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Resumo

Alcangar reconhecimento dentro de varios mercados e conquistar a lealdade dos clientes é uma
tarefa complexa que exige um grande esforco por parte das empresas num ambiente que é
fortemente marcado pela elevada concorréncia. Para isso, é necessario ndo sO conhecer
individualmente cada cliente, mas as proprias lojas que o influenciam de forma a direcionar os
esforgos da empresa em persuadir as decisdes do cliente em proveito préprio. A base para tal é
conhecer as localizacbes de clientes e das lojas para conseguir caracterizar o ambiente
concorrencial que os rodeia e ser capaz de aplicar medidas de angariacdo de clientes.

Desta forma, este projeto atuou no sentido de fortalecer e melhorar a relacdo empresa-cliente,
através, inicialmente, da construcdo de uma base de dados que permitiu georreferenciar as
varias lojas detidas pela empresa assim como de concorrentes que atuam nas diversas areas da
empresa.

Apbs conhecidas as localizacdes das lojas, os desenvolvimentos seguintes consistiram em
compreender a capacidade das lojas em atrair clientes, estudando o comportamento dos mesmos
com o aumento da distancia as lojas. Daqui retirou-se a distancia maxima que os consumidores
estdo dispostos a percorrer para ir ao encontro de uma insignia e com isto passou-se a conhecer
todas as lojas que se encontram a uma distancia suficientemente capaz de influenciar as suas
decisdes. Por fim, ap6s conhecer as lojas que apresentam capacidade de atrair os consumidores,
estas foram categorizadas com base no seu potencial atrativo, através do desenvolvimento de
um indice concorrencial.

Através das andlises foi possivel determinar que a empresa detém lojas com grande capacidade
de cativar os clientes, sobrepondo-se muitas vezes a concorréncia. Detetou-se também uma
necessidade de continuar a investir no aumento da base de dados de forma a adquirir um maior
conhecimento da concorréncia, para assim conseguir adaptar as suas estratégias aos Varios
pontos do negdcio.

Por fim, pode concluir-se que a evolucdo tecnoldgica e o aparecimento de novas solucdes
informaticas, tem vindo a contribuir para uma constante mutacdo nos mercados. Mais do que
nunca, as empresas enfrentam-se mutuamente exigindo uma grande capacidade de adaptacédo
ao que € atualmente um mercado fortemente marcado quer por elevada concorréncia quer pela
competitividade, tornando-se por isso um elemento decisivo dentro das organizagoes.

Palavras-chave: Atratividade, Concorréncia, indice, Insignias, Lojas
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Development of a georeferenced database: Proposal of a competitive
index

Abstract

Achieving recognition across multiple markets, and winning customer loyalty is a complex task
that requires a lot of effort from companies in an environment that is strongly marked by high
competition levels. For this, it is necessary not only to know each customer individually, but
the stores themselves that influence it, to direct the company's efforts to persuade the customer's
decisions for their own benefit. The basis for this is to know both the locations of customers
and stores to be capable to characterize the competitive environment that surrounds them and
to be able to apply customer acquisition measures.

In this way, this project worked to strengthen and improve the company-client relationship,
initially, by building a database that allowed the geo-referencing of the various stores owned
by the company as well as of competitors operating in the various business areas of the
company.

After the store locations were known, the following developments consisted in understanding
the ability of stores to attract customers, studying their behavior with the increasing distance to
stores. From here the maximum distance that consumers are willing to go to meet a brand has
been withdrawn, and with this the company came to know all the shops that are at a distance
sufficiently capable of influencing the customer’s decisions. Finally, after knowing the stores
that have the capacity to attract consumers, these were categorized based on their attractive
potential, through the development of a competitive index.

Through the analyzes it was possible to determine that the company has stores with great
capacity to captivate customers, often overlapping its competitors. It was also uncovered a need
to continue to invest in increasing the database to gain a better understanding of the competition,
so that the company can easily adapt its strategies to the various points of the business.

Finally, it can be concluded that technological developments and the emergence of new IT
solutions have contributed to a constant change in the markets. More than ever, companies face
each other, demanding a great adaptability to what is currently a market strongly marked by
high competition and competitiveness, thus becoming a decisive element within organizations.

Keywords: Attraction, Brand, Competition, Index, Stores.
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1 Introducéo

Esta dissertacdo intitulada “Desenvolvimento de uma base de dados georreferenciada: Proposta
de um indice concorrencial”, insere-se no ambito do Mestrado em Engenharia de Servigos e
Gestdo, da Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto.

1.1 Contexto do projeto

O elevado contexto concorrencial que se verifica nos dias de hoje, atribui um grande poder ao
consumidor, devido a facilidade com que este pode optar por marcas ou produtos alternativos
que correspondam as suas necessidades de igual forma.

Assim, uma empresa que invista fortemente na relacdo com os seus clientes tem mais
probabilidade de garantir o seu sucesso. Quanto mais conhecimento a empresa tiver sobre o
perfil dos seus clientes, mais facilidade terd em adequar as suas ofertas, e por sua vez, mais
proxima ira estar de garantir a lealdade dos seus clientes.

Este projeto insere-se numa empresa multinacional, lider de mercado em varios setores de
retalho alimentar e ndo alimentar e que se destaca pela sua forte aposta numa estreita relacéo
com 0s seus clientes. A organizacdo possui varias marcas (insignias) que sao distinguidas
internacionalmente, fazendo-a atuar nos mercados alimentar, téxtil, farmacéutico, entre outros,
detendo também parcerias que recentemente a fazem destacar no mercado da restauracao.

A elaboragdo desta tese decorreu no Departamento de Marketing da empresa, mais
concretamente na equipa de Business Analytics.

A equipa é responséavel por fornecer conhecimento do cliente aos diversos parceiros do
ecossistema, assim como avaliar o impacto do programa de fidelizacdo utilizado, tanto no
cliente como no negdcio de cada parceiro do ecossistema. Este conjunto de colaboradores é
responsavel pelo desenvolvimento de diversas analises de performance para todo o conjunto de
insignias que vao desde analises promocionais que medem 0 sucesso operacional de uma
campanha, analises de comportamento dos clientes até ao suporte da definicao da estratégia.

Com vista a garantir a confianca dos seus consumidores, assim como a sua preferéncia, a
empresa aposta em varios meios de comunicacao para se relacionar com os seus clientes. Como
exemplos disso mesmo existem programas de fidelizagdo, campanhas segmentadas e
promocdes direcionadas. A empresa adquire uma grande quantidade de informacdo do
comportamento de compras dos seus clientes quer através do programa de fidelizagdo, quer
através das campanhas realizadas, o que lhe permite adequar as ofertas as preferéncias dos
clientes no sentido de os atrair e envolver.

Atualmente existe uma forte pressdo concorrencial e cada individuo tem um manancial de
ofertas ao seu dispor. Este estudo foca-se numa analise do poder da concorréncia a nivel
geografico e a forma como a concorréncia impacta 0 comportamento dos clientes da empresa
em causa.

Esta analise € particularmente atil para definir estratégias de angariacdo ou fidelizacdo de
clientes, como por exemplo a realizacdo de campanhas e promocdes.
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Em particular, este estudo propde a criagdo de um indice de avaliacdo do potencial de atracdo
das lojas, concorrentes e pertencentes a empresa, sobre os consumidores — Indice concorrencial-
a nivel geografico.

1.2 Descricdo do Problema

Todas as equipas pertencentes ao departamento de Marketing dependem inteiramente das bases
de dados que tém ao seu dispor para conseguirem fazer as suas analises e/ou previses
analiticas.

No entanto, sempre que s@o feitos pedidos que impliquem a consulta de bases de dados
georreferenciadas, ou seja bases que contém informacdo acerca da geografia do objeto de
pesquisa, apurou-se que os diferentes elementos das equipas consultam bases diferentes. Bases
essas, que ap6s uma primeira analise se verificou sofrerem de dilemas comuns entre elas, sendo
que os principais problemas sdo a desatualizacdo dos dados ou a inexisténcia dos mesmos. No
seguimento de varias tentativas de pesquisa, verificou-se ainda que 0 mesmo objeto de pesquisa
nas diferentes bases devolvia diferentes resultados.

Estes problemas afetam principalmente o calculo da area de influéncia, que requer acesso a
distancia entre clientes e lojas em seu redor que por sua vez necessita de acesso a localizagdo
de ambos, mais propriamente as coordenadas geogréaficas latitude e longitude.

Desta forma, é pretendido numa primeira instdncia desenvolver uma base de dados
georreferenciada, que contenha informacao quer acerca de lojas proprias, quer de concorréncia.

Posteriormente, apds a normalizacdo da informacdo ira ser determinada uma nova area de
influéncia para cada insignia, de forma a perceber que lojas persuadem cada cliente, onde
através desse célculo sera também possivel determinar o indice concorrencial ao nivel do
cliente.

Este indice permitira conhecer cada cliente e perceber de que forma é que este é influenciado
pelas lojas em seu redor assim como a forca de atracéo das lojas.

Com isto a empresa passa a conhecer quais as lojas concorrentes para onde podem
eventualmente estar a perder clientes e assim adaptar as suas estratégias de marketing,
promovendo a angaria¢ao de novos clientes bem como o fortalecimento da relagdo com a sua
base de clientes.

1.3 Objetivos de investigacao
Este projeto tem dois objetivos principais:

e Estruturacdo de uma base de dados que permite agrupar toda a informacéo associada a
georreferenciacdo das lojas;

e Desenvolvimento de um indice concorrencial para cada cliente com base na sua
localizagdo e na localizacdo das lojas mais proximas (tanto lojas proprias como lojas
concorrentes). Alguns parametros utilizados para a elaboracdo deste indice sdo a area
das lojas, a distancia do cliente as lojas e a idade das lojas circundantes).
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1.4 Estudo e Desenvolvimento do Projeto: Desenvolvimento de uma base de dados
georreferenciada: Proposta de um indice concorrencial

Este projeto iniciou-se com a aprendizagem do modelo de negdcio da empresa, onde foram
examinadas as métricas utilizadas atualmente para efeitos de analises de performance,
exploracdo do modelo de dados das bases de dados atuais assim como do conteudo das
principais tabelas relacionadas com o &mbito do projeto.

Seguidamente, foi feito o levantamento tanto do estado atual do processo de consulta das bases
georreferenciadas existentes como das necessidades dos utilizadores regulares das mesmas
bases.

Com o término da fase anterior, procedeu-se a construcdo de uma nova base de dados
georreferenciada passivel de atualizacdo. Esta nova base sera mais pormenorizada, com
informacdes de lojas proprias e lojas concorrentes extraidas quer através de ferramentas internas
da empresa, quer através de ferramentas disponiveis online, tais como Google Maps.

Por fim, seguiu-se o calculo da area de influéncia e consequentemente o desenvolvimento do
indice de concorrencial, tendo em conta a localizacéo do cliente e a sua distancia as lojas, assim
como outras caracteristicas das lojas.

1.5 Organizagéo do relatério

O presente relatorio encontra-se estruturado em seis partes, sendo que no primeiro capitulo é
feito o enquadramento temético e definidos os objetivos a atingir.

No segundo capitulo € apresentada a revisdo bibliografica necessaria a fundamentacdo da
dissertagdo desenvolvida.

No terceiro capitulo é apresentado o problema que se pretende dar resposta no ambito deste
projeto de forma mais detalhada.

No capitulo quatro é descrita a metodologia aplicada nos diversos pontos a desenvolver, como
a construcdo da nova base de dados, a delimitacdo de uma area de influéncia e o
desenvolvimento do indice de concorréncia.

No capitulo cinco sdo apresentados os resultados obtidos e por fim, no capitulo seis tecem-se
as conclusdes a retirar do trabalho realizado e sdo descritos trabalhos futuros.
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2 Estado da arte

Este capitulo visa clarificar alguns conceitos e termos que irdo ser utilizados em capitulos
posteriores, nomeadamente a evolucdo das teorias que tentam determinar o comportamento
espacial dos consumidores enunciando as suas vantagens e limitacoes.

2.1 Marketing e Geomarketing

A nivel estratégico, o Marketing é responsavel por se certificar que é dada uma resposta rapida
as alteracOes de mercado, através da segmentacdo de mercado e posicionamento estratégico das
ofertas a esses mesmo segmentos (Hooley, Piercy, Nicoulaud, & Rudd, 2017).

Geomarketing pode ser definido como a aplicacdo de geografia no conceito de marketing, ou
ainda por Marketing Espacial (Cliquet, 2013).

Conhecer a localizacdo geogréafica dos clientes € uma ferramenta poderosa na forma como se
estuda o mercado, dado que a localizagdo tem um forte impacto nas vendas e custos de
distribuicdo, assim como na intensidade concorrencial dado que a forca dos concorrentes pode
variar de regido para regido (Hooley et al., 2017).

