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RESUMO 

  

Com a constante busca por crescimento do setor supermercadista, influenciados pelo avanço da 

concorrência, a administração da referida empresa se viu na necessidade de implantar 

alternativas que viabilizassem o aumento da lucratividade e dos diferenciais competitivos com 

o auxílio da Engenharia de Produção. A implantação de ferramentas contribui no 

desenvolvimento das atividades e auxilia na gestão de um controle de estoque e gôndolas eficaz. 

Diante de várias pesquisas, verificou-se que na medida em que uma empresa comercial mantém 

seu layout de gôndolas e estoque controlados, a mesma tenderá a obter resultados satisfatórios 

nas compras e vendas realizadas, armazenamento das mercadorias e disposição das mesmas nas 

prateleiras. O objetivo principal deste trabalho, através de um estudo de caso, foi aplicar 

as ferramentas Curva ABC e Cross Merchandising na gestão do estoque do Supermercado 

Resende&Resende LTDA., localizado em Vitoriano Veloso – Minas Gerais,  a fim de reduzir 

os prejuízos ocasionados pela baixa de vendas decorrentes de um layout desconforme e excesso 

de produtos em estoque, representando capital de giro parado. A aplicação das ferramentas 

solucionou não só os problemas mencionados, como também auxiliou na assertividade das 

compras, gerando aumento das vendas através da compra por impulso. Também foi possível 

identificar com clareza quais as preferências dos clientes e efetivar a organização adequada de 

produtos nas gôndolas. 

 

Palavras-chave: Cross-Merchandising; Curva ABC; Gestão de Estoque; Layout. 

 

 

1 INTRODUÇÃO 

 

O advento da globalização afetou de forma positiva o comércio varejista brasileiro, 

ocasionando diversas mudanças, inclusive no setor supermercadista. O atual cenário econômico 
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tem apresentado grandes desafios para as empresas de pequeno e médio porte, devido ao 

aumento da competitividade e do maior detalhamento nas escolhas dos clientes, levando os 

proprietários a investirem seus esforços em melhorias de processos.  

Segundo Krakauer et al. (2012), as pequenas e médias empresas (PMEs) possuem 

incontestável importância socioeconômica para o país, tanto no que diz respeito à produção, 

empregabilidade e arrecadação de impostos, como em relação ao estímulo à inovação e 

competitividade.  

O ramo supermercadista do país cresceu de forma acelerada nos últimos anos. No 

primeiro semestre de 2020, registrou-se um crescimento real de 3,47% de acordo com a 

pesquisa realizada pelo Índice Nacional de Vendas da Associação Brasileira 

de Supermercados (ABRAS) em 2020, em parceria com o Departamento de Economia e 

Pesquisa da instituição. Esse fator incita os comerciantes a buscarem por pessoas 

comprometidas e métodos inovadores no mercado, tornando-o mais assertivo, moderno, 

eficiente e com o mínimo de perdas possíveis.   

Em relação a outros tipos de estabelecimentos, os supermercados possuem algumas 

vantagens. Como ocorre ao adquirirem produtos em grandes quantidades, conseguindo vendê-

los por um preço mais baixo em relação a outros comércios. Produtos de higiene pessoal 

possuem preços de venda mais acessíveis aos consumidores e relativamente menores, quando 

comparados aos revendidos em farmácias e lojas de cosméticos.   

Essa vantagem competitiva juntamente com a projeção de crescimento em 3,6% para o 

ano de 2021 dessa gama de produtos de higiene pessoal, de acordo com o presidente-executivo 

da Abihpec (2020), proporcionou ao ramo supermercadista a vontade de implantar melhorias 

nesse setor, visando alavancar suas vendas.   

Com transformações operacionais e físicas significativas nos supermercados, os 

consumidores se tornaram mais exigentes e seletivos em suas decisões de compra, priorizando 

facilidade, variedade e disponibilidade de produtos. Portanto, torna-se imprescindível que o 

varejista busque uma aproximação desse conceito de mudança pelos clientes para alcançar o 

sucesso de sua organização.  

