varejistas devem usar com cautela a selecdo dos fornecedores a serem
participantes de suas cadeias de suprimentos, e fazer parcerias com fornecedores mais

confidveis possiveis do mercado.

Uma informagdo bastante relevante para o estudo estd no percentual da perda de
vendas de itens nos supermercados sousenses, onde se contatou que os gestores deixam de
vender cerca de 7,2% do total de itens comercializados em seus estabelecimentos. Com esse
relato, podemos notar o quao importante ¢ a necessidade de se obter métodos para a
diminui¢do da ruptura no varejo supermercadista da cidade de Sousa-PB, com a diminui¢do
da incidéncia da ruptura o gestor consequentemente diminuird as suas perdas de venda de

itens provindas do fendmeno da ruptura em seu estabelecimento.
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5.2 Recomendacoes

Nesta pesquisa hd algumas limitacdes, como em qualquer outra. Primeiramente, a
coleta de dados da populacdo de supermercados para o estudo se restringiu somente a
empresas listadas pela Receita Federal da cidade de Sousa que se enquadravam no CNAE
4711-3: Comércio varejista de mercadorias em geral, com predominincia de produtos
alimenticios - hipermercados e supermercados. Isso impossibilitou algumas empresas que sao
consideradas supermercados, mas que por motivos desconhecidos nao estavam enquadradas

no critério de selecdo a nao participarem da populacio do estudo.

Outra limitacdo € o foco municipal da pesquisa - a cidade de Sousa-PB, onde se
localiza no sertdo paraibano, que impede a discussdo e comparagcdo de taxas em diferentes
cidades com um porte maior, pelo motivo da cidade de Sousa se classificar como municipio
de médio porte em detrimento do tamanho de sua populacdo e do comércio varejista presente
na mesma. Em virtude de tais limitacdes, sugere-se a realizacdo de outros estudos para que se

explorem ou se aprofundem as lacunas aqui deixadas.

5.2.1 Recomendagdes de Ac¢ao

A partir do estudo realizado no intuito de estabelecer acdes na qual diminua a
incidéncia da ruptura no ramo supermercadista de Sousa, a pesquisa sugere que o percentual
de ruptura é culminante, mas que pode ser diminuido através de solucdes conjugadas entre o

varejista e o fornecedor a fim de conseguir resultados mais eficazes.

Primeiramente recomenda-se que no estabelecimento ocorra a mensuragdo regular da
ruptura. E importante que se crie um sistema automatizado para a mensuracio, no caso, a
auditoria visual da gondola € o método mais cabivel a ser adotado, mesmo sendo considerado
o método de mais dificil coleta de informagdes, ele € o mais confidvel dentre os outros. Para
resultados eficazes também € necessario que o varejista cobre o envolvimento de todos os
funciondrios e dos fornecedores participantes do processo da cadeia de suprimento do
estabelecimento. Com essas agdes impostas, além de reduzir os custos com a coleta de

informacdes, hé a solucao para os problemas identificados.

Outra recomendacdo nao menos relevante que a primeira € a identificacdo das causas

da ruptura. Na pesquisa constatou-se que causas da ruptura decorriam de falhas externas ao
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estabelecimento, apontando o principal responsdvel o fornecedor do estabelecimento. Uma
acdo para que essas causas se reduzam e gerem acdes de corre¢do € o alinhamento entre as
dreas comercial e logistica, de modo que os compradores entendam como funciona a
retaguarda e a padronizacdo de embarque, passando a ter este padrio como base de

negociagao.

Também € necessdrio que os varejistas adotem algumas acdes gerenciais no processo

da comercializagdo em seus estabelecimentos, como:

Implantar o sistema de reposi¢cdo de gondolas diariamente, inclusive nos finais de
semana, no intuito de reduzir os estoques eliminando a armazenagem dos produtos na

retaguarda do estabelecimento;

e Monitorar as acdes dos fornecedores acompanhando os seus desempenhos no
processo, trocando informacgdes para a melhor forma de suprimento da gondola, ndo

afetando a disponibilidade de produtos na loja;

e Realizar inventdrios diariamente para que se diminua a inconsisténcia de itens no

estabelecimento;
e Buscar a maior rapidez e flexibilidade possivel no atendimento do pedido;

e Implementar técnicas como Circulo de Controle da Qualidade (CCQ) para engajar o

comprometimento das PeESsSoas no processo;

e Estabelecer de forma clara as atividades e responsabilidades dos repositores,
assegurando que conhecam: seu papel, suas atividades, suas responsabilidades,

aumentando dessa forma o comprometimento das pessoas;

Dentre todas as recomendacdes anteriores, também se é recomendado que o varejista
observe como os seus clientes reagem ao fendmeno da ruptura em seu estabelecimento. Como
j4 abordado previamente no estudo, pesquisas anteriores relatam que o nivel de ruptura com o
passar dos anos nao declinou, comprovando que o problema € crénico e a probabilidade de ser

totalmente evitado € impossivel.

