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RESUMO

O vargo, notadamente 0 auto-servigo (especificamente supermercados e hipermercados), vem
sofrendo profundas mudangas nos tltimos anos no Brasil ¢ no mundo, em busca de maior
competitividade e foco nos clientes. Nesse contexto, surge, na década de 90, o ECR (Efficient
Consumer Response), ou Resposta Eficiente ao Consumidor, como um esforgo integrado
entre fabricantes e vargistas para melhorar os processos e a performance organizacional,
propiciando, desta maneira, beneficios ao consumidor final. Neste sentido, o Gerenciamento
por Categorias, uma das técnicas que compde o ECR, torna-se imprescindivel ao seu SUCesso,
ja que se refere a habilidade em comercializar, de forma eficiente, produtos e/ou servigos que

satisfacam as expectativas do consumidor. Reconhecendo a importancia do Gerenciamento
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A relagdo entre o gerenciamento por categorias no varejo de auto-Servigo e a pratica do
marketing de relacionamento

por Categorias para 0 vargjo de auto-servigo, procurou-se, neste trabalho, desenvolver uma
abordagem tedrica e reflexiva, inserindo na discussio o Marketing de Relacionamento como
um de seus pilares tedricos. Isso se deve pelas relagdes que existem entre o Marketing de
Relacionamento e 0 Gerenciamento por Categorias, uma vez que neste se consideram
questdes relacionadas a parcerias, confianga, compromisso, cooperagdo, ganhos conjuntos e
visio de longo prazo. Assim, apresentam-se algumas proposi¢des teodricas, as quais levam em
consideragao dimensdes do Marketing de Relacionamento, do Gerenciamento por Categorias

e do seu papel no varejo de auto-servico.

Palavras-chave: ECR, Gerenciamento por Categorias, Marketing de Relacionamento,

Varejo, Auto-Servigo.

ABSTRACT

The retail, mainly the self-service retail (specifically hypermarkets, supermarkets and
discount stores), has been suffering deep changes in the last years in Brazil and the world, in
search of bigger competitiveness and customer focus. In this context, it appears, in the
nineties, the ECR - Efficient Consumer Response, as an effort integrated between
manufacturers and retailers to improve processes and organizational performance,
propitiating, in this way, benefits to the consumer. In this direction, Category Management,
one of the techniques that composes the ECR, becomes essential to its success, since it is
mentioned to the ability in commercializing, in efficient forms, products and/or services that
satisfy the expectations of the consumers. Recognizing the importance of the Category
Management for the self-service retail, this paper develops a theoretical and reflexive
analysis, including Relationship Marketing as one of its theoretical pillars. Thisif because of
the relations that exist between Relationship Marketing and Category Management, because
this one considers questions related to partnerships, trust, commitment, cooperation, joint
profits and long-term vision. Thus, some theoretical proposals are presented, which take in
consideration dimensions of Relationship Marketing, Category Management and its function

in the self-service retail .

1 INTRODUCAO

Considerando as mudangas de mercado ¢ os movimentos estratégicos que o auto-
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servigo, no Brasil e no mundo, vem sofrendo, principalmente na tltima década, bem como a
importancia do ECR como forma de otimizar a performance tanto de fabricantes quanto de
vargjigtas, ¢ oportuno que se discuta sobre a importancia ¢ o impacto do Gerenciamento por
Categorias, por se tratar de uma técnica que pode ser relacionada a satisfa¢do, a retengéo e¢/ou
a lealdade dos clientes, ainda mais se praticado dentro dos principios do Marketing de
Relacionamento.

Assim sendo, primeiramente, apresentam-se o conceito e a estrutura do ECR, bem
como do Gerenciamento por Categorias. Em seguida, Sio apresentados resultados de estudos
recentes em torno do assunto e um aprofundamento sobre o Marketing de Relacionamento.
Por fim, sio delineadas algumas proposicoes teoricas (P’s), formuladas a partir da relagdo

existente entre o Gerenciamento por Categorias e Marketing de Relacionamento.