Para Batista (2016), o consumidor irá sempre pesquisar e analisar a marca, o 

estabelecimento ou o serviço que irá lhe oferecer melhor custo benefício. Seja na facilidade de 

pagamento ou ofertando desconto a vista. É necessário, além das manobras financeiras, prestar 

um atendimento de qualidade, objetivando fidelizar o consumidor e transformá-lo em cliente. 
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Diante disso, as empresas estão se adequando às mudanças do mercado com mais 

rapidez, seja inovando seus processos ou serviços, melhorando suas técnicas utilizadas 

internamente, modificando o layout ou ampliando seu mix de produtos em busca de mais 

consumidores, uma vez que essas ações visam atender às demandas de seus clientes.  

Compreende-se que oferecer melhorias nos processos é uma estratégia de mercado na 

luta contra a concorrência, sendo, portanto, um caminho para atrair e fidelizar clientes.  

Para isso, existem algumas ferramentas como a Curva ABC e o Cross Merchandising, 

que quando aplicadas corretamente, garantem a máxima disponibilidade de produtos com alta 

margem de lucro e um ótimo gerenciamento de estoques, evitando perdas por excesso, além de 

contribuir no marketing da empresa. Como pode ser justificado por meio dos resultados 

positivos alcançados a partir da implementação das mesmas, no artigo publicado por Rosa e 

Dias (2015) “Estratégia e Gestão das Gôndolas de Supermercado”.  

O presente trabalho consiste em um Estudo de Caso com o objetivo de implementar as 

ferramentas citadas, a fim de modificar o layout e o estoque do setor de Higiene Pessoal e 

Perfumaria no Supermercado Resende&Resende LTDA., classificado como PME. Visto que a 

empresa vem enfrentando problemas, como a redução significativa no faturamento desse setor 

e o estoque em excesso, ocasionando grandes prejuízos. Como consequência dessas 

implementações, espera-se obter um aumento nas vendas desses produtos. 

 

 

2 REVISÃO BIBLIOGRÁFICA 

 

2.1 Gestão de Estoques 

  

Segundo Krajewski et. al. (2009), o estoque é qualquer matéria prima, material, 

componente, ferramenta ou produto acabado que esteja guardado para utilização futura, onde    

quanto maior a diversidade de itens estocados, mais complexo é o seu controle.  

Para Cabanas e Ribeiro (2005), os estoques têm como principais funções o fornecimento 

de produtos e materiais à empresa, neutralizando os resultados de sazonalidade no suprimento, 

demora e riscos de problemas no abastecimento de materiais e garantir economias pela 

flexibilidade da técnica produtiva, pela eficácia e agilidade no atendimento às necessidades. 

“[...] o gerenciamento de estoque é a atividade de planejar e controlar acúmulos de 

recursos transformados, conforme eles se movem pelas cadeias de suprimentos, operações e 
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processos. [...]” (BETTS, et. al., 2008, p. 295).  Para Slack et. al. (2009), a gestão de estoque 

visa o equilíbrio entre a oferta e demanda, podendo, inclusive, se tornar um diferencial para as 

empresas.  

De acordo com Gonçalves (2004), reduzindo-se os estoques, é possível que haja, 

também, uma redução dos investimentos financeiros por parte da organização na compra de 

suprimentos, proporcionando, dessa forma, a redução dos custos operacionais, como, por 

exemplo, o custo do espaço para armazenar cada item. Essas reduções podem gerar melhores 

resultados financeiros.  

Ainda segundo o autor Gonçalves (2004), “as organizações podem obter vantagens 

competitivas a partir de uma administração de materiais bem estruturada, que permita a redução 

de custos e dos investimentos em estoque”. 

Vendrame (2008), conceitua que o objetivo básico do controle de estoques é evitar a 

falta de material sem que esta diligência resulte em estoques excessivos às reais necessidades 

da empresa.  