Segundo Cliquet, deve ter-se em consideracdo trés aspetos fundamentais, quando se pretende
tomar decisdes estratégicas baseadas na variavel espago:

e Comportamento do consumidor;
e Localizagéo das lojas (retalho);

e Gestdo de Marketing

2.2 Evolucdo do comportamento espacial dos consumidores

Com o decorrer do tempo tem vindo a verificar-se uma alteracao nos padroes de deslocacéo dos
consumidores. Os individuos movem-se mais frequentemente, sdo mais velozes e percorrem
caminhos de forma mais complexa. O que por sua vez, leva a que a varidvel mobilidade se
torne essencial nos modelos de ajuste de territérios comerciais (Grossmanova, Kita, &
Zambochova, 2016).

Com o auxilio de softwares especificos é possivel proceder-se, através do estudo do
comportamento espacial dos consumidores, a analise do poder de atracdo de uma loja. Esta
atracdo pode ser explicada por trés fatores: a) classificacdo dos bens e/ou servigos, b) principio
do menor esforco e ¢) distancia (Cliquet, 2013) .

De forma a classificar os bens e/ou servicos sdo elaboradas suposic¢des, baseadas na teoria dos
lugares centrais (Figueiredo, 2016), comparando o numero de viagens efetuadas por cada
consumidor e relacionando-as com a categoria de produtos adquiridos em cada viagem.

Neste sentido, Cliquet classifica as categorias da seguinte forma: a) bens de conveniéncia para
produtos adquiridos frequentemente e sem esforgo associado; b) Artigos de loja se j& requerem
pesquisa por informacao; c) produtos especializados se o Unico fator decisivo na sua aquisi¢cdo
for a marca (Cliquet, 2013).

O principio do menor esforgo esta diretamente relacionado com a procura da minimizacéo da
distancia ou tempo de viagem.
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O comportamento espacial dos consumidores, que um dia foi resumido como a anélise da
distancia percorrida entre o local de habitacdo e um ponto de venda, é agora classificado como,
e citando Braudel, “a verdadeira medida de distancia é a velocidade do movimento humano”,
ou por outras palavras, o tempo gasto entre um ponto A até a um ponto B, é mais importante
do que a distancia entre esses dois pontos (Cliquet, 2013).

Suportado pelo impacto do desenvolvimento das redes de transporte Gohsh (Cliquet, 2013)
afirma que de forma a reduzir o tempo e custos de transporte, os consumidores podem néo
frequentar os locais de comércio mais proximos do local de residéncia, mas outros mais
distantes, como centros comerciais, pela oportunidade de conseguirem adquirir diferentes
categorias de produtos num s6 local com apenas uma viagem.

O conceito de comportamento espacial do consumidor tem vindo a desenvolver-se,
distanciando-se da teoria do lugar central (Teixeira, 2014) e evoluindo para modelos mais
sofisticados onde a viagem do consumidor é determinada de acordo com uma otimizacgéo de
fatores espaciais e temporais.

2.3 Modelos Gravitacionais

S&0 trés os pontos essenciais que conduzem o sucesso de um ponto de venda: “Location,
Location, Location” (Jones, Mothersbaugh, & Beatty, 2003).

Saber onde situar um ponto de comércio é um dominio onde a informacéo geografica ja tem
vindo a penetrar ha algum tempo, e onde os especialistas da area eram essencialmente
geografos. Dentro dos mais influentes destacam-se William J. Reilly e David L. Huff que
desempenharam um papel pioneiro na delimitacdo das areas de comércio retalhista e na
modelagem de muito outros tipos de interacédo espacial (Eiselt & Marianov, 2011).

Com o contributo de ambos, foi possivel concluir que os clientes ndo frequentam
necessariamente a loja mais proxima, pois tém em consideragdo outros fatores que variam com
a atratividade da loja e a distancia que tém de efetuar até ao local (Castro, 2011).

Os primeiros estudos que se aproximam de modelos de localizagdo, surgiram no Séc. XX
baseados na teoria da atracdo universal de Newton (Suédrez-Vega, Santos-Pefiate, Dorta-
Gonzélez, & Rodriguez-Diaz, 2011), que defende que dois corpos sdo atraidos entre si na
proporcéao direta das suas massas € na propor¢do inversa ao quadrado da distancia (Cardoso,
2011). No entanto, com o crescimento do espaco urbano e a respetiva mobilizagdo do
comportamento espacial dos consumidores, os modelos foram evoluindo substancialmente para
modelos gravitacionais. Estes modelos procuram explicar de forma quantitativa a forma como
0s consumidores sdo atraidos pelas diversas superficies comerciais (Aragdo, 2005).

2.3.1 Lei de gravitacdo comercial

Reilly, propds uma lei baseando-se na lei de Newton afirmando que “ Two cities attract retail
trade from an intermediate city or town in the vicinity of a breaking-point, approximately in
direct proportion to the populations of the two cities and in inverse proportion to the square of
the distances from these two cities to the intermediate town” (Cliquet, 2013).

A lei de gravitacdo comercial relaciona dois fatores chave de localizagdo, densidade
populacional dentro das cidades e distancia, de forma a identificar os pontos de rotura entre
duas cidades (Eiselt & Marianov, 2011). A adaptacdo da lei permite determinar a area
geografica de influéncia exercida por uma superficie comercial (Pan, Li, & Dang, 2013).



Desenvolvimento de uma base de dados georreferenciada: Proposta de um indice concorrencial

A sua formulacéo é a seguinte:
n

- (@) < (3)
— == X | —
B, \Py Dq

e B, éaatividade atraida pela cidade a a partir de uma cidade intermédia;

e B, éaatividade atraida pela cidade b a partir de uma cidade intermédia;

e P, populacéo de a;

e P, populacéo de b;

e D, ¢éadistdncia desde a cidade a até a cidade intermédia;

e D, éadistancia desde a cidade b até a cidade intermédia;

e N é um expoente que indica a taxa em que 0 negdcio externo atraido por uma cidade
aumenta a medida que a populacdo da cidade sobe;

e n é um expoente que indica a taxa em que o negdcio externo atraido por uma cidade
diminui a medida que a populacédo da cidade diminui;

Onde:

No entanto, este modelo tem sido alvo de varias criticas uma vez que indica que o consumidor
esta limitado a fazer as suas compras apenas numa cidade. Para além disso, ndo esta formulado
a pensar no fenémeno de atragdo nas areas urbanas uma vez que ndo considera a sobreposicao
de diferentes areas de comércio. Ainda assim, este modelo esta apto a ser utilizado no calculo
dos limites entre cidades assim como entre dois centros comerciais (Cliquet, 2013).

2.3.2 Modelo de Huff

E um modelo gravitacional pela utilizacdo de nocdes de distancia e massa (que € representada
pela area de venda da loja). Considerado como um modelo probabilistico no sentido em que
fornece a probabilidade Pijde um consumidor situado em i efetuar compras na loja j (David
L. Huff, 1964):

S
B
P = (7y)
ij — g.a
n J

= (Tij)ﬁ

Onde:

e Ti; é amedida da distancia de um ponto i até um ponto j. Considerada como uma
variavel de repulsdo na medida que quanto maior for distancia, menos predisposi¢do
existe da parte dos consumidores para viajar;

e Sjé 0 tamanho da superficie da loja medido em m?. Esta variavel ja é considerada como
atrativa pois assenta na ideia de que quanto maior for a superficie da loja mais variedade
de produtos o consumidor ird encontrar;

e «a é um parametro empiricamente estimado que reflete a atratividade de uma loja.
Quanto maior for o expoente, mais importancia o consumidor atribui a esse fator;

e [3¢é o parametro empiricamente estimado que reflete o efeito da duracdo das viagens no
tempo nas diferentes compras do consumidor (Li & Liu, 2012) (varia de acordo com o
tipo de produtos a adquirir), dai ser considerado um indice de repulsdo. E esperado que

6
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um produto de conveniéncia tenha um expoente superior ao de um produto
especializado.

Este modelo encontra-se preparado para considerar diferentes medidas de atratividade e de
repulséo, podendo algumas ser determinadas estatisticamente, e recorrendo a diversos fatores,
ponderando a sua importancia (Ferreira, 2015). No entanto, continuam a existir
desentendimentos em relacdo ao valor do indice. Enquanto que uns autores defendem que o
indice se deva situar entre 3=1,5 e =2 (ArcMap, 2016) outros consideram que =3 (Lima &
Teixeira, 2008) é o valor ideal para o mercado retalhista. Independentemente da estimativa a
utilizar, o valor minimo devera ser sempre =0 (Nakanishi & Cooper, 1974) e 0 maximo [3=5
(Lima & Teixeira, 2008).

Apesar de na formula acima, ser apenas considerada a area da loja como medida de atratividade
S, existem também outros fatores que podem ser considerados, como a existéncia de parques
de estacionamento, idade da loja ou qualquer outro pardmetro que o analista considere.
Considerando mais do que um fator, a atratividade iria resultar numa multiplicidade de atributos
relacionados com a loja em estudo (David L Huff, 2003).

Assim, de acordo com Huff, a probabilidade P;i;de um consumidor situado em i efetuar compras
na loja j é definida pela forga de atracdo que a loja j exerce sobre o consumidor i dividido pelo
somatdrio de todas as forcas de atracdo exercidas pelas diversas superficies comerciais sobre 0
consumidor. Uma das grandes mais valias é a inclusdo das lojas concorrentes.

Este modelo tem em consideracdo os problemas hierarquicos, ponderando todos os
concorrentes de uma determinada area de comércio. Os produtos sdo classificados por 8
envolvendo um modelo diferente por produto. Apresenta também o beneficio de ter em
consideracdo a sobreposicdo de areas de comércio, uma vez que este modelo exibe a
probabilidade de visita ao nivel do consumidor individual e, a nivel agregado, uma percentagem
de frequéncia provavel para a zona a estudar (bairro, cidade, regiao, etc...) (Cliquet, 2013).

No entanto, este modelo apresenta algumas dificuldades que limitam a sua aplicacao, tais como:

e a utilizacdo do modelo é limitada pela condicdo de homogeneidade, tanto em relacéo
aos potenciais consumidores como as lojas, ou seja, 0 modelo tem de ser adaptado aos
diferentes tipos de produtos;

e O numero reduzido de varidveis a considerar pode ndo ser suficiente para obter uma
resposta fundamentada (De Beule, VVan den Poel, & Van de Weghe, 2014);

e Apesar das varias propostas apresentadas para a determinacdo do coeficiente, nenhuma
se revelou satisfatoria;

Segundo Huff, a maioria dos analistas utiliza variaveis similares aquelas que ele utilizou no seu
modelo original e arbitrariamente atribuem pesos a essas variaveis (David L Huff, 2003).

Apesar de nalguns casos a formula devolver previsdes aceitaveis, como em centros comerciais
ou supermercados, a localizagdo de uma loja requer a consideragdo de outras variaveis
(Drezner, 1994).

A aplicabilidade deste modelo é variada, desde o calculo do impacto da abertura de uma nova
loja num determinado local, ou mais aplicado ao contexto deste trabalho, ao célculo da area de
influéncia de uma loja.

A extensdo deste modelo permite determinar o nimero de clientes provenientes de i que irdo
preferir efetuar as suas compras em j. Para isso basta multiplicar a probabilidade P;; pelo
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numero de clientes no ponto i, tal como demonstrado na equacao em baixo (Eiselt & Marianov,
2011).

Onde Ei; representa 0 nimero esperado de consumidores em i que sdo esperados viajar até a
loja j, e C; 0 nUmero de consumidores em i (Titton, Merlo, Gongalves, & Pires, 2010).

2.3.3 Influéncia de Converse

Converse (Dolega, Pavlis, & Singleton, 2016) modificou a formula de Reilly na tentativa de
simplificar o célculo entre dois pontos de rotura, entre duas cidades concorrentes. Segundo
Huff, a vantagem deste novo modelo € que tornava o processo de identificacdo dos pontos de
rotura muito mais rapido (Eiselt & Marianov, 2011).

Onde:

D, é o ponto de rotura entre a cidade A e a cidade B em milhas, a partir de B;
D,;, é a distancia que separa a cidade A da cidade B;

P, é a populacdo da cidade A;

P, é a populacéo da cidade B;

Existem no entanto, algumas objecdes a este novo modelo. Uma delas é o facto de os analistas
estarem a atribuir todo o potencial de vendas de uma area de comércio a apenas uma loja ou
cidade individual. Para além disso a concorréncia ndo é considerada, nem atribuem o potencial
de vendas a lojas que se situam fora da area de negociacéo.

Outra dificuldade na aplicacdo do modelo era ter de considerar multiplas areas de negociagédo
dentro da mesma area geogréafica, devido a sobreposicao de lojas (Eiselt & Marianov, 2011).
Para contrair estes pontos, Huff afirmou que usar o declinio gradual do potencial de vendas a
medida que a distancia entre as cidades ou centros comerciais ia aumentando era um método
mais rigoroso.

2.4 Areas deinfluéncia

Uma éarea de influéncia representa a distancia maxima que um consumidor esta disposto a
percorrer para ir a uma loja ou obter um produto ou, segundo a American Marketing Association
(AMA) (Hanna, 2011), ““a area de influéncia é uma area geografica contendo os consumidores
de uma empresa particular ou grupo de empresas para bens ou servigos especificos” (Parente &
Kato, 2001).