2 ECR (EFFICIENT CONSUMER RESPONSE OU RESPOSTA EFICIENTE AO
CONSUMIDOR)

No Brasil, muitas fusdes e aquisi¢des ocorreram, acentuadamente na década de 90,
aumentando o poder de grandes redes vargjistas, assim como muitos estabelecimentos de
pequeno e médio porte vém formando associagdes ou parcerias para equilibrar a relagdo com
seus fornecedores e elevar 0 padriao de atendimento aos clientes (SAAB; GIMENEZ, 2000).
De acordo com Santos e Gimenez (1999), o impacto dessas mudangas ¢ fortalecido em fungao
da grande heterogeneidade do setor e da atuagdo regional dos varejistas, por se tratarem, em
sua maioria, de empresas familiares, e pela diversidade nos padroes de gestao.

Por outro lado, o vargo de auto-servico tem evoluido, principalmente pela
terceirizagao de determinadas atividades, parcerias, melhoria na gestdo de estoques e nos
niveis de compras. No entanto, ainda encontra diversos desafios, tais como: a necessidade de
modificagdes de comportamento e de melhoria nos processos de gestdo, bem como
investimentos em tecnologia e em suas instalagdes (SANTOS; GIMENEZ, 1999). Diante das
necessidades de mudangas para o setor, o ECR, surge como uma filosofia que permite a
criagdo de um sistema eficiente, tendo em vista uma maior integragdo entre fornecedores e
vargjigtas, otimizando seus processos e maximizando a satisfacao dos clientes (ECR BRASIL
et a., 1998a).

Cabe comentar que o ECR tem como principios basicos a informagdo integrada, o
estabelecimento e a manuten¢ao de parcerias comerciais ¢ a filosofia just-in-time, OU Sgja,

eficiéncia, agilidade e compromisso entre as partes. A partir desses principios, quatro agdes
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emergem como fundamentais: (i) reposi¢ao eficiente de produtos, (ii) sortimento eficiente de
produtos, (iii) promogao eficiente de produtos e (iv) introdugdo eficiente de novos produtos.
Além destas ac¢des, ha a necessidade que outras agdes sejam adotadas, como ¢ o caso da
reposi¢ao continua, o intercambio eletronico de dados (EDI — Electronic Data Interchange), O
cross docking (recebimento de produtos em depdsitos ou centros de distribuigdo, os quais ndo
sio armazenados, mas preparados para envio aos pontos-de-venda), 0 gerenciamento baseado
em atividades e o gerenciamento por categorias (MARQUES; DI SERIO, 2000).

Diversos autores e profissionais da area afirmam que o ECR permite redugdes nos
custos operacionais e ganhos financeiros (ECR BRASIL et a., 1998a; MARQUES; DI
SERIO, 2000; COUGHLAN et al., 2002). Segundo Coughlan et al. (2002), o ECR, um
programa surgido nos Estados Unidos em 1992, elaborado a partir de estudos encomendados
por associagdes supermercadistas e que criticava duramente a estrutura de distribuicdo vigente
na época, foi um marco divisor na area de distribuicdo e logistica, pois se propunha a
fornecer o que ¢ desejado pelo consumidor final, sem desperdicios.

A implantagao do ECR, sob uma perspectiva de longo prazo, até pelo fato de haver a
necessidade de mudangas estruturais nas organizagdes, basicamente, compreende trés estagios
(ECR BRASIL et al., 1998a): (i) a otimizagdo dos processos internos da empresa, (ii) a
otimizacdo das transagdes externas (com os parceiros) e (iii) a integracdo total da cadeia do
ECR (parceria total). Com base nestes trés estagios, verifica-se que o ECR ¢ um programa
complexo, relacionado a questdes que Sio, além de técnicas, também, culturais. Sdo varios os
obstaculos para a sua implanta¢do e continuidade, como, por exemplo: a falta de lideranca
(e/lou comprometimento da Diregdo quanto aos seus pressupostos basicos), resisténcia a
mudangas, falta de disposi¢do em investir em recursos, falta de confianga entre os integrantes
do canal de distribuic¢ao, necessidades em tecnologia e dificuldade em focar as mudangas dos
habitos dos consumidores (ECR BRASIL et al, 1998a; MARQUES; DI SERIO, 2000).