 

A maioria das empresas trabalham com uma grande diversidade de produtos 

tornando-se difícil para o setor administrativo manter um padrão único de 

planejamento e controle de estoques. Dar o mesmo grau de atenção a todos os 

itens não é uma prática recomendável, uma vez que cada um possui suas 

peculiaridades como custo, demanda, prazo de entregas e alternativas de 

fornecimento. Dessa maneira, um tipo de controle adequado para um produto 

pode ser inadequado para outro. (LOURENÇO; CASTILHO, 2006, p. 52-53). 

 

Para que esse objetivo seja alcançado de forma satisfatória, é necessário a utilização de 

outras ferramentas em conjunto com o Controle de Estoques, a fim de efetuar análises dos 

produtos em relação ao seu nível de lucratividade. Nesse caso, o método da Curva ABC é o 

mais indicado. 

 

2.2 Curva ABC  

  

Segundo Viana (2010), a Curva ABC é uma ferramenta que contempla uma análise 

criteriosa sobre os itens que justificam maior atenção e tratamento adequado quanto à sua 

administração, não deixando de fora os outros itens, porém, mesmo sendo importantes, 

requerem menor acuidade. Corroborando com o autor, Lourenço e Castilho (2006), 

argumentam que o método da Curva ABC permite um controle seletivo do estoque, a partir do 

qual se faz possível adotar uma prática discriminatória de importância. 
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A análise ABC é uma das formas mais usuais de examinar estoques. Essa 

análise consiste na verificação, em certo espaço de tempo (normalmente 6 

meses ou 1 ano), do consumo, em valor monetário ou quantidade, dos itens de 

estoque, para que eles possam ser classificados em ordem decrescente de 

importância. Aos itens mais importantes de todos, segundo a ótica do valor ou 

da quantidade, dá-se a denominação itens classe A, aos intermediários, itens 

classe B, e aos menos importantes, itens classe C (MARTINS; CAMPOS, 

2009, p. 211). 

 

De acordo com Viana (2010), após identificar a importância relativa dos materiais, as 

classes da Curva ABC podem ser definidas em: (a) classe A – representa 20% dos itens, (b) 

classe B – compreende 30% dos itens e (c) classe C – composta pelos 50% restantes. “Por sua 

vez, os produtos do grupo C correspondem à maior parte dos itens, entretanto, são responsáveis 

por pequena parcela de investimento” (SANTOS, et al., 2017, p.36). 

Ballou (2009), afirma que a classificação ABC é muito útil para auxiliar e planejar a 

distribuição quando os produtos são agrupados conforme seu nível de vendas. Em resumo, essa 

ferramenta ajuda a decidir qual o melhor lugar para armazenar as mercadorias de acordo com 

sua importância.  

Complementando a ideia do autor, para ALVES et. al. (2018), a utilização da Curva 

ABC possibilita aos gestores, reduções substanciais tanto nos níveis de estoques, quanto nos 

valores neles investidos, o que demonstra que a utilização desta ferramenta pode contribuir de 

maneira significativa não só para conhecer os níveis e valores empenhados nos estoques de uma 

organização, mas também para embasar uma tomada de decisão mais assertiva em relação aos 

estoques e, consequentemente, um melhor gerenciamento desse importante ativo 

organizacional. 

Segundo Mendanha (2018), o uso da Curva ABC para administração de estoques, 

associada à gestão estratégica da empresa, se mostra eficiente para suporte a um processo 

decisório, sendo possível detectar problemas nos estoques, evitando compras em excesso e 

investimentos que resultam em prejuízos. 

O método utilizado para classificar os produtos na Curva ABC, possibilita a 

reestruturação do layout de maneira mais assertiva, visto que os itens da classe A serão 

realocados em pontos estratégicos, como por exemplo, no ponto de visão do público-alvo, a fim 

de aumentar a probabilidade de serem vendidos. 

 

2.3 Layout  
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Corrêa e Corrêa (2012), citam que o layout é um planejamento ou desenho no qual se 

encontram dispostos fisicamente os recursos que ocupam o espaço dentro de uma organização, 

nas lojas de varejo, é a localização de cada setor.   