O célculo de uma area de influéncia pode partir de varias metodologias como o calculo da area
de influéncia circular, célculo da percentagem de clientes, a distancia de viagem e ainda o
modelo de Huff (Intelligence, 2012).
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A area de influéncia circular ¢ a metodologia mais facil de aplicar. Definida a partir de um
circulo centrado na loja a considerar, com um raio pré-definido, apresenta a grande
desvantagem de ndo ter em conta as barreiras geograficas nem concorréncia (Dolega et al.,
2016).

Caso estejam disponiveis informac6es sobre os consumidores, 0 método da percentagem de
clientes é das técnicas mais populares. Neste caso, a area de influéncia é calculada a partir da
percentagem de clientes que frequentam uma determinada loja. Os seus limites sdo definidos
de forma a que dentro do circulo estejam contidos entre 60% a 80% de clientes ou vendas
(Intelligence, 2012).

Applebaum foi responsavel por segmentar as areas de influéncia afirmando que a concentragdo
de clientes era dada por: (Consultar tabela 1)

Tabela 1 Delimitacéo de areas de influéncia (Aranha & Figoli; Dolega et al., 2016; Elias
& Camargo Junior, 2008; Mello & Mello, 2013; Parente & Kato, 2001)

Area de influéncia
primaria

Area de influéncia
secundaria

Area de influéncia
terciaria

Applebaum (1966)

60% - 75%

15%-25%

~10%

Applebaum (1976)

50%-70%

20%-30%

10%-20%

A metodologia da distancia de viagem, utiliza quer a distancia de viagem ou o tempo de viagem,
para desenhar a area de influéncia. Ao contrario das metodologias mencionadas anteriormente,
esta tem em conta a rede rodoviaria e a preferéncia dos clientes por determinadas lojas, e por
isso a area de influéncia é representada de uma forma irregular e ndo com circunferéncias
“perfeitas”.

Figura 1 Exemplo de uma area de influéncia (D. Huff & McCALLUM, 2008)
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O modelo gravitacional de Huff, tal como ja foi enunciando anteriormente, também ¢é utilizado
para delimitar uma area de influéncia (Dolega et al., 2016), ainda que seja um método mais
complexo, pois pode exigir bastante informacdo acerca de lojas. A grande vantagem deste
método € que considera a concorréncia em redor, quando faz o0 mapeamento da probabilidade
de clientes situados num determinado local, efetuarem as suas compras numa loja especifica.
Tem em consideracdo possiveis fatores de atracdo e repulsdo que podem interferir nas decises
do cliente, tal como a presenca de lugares de estacionamento, tamanho da loja, entre outros
(Baviera-Puig, Buitrago-Vera, & Escriba-Perez, 2016).

2.5 Geocoding

Geocoding pode ser definido como o processo de identificacdo da localizagdo de qualquer
entidade que se situa na superficie terrestre (Gaile & Willmott, 2013).

Existem varios meios de identificagdo como moradas e cddigos postais. No entanto, a forma
universalmente aceite de especificar uma localizacao na superficie terreste € através da latitude
e longitude pois é o que retribui visdes mais precisas (Longley, 2005).

A latitude representa o angulo formado no centro da terra entre uma linha que passa pelo ponto
de interesse e o plano do equador. Longitude é o angulo entre dois planos através dos polos, um
também passando pelo ponto de interesse e o ultimo passando por Greenwich, Inglaterra.

Sendo a distancia uma medida fundamental para o calculo de qualquer um dos modelos
expostos nos pontos anteriores, esta € uma medida intimamente relacionada com o sistema de
coordenadas geograficas.

Na superficie terreste, o caminho mais curto entre dois locais (¢4,0,) e (¢,,6,) € 0 arco do
circulo formado quando um plano passa entre os dois pontos e o centro da terra. O seu
comprimento é dado por

R cos™1[sin ¢; sin ¢, + cos 8, cos B, cos(8; — 6,)]

Onde R representa o raio da terra (Gaile & Willmott, 2013).
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3 Caracterizacdo do problema

Neste capitulo sera descrita a empresa onde este projeto foi desenvolvido assim como o0 motivo
da escolha do tema a desenvolver e a importancia do mesmo para a organizagao.
Posteriormente, 0 motivo que levou a criacdo de um indice e o seu contributo para a literatura
serd também descrito.

3.1 Caracterizacao do negdcio

A equipa de BA atua principalmente ao nivel do desenvolvimento de analises de performance,
quer ao nivel do cliente quer a nivel da insignia.

Essas analises podem incidir sobre qualquer uma das areas de negdcio da empresa que se
caracterizam por:

e Area Alimentar: Conjunto de supermercados e hipermercados detidos pela empresa, que
se distinguem entre si pela &rea de vendas, e consequentemente pela variedade de
produtos ao dispor do cliente. Neste ramo estdo incluidas as insignias A e C,
caracterizadas pelos hipermercados de maior area e diversidade de produtos e pelas
insignias B e D de menor dimenséo.

e Area de Saude/Otica: Conjunto de parafarmacias e Oticas, estando aqui incluida a
insignia H;

e Areade Material de Escritorio: Lojas que incidem sobre as areas de negdcio de papelaria
e livrarias, onde esta abrangida a insignia F;

e Avrea de Cuidado Animal: Lojas com variados servicos veterinarios, onde esté incluida
a insignia E;

e Area de Moda/Moda Kids: Conjunto de lojas de produtos de vestuario, acessorios e
calcado. Aqui estdo compreendidas as insignias | e J.

e Area de Restauracdo: Conjunto de lojas de restauragio caracterizadas pelos conceitos
quickservice e easyfood. Aqui enquadram-se as insignias G, K, L, M, N, O, Q,R, Se T,

e Area de Combustiveis: Segmento do negdcio que detém vérias bombas de gasolina.
Aqui encaixa-se a insignia P.

Como tal, existe um grande suporte analitico por detras de cada analise, nomeadamente bases
de dados com variada informacdo acerca das diferentes componentes do negocio e
principalmente de clientes e insignias/lojas.

3.2 Construcdo de uma base de dados georreferenciada

No entanto, muito pouco é disponibilizado de georreferenciacdo acerca dos dois elementos.
Informac®es relacionadas com codigos postais ou coordenadas geograficas de lojas (latitude e
longitude) so existem para trés das insignias alimentares e para a insignia da area de saude.
Sendo que nestes casos a informagao obtida encontra-se desatualizada ou inexistente.

Com isto, determinar a area de influéncia de uma loja torna-se praticamente impossivel de
calcular, sendo que a forma como é feita atualmente baseia-se unicamente no cédigo postal. Ou
seja, um cliente que pertenca ao mesmo codigo postal de uma loja é considerado como dentro
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da area de influéncia dessa loja, e por isso irdo ser efetuadas campanhas direcionadas
especialmente para esse cliente. Esta situacdo leva a que muitos clientes fidelizados a uma loja
sejam excluidos da acdo promocional por ndo pertenceram ao mesmo codigo postal.
Naturalmente isto traduz-se em perdas para a empresa dado que alguns dos clientes mais
propensos a aderir a agdo promocional ndo sdo incluidos na mesma.

De acordo com a literatura, conhecer a localizacdo exata do cliente e calcular a sua distancia as
lojas é fundamental para o desenvolvimento de uma area de influéncia.

Enquanto que as bases de dados de clientes se mostraram aptas para posteriores andlises,
continham informacao georreferenciada bem preenchida e atualizada, 0 mesmo nao ocorre com
as bases das lojas. Para além dos problemas jA mencionados, detetou-se também que 0s
colaboradores ndo tém conhecimento dos responsaveis pela sua manutencdo e
consequentemente, pela sua atualizacdo.

Ao longo das varias reunides efetuadas os participantes foram diversas vezes questionados
acerca de quem era responsavel pela atualizacdo das bases de dados georreferenciadas em
utilizacdo e acerca da data da Ultima atualizacdo, onde foi possivel detetar que muitos dos
analistas ndo conhecem a origem dos dados nem o periodo da Gltima atualizagéo.

Assim, um dos principais pontos desta dissertacdo passa pelo desenvolvimento de uma nova
base de dados georreferenciada, que englobe quer informacdo das varias insignias da empresa
quer das marcas concorrentes. Para tal, serd necessario recolher informacdo através das
ferramentas internas da empresa, como as bases de dados ja existentes e uma ferramenta
pertencente ao departamento de estudos de mercado que também contém informacéo
georreferenciada, assim como através de ferramentas disponiveis online como o Google Maps.

Sendo que é crucial que o desenvolvimento desta base garanta um processo de atualizacdo
simples de forma a que qualquer utilizador seja capaz de o executar.

Através desta nova base, 0 passo seguinte passa por determinar a distancia dos clientes a cada
uma das insignias pertencentes a empresa e perceber como varia 0 comportamento dos clientes
com o aumento da distancia. Esta analise servira de base para uma delimitacdo estratégica da
distancia méxima a considerar no calculo da area de influéncia.

3.3 Desenvolvimento de um indice concorrencial

Com a conclusdo dos objetivos anteriores é também expectavel o célculo de um indice que
informe a organizacdo acerca do potencial de atracdo das lojas que influenciam todos os clientes
pertencentes ao plano de fidelizag&o.

O desenvolvimento do indice contribuird para a empresa no sentido em que ao efetuar uma
comparacao das lojas proprias com as suas concorrentes ird fornecer um indicador que, no ponto
de vista do cliente, mostra quais as lojas com maiores possibilidades de o aliciar.

Para a caracterizacdo do mesmo vao ser considerados os diversos aspetos que podem influenciar
0 comportamento do consumidor, desde a area de loja, parametro considerado na bibliografia
por Huff (David L. Huff, 1963), distancia da loja ao cliente e ainda a idade da loja.

ApOs reunidas as varidveis necessarias segue-se 0 processo de normalizacdo e sucessivamente
a atribuicdo de pesos a cada uma das variaveis normalizadas dependendo das areas de negdcio
em analise assim como a importancia de cada uma no ponto de vista do cliente.
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A aplicabilidade do modelo devera ser transversal a todas as insignias e por isso uma das
grandes dificuldades foi reunir toda a informacg&o necessaria quer a nivel de localizacao de
lojas como de outras varidveis a analisar, como a area de loja.

Ao empregar este indice espera-se retirar conclusdes acerca das lojas mais influentes sobre o
cliente tendo em conta o potencial de atracdo de cada uma, comparando o poder de atracdo das
lojas proprias com as lojas da concorréncia.

Todo o processo de desenvolvimento resulta na integracao de diversas metodologias, propostas
por diferentes autores, contribuindo assim para uma nova abordagem no desenvolvimento de
uma area de influéncia, assim como para uma medida de atratividade das lojas onde as
discordias anteriormente mencionadas em relacdo a atribuicdo de coeficientes nos varios
parametros ndo se apliqguem (Carrothers, 1956).

Com a criacdo deste indice pretende-se responder as necessidades da empresa através da
identificacdo dos locais mais propensos a angariar clientes e a0 mesmo tempo retratar a
realidade da organizacdo, caracterizando as suas lojas com base no poder atrativo de cada uma
delas.
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4 Metodologia

No presente capitulo encontram-se expostas as metodologias aplicadas ao longo de todo o
processo de elaboracdo da dissertacdo explicando as diversas restricdes e tomadas de deciséo
que recairam sobre 0 mesmo.

4.1 Primeira Fase: Identificac@o de oportunidades de melhoria

Para dar inicio ao projeto, foi necessario efetuar em primeiro lugar um levantamento do estado
atual, tanto do sistema de base de dados como do processo de consulta das mesmas. Com isto
0 objetivo era perceber que tipos de bases georreferenciadas € que se encontravam em sistema,
o tipo de informacdo contida em cada uma e quais eram consultadas pelas diferentes equipas
do departamento.

Para o efeito as equipas foram observadas enquanto efetuavam os procedimentos normais de
uma andlise que envolvesse informacéo relativa ao calculo de distancias, ou que requeresse
qualquer outro tipo de acesso a bases de dados georreferenciadas, e simultaneamente iam sendo
registados todos os processos de consulta, incluindo o nome das tabelas consultadas, assim
como dificuldades no processo e sugestdes de oportunidades de melhoria.

Desta fase foram retiradas as seguintes conclusoes:

Diferentes equipas consultam diferentes tabelas (e por vezes para 0 mesmo efeito);
Informacé&o dispersa entre tabelas;

Informacédo repetida;

Informac&o desatualizada e/ou inexistente;

Esta situacdo leva a que muitas das analises solicitadas ndo sejam realizadas por falta de
confianga nos resultados suscetiveis de alcancar.

No entanto, estes problemas ocorrem apenas nas bases de dados referentes a lojas. Deste modo,
foi necessério avancar com o desenvolvimento de uma nova estrutura de base de dados
georreferenciada, tanto para lojas proprias como para lojas concorrentes, que facilitasse o
processo de atualizacdo e introducdo dos dados com o intuito de se tornar fonte Unica de
consulta para todo o departamento.