De acordo com Marques e Alcantara (2001), os supermercados de pequeno e médio
porte, com a disseminagdo do ECR, e de suas ferramentas, nas grandes redes
supermercadistas e a promessa de futuros ganhos, estdo buscando compreendé-lo
operacionalmente. Para um melhor entendimento sobre a repercussao do ECR nos pequenos e
médios varejos de auto-servigo, dois estudos, realizados nos estados de SP e do RS, merecem
atencdo. O primeiro, realizado na regido de Ribeirdo Preto (SP), por Marques e Alcantara
(2001), verificou que os pequenos supermercados, neste caso, lojas de vizinhanga, possuem
dificuldades e sio resistentes a implantagdo do ECR. Ha falta de conhecimento e recursos,

problemas no sistema operacional, inexisténcia de uma cultura organizacional preparada para
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o compartilhamento de dados com os parceiros, centralizagdo no processo de tomada de
decisdes, resisténcia a um comprometimento com os fornecedores devido a busca de pregos
mais baixos na aquisi¢do de mercadorias ¢ poucos recursos para investimentos. O segundo,
realizado em Caxias do Sul (RS), por Cora (2002), verificou que supermercados de pequeno e
médio porte ndo possuem estrutura, pessoas € tecnologia que permitam a aplica¢@o organizada
do ECR, embora estejam abertos a absorver novos conceitos difundidos no setor e cientes da
necessidade de mudangas no modelo de gestdo, percebendo sua importancia em termos de

performance do negocio.

3 GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS: PRINCIPAIS CARACTERISTICAS E
ESTRUTURA

O Gerenciamento por Categorias, dentre as técnicas que compdoem o ECR, ¢ aquela
mais relacionada a demanda. Assim, o Gerenciamento por Categorias representa um
componente essencial para o sucesso do ECR, possibilitando que vargjistas e fornecedores
atuem na mesma diregdo, ou seja, voltados a reducdo de custos, a maximizacao de agdes
mercadol6gicas conjuntas, como, por exemplo, o merchandising, com foco no consumidor
(ECR BRASIL et d., 1998a e b). De certa forma, ¢ uma mudanga cultural. De “vender para”
para “vender através de”, o que exige uma relagdo comercial de longo prazo (CORA, 2002).

Conforme definicdo do ECR BRASIL et al. (1998b, p. 15), o Gerenciamento por
Categoria ¢ “um processo varejista/fornecedor que consiste em gerenciar as categorias [de
produtos e/ou servigos] como unidades estratégicas de negocios, para produzir resultados
comerciais melhorados por meio da concentragiao de esfor¢os em entregar maior valor ao
consumidor”. Cada categoria se configura em um um grupo distinto e gerenciavel de produtos
e/lou servigos que os consumidores percebem como inter-relacionados ou substituiveis ao
suprir suas expectativas.

Desse modo, o Gerenciamento por Categorias serve para ajudar os varejistas a definir
e operar um mix de produtos e/ou servicos mais adequado, a pregos justos, com promogdes
mais acertivas, no tempo, disponibilidade e local certos (GRUEN; SHAH, 2000). Assim, o
Gerenciamento por Categorias, como 0 ECR, exige alto grau de entendimento mutuo,
compartilhamento de informagdes ¢ cooperacdo entre fornecedor e varejista (KRACLAUER
et a., 2001). Cabe salientar que 0 Gerenciamento por Categorias ¢ composto dos seguintes
elementos estruturais basicos (estratégia e processos de negocios) e de capacitagdo

(informatica, cartdo de metas, capacidade de organizagdo e relacionamentos colaborativos):
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a) Edtratégia: sustentada pelo compromisso e lideranca da alta geréncia de ambas as
partes, e estratégias corporativas vinculadas as estratégias das categorias. Destaca-
se que o Gerenciamento por Categorias ¢ “um processo de gerenciamento
estratégico continuo, ndo apenas um projeto ou programaisolado” (ECR BRASIL
et d., 1998b, p.43);

b) Processo de Negocios: conjunto de atividades que busca produzir um resultado

especifico para os parceiros e consumidores;

c) Informatica: papel da Tecnologia da Informagao (TI) no projeto e implantagdo de
sistemas integrados,

d) Cartao de Metas: método utilizado para monitorar o Gerenciamento por
Categorias, com um conjunto equilibrado de medidas, considerando o curto e o

longo prazo;