Segundo Slack (2015), o layout é aquilo que os clientes observam ao entrar em um 

estabelecimento. É ele que determina a organização do mesmo. Desse modo, é de suma 

importância o seu planejamento e execução para as empresas, pois um layout inadequado pode 

ocasionar perdas de clientes e tempo gasto desnecessariamente.  

Proporcionar o correto dimensionamento do mesmo contribuirá para: 

 

• Proporcionar um fluxo de comunicações entre as unidades organizacionais 

de maneira eficiente, eficaz e efetiva; 

 • Proporcionar melhor utilização da área disponível da empresa;  

• Tornar o fluxo de trabalho eficiente;  

• Proporcionar redução da fadiga do funcionário no desempenho da tarefa, 

incluindo o isolamento contra ruídos;  

• Ter um clima favorável para o trabalho e o aumento da produtividade. 

(OLIVEIRA, 2011, p.34.) 

 

Segundo Las Casas (2013), é importante compreender que cerca de 1/3 das compras não 

são planejadas e sim decididas no momento de compra. Nesse sentido, o ambiente do 

estabelecimento deve ser bem planejado, os produtos de compra impulsiva devem estar 

disponíveis em lugares de maior acessibilidade, os de compra comparada devem estar em áreas 

menores e com baixa rotatividade, os de maior procura em corredores amplos, os de pouco 

valor que são comprados regularmente, no alto e em corredores estreitos e os complementares 

devem ficar próximos uns dos outros para facilitar a compra por impulso.  

 De acordo com Blessa (2014), a disposição em que os produtos são colocados estimula 

a intenção de compra, pois a visibilidade, a separação e acessibilidade dos produtos facilitam 

no momento da aquisição. Porém, os produtos próximos ao chão dificultam e desestimulam a 

desejo de compra. Eles devem ser expostos por categorias ou gêneros e a altura da gôndola deve 

respeitar o público alvo.  

A afirmação do autor é validada através dos resultados obtidos na organização do layout 

por meio dos critérios da ferramenta Cross Merchandising. Como também pode ser visualizado 

no artigo de Alves (2013), em que a utilização desse método gerou um crescimento nas vendas 

de 23% em volume. 

 

2.4 Cross Merchandising  
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Nos pontos de venda, a comunicação visual é altamente importante, pois é através dela 

que podemos chamar a atenção do consumidor para o produto. Assim, na interpretação de 

Blessa (2010), durante uma compra, a visão é o primeiro sentido humano responsável pelo 

processo de escolha, pois é o primeiro estímulo que faz o cérebro reagir na direção do produto. 

Ainda segundo o autor, Cross Merchandising é uma técnica de fazer associação de 

mercadorias e usos em pontos extras, ou seja, são aqueles produtos que possuem algum tipo de 

relação e estão expostos além de seu ponto natural. Para Farhat (2010), o gerenciamento correto 

promove ofertas estratégicas que facilitam o processo de compra, aumentam o número de itens 

vendidos e maximizam as vendas dos produtos de maior valor agregado.  

De acordo com Kulicheski (2012), a ferramenta Cross Merchandising é utilizada pelas 

empresas cruzando e associando produtos que se ‘complementam’ nas áreas de venda, criando 

o desejo de compra no consumidor. “Seu principal benefício é incentivar a compra de um 

determinado item, por impulso ou lembrança, quando ele é exposto próximo a outro produto de 

uso relacionado” (LIMA, 2011, p. 16).  

Alcântara et al. (2009), nos traz que é uma técnica de associação de mercadorias 

utilizando pontos extras de exposição, fazendo com que o cliente faça a compra de uma só vez, 

não percorrendo por diversos corredores para encontrar o produto desejado. 

A ferramenta é uma ótima opção segundo a publicação de Falavigna e Ferreira (2019), 

onde trazem que a técnica agrega valores tanto a empresa, melhorando sua imagem diante da 

sociedade e sua lucratividade, quanto aos clientes, ao proporcionar um ambiente mais 

confortável e organizado, disponibilizando produtos bem expostos e visíveis.  