4.2 Segunda Fase: Desenvolvimento da nova base de dados georreferenciada

4.2.1 Recolhadeinformacgao

Para a aglomeracdo da informagdo foi necessario cruzar dados provenientes de vérias fontes,
através de um processo maioritariamente manual, devido a falta de identificadores Unicos
comuns entre todas (Ver Anexo A).

Na tabela seguinte, encontram-se expostas as variaveis retiradas das diferentes ferramentas.
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Tabela 2 Fontes de Informacéo

Fonte Disponibilizacio Descricao Variaveis retiradas

. e Latitude
Extracdo de i
. « e Longitude
Ferramenta de Online (ferramenta informacao Area de loi
estudos de . georreferenciada de ° Arcadeloja
interna da empresa) . . e Anode
mercado lojas proprias e Abert
concorrentes ertura
e Latitude
Google Maps Online Coord,er)adas * angltude
geograficas e Cadigo
Postal (CP7)
e (Codigo de
Informacédo de lojas loja
Data Warehouse | Oracle SQL internas & empresa e Insignia
(XeY) Developer e de parceiros e Areade loja
externos e Anode
abertura
e Nome
e Grupo
Oracle SQL Informacéo de e Latitude
Bases Externas .
Developer outros concorrentes e Longitude
e (Codigo
Postal

A juncgdo da informagéo foi efetuada recorrendo ao software Microsoft Office Excel para
permitir que a posterior insercdo e atualizacdo dos dados fosse o mais simplificada possivel.
Para além disso, ao inserir 0s dados neste software torna-se possivel importar a informacédo
diretamente para o software SAS, software utilizado para construir a base de dados, que
permitira a disponibilizacdo dos dados a todo o departamento.

A empresa teve necessidade de separar as lojas para as quais efetua analises em parceiros
internos e externos, dai a existéncia de dois data warehouses (DWX e DWY) distintos.
Enquanto que no data warehouse X se encontram todas as lojas pertencentes internamente a
empresa, no DWY situam-se todas as lojas inerentes a parceiros externos.

Como a informacdo provém de diferentes fontes, optou-se por montar trés ficheiros excel
distintos, de forma a evitar possiveis misturas de informacao e consequentemente erros. Estes
subsequentemente serdo carregados para a base de dados, para trés tabelas diferentes de
consulta, uma para lojas provenientes do data warehouse X, outra para lojas extraidas do data
warehouse Y e por fim uma sé para lojas concorrentes.
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Na figura seguinte € possivel visualizar o aspeto de um dos ficheiros desenvolvidos:

che_mm - DESC_CODIGO_LOJA - €OD_ZONA - DESC_COD_ZONA - COD_INSIGNIA | - |DESC_INSIGNIA - LATITUDE - |LONGITUDE ~ AREA_LOJA ~ ANO_ABERTURA_LOJA - NR_CAIXAS - |MORADA |- CP7 lI
OOl -3 Gl Err e o oA anie G T v T e
n setdewrral R ] L TR R FIFED e
n v il PSSR, FU LI N T o i Jal
1] e ] Al d ma ETELY T
-l S m o aka TRy oma - 3
- Gom ks LRI e v L
L] 3 mowa RN N ne L Sy
- r hwmkh LA L Ry o
L v hwel LLETE L ] nu L
- v b ow ke LLETE L b T
L L modeewe LR R - - ]
[ESERTILIN I8 L} avdpeges PR RS . -
1 nde L3 sedpegme ol TR RS ama -
WAt Ada n Y ] alived ma e = b i 1y e e i
PSSl alived ma . = LI EA I [ -
= Sawved ma o - Lr e g -t el
. T m L [ B R
o ; "= =1 F g =
RN | ar L T I AL T - L3 LET B -
S w LCRTELTE e B AL e A - dI e Paa et
TR LT S ™ L WL AL 130 Lo P Pmfh el
e T TR TN L " LR
e s mn e e NEET YRR
a orea e - e ~ . Vapmrnates v
AR ] AR AL W s AL S R Lo L M o,
T e L. oLl = - L A B L

Figura 2 Exemplo de um dos ficheiros excel — Data Warehouse X

Apesar do contetdo ilegivel, por motivos de confidencialidade dos dados, é possivel verificar
que o documento se encontra divido nas diferentes insignias extraidas do data warehouse X e
0s parametros a preencher também se encontram definidos, sendo que cada coluna do ficheiro
é uma caracteristica da loja (parametro) e cada linha representa uma loja (Ver Figura 2).

Ambos os ficheiros excel que alimentam as novas tabelas de consulta das lojas provenientes do
DWX e DWY apresentam estruturas idénticas. Apenas o ficheiro das lojas concorrentes é
organizado de forma diferente pois a concorréncia ndo € identificada através de um
identificador Unico (cddigo de loja) mas sim pela sua insignia ou pelo mercado em que atua.

LOJA CONCELHO CODIGO GRUPO INSIGNIA NR_CAIXAS AREA_LOJA ANO_ABERTURA MORADA CP7 LOCALIDADE LAT LON
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Figura 3 Ficheiro Excel - Concorréncia
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Através da Figura 3 € possivel verificar que o ficheiro das lojas concorrentes também ja
apresenta pré-definidos os parametros a preencher, correspondendo as colunas do documento,
onde cada loja € representada por uma linha diferente. Neste caso, o ficheiro encontra-se
dividido em quatro separadores distintos nomeadamente Alimentar, Ndo Alimentar, Insignias
e Manual.

Nos separadores Alimentar e Ndo Alimentar estdo contidas todas as informacdes de lojas
retiradas atraveés da ferramenta do departamento de estudos de mercado enquanto que no
separador Manual estdo algumas das lojas adicionais retiradas através das bases externas assim
como através do Google Maps. Por fim, no separador Insignias estdo identificados os mercados
de atuacdo de todas as diferentes insignias concorrentes extraidas.

Com esta divisdo pretende-se simplificar a inser¢do dos dados separando as lojas pelas fontes
de onde séo extraidas.

4.2.2 Disponibilizacéo do contelido ao departamento

Com a aglomeracdo de todas as variaveis foi montado um processo de atualizagdo, que ird
alimentar as novas bases georreferenciadas, através do software SAS Enterprise Guide 5.1 de
forma a serem evitados os anteriores problemas mencionados.

Desta forma, foram desenvolvidas macros que apds cada nova insercdo, ou remocao, de dados
nos documentos excel, apenas tém de ser executadas e as alteragcdes ficam imediatamente
disponiveis no sistema para que todos os utilizadores consultem sempre a informacao
atualizada. Houve também o cuidado de criar um processo de backup das trés tabelas para que
em caso de erro, os dados pudessem ser facilmente recuperados.

Este novo método distingue-se pela simplificacdo na edi¢cdo dos dados. Facilmente se
adicionam, eliminam ou alteram lojas, ou suas especificacdes, em qualquer um dos ficheiros.
No entanto, a maior desvantagem é estar dependente da introdugdo manual dos dados e por isso
alvo de erro humano.

Com a conclusdo desta fase, a empresa passa a ter acesso nao so a localizacdo das suas lojas,
como de lojas que competem diretamente com todas as insignias que possui, juntamente com
alguma informacéo adicional caracteristica de cada uma como o ano de abertura e area de loja.

4.3 Terceira Fase: Determinacédo da area de influéncia

Conhecer a localizacdo exata de um cliente, ou de uma loja, é a principal base de conhecimento
para o calculo de uma area de influéncia. Esta informacdo permite a empresa ficar a conhecer
as lojas que afetam os seus clientes, ou seja, todas as lojas em redor de um cliente para onde a
organizacdo pode estar a perder vendas.

Tal como mencionado no capitulo do estado da arte, a area de influéncia pode ser calculada por
diversas formas, mas o ponto em comum é conhecer a distancia de cada loja ao cliente.

Assim sendo, o ponto de partida para a determinacdo da area de influéncia foi estudar a variagdo
de vendas nas varias insignias, com o0 aumento da distancia dos clientes as lojas de cada insignia.

Para isso, para todos os clientes com registo de compras em pelo menos numa das insignias, no
periodo de outubro de 2016 a abril de 2017, foram calculadas as distancias entre esses clientes
e as lojas, limitando a distancia a 100km. Seguidamente, agruparam-se esses mesmos clientes
em dez partes iguais, designados por decis, ordenados pela sua distancia as insignias. Este
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periodo exclui os meses de verdo que iriam influenciar certamente o comportamento dos
clientes, visto muitos se deslocarem nesta altura devido as férias de verao.

Teoricamente, agrupando os clientes de igual forma, 10% do total de clientes em cada decil,
era esperado que o comportamento das vendas se mantivesse constante, ou seja, 10% de vendas
em cada decil. Tendo isto em consideracéo, o objetivo da figura seguinte, € verificar como varia
realmente o comportamento de compras de clientes com o aumento da distancia.

Insignia A

=4—5 Cli por Decil

=f=1% VL por Decil
20,0%

15,0% -

10,0%

5,0%

0,0% -

Decil

Figura 4 Variacédo do comportamento dos clientes com o aumento da
distancia- Insignia A

A figura em cima, transmite a ideia de quanto esta a ser vendido por decil (%VL por Decil) e
compara-a com quanto era esperado ser vendido se a distancia as lojas ndo influenciasse o
comportamento de compras dos clientes (% Cli por Decil). Enquanto que em distancias mais
préximas as lojas da insignia A (ver Tabela 3), os clientes compram mais do que o esperado,
entre os decis [3-4] da-se a situacdo oposta. Dentro deste intervalo, esta a distancia a ser
considerada como limite da area de influéncia, ou seja, a distancia maxima que os clientes estdo
dispostos a percorrer para comprarem na insignia A.

Foram ainda distribuidos os clientes em intervalos iguais de distancia as insignias, e estudado
novamente o seu comportamento a nivel de compras, de forma a apoiar as conclusdes retiradas
do grafico anterior (Ver Figura 5).
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Figura 5 Distribuicao de clientes em intervalos iguais de distancia- Insignia A

Desta analise é possivel concluir que o ponto onde existe mais percentagem de clientes do que
de vendas, ponto a partir do qual os clientes compram menos do que o expectavel, da-se
algures no intervalo de distancia [5-6] km.

Na tabela em baixo é possivel visualizar-se a representacdo dos decis para a insignia A.
Conforme se pode verificar, os dados encontram-se divididos em 10 grupos dependendo da
distdncia a que se encontram da insignia.

Tabela 3 Agrupamento por decis - Insignia A

Decil - Distancia Minima  Distancia Média Distancia Maxima Clientes pordecil Vendas Liquidas por decil CliAcum % CliAcum VLAcum %VLAcum % Clipor Decil

% VL por Decil

0 0,0 09 14 268 924 144152 674 268 924 10% 144 152 674 21% 10,0% 21,5%
1 14 19 2,3 268 942 110 344 596 537 866 20% 254 497 271 38% 10,0% 16,4%
2 2,3 2,9 34 268917 91030679 806 783 30% 345 527 950 51% 10,0% 13,6%
3 34 4,1 4,8 268 927 74 334 740 1075710 40% 419 862 690 63% 10,0% 11,1%
4 4,8 5,5 6,3 268911 60 197 334 1344621 50% 480 060 024 71% 10,0% 9,0%
5 6,3 74 8,6 268 904 51038959 1613 525 60% 531098 983 79% 10,0% 7,6%
6 8,6 10,3 12,2 268 941 46 247 820 1882 466 70% 577 346 802 86% 10,0% 6,9%
7 12,2 14,9 18,2 268 909 38 854 408 2151375 80% 616 201 211 92% 10,0% 5,8%
8 18,2 23,4 30,9 268 937 30950419 2420312 90% 647 151 629 96% 10,0% 4,6%
9 30,9 53,4 100,0 268 925 24 429 261 2689237 100% 671 580 890 100% 10,0% 3,6%

No decil 0 estdo representados o total de clientes que efetuam compras na insignia A e que
desde o seu local de residéncia até a loja percorrem entre [0,0 -1,4] km, sendo que estes clientes
correspondem a 21,5% do total de vendas da insignia no periodo em anélise.

Com as conclusdes retiradas a partir das figuras 4 e 5, juntamente com os dados da tabela 3, foi
possivel estabelecer a condicdo de que a distancia da area de influéncia deve corresponder ao
ponto onde sdo acumuladas 70% das vendas. A determinacdo deste ponto foi baseada na lei de
Applebaum (1976), que afirma que a area de influéncia primaria deve corresponder ao ponto
onde s&o acumuladas 50% a 70% das vendas.
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Com a analise da figura seguinte verifica-se que o ponto a determinar, distdncia maxima a
considerar para a delimitacdo da area de influéncia da insignia A, onde sdo acumuladas 70%
das vendas, encontra-se entre os decis [3-4] correspondendo a um intervalo de distancias entre
[4,8-6,3] km.