€) Capacidade de Organizagio: desenvolvimento de competéncias do fornecedor e do
vargjista para desempenhar de maneira eficaz 0 Gerenciamento por Categorias por
meio de uma estrutura organizacional apropriada, com a defini¢ao clara de
responsabilidades e papéis, e com o desenvolvimento de habilidades ¢ sistemas de

premiagcao;

f) Relacionamentos Colaborativos com os Parceiros Comerciais: maximizagao
conjunta de recursos e relagdes cooperativas, almejando a entrega de valor

superior ao consumidor.
Por outro lado, o Processo de Negocios, um dos componentes estruturais basicos para
0 Gerenciamento de Categorias, resulta em agumas etapas fundamentais ao Plangamento de

Negocios de uma Categoria (ECR BRASIL et al., 1998b):

a) Definigdo da Categoria: sdo determinados os produtos e/ou servigos que formarao

a categoria, subcategoria e principais segmentos;
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b) Papel da Categoria: atribui-se papel para cada categoria, baseando-se na
comparagdo multicategoria, informacdes sobre consumidores, mercado e

concorrentes;

c) Avaliagdo da Categoria: analisa-Se as subcategorias e 0s segmentos a partir de

informagdes do consumidor, mercado, fabricantes e concorrentes;

d) Cartao de Metas da Categoria: sdo estabelecidas as medidas de desempenho

(indicadores de desempenho) de cada categorias e respectivas metas,

€) Edtratégias da Categoria: busca-se a realizagdo do papel da categoria ¢ a

consecucao dos objetivos definidos e registrados no cartdo de metas;

f) Taticas da Categoria: considera sortimento, preco, apresentagdo e promogdes que

assegurem a execugao das estratégias e o alcance dos objetivos e metas.

g) Implementacao do Plano: ocorre apds a defini¢do de cronograma e determinag@o
de responsabilidades, aém de avaliagdes periddicas, monitoramentos e

realinhamentos.

Deve-se ressaltar que, no processo de implantagdo e manutengdo do Gerenciamento
por Categorias, deve-se levar em consideragdo questdes de aprimoramento continuo e de
participacdo de fornecedores e varejistas. Por fim, uma estrutura de Gerenciamento por
Categorias dentro do varejo pode permite trabalho mais focado e dispersio de energia menor
(se ha, por exemplo, algum problema de vencimento de produtos, ¢ mais agil desenvolver
uma agdo especifica), o que também pode significar maior nimero de profissionais
gerenciando a mesma area fisica, porém com foco diferenciado (em categorias, subcategorias

e segmentos).

4 ESTUDOS RECENTES EM GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS

Além das caracteristicas do Gerenciamento por Categorias supra-Citadas, foram
identificados alguns estudos relevantes a respeito do tema, 0s quais Sio apresentados no
Quadro 1.
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Autor(es) Foco do Estudo Principais Constatacoes

Os beneficios do Gerenciamento por
Categorias s3o determinados pela estrutura de
demanda do mercado, politicas dos

_ concorrentes e do vargjo. Além disso, incidem
Zenor Lucro no Gerenciamento

(1904 Caterori beneficios  positivos residuais para os
por Categorias

concorrentes, que podem ser atribuidos a
diminuicdo na competigdo por pregos em
decorréncia da adogdo de Gerenciamento por

Categoria.

A melhor estratégia, que resulta em maiores
lucros, ¢ o gerenciamento hibrido, ou seja, o

Gerenciamento de Marcas para os fabricantes

Comparacao entre . _ _
Bandyopadh _ mais representativos, que investem
Gerenciamento por Marca e . _
yay e _ consideravelmente  em  comunicagio ¢
_ por Categorias e suarelagio| . -
Divakar priorizam a qualidade, sendo que o vargjista
com o desempenho de _
(1999) precisa trabalhar com niveis de estoque

varejistas e fabricantes .
maiores para esses produtos;, e O

Gerenciamento por Categorias para 0s demais

fornecedores.

Os fatores-chave para o desempenho da
categoria diferem, dependendo do peso de cada
um delas no mix de produtos, apesar de pregos
mais baixos, maior volume de promogdes e
Dependéncia entre a gestdo

_ _ maior variedade geralmente melhorarem o
efetiva das categorias e seus

Dhar et al. desempenho em todas as categorias. Alguns
papéis, considerando a _
(2001) resultados sugerem a necessidade de redugao

penetragdo de mercado e _ _
) de sortimento em categorias de alta penetragao
fregiiéncia de compra i
e de adta freqiéncia de compras, que
alcangaram niveis de saturacdo; disposicao em
reduzir marcas de menor volume que nao estao

desempenhando bom papel para gostos
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heterogéneos e promog¢do em espagos para
ampliar volumes de categorias de menor
visibilidade e promogdes em prego, sem apoio
em espacos ou midia, resultam em melhor
desempenho em categorias de alta penetragao

(compra oportunista).