 

 

3 MATERIAL E MÉTODOS 

 

A metodologia empregada trata-se de um estudo de caso de caráter exploratório, 

baseado em uma pesquisa Quali-quanti. 

O estudo de caso é um método que aponta um problema mal estruturado, sendo esse, 

sem uma solução pré-definida, explicando como e por qual motivo ele ocorre, a fim de 

desenvolver justificativas coerentes, avaliar e propor soluções. Conforme Yin (2001), o estudo 

de caso é uma estratégia de pesquisa que compreende um método que abrange tudo em 

abordagens específicas de coletas e análise de dados. 



8 

 

 
 

De acordo com Gatti (2002), quantidade e qualidade se relacionam na pesquisa na 

medida em que de um lado a quantidade é uma tradução, um significado que é atribuído à 

grandeza com que um fenômeno se apresenta e do outro lado, ela precisa ser interpretada 

qualitativamente, pois sem relação a algum referencial, não tem significado em si. 

A principal finalidade da pesquisa é basear-se nos conhecimentos repassados pelos 

autores citados e analisar se o campo comercial está de acordo com os ajustes expostos pelas 

referências bibliográficas pesquisadas.  

Optou-se por realizar o estudo no Supermercado Resende&Resende LTDA., localizado 

em Vitoriano Veloso – Minas Gerais, devido à facilidade e à disponibilidade de acesso aos 

dados e à necessidade de mudança para a melhoria do layout e estoque do setor de Higiene 

Pessoal e Perfumaria, além da necessidade de reduzir a perca desses produtos devido a validade 

ultrapassada. 

Serão realizadas visitas in loco para coleta de informações e acompanhamento 

presencial do estoque e melhor visualização do layout. Seguido disso, serão analisados os 

inventários do supermercado, considerando o primeiro semestre de 2020, por meio do software 

Microsoft Office Excel, a fim de se obter dados mais precisos. A partir disso, será elaborada a 

Curva ABC, ou seja, os produtos serão classificados de forma a identificar quais possuem mais 

valor no estoque e merecem maior atenção. Será utilizada também a ferramenta Cross 

Merchandising para o melhoramento do layout e marketing da empresa. 

Através dos resultados obtidos pela Curva ABC e com as técnicas do Cross 

Merchandising, será proposto melhorias no layout das gôndolas do setor de Higiene Pessoal e 

Perfumaria, a fim de alocar os produtos mais rentáveis para que sua localização incite o 

consumidor à compra por impulso. A classificação dos produtos também será aplicada na gestão 

de estoques, priorizando os pedidos para os itens com alto giro e reduzindo o estoque dos 

produtos classe C. 

Por fim, será analisado o relatório de vendas para verificar se ocorreu aumento das 

vendas após as mudanças aplicadas. 

 

 

4 RESULTADOS E DISCUSSÕES 

 

4.1 Curva ABC 
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Com a finalidade de desenvolver ações corretivas práticas, foi feito um estudo de campo 

através de um bate-papo com os proprietários e funcionários da empresa, a fim de identificar 

qual o setor mais problemático, pois não seria viável trabalhar em todos os setores do 

supermercado, devido ao número elevado de itens e o curto espaço de tempo para solucionar 

os problemas.  

Dessa forma, constatou-se que o setor de Higiene Pessoal e Perfumaria apresenta 

diversos entraves relacionados à estoque e layout. Para elaborar a Curva ABC e aplicar os 

métodos dessa ferramenta, foram analisados os inventários somente desse segmento e utilizada 

a média referente ao primeiro semestre do ano de 2020. 

A Curva ABC foi elaborada por família de produtos, dessa forma, conseguiu-se uma 

amostragem clara e objetiva. As classes utilizadas, conforme o método, foram A, B e C. Como 

os valores de corte podem variar, adotou-se os que seriam mais adequados para o estudo. Segue 

abaixo a representação gráfica da Curva ABC e os critérios que foram utilizados: 

Classe A: representa um corte de 55% dos produtos do estoque; 

Classe B: representa um corte de 80% dos produtos do estoque; 

Classe C: representa um corte de 100% dos produtos do estoque. 