=4=% Cli por Decil  =fl=% VL Acum

120,0%

100%
100.0%

60,0%

51%

38%

21%,

10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0%
0,0% .
14 23 34 4,8 63 86 122 182 309 100,0
Disténcia mixima por decil

Figura 6 Vendas acumuladas por decil - Insignia A

E entdo calculada a interpolacio para os valores do intervalo que abrange o ponto %VL= 70%.
O mesmo processo € aplicado a todas as insignias para delimitar a distancia a utilizar para a
area de influéncia.

No caso da insignia A, a distancia foi calculada da seguinte forma:

Tabela 4 Dados para interpolacéo de insignia A

A o)y, =611km
x,=4,8 y; = 63 Y2—=Y1 X27X
Xy= ? Vi = 70
xz = 6,3 yz == 71

Apo0s determinadas as distancias maximas a considerar na delimitacdo das areas de influéncia
para todas as insignias, ja é possivel conhecer a quantidade de lojas que estdo realmente em
posicdo de afetar cada cliente, e a distancia entre as duas entidades.

A area de influéncia permite adotar uma nova abordagem a nivel de delineamento de campanhas
estratégicas. Através desta nova visdo é possivel conhecer as lojas que estdo a ter mais impacto
num consumidor, ou seja, é possivel apurar em que areas de influéncia € que um cliente se
insere, seja de lojas proprias ou concorréncia e conhecer a distancia entre este e as lojas.
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4.4 Quarta Fase: Medir a atratividade das lojas

Para além de ficar a conhecer as lojas que afetam os clientes também é esperado averiguar quais
dessas lojas simbolizam uma maior ameaca para a empresa, no sentido em que exibem maior
capacidade de atrair o consumidor.

Huff defende que a preferéncia de um cliente por uma loja ndo depende unicamente da distancia
entre os dois. A atratividade da loja relaciona-se com fatores como a area de loja, ou a idade da
mesma (Cliquet, 2013).

Com base na teoria de Huff, serd proposto um indice concorrencial que tem como objetivo
classificar o nivel de ameaca de todas as lojas cuja a area de influéncia abrange um cliente, ou
seja, determinar quais as lojas mais atrativas e com maior potencialidade de atrair esse
consumidor.

Para o célculo do indice concorrencial foram consideradas as variaveis defendidas por David
Huff, nomeadamente, distancia do cliente a loja, area de loja e idade da loja.

Dado que irdo ser analisadas lojas pertencentes a diferentes mercados, serdo considerados pesos
diferentes por cada variavel, de forma a dar mais relevancia aos aspetos mais apreciados no
ponto de vista do consumidor nos diferentes contextos. Assim, o indice concorrencial proposto
é dado pela seguinte formula:

IC,; = ZAx Py + I, x P+ Dyj*Py,

O indice concorrencial que uma loja x apresenta em relacdo a um cliente situado em j €
calculado através do somatorio das varidveis de atracdo da loja normalizadas, multiplicadas
pelo peso atribuido a cada uma, onde:

e A, representa a area da loja normalizada para um intervalo entre [0-1], em gque quanto
mais proximo do valor 1, maior seré a area de loja. Aqui uma maior area de loja esta
também relacionada com uma maior variedade de produtos.

e [, representa a idade da loja normalizada para um intervalo entre [0-1], em que quanto
mais proximo do valor 1 mais recente serd a loja. Assume-se que uma loja mais recente
se distingue por apresentar melhores condic¢des para os clientes (Ailawadi & Keller,
2004).

e D, representa a distancia normalizada de um cliente situado em j da loja x, para um
intervalo entre [0-1], sendo que quanto mais proximo o valor estiver de 1 menor é a
distancia entre o cliente e a loja. Neste caso quanto menor a distancia entre ambas as
partes, mais atrativa se torna para o cliente.

Os pesos a atribuir a cada fator variam, conforme ja foi mencionado, com o mercado em anélise
da seguinte forma:
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Tabela 5 Pesos atribuidos as variaveis

Pesos

Mercado Distancia Area Idade
Alimentar 50% 35% 15%
Moda 35% 50% 15%
Restauracao 50% 35% 15%
Escritorio 50% 35% 15%
Otica 50% 35% 15%

Combustivel 100% 0% 0%

Os pesos definidos para cada variavel foram estabelecidos através de um brainstorming com os
responsaveis por cada area de negécio da empresa. Em quase todos os mercados a distancia foi
considerada como a variavel que mais peso apresenta na tomada de decisdo do consumidor,
seguida pela area de loja, associada a diversidade de produtos e pela idade da loja relacionada
com uma melhor qualidade de servigo através de lojas com ambiente mais moderno e dotadas

de tecnologias que tornam o processo de compra mais autdbnomo (caixas self-service).

No entanto, no mercado Moda a diversificacdo de produtos € a variavel que mais influencia o
cliente pois movidos pela oportunidade de adquirirem uma maior variedade de produtos, estes

encontram-se dispostos a percorrer uma maior distancia para os adquirir.

No caso do mercado dos combustiveis apenas a distancia € ponderada como um fator a ter em

conta no calculo da atratividade das lojas, sendo-lhe por isso atribuido um peso de 100%.
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5 Resultados

Nesta fase da dissertacdo vdo ser apresentadas as melhorias efetuadas a nivel de
disponibilizagdo de conteudos relativamente as lojas, assim como demonstrados os resultados
conseguidos com toda a informacdo recolhida, incluindo as distancias a considerar na
delimitacdo da &rea de influéncia para todas as insignias assim como o indice desenvolvido.

Os resultados irdo ser expostos de acordo com a sequéncia temporal das etapas de
desenvolvimentos. Primeiramente irdo ser apresentadas as melhorias no preenchimento de lojas
através de uma comparacdo com o estado inicial seguido da apresentacdo da base de dados
desenvolvida. Posteriormente seréd apresentada uma ilustracdo de uma area de influéncia e um
exemplo de aplicacédo do indice concorrencial abrangendo as diversas areas de negdcio detidas
pela empresa.

5.1 Recolhadeinformacéo

O processo que antecede a estruturacdo da base de dados passa por recolher informacdes de
lojas das vérias insignias. O principal objetivo era preencher todas as lojas com as suas
coordenadas geogréaficas, no entanto foram ponderadas outras variaveis que permitissem
caracterizar fisicamente a loja, acabando assim por se recolher também informacdo quer da
distancia ao cliente as lojas, area de loja e idade da loja. Em alguns casos excecionais foi
também possivel recolher o nimero de caixas registadoras presentes nas lojas. A escolha das
varidveis reunidas baseou-se na sua utilidade para medir a atratividade das lojas no ponto de
vista de um cliente.

Nas tabelas seguintes encontram-se expostas as variaveis recolhidas, através de um processo
maioritariamente manual, e o propdsito da sua recolha.

Tabela 6 Variaveis retiradas para caracterizagéo de lojas proprias (DWX e DWY)

Variavel Objetivo
Cadigo de loja Identificar individualmente uma loja;
Descricao do codigo de loja Nome da loja;
Cadigo da localizacdo da loja Cdodigo da localizacdo da loja

estrategicamente definida pela empresa;

Descricdo do codigo da localizacdo da loja | Nome atribuido a localizagdo (Norte, Centro
Norte, entre outros);

Identificador Unico da insignia;

Cadigo da Insignia Identificar todo o conjunto de lojas que
pertencem a uma determinada insignia;
Descrigdo do codigo da insignia Nome da insignia;
Coordenadas geograficas Determinar a localizagdo geografica das
(Latitude e Longitude) lojas;
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Calcular a distancia, em quilometros, das
lojas a todos os clientes da empresa;

Caodigo Postal (CP7)

Efetuar cruzamento com tabelas de
informacdo de clientes para permitir
localiza-los geograficamente;

Area de loja

Para ponderacéo de fator de atratividade
Area de loja;

Ano de Abertura

Para ponderacéo de fator de atratividade
Idade da loja;

NuUmero de caixas

Numero de caixas registadoras existentes no
interior da loja;

Morada da loja

Morada da loja;

Para a caracterizacdo das lojas concorrentes foram recolhidas as variaveis expostas na Tabela

7.

Tabela 7 Variaveis retiradas para caracterizacdo de lojas concorrentes

Variavel Objetivo
Loja Nome atribuido & loja;
Concelho Caracterizar geograficamente a loja;
Identificar futuramente uma loja individual
Caodigo através de um cddigo Unico. Nao é utilizado
atualmente;
Grupo Identificar o grupo a que a loja pertence;
Insignia Nome da insignia a que a loja pertence;

NUmero de caixas

NUmero de caixas registadoras existentes no
interior da loja;

Area de loja

Para ponderaco de fator de atratividade Area
de loja;

Ano de Abertura

Para ponderacdo de fator de atratividade
Idade da loja;

Morada

Morada da loja;

Cadigo Postal (CP7)

Efetuar cruzamento com tabelas de
informacdo de clientes para permitir localiza-
los geograficamente;

Localidade

Caracterizar geograficamente a loja;

Coordenadas geograficas

Determinar a localizacdo geografica exata
das lojas;

24



Desenvolvimento de uma base de dados georreferenciada: Proposta de um indice concorrencial

(Latitude e Longitude)

Calcular a distancia, em quilémetros, das
lojas a todos os clientes da empresa;

Mercado

Identificar o mercado em que a loja compete
com as insignias da empresa.

Anteriormente, para se efetuar o calculo da distancia entre uma loja e um cliente 0 método
implicava consultar nas respetivas bases de dados os codigos postais de ambas as entidades e
através de uma outra base de dados adquirida externamente pela empresa (Ver Anexo B), retirar
as suas respetivas coordenadas geograficas (Ver Figura 7).

Processo utilizado para calculo de uma distdncia entre loja e cliente

Recebe pedido
.—Q para calculo de
distancia

Utilizador

Caleula
O

Retira cadigo-
ma Postal de
Ioja{CP7)

de loja

Base de dados

Base de dados
externa

¥

Retira Latitude
e Longitude
através do CF7

h

Base de dados
de clientes

[
Ly Retir_a CP7 de
cliente

Figura 7 Processo utilizado para consulta de informacéao

No entanto, este processo requer que os codigos postais nas bases das lojas estejam totalmente
preenchidos ao nivel do CP7, ou seja, no formato ‘1111-111" para que lhe sejam atribuidas
coordenadas geograficas aproximadamente realistas. Todavia um dos grandes problemas, como
ja foi mencionado, ¢ a falta de preenchimento dos cddigos postais das lojas ao nivel do CP7 ou
a inexisténcia total dos mesmos (Ver Figura 8).
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JRE_PCODE |

000
10000
4470-177

111-111

10-000

Figura 8 Demonstracao de erros em cddigos-postais nas bases de lojas

Desta forma, procedeu-se ao preenchimento manual das coordenadas geograficas das lojas,
latitude e longitude, e CP7 sempre que possivel, assim como das outras caracteristicas ja
mencionadas.

Para isso foram extraidos todos os codigos de lojas (identificadores Unicos) das lojas ativas em
sistema, para trés ficheiros excel distintos. Um para lojas provenientes do Data Warehouse X,
outro para lojas do Data Warehouse Y e por fim outro para lojas concorrentes. Seguidamente
foi feita a correspondéncia entre 0os nomes de lojas e seus respetivos cddigos assim como
preenchidas todas as outras caracteristicas.

Atraveés deste método espera-se facilitar o preenchimento das caracteristicas das lojas dado que
a introducdo e remocao dos dados é bastante intuitiva. Consequentemente, pretende-se evitar
possiveis enganos na extracdo dos dados, por estes serem retirados de diferentes fontes, ao
desenvolver um ficheiro especifico para cada data warehouse. Para além disso, foram tomadas
medidas para que as novas tabelas desenvolvidas estejam aptas a ser atualizadas por qualquer
utilizador. Para além disso, foram tomadas medidas para que as novas tabelas desenvolvidas
estejam aptas a ser atualizadas por qualquer utilizador.!

Nos gréaficos apresentados de seguida, encontram-se expostas as melhorias alcancadas a nivel
de preenchimento de coordenadas geograficas das diferentes lojas provenientes de ambos 0s
data warehouse X e Y assim como das lojas concorrentes.

Na Figura 9 encontram-se expostas as melhorias das lojas provenientes do data warehouse X.

! De forma a garantir que o processo de atualizacdo se encontre apto a realizar por qualquer membro da empresa,
foi criado adicionalmente um manual de atualizagdo com todos 0s passos necessarios a realizar e cuidados a ter
detalhados.
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Total de lojas georreferenciadas

200 - -
150
100

A B C D E F G x | )
mAntes | 40 51 130 0 0 0 0 4 0 0
Depois| 41 73 130 | 190 6 31 102 | 179 | 113 | 40

Insignia

Figura 9 Total de lojas georreferenciadas - Data Warehouse X

E ainda para lojas provenientes do data warehouse Y (Ver Figura 10).

Total de lojas georreferenciadas
350 -
300
250
200
150
100 -I
50
K L M N 0 P Q R s T
mAntes 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Depois| 99 | 348 10 39 56 | 152 2 3 1 43
Insignia

Figura 10 Total de lojas georreferenciadas - Data Warehouse Y

Tal como é possivel verificar pela Figura 9, até a0 momento apenas existia informacao
georreferenciada para as lojas das insignias A, B, C e H. No entanto, apds a recolha de
informacdo e com a constru¢do da nova base de dados passa a existir informacéo acerca da
localizag&o das lojas para todas as insignias sendo que a taxa de sucesso no seu preenchimento
encontra-se exposta no Anexo C.