A partir disso, se constata que a questdo da ruptura no varejo ndo deixard de existir,
desse modo conhecendo a reagdo dos consumidores o varejista pode oferecer compensagdes

para que o cliente ndo deixe de comprar em sua loja, com isso a fidelizacdo do cliente em
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detrimento da ruptura pode ndo ser afetada, e o varejista consegue obter uma administracao

eficaz em seu estabelecimento.

5.2.2 Recomendacao de Futuras Pesquisas

Primeiramente, sugere-se realizacdo de estudos sobre a gestdo de estoques, abordando
a questdo da ruptura, no ambito de toda cadeia de suprimentos, possibilitando analisar e

concluir mais a fundo o fendmeno da ruptura no ramo varejista.

Outra possibilidade € desenvolver um trabalho que apresente métodos para
implantacdo de técnicas na qual diminua a incidéncia da ruptura no varejo, a fim de ser
utilizado como modelos para os gestores implantarem em seus estabelecimentos e

melhorarem a maneira de administrarem seus negocios.

Por fim, cabe indicar a possibilidade de explorar os resultados obtidos e desenvolver

novas pesquisas relacionadas ao tema e ao setor estudado.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DOS GESTORES DA PESQUISA

UNIVERSIDADE FEDERAL DE CAMPINA GRANDE - UFCG
CENTRO DE CIENCIAS JURIDICAS E SOCIAIS — CCJS
UNIDADE ACADEMICA DE CIENCIAS CONTABEIS — UACC
CURSO DE ADMINISTRACAO

Sousa,  de maio de 2014.

Prezado Gestor,

A aplicacdo da presente pesquisa estd sendo realizada no intuito de coletar dados para
subsidiar o desenvolvimento de minha Monografia de Graduacdo em Administracio, na qual
pretendo identificar as caracteristicas da falta de estoque no ramo supermercadista da cidade
de Sousa-PB.

O questiondrio a ser respondido estd composto por 10 questdes objetivas de simples
preenchimento, as quais abordam questdes que se referem a disponibilidade do estoque de
produtos comercializados para venda nas prateleiras de seu empreendimento.

Para tanto, gostaria de contar com sua colabora¢do na resposta do questiondrio em
anexo ou, caso ndo o possa responder imediatamente, que transfira tal responsabilidade para
outro dirigente da empresa que se encontre capacitado para fazé-lo.

De antemao, agradeco sua colaboracdo e me coloco a disposi¢ao para informé-lo sobre
o resultado da pesquisa ao término desta. Espero gerar informacdes valiosas que lhe sejam
uteis ao aprimoramento do seu empreendimento.

Atenciosamente,

Raiza Carla de Oliveira Soares
Graduanda em Administracao
Fone: (83) 9190-9780

E-mail: raiizasoares @ gmail.com
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QUESTIONARIO SOBRE A FALTA DE ESTOQUE DE PRODUTOS NAS
GONDOLAS (PRATELEIRAS) DOS SUPERMERCADOS SOUSENSES

Segundo sua experiéncia como executivo ou trabalhador do varejo, classifique cada
ATRIBUTO de 1 a 8, com 1 sendo a razdo mais importante para a sele¢ao de sua loja,
por parte do cliente, e o 8 sendo a razao menos importante para a selecdo de sua loja.

IMPORTANTE: NAO PODE HAVER EMPATES.

) Atendentes sdo simpéticos, educados e corteses.
) Nao faltam produtos nas gondolas.

) Promocgodes.

) Limpeza, arrumacao e design das instalacoes.

) Filas pequenas.

) Preco baixo.

) Facilidade de acesso fisico a loja.

e N e e e N T

) Variedade de produtos e servicos.