 

Figura 1 - Curva ABC 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 

 

Em tese, a classe A possui grau de importância de 80% e representa cerca de 20% dos 

produtos. A classe B, representa 15% de importância e corresponde à cerca de 30% dos 

produtos, já a classe C possui apenas 5% de importância e representa cerca de 50% dos produtos 

em estoque. 
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A “Proporção dos Itens” indica qual o percentual que a classe representa em relação à 

quantidade de produtos em estoque. Já a “Proporção do Valor” indica o percentual da classe 

em relação aos valores de seus produtos quando comparados aos demais. Por exemplo, na 

família Absorvente, os produtos da classe A equivalem a 28,13% de todos os produtos em 

estoque, e possui 53,77% de importância se comparado ao somatório de seus valores. Abaixo, 

segue a tabela 1 com a junção dos resultados finais de todas as famílias de produtos: 

 

Tabela 1- Classificação ABC por família de produtos – 2020 

 

Fonte: Autoria Própria (2020)  

 

Aplicou-se os cálculos da Proporção dos Itens e a Proporção do Valor, conforme já 

mencionados, a fim de verificar quais produtos devem ser priorizados quando se trata das 

classes A, B e C. A partir da análise, concluiu-se que na classe A são os itens Acetona e Creme 

de Cabelo, de acordo com os dois parâmetros utilizados, respectivamente. Os proprietários 

foram orientados a priorizarem a atenção para esses produtos, visto que são os mais rentáveis 

para a empresa. Seguindo os mesmos parâmetros, para a classe B, são os itens Algodão e Bucha 

de Banho.  

Já na classificação C, os itens que representam o menor grau de importância são: 

Amolecedor de Cutículas, Bloqueador Solar e Cera Depilatória. Foi sugerido ao gerente 

continuar com a quantidade mínima em gôndolas e reduzir o estoque desses produtos, além de 

realizar promoções e queima de estoques para aumentar a rotatividade dos mesmos. 
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4.2 Cross Merchandising 

 

A decisão de compra de um cliente se dá, em sua maioria, no ponto de venda. Ou seja, 

produtos que estão próximos e fáceis diante do campo de visão do consumidor, são mais 

vendidos.  

O trabalho de reestruturação visual das gôndolas baseou-se nas ideias apresentadas no 

referencial teórico do presente artigo, juntamente com a necessidade do supermercado em 

aumentar suas vendas da seção de Higiene Pessoal e Perfumaria, a qual estava em baixa e, 

consequentemente, sendo perdida por produtos com validade ultrapassada. 

A coleta de informações foi feita através dos relatórios de vendas dos meses de junho, 

julho e agosto de 2020, fornecidos pelo escritório do supermercado. Foram feitas duas visitas 

ao estabelecimento para organização das gôndolas, de modo a associar os produtos que se 

complementam, de acordo com o Cross Merchandising.  

As imagens de 1 a 8, mostram o antes e depois dos layouts das gôndolas, organizados 

de acordo com as técnicas da ferramenta: 

 

Imagem 1A - Antes 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 

Imagem 1B - Depois 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 
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Imagem 2A - Antes 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 

Imagem 2B - Depois 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 

 

Imagem 3A - Antes 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 

Imagem 3B - Depois 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 
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Imagem 4A - Antes 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 

Imagem 4B -  Depois 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 

 

 
 

Imagem 5A - Antes 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 

Imagem 5B - Depois 

 

Fonte: Autoria Própria (2020)  
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Imagem 6A - Antes 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 

Imagem 6B - Depois 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 

 

Imagem 7A - Antes 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 

Imagem 7B - Depois 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 
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Imagem 8A - Antes 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 

Imagem 8B - Depois 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 

 

A tabela 2 fornece valores amostrais do mês de junho de 2020, onde o Cross ainda não 

havia sido aplicado, comparados aos meses de julho e agosto de 2020, têm-se os resultados 

obtidos após a aplicação da ferramenta. 