As falhas no preenchimento das lojas provenientes do data warehouse X devem-se
principalmente a cddigos de loja que ja se encontram ativos em sistema, para lojas que sé irdo
abrir futuramente, ainda sem localizacdo definida. Por esse motivo o preenchimento das suas
coordenadas torna-se impossivel.
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Existem também alguns casos em que os cédigos de loja se referem a lojas em expansao, ou
lojas temporérias que, entretanto, deixaram de existir fisicamente, mas que se encontram em
sistema como ativas.

No caso das lojas retiradas do data warehouse Y, até ao momento ndo existiam quaisquer
insignias georreferenciadas, sendo que apos a recolha de informacé&o todas as insignias sofreram
melhorias, atingindo em quase todas as insignias uma taxa de 100% de sucesso de
preenchimento (Consultar Anexo C).

Também se verificaram melhorias significativas para as lojas concorrentes. Foram
acrescentados quatro novos mercados em relacdo aos que existiam anteriormente,
nomeadamente mercado de Bazar, Combustivel, Restauragdo e Salde.

Adicionalmente, para os mercados ja presentes em base de dados foram acrescentadas novas

insignias conforme se pode verificar pela figura em baixo.

Total de Insignias

w

o I l | - I

— —
MATERIAL MECANICA

ALIMENTAR BAZAR BRICOLAGE CASA DESPORTO = ELECRONICA COMBUSTIVEL ESCRITORIO AUTO RESTAURACAQ SAUDE
WANTES 8 0 6 3 2 7 0 1 1 0 0
DEPOIS 42 7 7 3 6 12 5 1 1 3 8

mANTES = DEPOIS

-
VESTUARIO

2
37

Figura 11 Concorréncia - Insignias acrescentadas por mercado de atuacéo

Respetivamente a totalidade de lojas agora presentes em base de dados, foram identificadas

novas lojas para todos os diferentes mercados, conforme é demonstrado na Figura 12.

Total de Lojas

2000
1800
1600
1400
1200
1000

600
400
200 .
0 | J— J— —

MATERIAL MECANICA

ALIMENTAR BAZAR BRICOLAGE CASA DESPORTO ELECRONICA ' COMBUSTIVEL ESCRITORIO AUTO RESTAURACAO SAUDE
W ANTES 718 0 88 25 34 263 0 36 26 0 0
DEPOIS 1758 49 90 25 41 381 502 36 26 27 114

mANTES m DEPOIS

VESTUARIO

23
144

Figura 12 Total de lojas concorrentes acrescentadas por mercado de atuacéo
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Apobs terem sido reunidas todas as lojas possiveis, 0 ponto seguinte consistiu no
desenvolvimento da nova base de dados, composta pelas trés tabelas j& mencionadas,
alimentadas pelos trés ficheiros excel. Os grandes focos na sua construcdo baseiam-se num
processo de atualizagéo recorrente, simples e disponibilidade para acesso e/ou manutencéo por
todos os utilizadores.

5.2 Novabase de dados georreferenciada

Apbs terem sido recolhidas todas as informacGes de lojas desenvolveram-se trés novas tabelas
de consulta de informacdo, que sdo alimentadas pelos trés ficheiros excel mencionados
anteriormente. Nomeadamente uma tabela para lojas provenientes do data warehouse X, uma
para lojas do data warehouse Y e outra para lojas concorrentes.

A elaboracdo das trés tabelas foi pensada de forma a simplificar o processo de procura de
informagao por parte dos utilizadores, pois nem todos os analistas trabalham dados provenientes
de ambos os DWX e DWY. Assim, mantém-se a l6gica atual de separacao de lojas pertencentes
a parceiros internos e externos da empresa em dois locais distintos (tabelas) juntamente com a
adicdo da tabela de concorréncia.

Com a consulta destas tabelas, os utilizadores ja ndo necessitam de recorrer a uma base de dados
adicional que faca o cruzamento entre o codigo postal de loja e a sua latitude e longitude, pois
todas as informacdes acerca da geografia das lojas encontram-se disponiveis nas novas tabelas
criadas.

LON L; LOJA_AREA |5 LOJA_ANG_ABERTURA|S  ni_caixae -
310734 B 2008
908737 8 2008
923863 & 2014
33572 7 2014
936233 % 1599
936232 7 2011
936232, 5 2011
-9.36149 80! a4
331735 500 2010
932667 ki 2010
567 N 2010
187 2008
200 203
24 202
1 2015
435 2009
531 159
EE] 2009
51 2008
Ed 2009
k" 2009

285 2014

02

.02
30 03
142 2014
21 2013
168 20m

1408 2016
-9.36548 195 a4
9.30241 77 2008
-3.30486. 7 a4
934458 55 201

91737 2 2008
91797 108 04
919032 1500 2018
917578 24 014
3,20239 230 a3
-3.07372. 219 2008

Figura 13 Demonstracdo da nova tabela georreferenciada para consulta das lojas
provenientes do data warehouse X

Por motivos de confidencialidade ndo é permitido demonstrar o contetdo de todas as variaveis
incluidas na base de dados, no entanto, as treze colunas de compdem a sua estrutura irdo ser
devidamente esclarecidas na Tabela 8.
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Tabela 8 Descricéo do conteudo da tabela - DWX

Cadigo de loja;

Descrigdo do cddigo de loja;

Cddigo da localizacao da loja;

Descricao do codigo da localizacéo da loja;
Cddigo da insignia;

Descri¢do do cddigo da insignia;
Coordenadas geograficas da loja

(Latitude e Longitude);

Area de loja;

Ano de abertura da loja;
NUmero de caixas;
Morada da loja;

Cadigo Postal da loja;

A disposicdo dos dados é igual para ambas as tabelas cuja informacédo provém do DWX e DXY
com excecdo da tabela da concorréncia que apresenta uma estrutura diferente (Ver Anexo D).

5.3 Areas deinfluéncia

Através dos métodos descritos no capitulo anterior, foi possivel determinar uma distancia
maxima a considerar para a delimitacdo da area de influéncia de cada insignia. Esta distancia
representa o limite maximo que os consumidores estdo dispostos a percorrer para ir ao encontro
de uma loja pertencente a uma determinada insignia.

Na tabela seguinte, encontram-se expostas as distancias maximas obtidas para todas as insignias
pertencentes a empresa.
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Tabela 9 Distancia maximas a considerar para
a &rea de influéncia das insignias da empresa

insignias - Distancia a considerar(km) -
6,11
2,95
5,81
3,13
6,93
6,51
6,98

8,4

13,11
5,33
9,95
10,86
11,05
10,57
7,56
12,39
8,89

Outras insignias
6,17
51,53

Q N3o calculado

w o v 0O Z2<rr R« —IOmTMOO®™>

— m

As insignias presentes em Outras insignias encontram-se separadas das restantes pois 0s
desenvolvimentos a ocorrer a partir deste ponto ndo irdo ser aplicadas as mesmas.

N&o foi calculada uma distancia para a insignia Q por ndo existirem dados suficientes que
permitam uma correta interpolacéo dos resultados (Ver Anexo E). Nos casos particulares das
insignias E e T, ndo existe concorréncia nas bases de dados que permita elaborar uma analise
detalhada.

Foram também estipuladas distancias maximas a considerar para as lojas concorrentes que
apresentam maior impacto para a empresa. A selecdo das insignias concorrentes a considerar
para analise foi estipulada através de um brainstorming com os diferentes responsaveis das
areas de negocio.

Dado que é impossivel obter informacg&o acerca do volume de vendas e total de clientes que
frequentam a concorréncia, 0 método utilizado para determinar as distancias maximas das
insignias da empresa nao pode ser aplicado nestes casos. Assim optou-se por atribuir as mesmas
distancias das insignias da empresa as insignias concorrentes equiparaveis.

Apos estipuladas as distancias maximas, ja é possivel obter uma representacdo grafica da area
de influéncia. Na figura em baixo, estdo demonstradas todas as lojas, pertencentes a area
alimentar, que afetam o/os clientes que residem no codigo postal 2350-327 e a respetiva
distancia do cliente as lojas.
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LOJAS INFLUENTES SOBRE O CLIENTE RESIDENTE EM 2350-327

c3

C2 B3

0,00
2350-327

A2 1

C2

Figura 14 Exemplo de um cliente inserido em varias areas de influéncia

Através da Figura 14 é possivel concluir que um cliente residente no cddigo-postal 2350-327
se encontra na area de influéncia de dez lojas diferentes, representando sete insignias distintas,
das quais apenas duas pertencem a empresa, nomeadamente as insignias A e C que se situam a
uma distancia de, respetivamente, 1,45 km e 3,27 km do cliente.

5.4 Indice de concorréncia

Tal como referido no capitulo do estado da arte, os clientes ndo frequentam uma loja
ponderando unicamente a distancia entre o seu local de residéncia e a loja mais proxima.

Agora que sdo conhecidas as areas de influéncia das lojas, e os clientes que se inserem nas
varias areas de influéncia, procedeu-se a criagdo de um indice de concorréncia, que devolve o
potencial de atracdo do cliente a cada uma dessas lojas. Para isso, foram consideradas trés
variaveis, distancia entre o cliente e a loja, area de loja e idade da loja.

Para o desenvolvimento do indice, 0 primeiro passo consistiu em garantir que todas as lojas
continham as trés variaveis preenchidas. A distancia a loja estava garantidamente preenchida
pois essa variavel ja tinha sido calculada anteriormente para a delimitacdo da area de influéncia.

Relativamente as restantes variaveis, idade e area, preencheram-se as lojas sem informacéo
nesses campos com a média dos valores da insignia. Para as lojas concorrentes, caso nao
existisse qualquer informagdo sobre a insignia, foram-lhe atribuidos os valores medios das
insignias equiparaveis.
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Posto isto, as trés variaveis foram normalizadas para escalas entre [0-1] onde posteriormente se
aplicaram pesos a essas varidveis normalizadas, dependendo do mercado em que se inserem.

Por fim, somaram-se as trés variaveis normalizadas com os respetivos pesos estimados. Este
processo foi repetido sete vezes, de forma a conseguir analisar todas as areas de negécio onde
aempresa esta inserida, nomeadamente area alimentar, material de escritdrio, restauracgéo, Otica,
moda, moda para criancgas e por fim combustiveis.

Através da Figura 15 é possivel visualizar-se uma amostra da analise alimentar efetuada, com
as respetivas varidveis consideradas e o seu indice concorrencial. Novamente, devido a questdes
de confidencialidade os nomes das lojas e das respetivas insignias ndo podem ser revelados.

|4y POST_CODE|A  loia |/ insignia|@) distancia lga|@  aca ) ano cbertual@ idade loja [ indice |4 distite |
611350 | 2005319 Alin=1 4 271171002861 233 202 5 (04676915034 Santsrem |
611351 | 2005378 R T RTETN i BaG47EN225 70 1852 6 435 958428 Saniardm !
611382 | 2005313 I T T 112578345454 778 2008 31 DETETE04835 Santardm
611353 | 2005379  emld aR1 1 BREI2A3823 5500 2009 5 0532523156E Sontarém
611354 | 2005379 F.mrlm. A -WCr o= 7oz 57 3006 1. 05693596807 Santarém
61135 | 2005313 STTRT. el 1 332091 3655 EE] 009 805449277672 Santarém
611356 | 2005375 Ml n 7430665342 00 1455 235377099660 Santarém
611357 | 2006313 e T 16033387214 19 2008 3 05323330131 Santarem
611358 | 2005: ATin=1 4. 18313930245 3 2012 5 048ET13077 Sontarém
611359 | 2005 LICEIE SRS 7 00724174 1600 005 127 04961097085 Santarém
611360 | 2005 [ T TR N : :: 71 o 470 fag2 25 14363453002 Santarém
611361 | 2005320 N LTI 0 E04B549554 778 20ia 3 G55775557 Santarém
611362 | 2005320 i R T | O 1 BE7E57A362 5500 2003 5 057E5E7ANZE Santardm
611363 20053  LTrM=ra Bl ds 11270250797 1398 2003 5 05EERI09E2 Sontardm
611364 | 2005320 T T T § 55551 79685 ] 3008 3.7 05533996247 Santarém
611365 | 2005320 [ TN T it 1 857 2006 11 (5515629057 | Gantarém
611366 | 2005320 OTin=1 L= i 5758580561 00 {ag5 23 (5265001034 Santarém
611367 | 2005320 LECE I SENTTITS 21031214032 1600 2005 12 D46RETAES Santarém
611368 2005320 1 mlaa T 2 143556553 3 2012 5 D4BEERTRTT Sontarém
611369 | 2005320 e I LI B T 170 1932 25 (4351163543 Gantarém
611370 | 2005321 LI TN R | 4104656608 770 2008 506036607192 Santarém
11371 | 2005551 1 T i 380421 ded E500 ] 877 05992660473 Santarém
611372 | 2005321 clet ae HoRR 19801145321 1598 2008 8 0578641308 Santerém
611373 | 2005321 A mm owme BTt 07100423785 857 2006 1 057434333 Santarém
611374 | 2005321 T o lm T 11017415302 1993 2008 3. 05657372309 Santarém
611375 | 2005321 nora .- 5357 705765 600 E:E 23 (05490604439 Santrém
611376 | 2005321 T T i G251 5561 1800 505 12 04519000674 Santarém
611377 | 2005321 R T BT 18610323042 23 2mz2 504936471904 Santarém
611378 | 2005321 F.=rlm. 1 -PEF "= ies06s a7 1332 504484162576 Santarém
611379 | 2005322 LICTIE TS 06454063703 778 2008 3005347896039 Santarém
611380 | 200532 .= L i B078452337 5500 3003 5. 05306560217 Santarém
611381 | 2005328 e e LR L] 1 027261 300 1596 203 6T GE74TE 25 Santarém
611382 | 2005322 T mmlm TR i 1535118351 558 Soiia 5 0 BETS0R1 S anterdm
611383 | 2005322 PN TR TN 03827485724 857 2006 1 05520326261 Santarém
611384 | 2005322 . n 0.9503465072 500 1995 2305201807557 Santarém
611385 | 200532 T, 2 0794320042 1600 2005 2 706131919 Gantarém
611386 | 2005325 ATin=-1 4. 5 1308580624 55 53 5 04EE74E50E2 Santardm
611387 | 2005333 R T RTETN i 5143560608 70 1852 56 4378962568 Santarim
611388 | 2005323 T 1 5457654762 778 2008 3¢ 05925680401 Santarém