Como sua empresa mede o nivel de falta de produtos na gdndola? (Assinale um X em
uma ou mais alternativas):

( ) Auditoria visual da gdndola em hordrios e dias programados por equipe
interna.

( ) Auditoria visual da gdndola em hordrios e dias programados por equipe
externa.

( ) Estoque do produto zerado por um periodo de tempo.

( ) Vendas dos produtos zeradas por um periodo de tempo.

( ) Perguntas diretas ao cliente no caixa sobre a falta de produtos.

( ) Informacao dos fornecedores.

( ) Outra forma.

Especificar:

( ) A empresa nao mede o nivel de falta de produtos na gondola.
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3. A falta de estoque € definida como um item que é regularmente vendido na loja e que
ndo se encontra disponivel na drea de vendas. Marque com um X na alternativa que
mais se aproxima de sua percep¢ao de causa de falta de estoque em sua loja.

Responsavel

Motivo da falta de estoque

Em um més tipico, a falta de estoque por esse motivo acontece:

1:
nunca

2:
ocasionalmente

3:
moderadamente

4:
frequentemente

5:
sempre

Empresa

Erro de contagem de estoque

Pedido de compra feito
incorretamente pela empresa

Mercadoria avariada e
retirada da gdndola
(prateleira)

Pedido de compra feito com
atraso pela empresa

Mercadoria roubada da loja

Mercadoria mal posicionada
na gondola

Gondola nao reabastecida
pelo promotor

Espaco na gondola
insuficiente

Mercadoria mal posicionada
no estoque

Falta de profissionais para
abastecer a gondola

Outro. Especificar:

Fornecedor

Fornecedor ndo entregou o
pedido corretamente

Fornecedor ndo tinha
disponibilidade do produto

Fornecedor néo recebeu o
pedido ou errou ao processa-
lo

Fornecedor atrasou a entrega
do produto

Outro. Especificar:

4. Qual o nivel estimado de falta de produtos na géndola em sua empresa: __

5. Quais os indices estimados de falta de estoque de (a) itens promocionais:
e de (b) itens n@o promocionais:

%

%

%




6. Qual a frequéncia de falta de estoque estimada nas seguintes categorias:

Em um més tipico, a falta de estoque acontece:
Categorias 1: 2: 3: 4: 5:
nunca | ocasionalmente | moderadamente | frequentemente | sempre
Mercearia
Bebidas ndo alcodlicas
Bebidas alcoolicas
Higiene, saide e beleza
Pereciveis
Limpeza
Bazar
Outros. Especificar 1: 2: 3: 4: S:
abaixo: nunca | ocasionalmente | moderadamente | frequentemente | sempre
7. Qual a frequéncia de falta de estoque nos seguintes dias da semana:
Em um més tipico, a falta de estoque acontece:
Dias 1: 2: 3: 4: 5:
nunca | ocasionalmente | moderadamente | frequentemente | sempre

Segunda-feira

Terga-feira

Quarta-feira

Quinta-feira

Sexta-feira

Sébado

Domingo
Qual a frequéncia de falta de estoque nas seguintes semanas do més:

Em um més tipico, a falta de estoque acontece:
Dias 1: 2: 3: 4:
nunca | ocasionalmente | moderadamente | frequentemente S: sempre

Primeira semana

Segunda semana

Terceira semana

Quarta semana
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9. Com quantos caixas ativos trabalha a empresa?

e e e e

)1-4
)5-8
)9—-12
)13-16
)17 -20

) mais de 20

10. Qual o nimero de itens a venda na loja?

e N e e e T T

) menos que 1.000
) 1.001 —3.000

) 3.001 — 5.000

) 5.001 —7.000

) 7.001 — 10.000

) 10.001 — 15.000
) 15.001 —50.000
) mais de 50.000

71



APENDICE B — QUESTIONARIO DOS CLIENTES DA PESQUISA

Cliente 1]2]3]4]5|6|7]8|910/11]12]13]14

Ja ocorreu de o(a) senhor(a) vir a este supermercado e nao encontrar o produto
da marca que procurava?

Sim

Nao

Com que frequéncia esse problema acontece ou aconteceu?

Poucas vezes

Muitas vezes

Sempre

0 que o(a) senhor(a) faz quando esse problema acontece?

Compra outra marca

Desiste de comprar

Procura em outro
supermercado