O estudo demonstrou que o Gerenciamento por
Categorias leva a pregos maiores, menores
vendas e maiores lucros ao vargjo. Isto ¢
explicado pela redugdo na demanda, que causa
reducdo de pregos do fabricante e maiores
_ lucros para 0 vargo (que esta com pregos
Impacto do Gerenciamento _ _
Basuroy et . maiores). 1sso vai contra a busca de resultados
por Categorias nos pregos ¢ N .
a. (2001) - positivos  conjuntos,  apregoada  pelos
naperformance do varegjista _ _
fundamentos do Gerenciamento por Categorias
e pelo ECR. Deve-se ressdtar que o modelo
aplicado levou em consideracao que os
vargjistas tinham apenas como objetivo fina o
lucro e focou o efeito do Gerenciamento por

Categorias no varejo e nao no fabricante.

Um maior nivel de implantagdo do
Gerenciamento por Categorias resulta em
melhor performance da categoria, 0 que
depende de maior confiabilidade no sistema
_ dos vargistas. Além disso, uma maior
Determinantes e resultados| = _
objetividade do plano e da implantagao
Gruene |dos Planos de
Shah (2001) | Gerenciamento por

Categorias

depende do grau de acordo pré-plano entre
vargiista e  fornecedor. Apesar do
Gerenciamento por Categorias ser
essencialmente um tipo de estratégia varejista,
Sio os fabricantes que tém desenvolvido 0
conhecimento necessario para determinar o

sortimento, nivel de pregos, promogdes e
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alocacio eficiente.

Os entrevistados ndo  possuem  um
entendimento claro sobre o conceito, nem
sobre a defini¢do de categoria de produtos. A

Entendimento quanto a0 ) o
pratica dessa ferramenta ¢ inexistente ¢ a

Cora conceito e implantagdo do -
_ classificagdo de produtos leva em conta
(2002) Gerenciamento por ) ) L
_ codigos fiscais, setores  tradicionais,
Categorias

agrupamentos por fornecedores, marcas,
smilaridades, natureza e finaidade do

produto.

Quadro 1 — Alguns estudos rel evantes pertinentes ao tema em discussio

Os resultados desses estudos indicam que o Gerenciamento por Categorias ainda nao é
uma ferramenta amplamente utilizada pelos vargjistas, sendo que muitos esforgos partiram
dos fabricantes. Além disso, ndo ficou claro, nos estudos identificados, o potencial do
Gerenciamento por Categorias em gerar ganhos conjuntos (fabricantes e vargjistas), assim

como a importancia dos Relacionamentos para esse processo, topico que sera tratado a

Seguir..

5 GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS E A PRATICA DO MARKETING DE
RELACIONAMENTO

O Marketing de Relacionamento ¢ entendido como uma filosofia voltada ao
estabel ecimento, manutengio e desenvolvimento de relacionamentos sob uma perspectiva de
longo prazo, que deve gerar beneficios mutuos as partes envolvidas (BERRY, 2002). Ta
filosofia tem como foco trocas colaborativas e continuas, ao contrario ao Marketing
Transacional, que foca nas trocas como transacoes ad hoc caracterizadas como conflituosas
(CANNON; SHETH, 2000).

Em uma organizagdo que pretende implantar a filosofia do Marketing de
Relacionamento, alguns processos Sio necessarios: o processo de formagdo, o de
gerenciamento e governanga do relacionamento, o de avaliagdo de performance e 0 de
evolugdo relacional. Segundo Sheth e Parvatiyar (2000), no processo de formagdo ocorre o

inicio das atividades do Marketing de Relacionamento (objetivos, programas e parcerias
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colaborativas e cooperativas). O processo de gerenciamento e governanga, por sua vez,
enfatiza a participagdo efetiva dos parceiros. A avaliagdo de performance continua verifica,
a partir dos resultados, se 0s programas estdo alcangando as expectativas e se sdo sustentaveis
ao longo do tempo. Por fim, 0 processo de evolugao relacional, que enfatiza a consolidagdo ou
o término do relacionamento. Destaca-se, ainda, 0 papel exercido pelatecnologia ao facilitar a
comunicagdo entre as partes, o controle das atividades ¢ a integragdo inter-organizaciona
(MORGAN, 2000).