Figura 15 Indice concorrencial - Amostra da analise alimentar

A partir dos resultados obtidos através do indice, foram retiradas conclusdes que retratam o
potencial de atracdo da empresa comparativamente com a concorréncia. Para isso foram
comparados os indices concorrenciais médios das insignias da empresa com respetiva média da
concorréncia, dentro das vérias areas de atuacao nos diferentes distritos de Portugal Continental.
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5.4.1 Analise de Mercado Alimentar

Na Figura 16 é possivel visualizar-se os indices médios por distrito, calculados na anélise
alimentar. Com isto o objetivo é perceber em que locais é que a empresa supera a concorréncia
a nivel de potencial atrativo das lojas, ou seja, onde a média do indice concorrencial das lojas
proprias é superior a média da concorréncia.

WILA,
REAL
0,43 0,46

roRTO 0,41

LYEIRD — VIZEU
0,41 0,47

GUARDA

0,52

CORTALECRE Tabela 10 Indice de concorréncia por area de
negaécio - Alimentar
indice de Concorréncia

S : Analise Maximo Médio Minimo

044 |Alimentar 0,97 0,42 0,10
Mat. Escritério 0,94 0,43 0,15

Combustiveis 1 0,39 0

Moda Kids 0,96 0,37 0,17

Moda 0,96 0,34 0,18

l!:i coro o Losas POPPAS mieEOn A ConcommEnEI Otica 0,88 0,35 0,13
SEM INFORMAGD SUFICIENTE Restaura (;5 (0] 0,94 0,47 0,20

Figura 16 Anélise Alimentar

Em quase todos os distritos, as insignias pertencentes a empresa apresentam maior indice médio
de concorréncia, ou seja, mostram-se mais atrativas no ponto de vista do cliente e por isso com
maior potencial de atrair consumidores nesses distritos. O mesmo nédo acontece nos distritos de
Vila Real, Braganca e Faro onde as lojas concorrentes se mostram mais aptas a cativar os
compradores.

Ao comparar a média dos indices da empresa com os resultados gerais da area de negocio, area
alimentar, entende-se que mesmo sendo zonas onde a atratividade da empresa supera a
concorréncia, os distritos do Porto e Aveiro mostram-se abaixo da média total do negécio.
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5.4.2 Analise Mercado de Combustivel

No caso da area de negdcio dos combustiveis, verifica-se que a empresa ndo detém a preferéncia
de lojas para grande parte dos consumidores. No entanto, € de notar que esta andlise é
influenciada pela falta de preenchimento da insignia P, insignia detida pela empresa, onde a
percentagem de sucesso no seu preenchimento é de apenas 21% (Ver Anexo C).

Ainda assim, a insignia mostra-se com grande potencial para atrair clientes nos distritos de
Coimbra, Leiria, Lisboa, Portalegre, Setubal e Faro (Ver Figura 17).

WILA
REAL

0,41 0,50

roORTD 0,37

AVEIRD ~ WISEU
0.41 0,43

FORTALEGRE

e 0,71 Tabela 11 indice de concorréncia por area de
N negdcio - Combustiveis
EvORA
_ Lz indice de Concorréncia
DE;;“ Anilise Maximo  Médio  Minimo
' Alimentar 0,97 0,42 0,10
Mat. Escritério 0,94 0,43 0,15
Combustiveis 1 0,39 0
FARD 0,57 Moda Kids 0,96 0,37 0,17
Moda 0,96 0,34 0,18
l!iﬁ wéont o cosns smtvmns weemmon . comcormenen. | |Otica 0,88 0,35 0,13
SEM INFORMAGKO SUFICIENTE Restaurag3o 0,94 0,47 0,20

Figura 17 Mercado Combustiveis

No entanto, € de notar que todos os distritos sublinhados a verde, ou seja, nos locais onde o
indice das lojas préprias é superior ao indice das lojas concorrentes, detém um indice médio
superior a média geral do total da anélise (Ver Tabela 11).
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5.4.3 Analise Mercado Material de Escritério

Nesta andlise é notdria a falta de conhecimento das localizagBes de concorrentes em certas
zonas do pais, representados pelos distritos a preto, pelo que se torna impossivel fazer uma
comparacao dos indices nestas situacdes.

No entanto, a maioria dos locais mostra-se com uma capacidade atrativa superior a concorréncia
exceto no distrito de Evora em que a atratividade da concorréncia revela-se superior (Ver Figura
18).

AVEIRD ~ VISEU
0,55 0,60

GUARDA

SANTAREM

053 FORTALEGRE Tabela 12 Indice de concorréncia por area de
negocio — Material de Escritorio
indice de Concorréncia

N Anilise Maximo  Médio Minimo

0,61 Alimentar 0,97 0,42 0,10
Mat. Escritério 0,94 0,43 0,15

Combustiveis 1 0,39 0

Moda Kids 0,96 0,37 0,17

Moda 0,96 0,34 0,18

l::z woro o o mterus swrion s conconntan | | Otica 088 035> 013
SEM INFORMAGXO SUFICIENTE Restauracao 0,94 0,47 0,20

Figura 18 Mercado Material de
Escritorio

Também nestes casos, 0s indices apresentam sempre resultados superiores a média do total da
analise (Ver Tabela 12).

5.4.4 Anéalise Mercado Moda

Esta anélise, mostra que a atratividade de grande parte do territdrio é governada pelas insignias
da empresa, exceto nos locais onde ndo é possivel exercer comparagdes, como em Braganca,
Guarda, Portalegre, Evora e Beja (Ver Figura 19).
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BRAGH,
0,48

roORTO 0,46

AVEIRD = VISEU
0,52 0,56

GUARDA

comera 0,44

PORTALEGRE Tabela 13 Indice de concorréncia por area de
negocio — Moda
indice de Concorréncia

P Analise Maéximo Médio Minimo
0,53 . Alimentar 0,97 0,42 0,10
Mat. Escritério 0,94 0,43 0,15

Combustiveis 1 0,39 0

Moda Kids 0,96 0,37 0,17

Moda 0,96 0,34 0,18

| e [ 088 035 013
SEM INFORMAGRO SUFICIENTE Restauracdo 0,94 0,47 0,20

Figura 19 Analise Moda

Também aqui a média das insignias da empresa apresenta valores superiores a média total do
mercado em estudo (Ver Tabela 13).

5.4.5 Analise Mercado Moda Kids

Nesta analise é possivel verificar que existe muito pouco territorio suscetivel de analise (Ver
Figura 20) no entanto, no terreno onde € possivel retirar conclusdes verifica-se que todas os
distritos apresentam indices superiores a média do mercado, sendo que em nenhum local a
concorréncia detém capacidade atrativa superior a da empresa.
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SVEIRD — WISEU
0,53 0,52

GUARDA

oL EoRE Tabela 14 indice de concorréncia por area de
L negdcio — Moda Kids
indice de Concorréncia

Analise Maximo Médio Minimo

Alimentar 0,97 0,42 0,10

Mat. Escritério 0,94 0,43 0,15

Combustiveis 1 0,39 0

Moda Kids 0,96 0,37 0,17

Moda 0,96 0,34 0,18

W s | (Ot 088 035 013
SEM INFORMAGXO SUFICIENTE Restauragao 0,94 0,47 0,20

Figura 20 Analise Moda Kids

5.4.6 Andlise Otica

Para a andlise Otica, verifica-se a superioridade das lojas da empresa quando comparadas com
as da concorréncia, mostrando-se mais atrativas para os clientes (Ver Figura 21).

Apenas os distritos de Braganca e Beja indicam uma concorréncia mais atrativa no ponto de
vista dos clientes. E de notar que nédo existe informacao suficiente para o distrito de Portalegre
que permita retirar conclusdes acerca da atratividade de local.
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wILA
i REAL
g2t 0,51

roORTO 0,55

MVEIRD ~ WISEU
0,57 0,55

PORTALEGRE Tabela 15 Indice de concorréncia por area de
negocio — Otica
indice de Concorréncia

Analise Maximo Médio Minimo

Alimentar 0,97 0,42 0,10

Mat. Escritério 0,94 0,43 0,15

Combustiveis 1 0,39 0

Moda Kids 0,96 0,37 0,17

Moda 0,96 0,34 0,18

W s | (Ot 0,88 035 013
SEM INFORMAGKO SUFICIENTE Restauragao 0,94 0,47 0,20

Figura 21 Analise Otica

Ao analisar os resultados verifica-se que a média das insignias da empresa apresenta valores
superiores a média total do mercado em estudo (Ver Tabela 15).

5.4.7 Anélise Restauracéao

Por fim, na presente analise deteta-se uma clara falta de informacdo que permita retirar
conclusdes acerca da area de negdcio na maior parte dos distritos (Ver Figura 22).

Aqui, apenas se pode afirmar que das insignias pertencentes a empresa todas indicam uma forca
de atracdo superior a média total das insignias analisadas, mostrando por isso a preferéncia dos
consumidores pelas marcas da empresa nos distritos do Porto, Aveiro, Coimbra, Santarém e
Lisboa, ainda que este Gltimo apresente um indice inferior a média do mercado (Consultar
Tabela 16).
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rorRTO 0,47

MVEIRD = VISEU
0,49

GUARDA

PORTALEGRE

Tabela 16 Indice de concorréncia por area de
negocio — Restauracao

indice de Concorréncia

SETURAL Analise Maximo Médio Minimo
0.43 Alimentar 0,97 0,42 0,10
Mat. Escritério 0,94 0,43 0,15
Combustiveis 1 0,39 0
Moda Kids 0,96 0,37 0,17
Moda 0,96 0,34 0,18
l::z oo o mtons urimon o cowonatcn. || Gtica 038 035 013
SEM INFORMAGO SUFICIENTE Restauragdo 0,94 0,47 0,20

Figura 22 Analise Restauracao
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6 Conclusdes e perspetivas de trabalho futuro

Neste ultimo capitulo serdo sumariadas as conclusdes obtidas atraves dos resultados
alcancados, efetuando um paralelismo com o capitulo de revisdo de literatura, assim como
descritas as perspetivas de trabalhos futuros.

6.1 Conclusao dos resultados obtidos

De uma base de dados inicial onde apenas estavam contidas 4 insignias, correspondendo a um
total de 225 lojas, foi possivel recolher novos dados de varias fontes que resultaram num total
de 1658 lojas georreferenciadas abrangendo todas as insignias que compdem a empresa.

Assim, foi possivel concretizar um dos objetivos iniciais, 0 desenvolvimento de uma nova base
de dados de lojas georreferenciada. Durante a sua execucdo foram desenvolvidos documentos
que explicam todos os procedimentos e cuidados a ter na atualizacdo desta nova base de dados,
de forma a garantir que este processo podera ser executado por qualquer colaborador, sem
comprometer a veracidade dos dados. A construcdo da nova base possibilitou a execucdo do
segundo objetivo proposto, o desenvolvimento de um indice concorrencial.

Tendo como base o estado da arte focado no desenvolvimento de indicadores de atracdo, o
indice concorrencial foi baseado nos parametros considerados pelos diversos autores citados,
nomeadamente distancia dos clientes as lojas, area de loja e idade, sendo que a sua formulacao
resultou na aplicacdo de diferentes métodos, como a atribuicao de pesos as diferentes variaveis
e ao desenvolvimento de uma area de influéncia.