 

Tabela 2 - Comparativo de vendas 

 

 

Produtos/ Meses jun/20 jul/20 ago/20  Legenda 

Shampoos 57 65 61    Aumento 

Condicionadores 34 41 37    Estável 

Cremes para cabelo 31 29 48    Regresso 

Kits shampoo+condicionador 14 20 30    

Tintas para cabelo 18 20 17    

Escovas para cabelo 4 10 16    

Cremes dentais 162 175 165    

Escovas dentais 33 27 35    

Fios dentais 8 19 21    

Medicamentos bucais 5 25 29    

Sabonetes 548 568 572    

Desodorantes 45 47 56    

Hidratantes corporais 10 19 26    

Hastes flexíveis 18 27 32    

Esmaltes 9 13 22    

Acetonas 13 24 29    

Amolecedores de cutícula 5 9 6    

Fonte: Autoria Própria (2020) 
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Nota-se que houve evolução nas vendas da maioria dos produtos que foram realocados 

nas gôndolas de modo a se complementarem. Como por exemplo, os cremes para cabelo, 

sabonetes e desodorantes. Para facilitar a análise, os números foram comparados no gráfico a 

seguir. A escala do gráfico foi reduzida para uma melhor visualização dos resultados obtidos.  

 

Figura 2 - Quantidade de vendas 

 

Fonte: Autoria Própria (2020) 

 

Dessa forma, em posse das informações coletadas, conclui-se que houve uma média de 

aumento das vendas em 99%, considerando os produtos “Escovas para cabelo” e 

“Medicamentos bucais” que tiveram um aumento significativo de 300% e 480%, 

respectivamente. Devido a esse alto percentual, foi necessário realizar uma nova análise em que 

os valores das vendas dos mesmos não foram considerados, obtendo uma média de aumento de 

60%. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

De acordo com Vago et al. (2013), as características atuais relacionadas ao acirrado 

nível de concorrência entre as organizações podem trazer consequências para todas elas. Assim, 

passa a ser preeminente a busca por diferenciais, incluindo-se, nesse cenário, a necessidade de 

aperfeiçoamento dos processos internos desenvolvidos nessas empresas.  

A partir disso e conforme o estudo feito na área de Higiene Pessoal e Perfumaria no 

supermercado em questão, identificou-se alguns prejuízos relacionados ao estoque, juntamente 

com a necessidade de utilizar técnicas de alinhamento de gôndolas e o acompanhamento das 

movimentações dos produtos em um determinado período. Nesse sentido, optou-se pela 

utilização das ferramentas Cross Merchandising e Curva ABC, respectivamente. 

Para isso, elaborou-se a Curva ABC a partir da média obtida pelos inventários do 

primeiro semestre de 2020 e para analisar a eficácia da ferramenta Cross Merchandising, foram 

utilizados os dados amostrais do relatório de vendas dos meses de junho, julho e agosto. 

Levando em consideração que a ferramenta foi aplicada ao final do mês de junho.  

Em relação a Curva ABC, nota-se que é uma ferramenta eficiente, visto que através de 

sua aplicação foi possível melhorar a gestão de estoque, reduzindo os estoques de produtos 

menos rentáveis e assim cedendo mais espaço aos produtos que geram mais lucros para a 

empresa.  

Contudo, as ferramentas se mostraram eficazes no controle de estoque e gerenciamento 

das gôndolas do supermercado, haja vista que atingiu os objetivos como foi estimado no início 

do projeto, apresentando resultados significativos, como o aumento de 60% das vendas.  

Como consequência desse aumento, em conversa com os proprietários do 

Supermercado, foram propostos planos futuros, para que as ferramentas sejam utilizadas nos 

outros setores, além de utilizar outras como previsão de demanda, ponto de pedido e estoque 

de segurança para gerar ainda mais melhoras nas compras e vendas do estabelecimento. 
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