O Marketing de Relacionamento, que se move de uma perspectiva transacional, na
gual distribuicdo de valor, resultados, independéncia e conflito recebem maior énfase, para
uma perspectiva relacional, na qual a criagdo de wvalor, processos compartilhados,
interdependéncia e cooperagdo mutua sdo priorizados, significa competir em escopo ou
amplitude, freqiientemente por meio de parcerias, o que repercute em profundas implicagdes
para a arquitetura organizacional. Busca-se, entdo, a cooperagdo para competir de forma mais
efetiva. Neste sentido, a continuagdo de relacionamentos depende, tanto positiva quanto
negativamente, de incidentes criticos que possoa vir a ocorrer, que dependem, por sua vez, do
volume de troca, do custo de tranascao e dos riscos envolvidos (MORGAN, 2000).

Dessa forma, o Marketing de Relacionamento, contempla trés estagios: (i) a
construcao dos relacionamentos, (ii) a criagdo de vantagens competitivas baseadas em
relacionamentos e  (iii) o desenvolvimento e manutengdo de redes de valor cooperativas.
Todavia, no que diz respeito a0 segundo e terceiro estagios, algumas tendéncias da
competicdo no mercado exigem que os executivos busquem recursos além das fronteiras das
empresas e, devido a complexidade dos relacionamentos inter-organizacionais, vantagens
competitivas deles derivadas devem estar asseguradas da imitagao (MORGAN, 2000).

Com tudo o que foi apresentado sobre ECR, Gerenciamento por Categorias e
Marketing de Relacionamento, observa-se que alguns constructos Sio muito significativos,
dentre os quais destacam-se: a confianga e o compromisso mutuos, a colaboragdo e a
cooperagdo entre os parceiros. Por isso, o CPFR (Collaborative Planning, Forecasting and
Replenishment ou Plangjamento Colaborativo de Previsio de Vendas e Reabastecimento),
considerado 0 proximo passo a ser dado pelas empresas que implantaram o ECR e/ou o
Gerenciamento por Categorias, aprofunda as relagdes entre os parceiros de troca pela
determinagdo de objetivos comuns na area de previsdo e planejamento de produgdo, vendas e
reabastecimento dos pontos-de-venda. Consoante a isso, Kraclauer et a. (2001), sugerem o
CCRM — Collaborative Customer Relationship Management, uma continuidade do

Gerenciamento por Categorias no que tange ao aprofundamento da colaboragao entre
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fornecedor e vargjista, no intuito de multiplicar esforgos para atender as expectativas dos
clientes e/ou consumidores finais.

De acordo com Mohr et a. (1996), quanto a ampliagdo de valores compartilhados e o
apoio mutuo, a comunicagdo colaborativa pode dar, ao intermediario, o incentivo maior para
gue trabalhe em beneficio do fabricante, o que pode melhorar a coordenagio interfuncional, a
satisfagdo, a confianga e compromisso entre as partes. Por fim, Morgan (2000) reforca que,
com o tempo, o conteido social dos relacionamentos estabelece normas que guiam 0

comportamento dos parceiros. Sendo assim, emerge a seguinte proposi¢ao:

PI: Quanto mais compativeis os valores entre varejista e fornecedor, maior a

confianga e 0 compromisso entre as partes envolvidas.

Tanto a confianca, quanto o compromisso e a cooperagdo sdo benéficos aos
relacionamentos (MORGAN, 2000). Em relagao a isso, Morgan ¢ Hunt (1994) afirmam que a
confianga possui tanto influéncia no compromisso relacional quanto na cooperagdo, a qual
também ¢ influenciada pelo compromisso mutuo. Portanto, pode-se dizer que a confianga e o
compromisso antecedem a cooperagdo, que influenciara, positivamente, os resultados

atinentes ao Gerenciamento por Categorias. Assim sendo, propoe-se que:

P2: Quanto maior o nivel de confianga, maior o nivel de compromisso entre as partes

envolvidas; e,

P3: Quanto maior o nivel de confianga e de compromisso entre as partes envolvidas,
maior o nivel de cooperagcdo e, portanto, mais efetivos serdo os resultados do

Gerenciamento por Categorias em varejos de auto-servigo.