Com este projeto o departamento de Marketing tem agora a possibilidade de realizar analises
de performance para as varias insignias existentes, entre outras analises que até agora se
apresentavam como impossiveis de realizar devido a falta de informag&o georreferenciada, com
a hipdtese de garantir que as bases de dados se mantém sempre atualizadas.

Perante este indice a empresa tem agora a oportunidade de ficar a conhecer quais os locais onde
as suas lojas demonstram maior potencial para atrair clientes, assim como quais 0s lugares onde
a concorréncia se mostra mais apelativa. Com estes novos insights, a organizagdo pode agora
direcionar os seus esforcos no desenvolvimento de estratégias que promovam a angariacao e
fidelizacdo de clientes, através de campanhas promocionais ou promogdes direcionadas.

Os resultados obtidos através do indice mostram também a necessidade de continuar a investir
na aquisicdo de mais informacdo de localizagcdo de lojas pois foram detetados alguns locais
onde ndo existia qualquer informacdo possivel de ser analisada. No entanto, nos territrios
examinados, conclui-se que em média as lojas da empresa mostram-se mais atrativas no ponto
de vista do consumidor do que as restantes na capacidade de influenciar o seu comportamento.
Encontrando-se assim refletidos os esforcos da empresa em ser uma entidade de referéncia nos
mercados em que atua, assim como 0 seu compromisso com a satisfacdo dos seus clientes.

Por fim, a maioria das andlises expostas no capitulo anterior sugerem que deve existir um
investimento com o intuito de conhecer a localizacdo dos principais concorrentes, que
competem nas diferentes areas de negocio da empresa. SO assim sera possivel retirar conclusoes
fundamentadas que permitam a empresa tirar total partido do indice desenvolvido.

Ainda assim, com os resultados obtidos através do indice de concorréncia a empresa tem
oportunidade de:
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e Criar novas segmentacgdes de mercado com base na proximidade a concorréncia para
todos os parceiros (insignias);

e Identificar zonas geograficas com menor gasto nas lojas do que o esperado;

e Conhecer os locais com falta de lojas;

e Utilizar o conceito de area de influéncia e indice concorrencial na abertura de novas
lojas.

6.2 Perspetivas de trabalho futuro

Este altimo capitulo da dissertacdo serve para identificar o trabalho, ou as melhorias futuras,
que possam ser aplicadas nos diferentes contextos deste projeto.

O indice de atracdo desenvolvido serd tanto mais realista quanto mais variaveis considerar.
Devido a limitagdo de tempo, apenas foi possivel recolher trés varidveis para a sua formulacéo,
no entanto, para novas evolugdes do indice deveriam ser ponderadas novas variaveis especificas
do mercado em anélise.

Em particular, no mercado de restauracao, definido por um tipo de servico de quickservice,
substituir a variavel da idade da loja pela idade da marca devido a influéncia da afinidade a uma
marca na aquisicao de clientes, poderia marcar a diferenca nos resultados obtidos.

No caso dos combustiveis, deveriam ser estudadas mais varidveis que ndo exclusivamente a
distancia aos clientes. Aqui seriam incluidos os precos praticados pelas diferentes marcas, a
existéncia de postos com GPL, postos com carregamento de baterias ou ainda a presenca de um
posto de gasolina numa estacao de servico.

Para 0 mercado alimentar a existéncia de parques de estacionamento no local também deveria
ser ponderada no célculo.

Por fim, seria também interessante aliar a informacé&o de clientes com os resultados do indice,
de forma a perceber que tipo de produtos sdo adquiridos com mais frequéncia nas lojas mais ou
menos atrativas, associando estes insights com as segmentacdes de clientes utilizadas pela
organizacao.
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ANEXO A: Esquema do processo de atualizacdo da nova base de dados
georreferenciada

Na imagem seguinte encontra-se representado o esquema de atualizagdo da base de dados
desenvolvida, iniciando-se com a exportacao dos codigos de loja do DWX e DWY.

1.Query gue exporta codigos de lojas

Data Warehouse X
Data Warehouse Y

/
\

ry

7.Exporta para Data Warehouse X/Y-

Base de lojas
existentes no
ecossistema

¥

Base de lojas
georreferenciadas
atuais

Mova base de
lojas com
georreferenciagéo
atualizada

5.Normalizacdo

h

Base de lojas com
georreferenciacio
atualizada e
transformada

Cruza as duas bases de dados com as bases georreferenciadas atuais

4.Importa de Excel

3.Exporta para Excel

v

Excel para
atualizar
(processo manual)

Ferramenta Estudos de Mercado
Bases de dados externas

/
\

2.Query gue retira informacio geografica e caracteristicas de lojas
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ANEXO B: Base de dados adquirida externamente

Na figura em baixo encontra-se representada uma amostra da base de dados da empresa que
permite atribuir coordenadas geograficas a um codigo postal.

B cra|l ce3(f rosT_copE|f Lat  |E Lon

1000 001 1000001 2,733116 -9,138685
1000 002 1000002 8,73402 -9,139452
1000 003 1000003 38,734844 -9,140064
1000 004 1000004 38,733128 -9,138639
1000 005 1000005 8,73414 -9,139494
1000 007 1000007 38,73201 -9,1435175
1000 008 1000008 38,732037 -9,14355
1000 009 1000009 8,744965 -9,136564
1000 010 1000010 8,744984 -9,132248
1000 011 1000011 8,74501 -9,132204
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ANEXO C: Resultados obtidos narecolha de insignias

Na tabela seguinte estdo representados os resultados da etapa de recolha de informacéo
georreferenciada das lojas em sistema pertencentes as varias insignias.

Total de Total de lojas Total de lojas | Percentagem de
Insignia codigos de anteriormente preenchidas sucesso no
loja extraidos | georreferenciadas | manualmente | preenchimento
Insignias retiradas do data warehouse X
A 49 40 41 100%
B 138 51 73 92%
C 149 130 130 99%
D 378 0 190 50,3%
E 7 0 6 86%
F 71 0 31 52%
G 168 0 102 74%
H 301 4 179 82%
I 115 0 113 100%
J 58 0 40 97%
Insignias retiradas do data warehouse Y
K 106 0 99 93%
L 350 0 348 99%
M 10 0 10 100%
N 42 0 39 93%
O 57 0 56 98%
P 732 0 152 21%
Q 2 0 2 100%
R 3 0 3 100%
S 1 0 1 100%
T 43 0 43 100%
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ANEXO D: Tabela desenvolvida para lojas concorrentes

No presente anexo encontra-se demonstrada uma amostra da tabela desenvolvida para lojas
concorrentes, sendo descrita a sua estrutura.

LAT &) LON /A MERCADOD

273811 16.781409 Alimentar
543655 -16.923433 Alimentar
2643842 16.904343 Alimentar
637415 -16.932483 Alimentar
653483 16.937642  Alimentar
731716 -17.172985 Alimentar
40685138 -7.92835 Alimentar
759268 -8.796441 Alimentar
564881 -8.44954 ' Alimentar
751882; -8.945624  Alimentar
044619 -8.041534  Alimentar
40845638 -8.477401  Alimentar
703955 8175066 Alimentar
602337 -7.311362 Alimentar
446427 -8.238221  Alimentar
8.759033: -8.180387  Alimentar
711156 -9.214479 Alimentar
750956 -7.73121 : Alimentar
025202 -7.924932 Alimentar
023422 -7.770971  Alimentar

-8.688572 Alimentar
-8.658624 Alimentar
-7.706571  Alimentar
-7.968445  Alimentar
-8.070534  Alimentar
-8.097502  Alimentar
-7.853975 Alimentar
-8.479781  Alimentar
-8.448995 Alimentar
-8.23254 - Alimentar
-9.366109  Alimentar
817339 Alimentar
-8.425544  Alimentar
-8.568761  Alimentar
-7.900135 Alimentar
-8.552098  Alimentar
-8.672333 Alimentar
-9.077454  Alimentar
-8.728203  Alimentar
-8.626856  Alimentar

Nome da loja

Concelho a que pertence
Grupo

Insignia

NUmero de caixas

Area da loja
Ano de Abertura

Morada

Cadigo Postal (CP7)

Localidade

Coordenadas geograficas
(Latitude e Longitude)

Mercado
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ANEXO E: Variacdo do comportamento dos clientes com o aumento da distancia

Neste espaco estdo representados todos os graficos, pertencentes as varias insignias, que
permitiram determinar a distancia maxima a considerar para a delineacdo da area de influéncia.
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ANEXO F: Média de indices de concorréncia nas diferentes areas de negdcio

Nas figuras seguintes sdo demonstrados os resultados das médias dos indices das lojas
pertencentes a empresa em comparacao com a medias dos indices das lojas concorrentes, numa
visao por distrito e para todas as areas de negdcio analisadas.

Analise Mercado Alimentar Andlise Mercado Combustiveis
Distrito Média IC empresa Meédia IC concorréncia | |Distrito Média IC empresa Média IC concorréncia
Aveiro 0,41 0,41 Aveiro 0,33 0,42
Beja 0,54 0,51 Beja 0,56 0,79
Braga 0,43 0,41 Braga 0,37 0,41
Bragancga 0,49 0,50 Braganca 0,64 0,75
Castelo Branco 0,49 0,47 Castelo Branco 0,49 0,50
Coimbra 0,47 0,42 Coimbra 0,51 0,46
Evora 0,53 0,49 Evora 0,59 0,65
Faro 0,47 0,48 Faro 0,57 0,48
Guarda 0,52 0,47 Guarda 0,61 0,70
Leiria 0,47 0,44 Leiria 0,49 0,48
Lisboa 0,46 0,41 Lisboa 0,42 0,38
Portalegre 0,53 0,51 Portalegre 0,71 0,70
Porto 0,51 0,40 Porto 0,35 0,37
Santarém 0,43 0,43 Santarém 0,38 0,46
Setubal 0,44 0,42 Setubal 0,45 0,40
Viana do Castelo 0,46 0,43 Viana do Castelo 0,47 0,52
Vila Real 0,45 0,46 Vila Real 0,50 0,66
Viseu 0,47 0,42 Viseu 0,43 0,50
Analise Mercado Moda Andlise Mercado Moda Kids

Distrito Média IC empresa Maédia IC concorréncia | |Distrito Média IC empresa Média IC concorréncia
Aveiro 0,52 0,36 Aveiro 0,53 0,30
Beja 0,42 - Beja 0,48 -
Braga 0,48 0,36 Braga 0,50 0,33
Braganca 0,42 - Braganca 0,47 -
Castelo Branco 0,54 0,45 Castelo Branco 0,52 -
Coimbra 0,44 0,35 Coimbra 0,48 0,35
Evora 0,44 - Evora 0,50 -
Faro 0,43 0,37 Faro 0,48 0,36
Guarda 0,44 - Guarda 0,48 -
Leiria 0,54 0,34 Leiria 0,58 -
Lisboa 0,50 0,31 Lisboa 0,51 0,32
Portalegre 0,43 - Portalegre 0,48 0,37
Porto 0,46 0,32 Porto 0,50 0,35
Santarém 0,46 0,33 Santarém 0,50 0,26
Setubal 0,53 0,29 Setubal 0,57 0,27
Viana do Castelo 0,51 0,37 Viana do Castelo 0,51 -
Vila Real 0,50 0,44 Vila Real 0,54 0,35
Viseu 0,56 0,36 Viseu 0,52 0,35
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Analise Mercado Mat.Escritorio

Distrito

Aveiro

Beja

Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Setubal

Viana do Castelo
Vila Real

Viseu

Anélise Mercado Otica

Média IC empresa Média IC concorréncia

0,57
0,49
0,53
0,53
0,53
0,51
0,57
0,56
0,58
0,54
0,58
0,46
0,55
0,53
0,52
0,54
0,51
0,55

0,34
0,50
0,36
0,53
0,37
0,36
0,53
0,42
0,50
0,37
0,31
0,32
0,41
0,31
0,38
0,47
0,38

Distrito Média IC empresa Média IC concorréncia
Aveiro 0,55 0,44
Beja - -
Braga 0,57 0,49
Braganga 0,56 -
Castelo Branco 0,60 0,44
Coimbra 0,62 0,45
Evora 0,61 0,66
Faro 0,55 0,50
Guarda - 0,52
Leiria - 0,45
Lisboa 0,58 0,41
Portalegre - -
Porto 0,57 0,42
Santarém 0.53 051
Setubal 0,61 0,42
Viana do Castelo 0,58 0,46
Vila Real 0,54 0,51
Viseu 0,60 0,53
Analise Mercado Restauragao

Distrito Média IC empresa Média IC concorréncia
Aveiro 0,48 0,43
Beja 0,53 -
Braga 0,48 -
Braganca 0,62 -
Castelo Branco 0,55 -
Coimbra 0,51 0,50
Evora 0,67 -
Faro 0,53 -
Guarda 0,53 0,61
Leiria 0,51 -
Lisboa 0,46 0,44
Portalegre 0,60 -
Porto 0,47 0,46
Santarém 0,49 0,43
Setubal 0,44 0,46
Viana do Castelo 0,51 0,52
Vila Real 0,53 -
Viseu 0,52 -
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