Por outro lado, é possivel afirmar que o Marketing de Relacionamento esta
relacionado ao Gerenciamento por Categorias, principaimente se forem consideradas as
guestdes de parcerias, ganhos conjuntos e visdo de longo prazo. Além disso, com maior
confianca e compromisso entre as partes, havera maior cooperagdo e, por conseguinte, o
alcance de uma performance superior. Assim, o Gerenciamento por Categorias atingira os
objetivos para os quais foi desenvolvido quando estiver inserido em um ambiente de
compatibilidade de valores, confianca e compromisso mutuos, coopera¢do € sob uma

perspectiva de longo prazo.
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No entanto, o relacionamento inserido no contexto do Gerenciamento por Categorias
pode ser complexo, uma vez que se estabelece entre parceiros com objetivos, estruturas,
culturas e visio de negocio que podem ser diferentes. Gruen e Shah (2000) comentam que a
divergéncia entre os interesses do fornecedor, que visa ampliar a participagdo de seus
produtos na categoria, e 0s interesses do varegjista, que pretende maximizar o desempenho da
categoria como um todo, cria conflitos que podem inviabilizar o Gerenciamento por
Categorias.

Considerando que a pratica do Marketing de Relacionamento pode ndo ser adequada
para todos os clientes, ja que alguns destes, talvez, prefiram apenas transagdes a
relacionamentos duradouros, pode-se concluir que o Gerenciamento por Categorias também
nao se adeque em qualquer situagdo. Como ¢ possivel analisar o que ocorre no mercado, casos
bem-sucedidos de Gerenciamento por Categorias vém incidindo entre grandes marcas, como,
por exemplo, Nestl¢é, Coca-Cola ou Procter & Gamble, e algumas redes de supermercados
isoladas (SOUSA, 2003). Nesta diregdo, propde-se, também, que:

P4: Quanto maior o interesse das partes engajadas (fabricante-varejista) em
estabelecer e consolidar o relacionamento ao longo do tempo, mais significativos
serdo os resultados provenientes do Gerenciamento por Categorias no varejo de auto-

servico; e,

P5: Quanto maiores os niveis de confronto e conflito entre fabricante e varejista, mais
dificil sera a implantagdo do Gerenciamento por Categorias no varejo de auto-

servigo.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O Gerenciamento por Categorias vem sendo proposto no contexto do varejo de auto-
servigo como uma alternativa para o aumento da eficiéncia e da lucratividade e rentabilidade
para as empresas, dias, conforme defendido por alguns pesquisadores (JOHNSON, 1999;
BASUROY et al., 2001; KRACLAUER et a., 2001; LUKIANOCENKO, 2002; SOUSA,
2003; dentre outros).

Entretanto, o Gerenciamento por Categorias pode se tornar complexo ao exigir
estruturas e processos especificos, além da necessidade de mudangas culturais ¢ o

estabel ecimento de valores compativeis, confianga € compromisso mutuos ¢ cooperagdo entre
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as partes (neste caso, fornecedor e vargista). Ou sga, ndo ¢ simplesmente uma questdo
operacional, que dependa somente daimplantagdo de um sofitware especifico.

Pelo que foi evidenciado nos estudos pesquisados, talvez nio se efetive, em
determinados casos, 0 Gerenciamento por Categorias em seus estagios mais elaborados, ou
nao se aplique para todas as relagdes existentes entre fornecedores e varejistas, uma vez que
engajar-se em uma parceria, implica na dependéncia entre as partes, sob uma perspectiva de
longo prazo, com a necessidade de investimentos, compartilhamento de informagdes,
redugdes de conflitos, coordenagdo interfuncional e adogdo de agdes que visem o aumento da
performance conjunta, enfatizando a cooperagdo, a confianga e 0 compromisso mutuos.

Portanto, o Gerenciamento por Categorias, no intuito de agregar valor as ofertas e
atender de forma mais efetiva as necessidades e desejos dos clientes e dos consumidores
finais, 0 que, por sua vez, permite aumentar a lucratividade e a rentabilidade, tanto de
fornecedores quanto de vargjistas, depende da construgdo, manuten¢do ¢ ampliagdo de

relacionamentos duradouros entre os parceiros de troca.
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